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Chocolatinas Jet

Jorge Eduardo Mejia A

1. Presentacidon

El Colegio de Estudios Superiores de Administracion —-CESA- tiene como uno de
sus objetivos principales la investigacion relacionada con la realidad empresarial
colombiana, generando asi conocimientos pertinentes y actualizados que permi-
tan tener una mayor comprension del entorno economico, tanto nacional como
internacional.

La investigacion realizada por el CESA pretende documentar, desde la Linea de
investigacion en marketing, diversos procesos desarrollados por las empresas, el im-
pacto de los productos, las percepciones de los consumidores y las mejores expe-
riencias en marketing que permitan retroalimentar el proceso académico. De este
modo se origina una base documental solida de los procesos desarrollados a partir
de los estudios de caso, como una de sus principales metodologias.

Dentro de la Linea de investigacion en Marketing se viene desarrollando un pro-
yecto encaminado a analizar la evolucion de algunos productos que han sido tras-
cendentales para los colombianos a lo largo de la historia; inicialmente se abordara
el sector de los alimentos y las bebidas en donde Lldespués de revisar la historia y la
evolucion de algunos productos] se pretenden identificar elementos comunes entre
ellos, a fin de entender cudles son los factores de éxito y por qué muchos de ellos
han sobrevivido a los diversos momentos y crisis de la econdmica colombiana.

En este documento se revisara la historia de la empresa Industria Nacional de
Chocolates y especificamente su producto Chocolatinas Jet, que desde su creacion
ha ido ajustandose a las realidades del mercado y sigue siendo uno de los produc-
tos insignia en el campo de las golosinas en Colombia.

Se describiran las caracteristicas del producto, su evolucion a lo largo de la his-
toria, su proceso, sus presentaciones y los diversos aspectos relacionados con el
mercadeo del mismo, asi como sus diferentes estrategias para posicionarse en el
mercado.

2. Introduccién

Dentro de los multiples productos que existen en el mercado nacional en el sector
de las golosinas y los dulces, se evidencia que algunos de ellos han trascendido y
se han quedado en el corazon de los colombianos, como es el caso de las chocola-
tinas Jet, producto insignia de la Compaifiia Nacional de Chocolates.

1 Magister en Administracién, con énfasis en mercadeo del Instituto tecnolégico de estudios
superiores de Monterrey (ITESM). Ha sido docente en diversas universidades en Colombia;

actualmente de sarrolla actividades de investigacion y docencia en el CESA.
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Segun Denny (1978), el estudio de caso es un “examen completo o intenso de
una faceta, una cuestion o quizas los acontecimientos que tienen lugar en un mar-
co geografico a lo largo del tiempo”. Otros como Mcdonald y Walker (1977) ha-
blan de un examen de un caso en accion desarrollado en tiempo especifico. Por
otro lado, algunos autores consideran el estudio de caso como un simple método
y otros como una de las alternativas desarrolladas dentro de la investigacion cua-
litativa. Entretanto, Yin (1993) asegura que el estudio de caso no tiene especifici-
dad, pudiendo ser usado en cualquier disciplina para dar respuesta a preguntas de
la investigacion para la cual se use.

Dentro de algunos de los objetivos del estudio de caso se pueden encontrar:

¢ Producir razonamientos inductivos, por medio de los cuales se pueden generar
hipdtesis o teorias.

¢ Producir nuevos conocimientos.

¢ Generar registros de los sucesos que se generan a lo largo del estudio.
e Describir situaciones.

¢ (ontrastar fenomenos desarrollados a lo largo del tiempo.

Es decir, el estudio de caso pretende explorar, describir, explicar y evaluar.

4. Historia de la empresa

De acuerdo con los relatos manejados por la Empresa (Compafia Nacional de Cho-
colates, 2005 ) en abril de 1920 en la ciudad de Medellin un grupo de empresarios
antioquefios funda la Compafiia Nacional de Chocolates, cuyo primer nombre fue
Compaiiia de Chocolates Cruz Roja y en la que se integraron un pufiado de peque-
fios productores locales. En octubre del mismo afio se cambia la razdén social de la
Compaiiia de Chocolates Cruz Roja por el de Compafiia Nacional de Chocolates,
segun acuerdo realizado con la Cruz Roja Internacional, pues existia un previo re-
gistro de nombre por parte de la entidad humanitaria.

En los afios veinte Colombia goza de una bonanza economica, periodo en el
que la Compafiia logra fortalecer sus finanzas, lo que le permite contratar técnicos
extranjeros que desarrollaron y mejoraron sus procesos de produccion; posterior-
mente, concluida la renovacion de las plantas, las fabricas mas importantes de la
Compariia se ubican en las ciudades de Cali, Bogotd, Medellin y Bucaramanga.

La grave crisis econdmica de los afios treinta desatada en Estados Unidos tiene
en Colombia un impacto fuerte, que lleva a una recesion en el mercado. Asimis-
mo, el mercado internacional del cacao se ve golpeado y, ante este fendomeno, la
Compaiiia Nacional de Chocolates realiza un control de costos estricto y recurre a
sus reservas para sobrellevar la crisis mundial.

Segun (Compaifiia Nacional de Chocolates, 2005), el primer gerente de la empre-

sa fue el sefior Antonio Arango Ochoa, quien llevo las riendas de la empresa hasta
el aflo de 1924, siendo reemplazado por el sefior Rafael Restrepo Angel.
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Se pretende en este escrito describir las condiciones de la creacion del producto
y su evolucion, asi como las principales caracteristicas de disefio, mercado, empa-
que y estrategias empleadas por la compaifiia a lo largo de la historia para lograr
mantener el producto en la mente de los consumidores.

La Compaifiia Nacional de Chocolates ha sido una empresa con una fuerte orien-
tacion al desarrollo de productos con un alto enfoque al cliente, ya que siempre se
tienen en cuenta las necesidades de los consumidores y se elaboran productos que
han ido evolucionando de acuerdo a las condiciones del mercado.

3. Metodologia

El presente trabajo se inscribe dentro del estudio de caso relacionado con la iden-
tificacion de los productos en el sector alimentos y bebidas que han acompafiado
a los colombianos a lo largo de la historia, para lo cual se hizo uso de la casuisti-
ca como metodologia; la cual se contextualizara a continuacion.

La casuistica

El término casuistica proviene de la palabra latina casus que significa: evento impre-
visto, azaroso, fatidico, sin precedentes. En la terminologia general casus hace referen-
cia al: hecho preciso, real o supuesto. Seglin la Real Academia Espafiola de la Lengua
la casuistica se define como: “Consideracion de los diversos casos particulares que se
pueden prever en determinada materia.” (RAE).

Y, segtin la Enciclopedia Francesa, la casuistica se define como: “El arte de aplicar
las leyes generales de una disciplina a un hecho real o supuesto”.

Segun Strang (citado por Bromley, 1986, p18), los primeros estudios de caso regis-
trados se remontan al aflo 4000 a.C. Sus mayores aplicaciones se dieron al inicio en la
teologia moral en los denominados casos de conciencia, iniciando como método de in-
dagacion que se anticip6 a los que hoy denominamos métodos cientificos; sin embargo,
son pocos los escritos en los que se encuentra documentada esta metodologia en parti-
cular. Posteriormente, la Escuela Sociologica de Chicago, a partir de los denominados
relatos de vida, comenz6 a emplear y a documentar dicho método con los trabajos de
Le Play y sus discipulos, que lo desarrollaron durante el siglo XIX (Rizo, 1991).

De otro lado, la casuistica es una metodologia empleada en el campo de la edu-
cacion que se desarrolla alrededor de dos dreas: la primera esta referida a la in-
vestigacion, en donde pretende indagar, explicar y describir una situacion o un
fenomeno a través del uso de diferentes fuentes, teniendo en cuenta no asumir una
postura frente a la situacion, sino simplemente describirla sin tomar partido en ella;
el segundo campo en el que se emplea la casuistica como método de ensefianza, es
el que se conoce como “estudio de caso”, que es muy utilizado en diferentes areas
de las ciencias administrativas y sociales, en donde se pretende entregar la des-
cripcion de una situacion real al docente, a fin de generar una discusion sobre la
situacion en donde el estudiante asume una determinada posicion, integrando asi
elementos tedricos contextualizados con el mundo practico.
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1929

Figura 1. Chocolate Cruz Roja

Fuente: Compaiiia Nacional de Chocolates.

Figura 2. Publicidad de la Compaiiia Nacional de Chocolates

Fuente: Compaiiia Nacional de Chocolates.

Figura 3. Logos de la compaiiia

Logosimbolo en 1924 Logoesimbalo actual

Fuente: Compania Nacional de Chocolates.
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Mediando los afios 30, la compafiia comienza a incursionar en el mercado con
nuevos productos, como los chocolates Corona, Diana y Tesalia, acompafiados de
fuertes campafnas de mercadeo y distribucion; paralelamente, la Nacional de Cho-
colates comienza la fabricaciéon de café tostado, que se lanza al mercado con la
marca Bandera de Cali.

1930-1935

Figura 4. Publicidad de la Compania para la marca Corona

Fuente: Compaiia Nacional de Chocolates

1933: Se registra la marca de café Sello Rojo y su fabricacion se realiza en Barran-
quilla. La produccion es suspendida poco tiempo después debido a multiples difi-
cultades; hoy es la marca lider de café tostado y molido en Colombia.

1937: El mercado de la capital de Colombia se consolida, mediante la compra de
las empresas de chocolates “Chaves y Equitativa”, “Santa Fe” y “Tequendama”
quienes eran sus principales competidores para la época. Con los compra de estas
empresas se establecio una sociedad denominada Chocolateria Chaves, Santa Fé y
Tequendama, la cual fue constituida con un capital de $250.000 y posteriormente

se unio a la Nacional de Chocolates.

1936-1940

Figura 5. Publicidad Sociedad Chaves

Fuente: Compaiiia Nacional de Chocolates.
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1940: En esta etapa se empiezan a generar campafas publicitarias que intentan
fomentar el consumo del chocolate y, por la misma €poca, se experimentan difi-
cultades de abastecimiento con la consecucion de cacao proveniente de Brasil, Su-
rafrica y Costa Rica.

1948: Pablo Emilio Echeverry incursioné en la empresa como el primer técnico de
origen colombiano, realizando una importante labor de renovacion del equipo in-
dustrial con el cual contaba la compafiia, manteniendo la filosofia de desarrollo de
productos de acuerdo con el gusto del consumidor.

1950: El chocolate comienza a consolidarse como la bebida por excelencia de las
clases trabajadoras colombianas.

Asimismo, se presentan las siguientes situaciones durante esta etapa:

¢ Las limitaciones de cacao continuan, lo que impide el aumento de la produccion
para abastecer el mercado colombiano.

¢ Se restringen las importaciones de cacao, debido a la escasez de flujo de divi-
sas.

e Se comienza a regular por parte del Estado el precio de algunos productos, en-
tre ellos el chocolate, lo que agravo la situacion ocasionada por el alza de los
precios del cacao en el mercado externo.

Figura 6. Publicidad nuevos productos

Fuente: Compaiifa Nacional de Chocolates.

1953: Asume como nuevo gerente de la nacional de chocolates Luis Jiménez, quien
reemplazo a Rafael Restrepo Angel

12 BORRADOR DE ADMINISTRACION # 50



1950-1957

Figura 7. Fotografia Luis Jiménez - Gerente

Fuente: Compania Nacional de Chocolates

1960: En la década de los aflos sesenta la Compafiia Nacional de Chocolates ini-
cia un programa de fomento al cultivo del cacao, y comienza a diversificar su pro-
duccion creando las primeras chocolatinas Jet, siendo esta la primera golosina de
chocolate fabricada en el pais.

La Empresa lanza al mercado las primeras colecciones de cromos o estampas re-
lacionados con la Historia Natural, creando para los consumidores colombianos el
“Album de Jet” como es conocido desde los afios sesenta.

