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Estimates – Channel projections, retailer expansion plans, shifts in consumer behavior – RNG / Kantar – P&G Estimates

Desaceleración de los 

canales convencionales.

Aceleración de C&C/Club, 

tiendas de descuento, 

farmacias, perfumerías e 

eCommerce



2022
2025

¿QUÉ COMPORTAMIENTOS SE 
MANTIENEN DESPUÉS DE LA PANDEMIA?

CANALES 2020 2025

Hiper/Super 35 31

Tradicional 36 31

C&C 9 11

Tienda de 

Descuento

8 11

Conveniencia 1 2

Drog/Farm/Perf 9 9

eCommerce 2 5

Otros 1 1



ESTRUCTURA DEL MERCADO FMCG

2016 2020 2025

Canales Convencionales 82 70 60
Hiper 11 8 7

Super 17 14 12

Comercio Tradicional 54 47 41

Canales Emergentes 11 24 36
C&C/ Club 2 3 4

Tiendas de Descuento 7 18 25

Drog, Farm y Perf 2 3 4

Ecommerce 0.1 1 3

Puerta a Puerta 7 6 4

Estimates – Channel projections, retailer expansion plans, shifts in consumer behavior – RNG / Kantar – P&G Estimates
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2016 2020 2025

Canales Convencionales 77 73 67

Hiper 6 4 3

Super 23 22 21

Comercio Tradicional 48 46 43

Canales Emergentes 19 24 30

Atacarejo (C&C)/Clubs 10 13 16

Tiendas de Descuento 2 2 3

Drog, Farm y Perf 2 3 4

Ecommerce 1 2 4

Otros 3 4 3

Puerta a Puerta 4 3 3

Estimates – Channel projections, retailer expansion plans, shifts in consumer behavior – RNG / Kantar – P&G Estimates

AMBIENTE DEL RETAIL CAMBIA RÁPIDAMENTE

AMBIENTE DELRETAIL 
CAMBIA RÁPIDAMENTE

ESTRUCTURA DEL MERCADO FMCG



Smaller Shopping Mission will grow even faster!!

Smaller ShoppingMission will grow 
even faster!!

After 
2022

Diapers are out!!!

Big monthly

purchase

StockUpReplenishmentProximity
Immediate

Consumption

I will buy fruits and 

vegetables for the 
next days

Weekly shopping



*Source –EDGE(P&G UltraConvenience Nov 2020)



*Source –EDGE(P&G UltraConvenience Nov 2020)



Business Use

Convenience store

Led by retailers in Asia servicing denselypopulated urban areas: speedand time of day,
tiny footprint, strong on services.

Neighbourhood grocery convenience
Developed by supermarket operators in WesternEurope, a compressed big store, with a focus on fresh food, 

meal solutions and top up. Includes the smaller minimarts common in parts of developing Asia.

Forecourts

Pioneered in North America, with a focus on transient trade: snacking, foodservice and
food-to-go solutions.

PRINCIPALES OPERADORES CONVENIENCIA
El formato de tienda física que más crece en el mundo

PRINCIPALESOPERADORESCONVENIENCIA

El formato de tienda física que más crece en el mundo

Source: IGD Research

http://www.tops.co.th/en/index.html
http://www.google.co.uk/url?sa=i&rct=j&q&esrc=s&frm=1&source=images&cd&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjU4-X9naXNAhWGtxQKHaJVCZ4QjRwIBw&url=http%3A//www.couche-tard.jobs/&bvm=bv.124272578%2Cd.eWE&psig=AFQjCNHcxXgeUEKGVTPwMduUQ7Hx2kkP6Q&ust=1465915234126484


Después de la pandemia 
vuelven a perder trafico
y frecuencia de visita

Gracias al “one stop

shop” recuperaron parte 

del tráfico durante el 

Covid

Ele-commerce y la
transformacion digital
serán criticos para su

supervivencia

Los formatos de tienda grandes pierden penetracion y trafico en todo el mundo

Losformatos de tienda grandes pierden 
penetracion y trafico en todo el mundo



Los formatos grandes usarán sus espacios para entregar experiencia y para otros usos

Losformatos grandesusaránsusespacios 
para entregar experiencia y para otros usos

Side store picking space

FreshFood

FoodService

Technology

Omnichannel Extension



Y los jóvenes, realizan las compras de forma diferentes a los adultos?

Y los jóvenes, realizan 

las compras de forma 

diferentes a los 

adultos?