Figura 8. Cultivos de cacao

-

Fuente: Compaiifa Nacional de Chocolates.

1963: La empresa adquiere la Industria Colombiana de Chocolates La Especial S.A,
creando asi la primera filial en Bogota de la Compafia Nacional de Chocolates.

1964: Para este afio son adquiridas en Medellin la Fabrica de Café La Bastilla y Col-
café, que ya era parte de la Compafiia Nacional de Chocolates desde los afios 50. De
este modo, la Compaiiia se convierte en la mayor tostadora de café de Colombia.

1970: Debido al programa de fomento al cultivo del cacao creado por la Nacio-
nal de Chocolates se logra un muy buen abastecimiento de materia prima, logran-
do superar el déficit de la década de los afios sesenta.

CESA 13



El cacao comienza a ganar prestigio en el mercado internacional y se incrementa
su cotizacion, por esta razon empieza a ser conocido como el “oro en mazorcas”.
Para esta época el gobierno deja de regular el precio del cacao, dejando la libertad
de precios, como continua hasta nuestros dias.

Figura 9. Instalaciones compaiia

il PG

i

Fuente: Comparniia Nacional de Chocolates.

1976: Dentro de la diversificacion de productos comienza a agregarsele mani a las
ya tradicionales chocolatinas, apareciendo la nueva presentacion de mayor tama-
flo denominada Jumbo Jet con mani.

Figura 10. Nueva referencia de chocolatinas lanzada al mercado

Fuente: Compaiifa Nacional de Chocolates.

1978: Se crea un nuevo producto, Chocolisto, primera bebida en polvo de cho-
colate instantaneo para mezclar con leche. La compafiia empieza la profesiona-
lizaciéon de su fuerza de ventas que comienza a recorrer gran parte del territorio

Colombiano; a su vez, se lanzan al mercado nueces, cereales y algunos productos
de reposteria casera.
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Figura 11. Primera imagen de Chocolisto

Fuente: Compaiifa Nacional de Chocolates.

1979: Fabio Rico Calle, quien fue gerente de Colcafé desde su creacion, es nom-
brado Presidente de la Compafiia. Manejo la compafiia Nacional de Chocolates Al
dirigirla logré la modernizacion tecnoldgica de la misma, asi como reformas im-
portantes a nivel administrativo y financiero.

1980: Con muy buenas perspectivas econdmicas para la proxima década, la em-
presa inicia en los afios ochenta un proceso continuo de modernizacidon y apertu-

ra de mercados internacionales.

Figura 12 Dr. Fabio Rico Calle - Presidente

Fuente: Compania Nacional de Chocolates.

1981: La planta es trasladada a la ciudad de Medellin, al municipio de Rionegro
(Antioquia), la cual ha ido modernizandose a lo largo del tiempo. La Nacional de
Chocolates lanza nuevos productos al mercado: Wafer Jet, Combi Jet, Triki Jet,
Coco Jet y Deli Jet, siendo las primeras golosinas producidas en Colombia basadas

en nucleos cubiertos de chocolate.
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1980-1985

Figura 13 Nuevas referencias lanzadas al mercado

Fuente: Compaiia Nacional de Chocolates

1985-1990: Aparece en el mercado el primer chocolate dietético sin azucar Cho-
colyne; se renuevan los chocolates Diana y Tesalia, agregandoles clavos y canela;
asi como el chocolate con Vainilla, bajo la marca Tres Coronas.

Figura 14. Disefio de la marca Chocolyne

choco
LYA

Fuente: Compaiiia Nacional de Chocolates.

1990-1995: Como se encuentra documentado en la Revista América Economia
(2010), durante estos 5 afios la empresa realiza convenios internacionales que le
permitieron ingresar a mercados internacionales en cinco contenientes.

1992: La Compaiiia Nacional de Chocolates implementa el sistema de cédigos de
barras en sus productos, el primer producto codificado mediante dicho sistema fue
el Chocolisto. Igualmente, se inicia la automatizacion de diversos procesos en sus
diferentes fabricas y se adopta el sistema de intercambio electronico de datos con
cadenas de supermercados en Colombia, inicialmente. Asimismo, la empresa lan-
za al mercado la linea de barquillos Opera.

16 BORRADOR DE ADMINISTRACION # 50



Figura 15. Imagenes de nuevas referencias con codigos de barras

Fuente: Compaiifa Nacional de Chocolates.

1995-2000

1995: Para el cumpleafios numero 75 la Compaifiia obtuvo la Cruz de Boyaca en
el grado Cruz de Plata; para el afio de 1995 Colcafé realiza la construccion de una
moderna planta industrial en la ciudad de Santa Marta.

En este periodo se lanzan al mercado los siguientes productos:

El Chocolate Nacional, primer chocolate instantaneo de Colombia.
La chocolatina recubierta Gol.

Los confites de chocolate Topsi.

Cruji Explosivos.

Golochips con vitaminas.

Granola con avena.

Figura 16. Presentacion al mercado de chocolate instantdneo

Fuente: Compainiia Nacional de Chocolates.
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Figura 17. Presentacion al mercado de la chocolatina Gol

Fuente: Compaiia Nacional de Chocolates.

2000: La Compafiia Nacional de Chocolates se asocia con Galletas Noel para es-
tablecer la empresa Novaventa S.A., que se dedicara a la creacion de nuevos ca-
nales de venta y distribucion orientados al consumidor final. De igual forma, en
este mismo afio se crea la sociedad matriz de Inversiones Nacional de Chocolates
S.A. cuyo objetivo principal era la adecuada gestion del portafolio de inversiones
de la compaiiia.

2001: Comienza a operar la planta de bomboneria de chocolates en Rionegro; el
edificio disefiado para esta planta recibe el Premio a la Excelencia en la catego-
ria Edificaciones.

En este mismo afio se lanzan nuevos productos:

e Jet balones.

e Jet Lyne (golosina dietética de chocolate).

¢ (Galleta Moldeada Opera.

e Jet leche y calcio.

Los canales de distribucion se especializan, creando un area que se dedica exclu-

sivamente a atender el segmento de los supermercados.

Figura 18. Presentacion Jet Balones

Fuente: Almacenes Exito.
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Figura 19 Presentacion Jet Lyne

Fuente: Comparniia Nacional de Chocolates.

2002: Es lanzado al mercado una nueva presentacion de chocolate Cruz con for-
mula enriquecida con calcio y vitamina D, al igual que la chocolatina Jet Rolled
Wafer, en este mismo afio es cambiada la imagen del Chocolisto.

Figura 20. Presentacion al mercado de nueva imagen de Chocolisto
y del producto Chocolate Cruz con calcio

AR
'&{6

e

Fuente: Compaiia Nacional de Chocolates

2003: Basandose en la historia de La Compaiiia Nacional de Chocolates (2009) se
encuentra que para este afio la compafiia divide sus areas, la financiera e indus-
trial; cambiando su razon social, de la CNCH a INCH (inversiones Nacional de Cho-
colates) y se continua en el area industrial con la CNCH, que lleva su desarrollo a
partir de los productos derivados del cacao.

2004: Se crea en Costa Rica la Compaiiia Nacional de Chocolates de Costa Rica
que, siguiendo la linea de la empresa, se dedicada a la produccion de chocolates,
teniendo asi una importante plataforma de negocios en Centro América; de este
modo se lanzan al mercado nuevos productos:

e Jet Cremosita.

e Granola Sport.

e Mani Cracjer.

e Chocolate Cruz con Clavos y Canela.

o Tesalia.
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Figura 21. Presentaciéon de nuevos productos al mercado

Wenesive
i);foo_f'r

Fuente: Compaiifa Nacional de Chocolates.

La expansion internacional de la Compafiia Nacional de Chocolates se consolida
en asocio con Noel, completando 11 comercializadoras en el exterior, las cuales se
denominan CORDIALSAS.

2006: Para el primer trimestre del 2006 Inversiones Nacional de Chocolates cambid
su nombre por Grupo Nacional de Chocolates S.A., del cual es miembro la Compa-
fifa Nacional de Chocolates. La empresa continua progresivamente su crecimiento
realizando importantes inversiones en Colombia y en Centroamérica.

Este afio fue de vital importancia para la Nacional de Chocolates pues se carac-
terizé por un gran crecimiento, mejorando sustancialmente la participacion en el
mercado. La empresa obtuvo ventas por $872,818 millones de pesos creciendo, un
12,2% en valor y un 10,7% en volumen. Las exportaciones sumaron mas de US 32
millones de ddlares para este afio.

2007: La Comparfia adquiere la empresa peruana Good Foods S.A., complemen-
tando asi su operacion en materia de marcas, productos, distribucién y manufac-
tura en el tema de Ghocolates.

2008-2010: En marzo de 2009 el Grupo Nacional de Chocolates adquiere la em-
presa mexicana Nutresa S.A de C.V, la cual se integra al ya creciente Negocio del
Chocolate y sus derivados.

Para el afio 2010 la empresa cuenta con plataformas de produccion propias en
Meéxico, Costa Rica, Peru y Colombia, la red de distribucion Cordialsa que opera en
Colombia, Ecuador, Venezuela, Puerto Rico y Estados Unidos

En la actualidad la Compaiiia Nacional de Chocolates produce y comercializa
27 marcas bajo los negocios de golosinas de chocolate, chocolates de mesa, modi-
ficadores de leche, nueces, cereales y productos de reposteria; con importante li-
derazgo en los mercados de norte, centro y Sur América.

5. Filosofia

Segun el contexto empresarial en el cual se desenvuelve la empresa se encuen-
tra que la plataforma estratégica definida por la Compaiiia Nacional de Chocola-
tes (2009) es la siguiente:

5.1. Visién

“Proporcionar calidad de vida al consumidor con alimentos que satisfagan sus as-
piraciones de bienestar, nutricion, diversion y placer.”
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5.2. Misidn

Centrados en la satisfaccion del consumidor, buscamos generarles valor a nuestros
accionistas y bienestar a nuestros colaboradores y a la comunidad. Para lograrlo,
enfocamos nuestra actividad empresarial en los negocios de alimentos, posicionan-
do marcas lideres y apoyadas en una destacada distribucién nacional e internacio-
nal. Sustentamos lo anterior en el talento humano, el conocimiento, la innovacion
y los altos niveles de servicio a clientes y consumidores. (Compafiia Nacional de
Chocolates 2009)

5.3. Valores de la Compaiia Nacional de Chocolates

La Compaiia Nacional de Chocolates (2009) evidencia su quehacer en los valo-
res asi:

e Actuan en forma ética.

e Son leales.

e Son integros y honrados.

¢ Son responsables y cumplimos las normas.

e Actuan en forma ética, somos honrados, leales y fieles a sus principios.

e Cumplen con sus deberes decididamente y se identifican por actuar en todo mo-
mento de acuerdo a las normas.

Lo que hacen:

e Respetan a las personas.

e Actuan con espiritu colaborativo.

e Trabajan con amor y entusiasmo.

¢ Tienen vocacion de servicio.

e Son emprendedores y eficientes,

¢ Les gusta trabajar en equipo y valoran la diversidad de pensamientos.

¢ Son calidos, equitativos y amables.

Viven:
¢ Viven la calidad integral.
e Viven el orden y la pulcritud del mundo de los alimentos.

e Estan fuertemente comprometidos con la calidad, el medio ambiente y la salud
de sus colaboradores, clientes y consumidores.
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e (Garantizan la seguridad de los alimentos mediante estrictas practicas de aseo y
auto cuidado, cultura que trasciende a todos los ambitos de su gestion.

Trascienden:

¢ Son innovadores.

¢ Tienen espiritu de progreso.

¢ Les encanta aportar, crear y transformar el entorno.

e En la Compania Nacional de Chocolates siempre son bienvenidas las nuevas
ideas que les permitan optimizar los procesos y alcanzar sus objetivos.

Aportan:
e Actuan con responsabilidad social.
¢ (Cuidan el medio ambiente y buscan el desarrollo sostenible.

¢ Estan comprometidos con el desarrollo de la sociedad y buscan el bienestar de
nuestras familias y de la comunidad.

e Velan por el uso racional de los recursos naturales, previenen y controlan los
aspectos ambientales, para cuidar su entorno.

5.4. Politica de calidad integrada:

Como manifiesta la Compaiiia Nacional de Chocolates (2009) sus politicas cumplen
las siguientes caracteristicas.

5.4.1. La politica de calidad

“Alimentar y deleitar a los consumidores y ofrecer un servicio que asegure la pre-
ferencia de los clientes” (Compaiia Nacional de Chocolates 2009).

5.4.2. La politica ambiental

“Velar por el uso racional de los recursos naturales, y prevenir y controlar los as-
pectos ambientales, para reducir los impactos negativos sobre el medio ambiente.”(
Compaiiia Nacional de Chocolates 2009).

5.4.3 La politica de seguridad de los alimentos

“Generar confianza a los consumidores, suministrando alimentos seguros” (Com-
pafiia Nacional de Chocolates 2009).
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5.4.4. La politica de seguridad y salud ocupacional

“Fomentar una cultura de Seguridad y Salud Ocupacional. Prevenir y controlar las
condiciones relacionadas con la salud y seguridad del personal y de los procesos”
(Compaiiia Nacional de Chocolates 2009).

5.4.5. La politica de riesgo

“Promover la cultura de identificacion y gestion de los riesgos asociados con las
actividades de la Compania” (Compafiia Nacional de Chocolates 2009).

6. Certificaciones

Segun se evidencia en la estructura de la Compania Nacional de Chocolates (2009),
esta es una empresa que ha asumido la responsabilidad con la calidad de sus produc-
tos, el medio ambiente, sus colaboradores, proveedores y terceras personas; y con el
compromiso de la alta direccion, Compaiiia Nacional de Chocolates (2009), ha es-
tablecido una Politica integral de calidad, salud ocupacional y medio ambiente, la
cual ha servido de soporte al establecimiento de los siguientes sistemas de gestion:

Sistema de gestion de la calidad certificado bajo los lineamientos de la NTC-
ISO 9001:2008 para el disefio, desarrollo, fabricacion, venta y distribucion de pro-
ductos a base de cacao, productos de nueces, barquillos y granolas. Con esta
acreditacion puede garantizar al consumidor la excelente calidad de sus pro-
ductos, gracias a la eliminacion de las fallas y los defectos de produccion.

Sistema de gestion ambiental certificado bajo los lineamientos de la NTC-ISO
14001:2004 para el disefio, desarrollo y fabricacion de productos a base de ca-
cao, productos de nueces, barquillos y granolas; y almacenamiento de produc-
tos propios y de terceros en las planta de Bogota y Rionegro. Esta certificacion
compromete a la empresa con la comunidad y con el mejoramiento continuo, bus-
cando la seguridad de los procesos y de los colaboradores, incluyendo contra-
tistas y a los temporales con el cumplimiento de la normatividad legal vigente.

6.1. Logros de la Compaiiia Nacional de Chocolates

® 1923 Medalla de oro en la Exposicion antioquefia de la industria.

¢ 1932 Diploma de honor y medalla de oro por el chocolate Cruz, Confites y Cho-
colate con leche.

® 1940 Premio en la Exposicion de Armenia.
® 1968 Medalla Francisco de Paula Santander, por campafias educativas.
e 1977 Condor de Oro, XII Juegos centroamericanos y del Caribe.

e 1982 Premio nacional de calidad.
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® 1994 Orden de Boyaca categoria Cruz de plata.
e 2000 Premio a la Excelencia en concreto categoria de edificaciones.

e 2001 Orden al Mérito Exportador, Nacional de Chocolates obtuvo la orden al
Mérito Exportador de la Camara Colombo Americana, por ser la Compaiiia afi-
liada con mayor crecimiento en sus exportaciones a los Estados Unidos duran-
te el afio.

® 2009 Recibe el reconocimiento como el segundo mejor clima organizacional en
Colombia, en la categoria de empresas con mas de 100 empleados, otorgado por
el Centro de Investigacion en Comportamiento Organizacional, CINCEL.

Los productos Chocolate Santander 70% y Coffee bits recibieron un importante pre-
mio en Dinamarca, en el marco de la feria de alimentos gourmet mas relevante de
Escandinavia: The Healthy Life, en la categoria Taste Experiences.

También, Chocolate Santander recibi6 el premio Great Taste Award Estrella de
Oro, otorgado por The Guild of Fine Food (Asociacion de comida fina) de Inglate-
rra a los productos Chocolate Santander 53% y Chocolate Santander 70% cacao
con pifia.

En diciembre de 2008, nuevamente Chocolate Santander es reconocido interna-
cionalmente, esta vez en Perugia Italia, en la Feria Euro chocolate 2008, donde fue
seleccionado como el mejor chocolate extranjero.

Recibieron el reconocimiento como el segundo mejor clima organizacional en
Colombia, en la categoria de empresas con mas de 100 empleados, otorgado por el
Centro de Investigacion en Comportamiento Organizacional, CINCEL.

También, gracias al compromiso de todos con la salud y seguridad, y a la dedi-
cada gestion que realizaron afio tras aflo en la Empresa, fueros elegidos como Ga-
nador de Ganadores a nivel nacional del Premio Excelencia Suratep, en la categoria
“Mejor Gestion en Salud Ocupacional”.

En gestion ambiental, en 2009 la Fabrica Bogota recibio, por parte de la Secre-
taria Distrital de Ambiente, el reconocimiento por la participacion de la Compafiia
en el Programa de Excelencia Ambiental Distrital, alcanzando el maximo nivel éli-
te, generando Desarrollo Sostenible, otorgado a la Empresa por segundo afio con-
secutivo.

La Fabrica de Rionegro fue exaltada por Cornare como Gran Lider Progresa, por
tercer afio consecutivo, siendo el mas alto reconocimiento que se entrega a empre-
sas con desempefio y gestion social y ambiental destacables.

7. Responsabilidad Social de la Empresa

7.1. Gestidn con sus colaboradores y sus familias

En la Compaiiia estan firmemente comprometidos con el bienestar de sus colabo-
radores y sus familias; por eso, les ofrecen beneficios para que se desarrollen in-
tegralmente, los cuales estdn comprendidos en el Pacto Colectivo, que estimula y



fomenta el uso de procedimientos de concertacion voluntaria, encaminados a regla-
mentar los beneficios y compromisos conjuntos derivados de la relacion laboral.

Elequipo, en el afilo 2009 estaba conformado por2.160vinculadosdirectos ala Compaiiia;
igualmente, cuentan con un total de 99 aprendices y estudiantes en practica, quienes tie-
nen la oportunidad de laborar en la empresa, como preparacion para su vida profesional.

Gestion social con la comunidad

La Compafiia se proyecta a la comunidad realizando acciones encaminadas a con-
tribuir con el desarrollo social de las regiones del pais, en términos de educacion,
nutricion, generacion de ingresos y emprendimiento, apoyo a la cultura, arte y re-
creacion.

Durante el afio 2009, la compafiia nacional de chocolates realizo actividades
en las que aportaron $3025 millones de pesos; en su ejecucion 1016 entidades del
pais se beneficiaron, con una cobertura cercana a las 303,000 personas en todo el
pais. Estas iniciativas se resumen asi:

Figura 22. Lineas de Gestion Social

Total inversidn .
’ ., . Entidades Personas
Lineas de gestion (en millones de . .
beneficiadas  impactadas
pesos)
Nutriciéon 627 463 169.713
Educacién 310,5 164 7.668
Generacion
de ingresos y
Emprendimiento — 37 SIEE
apoyo alarteyala 974 s 5768
cultura
Otros proyectos 867,2 347 111.304
sociales
TOTAL 3.025,6 1.016 302.599

Fuente: Compania Nacional de Chocolates.

8.1. Informe Ambiental

La Empresa, dentro de su filosofia corporativa, tiene como uno de sus pilares es-
tratégicos la proteccion del medio ambiente, fundamentado en el cumplimien-
to de la legislacion y la implementacion de tecnologias mas limpias, que han
permitido lograr la reduccion de los impactos ambientales por medio de la pre-
vencion de la contaminacion; apoyados en el mejoramiento continuo de sus pro-
cesos y en el compromiso de sus empleados, proveedores, contratistas y terceros.
El negocio de chocolates ratifica su interés en la proteccion del medio ambiente,
estableciendo metas cada vez mas ajustadas al desarrollo de sus actividades y la
implementacion de acciones que permitan mayor control de los procesos y mejo-
ramiento en equipos, con el fin de lograr los compromisos adquiridos.
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9. Expansidn y Ventas (aflos claves para la organizacion)
Afo 2005:

En el ultimo trimestre de 2005 se concreto la fusidon entre las empresas de alimen-
tos del Grupo Empresarial Antioquefio (GEA): Inversiones Nacional de Chocolates
e Inveralimenticias, en este caso la primera empresa absorbié la segunda.

Con este negocio nacié una empresa que facturaria, al finalizar el afio 2005, mas
de 2,4 billones de pesos, convirtiéndose en el primer grupo de alimentos del pais y
de la Comunidad Andina de Naciones y el octavo en América Latina.

De acuerdo con Carlos Enrique Piedrahita (2009), como consecuencia de la nego-
ciacion de Inversiones Nacional de Chocolates contaba con seis lineas de negocios,
dentro de los cuales se encontraban: el chocolate, el café, las pastas, las galletas,
los productos carnicos y los dulces; estos negocios agrupaban alrededor de 40 em-
presas pertenecientes a aquellos sectores y que operaban de forma auténoma. Por
otra parte, esta matriz contaba con once comercializadoras en el extranjero bajo
el nombre Cordialsa en doce paises: Venezuela, México, Estados Unidos, Ecuador
y otros seis paises en Centro América.

Segun Rafael Mario Villa (2009), ex presidente de Noel, ademas de esta integra-
cion, Inversiones Nacional de Chocolates buscaba expandirse mucho mas a nivel
nacional e internacional en el negocio de alimentos, con el fin de ser mas compe-
titivos.

Afio 2006:

En marzo de 2006 Inversiones Nacional de Chocolates cambid su denominacion
por la de Grupo Nacional de Chocolates S.A., del cual hace parte la Compafia Na-
cional de Chocolates; y se logro expandir aun mas a nivel internacional.

El afio 2006 ha sido uno de los mejores afios para el Grupo Nacional de Choco-
lates, pues se lograron superar todas las metas de su plan estratégico. En este aflo
se alcanzaron ventas consolidadas de aproximadamente 2,9 billones de pesos, con
un crecimiento organico del 13,4%. El EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, De-
preciation, and Amortization, por sus siglas en inglés) de esta compafiia aumento
a $382,594 millones, creciendo en términos comparables 20,5%. La participacion
del mercado paso del 48,7% al 49,8% respecto al aflo 2005.

Afio 2007:

Durante el afio 2007 se lograron mejores resultados que en el afio anterior. Las em-
presas del Grupo Nacional de Chocolates reflejaron un fortalecimiento en cuanto
a posicionamiento en un entorno muy competitivo.

Las categorias en las que la compafiia se encuentra crecieron 10,8% durante el
afio 2007, mientras que sus ventas aumentaron el 17,8%, lo cual implicé un creci-
miento en participacion de mercado de 1,6 puntos, pasando de 49,8% a 51,4%.
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Sus ventas consolidadas fueron de 3,45 billones de pesos, mostrando un creci-
miento de 20,1% con respecto a las ventas del aflo anterior. El EBITDA consolidado
ascendidé a $528,754 millones, con una variacidon del 38,2% con respecto al 2006.