Business Use

1- LOS JOVENES COMPRAN MAS EN PROXIMIDAD

1- LOSJOVENESCOMPRANMAS ENPROXIMIDAD

38.1 37.4 35.8

33.3 33.3 33.1

22.9 23.5 25.2

5.8 5.9 6.0

2020 2021 2022

Urgent Item Convenience Fill in Stock Up

18-34

+2,3pts vs 

2020

% Value Compras Chicas

Jóvenes 31,2%

+5%

% Value Compras Chicas 

Adultos (35-45) 29,9%

Proyección % Cantidad de 

Visitas Compras Chicas 

Jóvenes 61% (vs 16% Stock up)

% Value Compras Chicas creció 

en Jóvenes 2,3 ptos vs 2020

DUPLICANDO la Velocidad de 

crecimiento de Adultos

2 DE CADA 3 COMPRAS DE LOS JÓVENES LAS HACEN EN MISIÓNES DE COMPRA CHICAS

Y ESTA TENDENCIA SE ACELERA

FMCG - LA

MISSION VALUE SHARE



Business Use
2- LOS LIMITES ENTRE CATEGORÍAS Y MISIONES SON CADA VEZ MAS DIFUSOS

2- LOSLIMITESENTRECATEGORÍASYMISIONES SONCADAVEZMAS DIFUSOS

PARA LOS JOVENES TODAS LAS CATEGORIAS 

PUEDEN COMPRARSE EN CONVENIENCE, 

INCLUSO PAÑALES!

16.0
2.1

16.1
2.2

17.8

2.2

37.3 37.9 37.6

44.5 43.8 42.4

2021 2022

Fill in Stock Up

18-34

20 22 25

45
51

55

72 7572
77 78 78

2020 2021 2022

2020

PENETRATION

FMCG P&G - LA

MISSION VALUE SHARE

Urgent Item Convenience

% Value Compras Chicas para

Categorías P&G Jóvenes 20%

55% de los Jóvenes compraron categorías 

P&G al menos 1vez en Misión de 

Convenience

% Value Compras Chicas para 

Pañales Jóvenes 38,1%

Proyección % Cantidad de Visitas Compras 

Chicas Jóvenes 43% (vs 24% Stock up)



Business Use

3- LOSPRINCIPALESATRIBUTOSDEELECCIÓNDELPDVDIFERENENTREGENERACIONES

CERCANIA, RAPIDO Y SIMPLE SON FACTORES DETERMINANTES PARA LOS JOVENES

TOP 3 ATRIBUTOS PARA JÓVENES

1Que sea más cómodo y rápido (sin colas)

Qué tenga venta Online / por internet o App 2

Qué sea barato / económico 3

1

3

Qué tenga Buenas Promociones

Que tenga la variedad y calidad de2 productos que necesito para mi.

Que tenga los precios más bajos que 

otras tiendas

TOP 3 ATRIBUTOS PARA ADULTOS



Business Use

92,6%

92,6%
de los jóvenes latinoamericanos dicen que 

es relevante comprar en un lugar

práctico, rápido y simple



Business Use
4- MÁS DE 2 DE CADA 3 COMPRAS SON PARA CONSUMO DE CORTO PLAZO

4- MÁS DE2 DECADA3 COMPRASSONPARACONSUMODECORTOPLAZO

SE MINIMIZA EL TIEMPO TRANSCURRIDO ENTRE COMPRAR Y CONSUMIR

SHOPPER PRIORITIES

30.5 31.7 29.3
22.4

39.7

51.2 50.9
46.8 59.7

46.9

18.4 17.4
23.9

17.9 13.4

Próximas semanas Próximos días Hoy

El 70% de las compras 

de los jóvenes de LA 

son para consumir 

antes de una semana, 

incluso 20% para HOY!

En Mexico, solo el 

22,4% de las compras 

son para las próximas 

semanas. En Brasil, 

mayor peso de 

compras adelantadas



Business Use

5- LOSCANALESPREFERIDOSDIFIERENENTREGENERACIONES

COMO CERCANIA, RAPIDO Y SIMPLE SON FACTORES DETERMINANTES, LOS CANALES CON MAYOR 

PREFENCIA SON LOS QUE FOCALIZAN SU PROPUESTA EN EXPERIENCIA Y TIEMPO

TOP 3 CANALES PARA JÓVENES

SUPERMERCADO CERCANIA (En la manzana) 1

SUPERMERCADOS o PLATAFORMAS ONLINE 2

DISCOUNTERS 3

1

2

3

SUPERMERCADOS (Barrio, Tradicionales)