Afio 2008:

En el afio 2008 el Grupo Nacional de Chocolates obtuvo ventas consolidadas de 4
billones de pesos, aumentandolas en 13,75% con respecto al afio anterior. La em-
presa (matriz) genero un EBITDA de $569,823 millones de pesos, aumentando un
7,2% en relacion con el 2007.

Afio 2009:

En el aflo 2009 tuvo ventas consolidadas de 4,6 billones de pesos, teniendo un au-

mento o variacion del 13% en relacion con las ventas del 2008. En cuanto al EBIT-
DA la empresa tuvo una disminucion del 3,4% con respecto al afio anterior.

Ventas (2006 — 2009)

Grafica 1. Ventas en Millones de pesos

Ventas (Millones de pesos)
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Fuente: Compaiiia Nacional de Chocolates.

En esta grafica se puede ver claramente cdmo las ventas se fueron incrementando
con el paso del tiempo, desde el afio 2006 hasta el 2009. Lo anterior proporciona
una clara perspectiva de que la Nacional de Chocolates cada vez esta abarcando
mas mercados y llegandole a mas consumidores.
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10. Canales de distribuciéon

La Compaiiia ha desarrollado una estrategia orientada a atender de manera espe-
cializada los distintos canales de distribucion (una extensa red de oficinas en todo
el pais y una destacada distribucion nacional). La compaiia Nacional de Choco-
lates combina en su estrategia de distribucion vendedores propios y distribuidores
externos, centros de distribucion y plataformas logisticas ubicadas en todo el pais,
de manera que le permite atender a mas de 170.000 clientes ubicados en el 90%
de los municipios de Colombia; logrando por seis afios consecutivos ubicarse en el
primer lugar de calificacion de servicio a clientes en Colombia.

La preservacion de los productos durante el transporte se asegura desde la eva-
luacion y seleccion de proveedores de transporte, garantizando el cumplimiento
de los requisitos legales aplicables. A la llegada de los vehiculos, estos son some-
tidos a revisiones para asegurar su hermeticidad y limpieza, entre otros. En los ca-
sos que se requiera controlar las temperaturas se cuenta con termo registradores de
temperatura con los adecuados aislamientos térmicos; ademas, cuentan con planes
de contingencia para eventos que durante el transporte puedan poner en riesgo el
medio ambiente y la calidad e inocuidad de los productos.

Un 72% de sus ventas se originan en unidades de negocio en el que tiene el lide-
razgo de mercado. Aproximadamente un 80% de su utilidad operacional se genera
en Colombia y el 200 restante proviene de sus operaciones en Venezuela, Panama,
Peru y Costa rica, entre otras. (Compafiia Nacional de Chocolates 2009).

10.1. Tipos de distribucién

10.1.1. Distribucion Cordialsa

La compafiia nacional esta logrando la distribucion por medio de su red de distri-
bucion Cordialsa, que ahora es la encargada de este aspecto en la compafiia. Dicha
red tiene la labor de segmentar los productos para establecer sus clientes y los ca-
nales correctos que se utilizaran para llegar a su mercado objetivo.

10.1.2. Alianzas estratégicas con clientes - CRM

Tener una relacion mas cercana con los clientes es lo que siempre se ha pretendi-
do y querido. Esto no es nada nuevo, pero sigue siendo de vital importancia para
una compafiia donde el cliente es parte fundamental en una cadena de valor, pues
es aquel quien en definitiva el que tiene contacto final con el consumidor. Por esta
razon entablar alianzas con el cliente, donde haya mutua cooperacion en benefi-
cio de los dos, va ser util para mantener clientes satisfechos y fieles.

Cordialsa, como encargado directo de la distribucion y comercializacion de los
productos de la Nacional de Chocolates va ser quien se apodere de entablar las re-
laciones a largo plazo con los clientes de la nacional, esta se encargara de que las
relaciones entre la nacional y los clientes cada vez sean mds cercanas para tener
una mayor cooperacion.
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10.1.3. Alianzas estratégicas con proveedores

La Compafiia Nacional de Chocolates cuenta con diversas alianzas, principalmente
con los proveedores de la materia prima con la cual se trabaja; uno de los objeti-
vos de la nacional de chocolates es el de facilitar el crecimiento de sus proveedo-
res y construir con ellos relaciones de largo plazo. El gerente de compras German
Zapata, quien es el funcionario de alto rango en compras, encarga a los directo-
res de cada una de las unidades de negocios de Nacional de Chocolates la tarea
de buscar el crecimiento de sus proveedores mediante un desarrollo competitivo y
conseguir que implementen procesos al interior de sus empresas, para afirmar te-
mas de calidad, ambientales, de responsabilidad social y desarrollo sostenible; todo
esto como parte también de los requerimientos de los clientes y las auditorias in-
ternacionales.

11. Competidores

En el negocio de chocolates el mercado presenta una estructura oligopodlica alta-
mente concentrada, dominada principalmente por grandes empresas. Las empre-
sas medianas y pequefias encuentran una primera limitacion ante la imposibilidad
de distribucion del producto a nivel nacional, por lo que reducen su mercado a ni-
vel regional, compitiendo con la extensa red de distribucion de las grandes com-
pafiias que les permite cubrir todo el territorio nacional. Dentro de la estructura
del mercado de chocolates, el precio, la marca y el empaque son elementos dife-
renciadores utilizados por las empresas para incrementar sus ventas. Otro impor-
tante estimulante de la demanda es la promocion y publicidad del producto, donde
las empresas grandes tienen ventajas al aprovecharse de las economias de escala
que les genera un nivel mayor de produccion y ventas. Gran parte de la inversion
en publicidad hoy dia se lleva a cabo en el punto de venta, para incitar a la com-
pra del producto. La mayor parte de las ventas de chocolate se realiza a través de
las tiendas de barrio. Lo anterior se explica por los habitos de compra de una po-
blaciéon de bajos ingresos, que prefiere comprar en pequefios volumenes, con cré-
dito por parte del tendedero y atencion mas personalizada. Las principales marcas
con que compite son Ferrero, en las golosinas de chocolate, y Luker en chocolate
de mesa. Dado que uno de los factores que mas incide en la decision de compra en
el punto de venta es el precio, las marcas propias se han convertido en una moda-
lidad en ascenso y en competencia para la Nacional de Chocolates, aunque el ca-
nal de distribucion de las marcas propias son los supermercados, que explican una
parte menos importante de las ventas de la compafiia en este segmento.

En el exterior sus principales competidores son grandes multinacionales entre
ellas Nestlé, Ferrero y Mars.
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12. Portafolio de productos

Figura 23. Portafolio de productos
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Fuente: Compaiiia Nacional de Chocolates.

Productos Nacionales de chocolates
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Café Instantaneo.

Café Molido.

Cereales.

Chocolate de Mesa.

Chocolate Gourmet.

Golosinas de Azucar.
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Modificadores de Leche (Chocolisto).
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13. Unidades Estratégicas de Negocio

El concepto de la unidad estratégica de negocio establece una razon y una justifi-
cacion inmejorables para combinar negocios claramente relacionados, pero inde-
pendientes, en UEN (Unidades Estratégicas de Negocios) individuales. Lo anterior
permite ver cada uno de estos negocios con el suficiente detalle, como una sola
entidad, a fin de desarrollar estrategias coherentes y para asignar recursos de ma-
nera inteligente.

Las UEN son un grupo de servicios o productos que comparten un conjunto co-
mun de clientes, un conjunto comun de competidores, una tecnologia o enfoque
comun, lo mismo que factores claves comunes para el éxito.

Asi, la Compaiiia Nacional de Chocolates es una empresa de alimentos que ope-
ra en 6 unidades de negocio:

e (Carnes frias: Rica, Suizo, Americana Extrema, Hermo,Setas y Zenu
¢ Helados: Country Hill y Creamhelado.

e (afé: Sello rojo, La Bastilla, Colcafé y Bastiya.

e (Galletas: Tosh, Saltin Noel, Chiky, Ducales y Festival.

¢ Chocolates: Corona, Jet, Jumbo y Chocolisto.

e Pastas: Coma rico, Doria del menu, Monticello y Doria

Un 72% de sus ventas se originan en unidades de negocio en el que la Compafiia
Nacional de Chocolates tiene el liderazgo de mercado. Aproximadamente un 80%
de su utilidad operacional se genera en Colombia y el 20% restante proviene de sus
operaciones en Venezuela, Panama, Peru y Costa rica, entre otras.

Figura 24. Estructura de Negocios
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Fuente: Compaiia Nacional de Chocolates.
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14. El producto

Categoria: golosinas de chocolate

Figura 25. Presentacion Chocolatinas Jet 12 gr

Fuente: Compaiiia Nacional de Chocolates

14.1. Desarrollo y expansion

En el afio de 1961, la Comparfiia Nacional de Chocolates lanzé al mercado la pri-
mera chocolatina elaborada en el pais: La Chocolatina Jet, de empaque azul en
presentacion personal. Desde entonces la Chocolatina Jet es lider en el mercado
Colombiano y ha sido reconocida como una de las marcas mas queridas por los
Colombianos. Para incentivar su consumo se ofrecio al mercado una coleccion de
laminas que sirvieron de antesala al “Album de Historia Natural”, el cual se con-
vertiria en un referente para muchas generaciones de colombianos.

Desde hace 39 afios la Compaiiia Nacional de Chocolates, con su marca lider
Chocolatinas Jet, ha tenido por tradicion la publicacion de su dlbum Chocolates Jet
de “Historia Natural”, el cual ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, renovan-
dose permanentemente respondiendo al estilo de vida de los nifios de hoy.

El album se publicé por vez primera en 1967 en Espafia por la Editorial Brugue-
ra y varios afios después, Chocolatinas Jet adquirio la totalidad de los derechos de
este album. El album esta dividido en varias secciones: Geologia, Zoologia, Bota-
nica y Astronomia. Con el paso de los afios el album se ha venido actualizando y
varias figuritas se han venido remplazando por otras.
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Figura 26. Album de Historia Natural

Fuente: Compainiia Nacional de Chocolates.

El proyecto del dlbum llego a desarrollarse a partir de la identificar identificacion
de las principales expectativas que tenian los nifios en Colombia, inicialmente se
concluyd que los animales son uno de los temas preferidos para ellos, ademas servia
para convalidar las necesidades propias en los contextos de aprendizaje, buscan-
do que tuviese un lenguaje visual amigable y contenido de interés para el segmen-
to de mercado.

Con el nuevo album Chocolates Jet, “El mundo de los animales”, los nifios co-
menzaron a identificar las maravillas del planeta a través de un recorrido por los
animales mas representativos y los diversos ecosistemas del Planeta Tierra. EI “al-
bum de Jet”, como es conocido popularmente, tuvo un énfasis en la biodiversidad
de Colombia inicialmente y posteriormente en los paises vecinos, partiendo de un
recorrido visual lleno de informacion sobre fauna, flora y el sistema solar.

En las primeras etapas del album este era entregado después de recolectar un
determinado numero de empaques de Chocolatinas jet de la presentacion tradicio-
nal, que se lanzo6 en el afio 1961 con la cual inici6 este producto.

El nuevo Album “El Mundo de los animales” de Chocolatinas Jet continua con
la tradicion educativa y recreativa que ha manejado desde sus inicios pero contex-
tualizandose con los nuevos medios y las nuevas tecnologias de impresion y adhe-
sion, las ilustraciones son mas reales, las laminas son adhesivas y tiene un nuevo
formato.

En la nueva presentacion del dlbum los usuarios se enriqueceran con conteni-
dos mas desarrollados. En cuanto a las habilidades de los animales, el trabajo de
la nueva presentacion del album contd con el acompafiamiento de expertos de la
World Wide Fund For Nature, WWF, pedagogos y bidlogos colombianos; ademas
de todo el apoyo en las areas de marketing y publicidad de la empresa para gene-
rar un trabajo de 58 paginas, 16 de ellas a color, 250 laminas y 11 biomas.

Para el nuevo album se realizé una inversidon superior a los 3 mil millones de
pesos y se distribuye no solo en Colombia, como se realizaba en los primeros afios,
sino que abarca 16 paises de Centro América y Latinoamérica.
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15. Empaque

El aspecto de la chocolatina Jet tradicional de 12 gramos no ha sufrido mayores
cambios a lo largo de su historia; en cambio, lo que ha evolucionado son los di-
versos tipos de empaques a fin de suplir la necesidad de cada cliente. El empaque
general de la Chocolatina Jet, la envoltura externa, esta fabricado con papel alu-
minio; por dentro de esta envoltura se encuentra una capa de papel celofan que
cubre la barra de chocolate, impidiendo el paso de grasas al exterior. Al interior de
esta se halla una lamina del album “El mundo de los animales Jet”. La cobertura
externa, como se puede apreciar en las imagenes, es de color azul oscuro, con café
oscuro y lleva el logotipo de Jet en amarillo, con un jet blanco y rojo.

El empaque primario (figura 25 de Chocolatinas Jet ha mantenido a lo largo de
su historia el caracter tipografico, la marca del producto y el famoso avién conoci-
do como el jet. En las diferentes presentaciones el color azul ha cambiado por co-
lores naranja, texturas visuales ligadas a los contenidos del producto, como son el
mani, la granola, los cereales entre otras; sin embargo, en cualquier escala y ex-
hibicion se puede identificar con claridad la marca Jet, bien sea desde los balones
pequetios de chocolates, hasta las tradicionales Jumbo Jet.

La Chocolatina Jet cuenta con cinco presentaciones de empaques secundarios,
dentro de los cuales se encuentran:

e (Caja Plegadiza de 50 Unidades de 12 gramos
¢ Bandeja de 10 unidades de 12 gramos

¢ (Caja Plegadiza de 22 unidades de 50 gramos
e Bandeja por 4 unidades de 50 gramos.

¢ Bolsa de 24 unidades por 6 gramos.

Figura 27. Caja plegadiza de 50 unidades de 12 gr c/u

Fuente: Compania Nacional de Chocolates

La primera presentacion es una caja que contiene 50 unidades, cada unidad de 12
gramos, el empaque es bastante comodo para mantener las chocolatinas Jet orde-
nadas. Usualmente en tiendas de barrio, ventas ambulantes y supermercados el em-
paque sirve como elemento de exhibicion y organizacion del producto; proporciona
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facil acceso al producto y permite visualizar los colores distintivos de las chocola-
tinas, que generan un facil reconocimiento de la marca.

Figura 28. Bandeja de 10 unidades de 12 gramos cada una

Fuente: Compaiia Nacional de Chocolates

La segunda presentacion es el empaque que contiene 10 unidades de Chocolati-
nas Jet de 12 gramos, es un empaque secundario en plastico de polietileno el cual
se desecha después de ser utilizado, usualmente es comprado por la amas de casa

para tener chocolatinas disponibles, bien sea para la lonchera de los nifios o para
el dia a dia en los hogares.

Figura 29. Caja Plegadiza de 22 unidades de 50 gramos cada una

Fuente: Compaiifa Nacional de Chocolates.

La tercera presentacion es el empaque en caja de cartulina duplex de 22 unidades
de chocolatinas Jet de 50 gramos, el empaque es una que contiene menos unida-
des pero la presentacion de la chocolatina es de mayor tamafio.
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Figura 30. Bandeja por 4 unidades de 50 gramos cada una

Fuente: Compaiiia Nacional de Chocolates.

La cuarta presentacion es un empaque en plastico, contiene 4 chocolatinas Jet de
mayor tamafio con un peso de 50 gramos.

Figura 31. Bolsa de 24 unidades por 6 gramos cada una

Fuente: Compania Nacional de Chocolates

La quinta presentacion es una bolsa de plastico que trae 24 unidades de chocolati-
nas Jet pero, cada una de 6 gramos. Esta presentacion sirve para fiestas y celebra-
ciones, pues quedan perfectas como un pasa bocas.

16. Mercado

Las Chocolatinas Jet pertenecen a la categoria de Golosinas de chocolates. Jet li-
der en esta categoria, ha contando con 38 presentaciones diferentes, con diver-
sas combinaciones realizadas a partir del chocolate. Sin embargo, lo unico que no
cambia es el nombre “Jet” en cada una de estas.

16.1. Enfoque de mercado

El enfoque estratégico adoptado por la compaiiia fue determinado por el sector de
golosinas, especificamente para las chocolatinas, teniendo también grandes forta-
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lezas en: bebidas de chocolate, café soluble, snaks, galletas, golosinas de azucar y
pastas alimenticias.

La Nacional de Chocolates es lider en el farget de chocolates de mesa (55% del
mercado en el afio 2009), también desde sus inicios ha fomentado el consumo del
mismo, como se realizo en el afio 2009 con la campafia de promocion de chocola-
tes: “la bebida de los dioses”.

Colombia tiene el primer puesto en consumo de bebidas de chocolate en el mundo
y aument6 notablemente su consumo en el pais; sin embargo, en contraste, viene ca-
yendo el consumo de café, en niveles entre el 4% y el 5% anual en toneladas en los
ultimos 4 afios. Para contrarrestar esta caida, La Compafiia Nacional de Chocolates
adelanta una investigacion que sera la base para el lanzamiento de una nueva campa-
fia por parte de la empresa buscando estimular al consumo de café, que se desarrolla-
ria con otros actores.

A continuacién se muestra la evolucidon que ha presentado este producto desde
el momento de su creacion.

1961

En 1961 La Compafiia Nacional de Chocolates de Medellin, Colombia, creo un nue-
vo producto llamado “Chocolatinas Jet”, las primeras golosinas de chocolate fa-
bricadas industrialmente en el pais. Era la primera diversificacion importante en el
ramo de los productos derivados del cacao.

Figura 32. Logotipo Chocolatinas Jet

Fuente: Compania Nacional de Chocolates

1988

Caracteristicas:

¢ No imaginaron en ese momento sus creadores que aquel seria el mas vendido
entre la vasta cantidad de sus productos. Las ventas alcanzaron un monto de 18
millones de chocolatinas por mes, no solo en Colombia sino en otros paises.
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Figura 33. Presentacion personal Chocolatinas Jet

Fuente: Compaiiia Nacional de Chocolates.

17. Consumidores

El publico al que va dirigido este producto y sus diferentes presentaciones esta seg-
mentado en las siguientes categorias:

e Nifos
e Jovenes
o Adultos

Especialmente dirigida a los nifios, los cuales son los principales consumidores
de todos los productos Jet.

17.1. Enfoque de mercado

La gama de golosinas achocolatadas de la empresa abarcan un gran nicho que par-
te desde los nifios y llega al publico adulto y senil.

17.2. Precio

El precio genera una gran diferencia en relacion con otros articulos de la categoria
en el mercado, lo que hace de los productos de la Nacional de Chocolates un dife-
renciador; que se representa en la recordacion del producto y en el incremento de
las ventas del mismo, siendo este accesible a la mayoria de estratos econdmicos.

17.3. Promocién

La promocion y publicidad del producto tienen grandes ventajas Llpor el tamafio
de la empresa Nacional de Chocolates[], debido a que se aprovechan de las econo-
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mias de escala que le generan un nivel de produccion y ventas. Gran parte de la
inversion en publicidad hoy dia se lleva a cabo en el punto de venta para incitar
a la compra del producto. La Compafiia Nacional de Chocolates tiene un excelente
merchandising en el punto de venta. La mayor parte de las ventas de chocolate, al
igual que para otros segmentos de negocio (como se mencion6 con anterioridad),
se realiza a través de las tiendas o almacenes de barrio.

17.4. Plaza—canales de distribucion

Para el producto Chocolatina Jet el sistema de distribucion empleado es la Inten-
siva - Directa y Dual.

17.4.1. Distribucion intensiva-directa

La estrategia de la empresa es distribuir el producto por medio de todos los cana-
les disponibles en el area comercial. La empresa mantiene el énfasis en los habitos
de compra de la poblacion de bajos ingresos, quienes prefieren comprar en peque-
fias cantidades. De este modo este sistema de distribucion se ajusta a la perfeccion
dado que este producto tiene una gran aceptacion y reconocimiento a través de to-
dos los grupos de consumidores.

La Compaiiia de Nacional de Chocolates utiliza un canal muy corto con sus con-
sumidores, pues mientras los competidores directos de la compaiiia les vende a las
tiendas por intermediarios, la misma Nacional de Chocolates se encarga de distri-
buirlo a sus clientes por medio de una distribuidora propia (Cordialsa). Los clientes
a su vez tienen un contacto con el consumidor final y saben mas sobre el target
del producto, dandole a la compafiia la capacidad de tener un flujo de informa-
cion mas actualizado sobre sus consumidores. De este modo para la empresa ha
sido mucho mas facil conocer a sus principal consumidor y tener un contacto mas
cercano con ellos, permitiendo reaccionar rapidamente a cualquier requerimiento
que este tenga sobre los productos de la empresa, aumentando asi el grado de sa-
tisfaccion de los consumidores hacia los productos y evitando el grado de incerti-
dumbre de no saber qué es lo que quiere el consumidor.

Lo anterior se evidencia en el posicionamiento que tiene la Nacional de Choco-
lates en Colombia con el producto tradicional chocolatinas Jet, el cual ha podido
perdurar a través del tiempo arraigandose en la mente de los colombianos como
un producto de calidad y de afios.

17.4.2. Distribucion Dual:

La distribucion Dual es un sistema de comercializacion que para alcanzar a su
mercado objetivo, no solo procura vender sus productos a través de tiendas, sino
que también lo hacen por medio de catdlogos e Internet. De este modo la empresa
maximiza el cubrimiento de la empresa en el mercado.
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Asi mismo, poseen oficinas ubicadas en las principales ciudades del pais des-
tacandose por mantener canales de distribucidon cortos con cubrimiento nacional.
Garantizan una optima y directa atencion a los clientes mediante vendedores ca-
pacitados y especializados en los diferentes canales, permitiéndoles asi estar mas
cerca del consumidor final. A nivel nacional los productos pueden encontrarse en
los supermercados, autoservicios y en la mayoria de las tiendas locales del pais.
Su amplia red de distribucion permite que casi la totalidad de la poblacion tenga
acceso a sus productos. Ademas de esto, también cuentan con maquinas dispen-
sadoras en sitios de alto trafico, bicicletas de ventas en los barrios residenciales y
ventas por catdlogo a través de las amas de casa.

Figura 34. Diagrama de Distribucién

Canal Canal Canal Canal Canales
tradicional | Supermecados | autoservicios | institucional Qalternativos

Comercializadoras

Venta directa

Mayoristas

Fuente: Compania Nacional de Chocolates

Nota: Pérez, L. (2010, Octubre). [Entrevista con Luz Stella Sierra, Ejecutiva de cuen-
ta Cadenas de Restaurantes La Recetta: La Chocolatina Jet].

Entrevista

La distribucion esta basada en el tipo de cliente al que se esta enfocando cada uno
de los productos, en la actualidad el Grupo Nacional de Chocolates se encuentra
implementando con Cordialsa Colombia quien sera su comercializadora para el ca-
nal Tradicional, canal de supermercados y canal de autoservicios; la Recetta que
es su comercializadora para el mercado Institucional y Novaventa para los cana-
les alternativos.