DISCOUNTERS

HIPERMERCADOS (En BR Mayoristas)

TOP 3 CANALES PARA ADULTOS



Business Use

CHANNELS-%

14.6 15.1 15.4

1.0 1.3 1.1

42.1 41.6 41.4

9.2 9.9 10.5

7.7
0.4

7.3
0.5

7.9
0.6

24.9 24.1 22.9

2020 2021 2022

Modern Trade H+S

Discounter

Convenience

Wholesaler

Traditional

Ecommerce

Others

FMCG- Total

DISCOUNTERS  TRADICIONALES GANAN VALUE EN DETRIMENTO DE MODERN TRADE
PARA YOUNG

DISCOUNTERS& TRADICIONALESGANANVALUEENDETRIMENTODEMODERNTRADE

PARAYOUNG

HIGHER/LOWER VS PP

FMCG- YOUNG

15.1 15.5 15.8

0.8 1.2 1.1

43.6 43.7 42.9

9.5 9.9 10.1

8.3
0.5

7.9
0.6

8.8
0.6

22.2 21.2 20.7

2020 2021 2022



Business Use
QUÉ ES CONVENIENCIA REALMENTE PARA LOS JOVENES?

QUÉESCONVENIENCIAREALMENTEPARALOSJOVENES?

Fuente Euromonitor

CONVENIENCE

TIEMPO COMOPRINCIPALACTIVO- EFICIENCIA

GRATIFICACION INMEDIATA

SIMPLE–SINESFUERZO



Business Use
TIEMPO COMO PRINCIPAL ACTIVO - EFICIENCIA

TIEMPOCOMO PRINCIPALACTIVO- EFICIENCIA

Euromonitor Lifestyles Survey, 2022

Fuente Euromonitor

El 71% de los consumidores 

globales utilizan la 

tecnología para mejorar su 

vida diaria

Ahorro de tiempo en actividades no gratificantes 

parapoder dedicarse a ActividadesMASValoradas

PAGARPARAGANARTIEMPO

Reduccion de tiempo en filas,

más para disfrutar

CRECIMIENTO QUICKCOMMERCE



Business Use
GRATIFICACION INMEDIATA

GRATIFICACIONINMEDIATA

CUANDO QUIERO, 

DONDEQUIERO

OPCIONES FLEXIBLES

PARAMI

RECOMPESAS

INMEDIATAS

Las soluciones de compras bajo demanda, como Shopper, satisfacen las necesidades 

de los consumidores en línea de hoy en día, equilibrando la mejor relación calidad-

precio, la conveniencia de tener entregas programadas y listas de compras

automáticas que se pueden editar fácilmente.

Youzd es una plataforma de intercambio de 

artículos para el hogar usadosen Francia que 

ofrece un servicio de entrega súper rápido de

solo dos horas en París y alrededores.

Los clientes también pueden recibir artículos de

diferentes vendedores juntos, lo que reduce las 

tarifas.

Duolingo es una plataforma gratuita

de educación de idiomas con más

de 100 cursos en 100 idiomas. Ha

transformado la forma en que las

personas aprenden con un enfoque

mobile primero, que permite el 

acceso en cualquier momento y en 

cualquier lugar. A través de la 

gamificación, Duolingo ha hecho 

que el aprendizaje sea divertido.

Cabify GAMING

Euromonitor Lifestyles Survey, 2022

Fuente Euromonitor



Business Use
SIMPLE – SIN ESFUERZO

SIMPLE–SINESFUERZO

Una experiencia de embarque eficiente 

y sin esfuerzo y el entretenimiento 

personalizado a bordo son un valor 

agregado durante el viaje del cliente 

cuando vuela con una aerolínea.

Delta Sync de Delta ofrece una experiencia a

bordo perfecta y personalizada
Marks & Spencer, Reino Unido: ofrece una 
aplicación de navegación de realidad 
aumentada, List & Go, para ayudar a los 
clientes a encontrar artículos.

Amazon, Reino Unido: la tienda 'Just 
Walk Out' ofrece una experiencia de 
compra de comestibles sin
fricciones en la entrada

LLAMANDO ALDOCTOR:

Cuidado De LaSalud A 1 Click De Distancia

Euromonitor Lifestyles Survey, 2022

Fuente Euromonitor



GRACIAS

GRACIAS
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