La distribucion esta basada en un esquema masivo, ya que la chocolatina Jet se
encuentra practicamente en todos los canales tanto informales como formales. Es
un producto que se halla en cada esquina de este pais. Dandose a conocer y sien-
do de facil acceso a todo tipo de publico.
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El Grupo Nacional de Chocolates cuenta con un precio, marca y empaque dife-
renciadores en sus productos de chocolate. Ademas cuenta con grandes ventajas
al aprovecharse de la economia de escala, que les ayuda a generar un nivel mayor
de produccion y de ventas. Esta compafiia cuenta con merchandising en sus pun-
tos de venta.

La mayor parte de sus ventas de productos de chocolate como la Chocolatina Jet
se realizan en tiendas y almacenes de barrio. Esto se debe a los habitos de com-
pra de la poblacion especialmente de bajos ingresos que mantiene una preferencia
por comprar en volumenes pequeiios, en ocasiones con opcion de crédito por par-
te del tendero y una atencién personalizada.

El Grupo Nacional de Chocolates tiene una gran distribucion de sus golosinas
de chocolate en practicamente todo el territorio nacional, mediante su mayor ca-
nal de distribucion las tiendas de barrio.

Por otra parte tiene presencia en 73 paises dentro de los cuales se encuentran:
Alemania, Argentina, Aruba, Australia, Austria, Barbados, Bélgica, Bolivia, Brasil,
Canada, Chile, China, Filipinas, Finlandia, Francia, Granada, Guadalupe, Guate-
mala, Haiti, Holanda, Honduras, Irlanda, Islandia, Islas Cayman, Israel, Italia, Ja-
maica, Japon, Rusia, Santa Lucia, Singapur, Siria, Panama, Polonia, Puerto Rico,
Reino Unido, Republica Dominicana, Turquia, Uruguay, Venezuela, Yemen, San
Vicente y Granada, San Cristobal Nieve, México, Malasya, Suecia, Suiza, Taiwan,
entre otros. Esta compaiiia tiene una presencia practicamente en todos los conti-
nentes, generando de esta forma gran parte de sus ingresos por ventas internacio-
nales (exportaciones).

Ademas, cuenta con una distribucidon propia en Colombia, Costa Rica, Ecuador,
El Salvador, Estados Unidos, Guatemala, México, Nicaragua, Panama, Peru, Puer-
to Rico y Venezuela.

Finalmente, tiene sus propias plantas en cinco paises: Colombia, Costa Rica, Pa-
nama, Peru, Venezuela.
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18. Exhibicion del producto

Figura 35. Distribucion de en tiendas

Fuente: Luisa Pérez, asistente de investigacion

En la imagen anterior se puede analizar la exhibicion del producto en una tien-
da de barrio y se puede ver que estas se exponen al lado de otra clase de golosi-
nas como son las Frunas y el Bon Bon Bum, o al lado de paquetes de papas fritas,
doritos y otros productos relacionados con las golosinas. Se ve como en el mismo
lugar se exhiben en sus diferentes presentaciones en caja, bolsa o la barra de cho-
colatina como tal. Su color azul llama mucho la atencion dentro de la vitrina en-
tre la cual son exhibidas.

En la mayoria de las tiendas de barrio visitadas en el trabajo de campo se pue-
de encontrar que la marca Jet es la lider y es la primera que se ofrece; si bien se
ven otras chocolatinas, al preguntar por el genérico en la mayoria de los casos se
ofrecen primero las chocolatinas Jet.

Se emplea material de exhibicion en tiendas de barrio, principalmente, y se
comprueba que los empaques secundarios se convierten en uno de los elementos
de publicidad principales, tanto en ventas al menudeo como en supermercados y
grandes superficies.
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Figura 36: Distribucion en supermercados

Fuente: Luisa Pérez, asistente de investigacion
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En cuanto a las anteriores imagenes se puede afirmar que se muestra el modo en
que se exhiben las Chocolatinas Jet dentro de un supermercado comun. En este las
chocolatinas se encuentran colgadas en todas sus presentaciones (a excepcion de
la barra por unidad), en la seccidon de dulces del supermercado. Se puede ver cla-
ramente como se adecuan todas las marcas de chocolates dentro de un mismo lu-
gar cada uno con el precio encima del producto. Por otra parte, se observa como
las diferentes presentaciones de venta de la chocolatina jet ocupan gran parte del
stand por su gran variedad, atrayendo de esta forma mas facil la atencion del con-
sumidor en comparacion a otras marcas de chocolates que no son tan notorias en
la exhibicion como los chocolates Kick y Mont Blanc.

Figura 38 Distribucion de Supermercados presentacion en caja

-

Sl

-

CHOCD

Fuente: Luisa Pérez, asistente de investigacion

En esta imagen se ve como la caja de chocolatinas Jet hace parte en la seccion de
golosinas del supermercado como una caja de regalo para dar en una ocasidn es-
pecial, haciéndole competencia directa a chocolates Ferrero, a las diferentes marcas
de trufas, a los chocolates Mont Blanc y demas. También dentro de este conjunto
de golosinas le hace competencia a diferentes tipos de galletas y caramelos.

Dentro de la seccion de golosinas siempre hay una parte determinada para las
golosinas en presentacion tipo regalo y en esta parte también estan presentes las
chocolatinas Jet por medio de su presentacion en caja.
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19. Grupo Focal

En el segundo semestre del 2010 se realizaron dos grupos focales con el objetivo
de identificar las percepciones, momentos de consumo y asociaciones de los con-
sumidores con el producto analizado.

Los grupo focales estaban conformados por 4 personas en un rango de edad en-
tre 15y 20 aflos, 3 personas entre un rango de edad de 40 a 55 afios y 1 persona de
70 afios de edad. Todos ellos pertenecientes a estratos socioeconomicos (4, 5y 6).

Si bien el mercado primario del producto planteado por la Compaifiia Nacional
de Chocolates son los nifios, se quiere analizar el grado de recordacion de la marca
a lo largo del tiempo por lo cual el grupo seleccionado fue bastante heterogéneo;
buscando que hubiesen tenido contacto con el producto a lo largo de su vida.

19.1. Percepcidn de la chocolatina Jet con respecto a los competidores

En cuanto a la percepcion que tienen los consumidores con respecto a la chocola-
tina Jet en comparacion a sus competidores se puede concluir que practicamente
todo el grupo estuvo de acuerdo con que la chocolatina Jet no tiene nada que en-
vidiarle a las chocolatinas importadas; por ejemplo las suizas, ni a otros chocola-
tes nacionales gracias a su excelente calidad, sabor, textura y bajo precio. En pocas
palabras la chocolatina jet tradicional reune todos los aspectos anteriores de una
forma muy equilibrada, segun los participantes de los grupos focales.

En cuanto a su competencia, los participantes del grupo focal mencionaron los
chocolates Nestlé, la Chocolatina Muu, los chocolates suizos y las golosinas de la
empresa Colombina S.A.

Con respecto a las ocasiones en las cuales el comprador consume el producto,
los participantes manifiestan que este se consume como parte de las cinco comi-
das diarias, ya que se puede considerar como un postre para después del almuer-
zo, como parte de las onces o simplemente en cualquier momento del dia como
pasa boca.

Por otra parte, los consumidores relacionan a este producto con todas las eda-
des, géneros y estratos socioeconomicos, segun los participantes del grupo focal la
chocolatina Jet no tiene limites en cuanto estrato socioecondémico, ni genero; uni-
camente 2 personas de las 8 entrevistadas mencionaron que se relacionaba mas
con nifios y adolescentes.

En cuanto a la caracteristica competitiva del producto se puede decir que los en-
trevistados mencionaron el precio, el sabor y la textura como atributos unicos de la
chocolatina Jet. En relacion al precio hicieron referencia a un precio bajo en com-
paracion con otros chocolates sustitutos o de competencia directa; con respecto a
su textura, le dieron importancia a la suavidad y a la calidad del sabor, siendo uno
de los aspectos mas destacados; el aroma es considerado bastante agradable.
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19.2. Atributos del producto

En el grupo focal se buscd analizar la percepcion que los consumidores tienen acer-
ca de los atributos racionales, emocionales y fisicos del producto.

Se definen como atributos racionales segun el Diccionario de la Comunicacion Co-
mercial “Aquellos que inciden en la capacidad de razonamiento del consumidor”.

En cuanto al primer punto, los entrevistados tuvieron un denominador comun
con respecto al unico sabor, al bajo precio y al facil acceso de la chocolatina Jet.

Con base a los atributos emocionales, definidos estos como: “Aquellos que inci-
den mas en las emociones que en los razonamientos”; los consumidores menciona-
ron el placer y la felicidad al degustar el producto, sobre todo en su infancia. Los
asistentes al grupo focal explicitan la asocian del chocolate en general como un
alimento que sube el animo a las personas que los consumen; y, por consiguiente,
la chocolatina jet cumple con este requisito.

La conclusion a la que se llego en cuanto a los atributos tangibles del producto
fueron bastante homogéneos, pues en cuanto al empaque la mayoria de las perso-
nas tienen la percepcion del empaque como sencillo, es asociado como algo rela-
cionado con Colombia y ligado a las tradiciones del pais. Con respecto a los colores,
los entrevistados mencionaron que los colores son muy llamativos y que tienen
una preferencia especial por el azul, ya que les parece un color bastante atracti-
vo. Varios de los miembros del grupo relacionaron los colores de la envoltura con
la bandera de Colombia. Por ultimo, en este punto la mayoria de los entrevistados
mencionaron que la tipografia y el logotipo de la chocolatina Jet reflejan perfec-
tamente lo que el producto quiere vender.

19.3. Momentos de Consumo

Por otra parte, se pregunto en el grupo focal acerca de los momentos de consumo.
En este punto se llego a la conclusion de que la gran parte lo consumen después
de las comidas o como una de las 5 comidas diarias, en compafia de familiares o
amigos. La mayoria de los entrevistados hicieron referencia a que es un producto
que no lo acompafian con nada, aunque dos personas mencionaron que lo consu-
men con un vaso de leche o con una copa de vino.

Al preguntarles acerca de por qué otro producto reemplazaria la chocolatina Jet
en caso de que no la encontrara en el mercado, los miembros del grupo focal men-
cionaron a los chocolates Choco Break por su bajo precio, a los chocolates Lindt por
su excelente calidad y sabor, a la barra de chocolatina Milo de Nestl¢, a las galletas
Morenitas y por ultimo a las chocolatinas Jet en otras presentaciones de sabores.

Todos los miembros del grupo afirmaron que la chocolatina Jet siempre ha esta-
do presente en sus vidas (en la nifiez, juventud y adultez), desde la persona de 15
afos hasta la persona entrevistada de 70 afios de edad lo asevero. Esto nos da una
idea de la relacion emocional que los compradores generan con el producto.
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En cuanto a la frecuencia de consumo la mayoria llegaron a la conclusion de que
lo consumen varias veces a la semana, cada vez que terminan una comida, cada
vez que les da un antojo a chocolate o cada vez que quieren subirse el animo.

19.4. Asociaciones del Producto

Con respecto a los colores con que los consumidores tienden a relacionar el pro-
ducto, todos mencionaron los colores de la envoltura amarillo, café y azul. Lo que
quiere decir que los compradores tienen muy claro en sus mente la envoltura y el
logotipo de esta chocolatina.

Al preguntarles con qué animal relacionarian al producto, cada uno de los miem-
bros del grupo menciono a un animal diferente. Los animales nombrados fueron: el
0so porque este se relaciona con el dulce y con el color café del chocolate. El pe-
rro porque este animal es totalmente tradicional. La vaca porque es el animal que
produce leche y con esta se hace el chocolate. La ballena por el color azul de la
envoltura. El Koala por su dulzura. El pajaro por el Jet de logotipo. Y finalmente,
el delfin por la alegria que genera comer chocolatina Jet.

En cuanto a la pregunta de si le tuvieran que cambiar el nombre al producto por
cual se lo cambiarian, la mayoria de los miembros del grupo respondieron dudo
bastante en este aspecto, pues este ya es muy tradicional en la cultura colombia-
na y tiene una gran trayectoria en el mercado. Sin embargo, en caso de cambiar-
selo, algunos de los participantes dijeron que llamarian a la chocolatina Jet, “La
Nave”, “Tradicion” o “Colombia”.

Finalmente, al asociar a la chocolatina Jet con una persona los participantes del
grupo hicieron referencia a una persona joven entre 7 a 15 afios de edad, gracias a
que este es un producto que les encanta a los nifios. Unicamente un miembro del
grupo afirmo que la persona tendria de 50 a 100 afios de edad por la larga trayec-
toria de la esta chocolatina dentro del mercado.

19.6. Conclusiones Grupo focal

Después de culminados los grupos focales se puede decir que la chocolatina Jet es
un producto arraigado por tradicion al pais y que se identifica claramente con los
colombianos, pues ha pasado de generacion en generacion sin recibir cambios sus-
tanciales en su esencia.

Las razones de éxito del producto estan relacionadas a diversos aspectos liga-
dos con la adecuada mezcla del marketing, pues se cuenta con un excelente cho-
colate; un bajo precio que posibilita llegar a muchos segmentos de mercado; tiene
un posicionamiento de marca muy definido, el cual es reconocido por los consu-
midores; sus sistemas de distribucion le posibilita al consumidor ubicarlo en di-
versos puntos de venta, desde tiendas de barrio y supermercados de cadena hasta
carritos de dulces.

La relacion de los temas educativos [lpartiendo de su album con un producto
como las chocolatinas Jet[] le han permitido al producto permanecer en los hoga-
res colombianos mas alla del momento de consumo, convirtiéndose en una estra-
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tegia de Marketing que genera recordacion, lealtad y posicionamiento en el largo
plazo.

La Chocolatina Jet es considerada por los consumidores como un simbolo que
identifica a Colombia, convirtiéndose en parte de su cotidianidad y de su cultu-
ra.Este es un producto que ha sobrevivido a la entrada de productos sustitutos y
competidores de muy buena calidad partiendo de un concepto sencillo, llamativo,
de muy buena calidad, al alcance de todos.

20. Informacion de mercado y financiera de la empresa y
producto

Nacional de Chocolates participa en seis categorias de alimento: carnes frias, galle-
tas, chocolates, pasta, café y helados. Las ventas de la compaiiia, a septiembre del
2010 llegaron a los $3,160,200 millones, se explican principalmente por los nego-
cios de carnes, galletas y chocolates. La compafiia ostenta una importante parti-
cipacion de mercado en todas las categorias en las que participa y un 72% de sus
ventas se realizan en categorias en las que tiene el liderazgo.

20.1. Ventas por negocio

A continuacion se relacionan las ventas a nivel nacional de la categoria de cho-
colates, donde se puede observar que el 68,58% de las ventas totales se realizan a
nivel nacional; de la misma manera que las ventas nacionales de la compaiiia, la
categoria de chocolates corresponde al segundo puesto.

Tabla 2 Ventas por negocio

Ventas nacionales

+7.5 $2.341.600 millones +4,2%
400,000 -
T89.876
800.000 o~
’ bt
700.000
600.000 — -1
500.000 ' TS ROG— - SrE
> 187.101 2
400,000 335052
-9, 5% 1,4
F00.000 199.623
200000 L4 591
100.000 IIL .
A
Carnicos Galletas Chocolate Café Helados Pastas
N /

Fuente: Presentacion a inversionistas por el GNCH a septiembre del 2010, % Var. En millones de pesos.
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Tabla 3 Ventas internacionales

Ventas internacionales Ventas internacionales ex-Ven
US5431,7 millones -5,6% Us4321 1 millones %..;,?E_‘k
T A 7% -y 3.0 7\
W00 T 356K G IR s o | T QY Sl "
1200 1079 | 101 1,| = 1000 4 - ! ..;_.m e M5
1000 1 ' o | - |
W BN BN R R ! \
=l l |i ) 500 | = l |
: 400 1
00 |I ‘V ] 215 || |
N0 +— wo 1 |
| W | 1' |
Carnitos Galleln (I#'n;.':'.-:-lalejj Cale Carndcos Galalxg I:Iil."\;vh}'a[!:,/ Caia
) \‘-_’_..".

Fuente: Presentacion a inversionistas por el GNCH a septiembre del 2010, % Var. En millones de pesos

A continuacion se relacionan las ventas totales de la categoria de chocolates.

Tabla 4 Ventas totales por categoria de Chocolates

Ventas totales
3.166.200 millones -3,9%
1200000 - 10:3% 3
995.945
1.000.000
800.000 — 6.8%  j-1,6%

5127721 620 B44 +1 z,3%

600.000 - 521.075

400.000 -9 5% 7 5%
199.623

200,000 . 140626

Carnicos  Galletas mlel 5 Café Helados Pastas

Fuente: Presentacion a inversionistas por el GNCH a septiembre del 2010, % Var. En millones de pesos.
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Tabla 5 Ventas totales exportaciones a Venezuela

Ventas totales ex-Ven Ventas totales ex-Ven sin revaluacion
6,55 £2.954.887 millones +4,0% T 63,052,181 millones +7,4%
SOU00 Bt ) SO0000 T3S0 fﬁ\"-.l
0 - Lo p | | T
E!['n...ﬂ'ﬂ[' exT Illllu.u i ) BOOO00 +] 0% Jrey .
fouoon — <2101 fﬁ"” 113 ' H ik 00N T _QI_'T'_'!“H’ ! -1' :
£00.000 — m = 600000 +—
SD000 ' S0
400,000 05 . 400000 95
1] e 3
30000 199.623 0 1‘35 623
200000 +— ] Fleli 200000 +—
1000 1 I|I I — 00 17— | _
! J
\ f
Caniens  Galletas ffsqnlal/( Heladns  Pastas Carnicos  Galletas ['i'u,':rnlatp Cafe Helados  Pastas
LY

facet

Fuente: Presentacion a inversionistas por el GNCH a septiembre del 2010, % Var. En millones de pesos.

A nivel regional las ventas de todas las categorias a septiembre del 2010, se com-
portaron de la siguiente manera:

Figura: 39 ventas de todas las categorias a septiembre del 2010

O
Otros destinas
) U5520,4 millonas
Estado Unidos {1,2%)
US595,1 millones (5,7%)
o
%) Caribe
Us56,5 millones
México - USS36,5 millones (2,2%) (%) e
CI o
o 5 0%y
o
a g gnq Venezuela
Centro América - US5115,3 millenes {?,%}% G@ O ss l;ﬁ}_ﬂllmes
Colombia - US51.225,9 millones (74,0%) () o0
]
Ecuador - US518,2 millones (1,1%)a3
@ P Ll
@ Plantas de produccion Ussz%i&?"ii]llm

& Distribucion propia

{3 Destinos de exportacion

Fuente: Presentacion a inversionistas por el GNCH a septiembre del 2010, % Var. En millones de pesos.
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Donde la mayor participacion en ventas se ejecuta en Colombia con un 74,0% co-
rrespondiente a US$1.225.9 millones, seguido de Centro América con una partici-
pacion del 7,0%, cuyas ventas son US$115,3 millones.

20.2. EBITDA por negocio

Tabla 6 EBITDA por negocio

EBITDA . EBITDA ex-Ven
. 15,%% .
154%  5390.030 millones +2,7% T 5362.598 millones +41,3%
9 03 i .
180000 —— margen 12,3% 14000 132794 margen 12,3%
venoon 153426 s
HHLRE Ir.-' 5 120000 1— .
10000 | = 1 1% q,8%
11,3% i P d
120000 — f i '|I = e s11,8% +5,1% 9.7%
L% [ .33 5% 9,7% . s e
100000 1 || _{ 417.8% 14,0 % 000 1 3333 BRIBE =a0da W% 14.0% y
80000 1= e i #0000 Skl i
50,000 -19,0% 3 BB
19000 40.000 JEALE
30,000 +— 20000
|
1
Chrnacos  Galletss f}tm:nletef Café Helados  Pastas Camicos  Galletas Chocolates Café Helados  Pastas

A

=

Fuente: presentacion a inversionistas por el GNCH a septiembre del 2010, % Var. En millones de pesos.

Las areas productivas donde opera la compaiiia, tal como se dijo anteriormente
son: carnes frias, galletas, chocolates, pasta, café y helados. Las ventas de la com-
paifiia, hasta septiembre del 2010 llegaron a los $3.166.200 millones, se explican
principalmente por los negocios de carnes, galletas, chocolates y café, tal como se
muestra en el grafico a continuacion.
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Figura 40 Ventas por negocio

M Carnicos M Galletas M Chocolates M café B Helados @ Pastas

Fuente: Informes Cia., LV y CA.

Como se puede observar, el EBITDA total para los accionistas ($390,030 millones)
con relacion a las ventas totales ($3,166,200 millones) representa el 12,31%. Sin
embargo, lo correspondiente a la categoria de chocolates, con relacion a las ventas
totales, corresponde al 2.11% ($66,946 millones) y con relacion a la participacion
de las ventas de la categoria ($620,844 millones) totales representa el 10,8%. Los
productos que tienen mayor EBITDA son carnicos, galletas, chocolates y café.

Figura 41 Distribucién de EBITDA por negocio

W Carnicos W Galletas Ml Chocolates W café B Helados @ Pastas

Fuente: Informes Cia, LV y CA.

20.3. Estados de resultados
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Al cierre del tercer trimestre del presente aflo, la rentabilidad de las empresas per-
tenecientes al Grupo Nacional de Chocolates S. A. continua mostrando un impor-
tante desempefio, explicado por el incremento en la rentabilidad operativa de sus
negocios de alimentos y por eficiencias logradas en la parte post-operativa del es-
tado de resultados.

Tabla 7 Rentabilidad operativa de sus negocios de alimentos

ACTIVO SEP - 2009 % SEP - 2010 9 % VARIAC.
Total Ingresos Operacionales 3.294.452 100,0% 3.166.200 100,0% -3,9%
Cosro mercancia vendida -2.044.306 -62,1% -1915336 -G05% -6,3%
Utilidad Bruta 1.250.146 37,99% 1.250.864 39,5% 0,1%
Castos de adminiscracién 161228 -4.09% -159.947 -5, 1% -0,8%
Ciastos de venta -776011 -23,65% 775471 -24,5% -0,1%
Total Gastos Operacionales -037.239 -28,4% -035.418 -29,5% -0,2%
Utilidad Operativa 312.907 9,5% 315.446 10,0% 0,8%
Ingrescs Ainandiercs 7179 0,2% 3.954 0% 44,99
Castos financieros -BE.299 265 -S4.663 -1,7% -36,7%
Diferencia en cambic neta 5.828 0.2% -7.403 -02% -227.0%
Orros ingresos (egresos) netos -71.590 -2,2% -12594 -04% 82.5%
Dividendos de portafolio 21.700 0,75 23311 07% 7.4%
Realizacicn de inversones 2124 0,1% -154 00 -107,3%
Post Operativos Netos ~121.458 -3,7% ~47.553 =1,5% -60,8%
UAl e Interés minoritario 191.449 5,8% 267.893 8,5% 39,9%
Impuesto de renta -52551 -2,1% -78617 -2,5% 13.0%
Incerés rminontario -146 0,0% -522 00% 25755
UTILIDAD NETA 121.752 3,7% 188.754 6,0% 55,0%
EBITDA CONSOLIDADO 379670 11,5% 390,030 12,3% 2,7%

Fuente: Presentacion a inversionistas por el GNCH a septiembre del 2010, % Var. En millones de pesos.

En cuanto a la rentabilidad operativa, el EBITDA consolidado incremento6 un 2,7%
con respecto al obtenido a septiembre de 2009, al llegar a $390,030 millones, lo-
grando el presupuesto en un 115,6%. El margen sobre ventas del EBITDA consoli-
dado fue del 12,3%, superior al del mismo periodo en 2009 que fue 11,5%.

En los resultados post-operativos, se destaca la disminucion en gastos financie-
ros del 36,7%, como consecuencia de la disminucion en el saldo de la deuda du-
rante el afio y los ahorros en costos obtenidos en la renegociacion de créditos a
menores tasas y a la emision de bonos realizada el afio pasado.

Como consecuencia de la mejora en el EBITDA y los menores gastos financie-
ros, la utilidad neta consolidada del Grupo crecio, a cierre de septiembre de 2010,
un 55,0% con respecto a los $121,752 millones obtenidos al 30 de septiembre de
2009, llegando a $188,754 millones.

Las ventas nacionales consolidadas fueron de $2 billones 341,600 millones y
crecieron 4,2%, con respecto a las obtenidas en el mismo periodo del afio pasado.

Por su lado, las ventas internacionales fueron de US$431,7 millones y representa-
ron el 26,0% de las ventas totales. Dada la devaluacion del 100% que tuvo el bolivar
fuerte en Venezuela, esta cifra no se compara adecuadamente con la obtenida hace
un afio. Las ventas internacionales en mercados diferentes a Venezuela fueron de
US$321,1 millones y crecen 19,7% con respecto a las obtenidas a septiembre de 2009;

CESA 53



continuan con destacado crecimiento las ventas en Estados Unidos, México y Peru.

Las ventas consolidadas al cierre de septiembre fueron de $3 billones 166.200 mi-
llones, un 3,9% menos que las reportadas a septiembre de 2009. Este decrecimiento
se explica por la devaluacion del bolivar fuerte, ya mencionada, y la revaluacion
del peso con respecto al dolar que ha sido del 12% en lo que va del afio. Elimina-
do el efecto de Venezuela, el crecimiento de las ventas totales es de 4,0%.

Balance general

Tabla 8 Balance General

SEF - 2009 = % VARIAC.

ACTIVO

Drisponible e I, Temporales 135155 104,320 225%
Inversiones 3315588 325972 419
Dreuidones L0273 L7982 1.7%
Invencanios SER119 531192 G559
Fropiedad, planta v equipo AAEG4T 953860 TE%
Intangibles 711221 725070 155
Diferidos L2847 52995 15,.2%
Oiros activos 1.207 Q58 -19.8%%
valorizadones 3343735 4210570 2599
Total Activo 6605093 7494 846 13,4%
PASIVO

Chligacionss financieras 1054633 5955 A31%
Frovesdares 21765 5062 6,3%
Cuentas por pagar 215730 202944 -5
IMppiesnos, aravimenses v tasas 17357 42375 13.4%
Cbligacianes laborales 45206 40554 S10.3%
Fasivos esrimados v provisiones 209845 224882 I
Diferidos 52938 Fi846 05%
Oros 470 4730 SOG4%
Total Pasivo 1.697 9445 1600365 -5,7%
Minoritarios 3220 11.411 154,4%
PATRIMONIO 4007 929 5.883.070 19,9%
Total Pasivo y Patrimonio 6605093 7494 846 13.4%

*Informacidn ilustrativa, i auditada.

Fuente: Presentacion a inversionistas por el GNCH a septiembre del 2010, Cifras expresadas en millones de pesos
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Tabla 9 Indicadores, comportamiento de la accion

. |- — — CHCH
Indicadores o5 o
Precic de Cierre X0 125 1
Precio de Cisrre afo antsrior 2840 "s A Plos
Maxdmz 52 Semanas 6500 nor - :
Minime 52 Sermaras 20020 105 W f-c'mp?f_t?”"”e”f@
Capitalizacian Bursaeil (20AM) 11295205 ﬁ-'hgﬁfﬂhﬁﬁmkfﬁ_fﬁlkwﬂﬂj de la accion
i . J
Walar Intrinssoo 14.747 54 =
, o 2 -] = 2 o =
YL 175 i i = s g &
EW/ EBITDA (1) 1427 o & B < 2 <
| iidad paor accidn 62855
Chviderndo por accicn-mes. 270

Rertabilidad par dividendas (2) 14%
Rertabilidad por valorizacidn (2] 127%

Rentabilidad combireda (2) 15.2%
Warizzicn IGRC (2) 07%
Acciones en Grculacian 435123458
Mimer de Acdanistas 8903
Buirsatilidad Al

{1yGrupo de Alimentos § 12 messs
{20 Ultimos 12 messs

Fuente: Presentacion a inversionistas por el GNCH a septiembre del 2010, Cifras expresadas en millones de pesos.

20.4. Posicionamiento de la empresa

El caso de la Comparfiia Nacional de Chocolates es similar al de muchas de las em-
presas que componen este ranking de multilatinas, las empresas mas globales de
América Latina. Con un salto anual del 54 al 22 en este ranking, la compaiiia co-
lombiana resume bien la situacion de muchas multilatinas durante el ultimo afio y
que en promedio incrementaron sus ventas en 2,4%, pese a la contraccion global.

20.5. Participacion del producto en el mercado

La participacion del mercado en Colombia para el Grupo Nacional del Chocolates
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Tabla 10. La participacién del mercado en Colombia para el Grupo Nacional del Chocolates

Crecimiento Categorias GNCH Participacion de mercado
B.0% consolidada
60,59

Calamilsia, GMCH, 7.50%
T

B0, 1%
60.0%

T o 5%

6.5% 59,0%

S8,6%

Hovar, en §

L
6.0%

S85.0%
5,5%

ARMDE ARAOR ARILO

Fuente: Nielsen AM10 - Sin helados.

Las chocolatinas Jet tienen una participacion en el mercado de 64,0%, seguidos
por Colombina cuya participacion es del 8,7% y por Ferrero con una participacion
del 6,0%. Comprobando asi que la solidez del producto se debe a sus bajos precios
y lo facil que es conseguirlos.

Figura 42 Participacion ultimos 12 meses y variaciones 12 meses interiores.

[% Part. ultimes 12 meses en S y variacién va. 12 meses anterioras)

39.1%
—— 59,2% . :
CORONA f-d’é’éﬁ‘g +0,1%
+3,7% = ’
#2 Luker - 27,2% #1 Hestlé - 48 4%
38,4% g/’; : 29,6% % 80,7%
+D|8'¥| 2 +1.3% "'9.2%
#2 Nestlé - 11,8% . #2 Colombina - 9,8%
#3 Colombina - 10,1% #1 Nestle - 60,0% #3 Popsy - 3,2%
siii0 ;
,,é'flzﬁ 64,0% RO 57.0% & 50,0%
= E ek o +1.3%
Ofarr]
#2 Colombina - 8,7% . -c—""""'.‘gg-
#3 Ferrerg - 6,0% #2 Aguila Roja - 21,8% #2 La Mufieca - 25,7%
#3 Luker - 4,6%

Fuente: Nielsen AM10 - Sin helados Calculos GNCH

56 BORRADOR DE ADMINISTRACION # 50



20.6. Consumo anual per capita

Tabla 11. Consumo anual per cépita

Kilos per Capita

México
Colombia
Brasil
Chile
Argentina

Estados Unidos

Fuente: Nielsen y Reportes de la Cia.

20.7. Estudios Top of Mind.

Todos los afios, desde los afios noventa, las empresas Gallup Colombia y la revista
Dinero, realizan estudios para ver el comportamiento de los consumidores y estable-
cer cuales son las marcas que tienen mejor recordacion. Esta se refiere a la primera
marca que menciona un consumidor cuando se le pide que piense en una catego-
ria especifica, o incluso en todas las marcas que pueden pasar por su mente.

Para el 2010, el estudio se realizé segiin los datos de la siguiente ficha técnica:

Figura 43 Estudios Top of Mind.

. Tamaiio de la muestra: 600 encuestas
. Ciudades: Bogota, Cali, Medellin y Barranquilla
. Grupos de edad:

. 18 a 24 afios (22%)

. 25 a 34 afos (31%)

. 35 a 49 afos (27%)

. 50 afios 0 mas (20%)
. Estratos:

. 4,5y 6 (22%)

. 3 (39%)

L] 2 (39%)
. Tipo de entrevista: Telefénica

. Trabajo de campo: La recoleccion de informacidn se llevo a cabo entre el 17 de febrero y el 4 de marzo del
2010.

. Margen de erros: 4,00%

. Nivel de confianza: del 95%

Fuente : Tomado de Revista Dinero N° 347, abril de 2010
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Los resultados son los que se muestran a continuacion:
e Para adultos (39 a 49 afios): Jet tiene el segundo puesto de recordacion.

e Para nifios y jovenes ( 8 a 17 afios): Jet ocupa el segundo puesto

Para el segmento de mayores:

Jet es la lider en el grupo entre 39 y 49 aflos y en los estratos 4, 5y 6, en los que
alcanza el 89% y 85%, respectivamente, al comparar los resultados de las catego-
rias analizadas. Es la segunda a nivel general con 82% de recordacion.

Los datos obtenidos por ciudades sobre la recordacion de la marca Jet se muestra a
continuacion segun la informacion obtenida por la empresa encuestadora Gallup Co-
lombia (del 17 de febrero y el 4 de marzo del 2010).

Tabla 13 Recordacién de marca por ciudades

Recordacion marcaJet por ciudades

BB
B6
B4
:ﬁ | Amtioquia
78 ™ Cak
76 —
74
72 7 - .
70 e
T T T T

oB
Antiogquia Cak Bogoia

Fuente: Tomado de Revista Dinero N° 347, abril de 2010

En la ciudad de Bogota jet mantiene el liderazgo indiscutido en esa marca y para
el grupo de adultos de 39 a 49 afios la recordacion encontrada fue del 89%.

Para el 2010, el estudio se realizo segun los datos de la siguiente ficha técni-
ca:
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Tabla 14 Recordaciéon de Marca Bogota

. Tamaiio de la muestra: 400 encuestas
. Ciudades: Bogotd, Cali, Medellin y Barranquilla
. Grupos de edad:

. 8 a 10 afos (30%)

. 11 a 14 afios (41%)

= 15 a 17 afios (28%)

. Estratos:
- 4,5y 6 (23%)
. 3 (39%)
. 2 (37%)

. Tipo de entrevista: Telefénica

. Trabajo de campo: La recoleccion de informacion se llevo a cabo entre el 16 de febrero y el 6 de marzo del
2010.

. Margen de erros: 4,9%

. Nivel de confianza: del 95%

Fuente: Tomado de Revista Dinero N° 347, abril de 2010
Para el segmento de nifios y Jovenes:

A diferencia de los adultos este segmento es heterogéneo, en cuanto al Top of Mind
de sus marcas, sin embargo para este segmento, Jet es una de los lideres en el gru-
po, alcanzando el 85%, tres puntos mas con relacion a los adultos.

Esta marca con relacion al afio pasado alcanzo un crecimiento del 8%, tal como
se muestra a continuacion:

Tabla 16 Jovenes y nifios entre 8 y 17 afios

JOVENES Y NINOS (8 a 17 aiios)
1. Colgate 85%
2. Jet 85%
3. Fruco 71%
4. Google 59%
S. Avianca 55%
6. Comcel 53%
7. Doria 48%
8. Juanes 45%
9. Coca Cola 44%
10. Familia 41%
11. Hit 40%
12. Nokia 39%
13. Scott 36%
14. Canal Caracol 36%
1S5. La Mufieca Suprema 35%
16. Exito 35%
17. Bancolombia 34%
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18. Chevrolet 31%
19. Playstation 31%
20. Hewlett Packard 29%

Fuente: Tomado de Revista Dinero N° 347, abril de 2010.

Adicionalmente, también se investigd sobre las preferencias en cuanto a chocolatinas para
las ciudades de Cali y Barranquilla, el resultado obtenido fue el siguiente:

Tabla 18 Recordacion en nifios

Q0% -"f
a0%
F0% 7
G0%
S0%
40% -
30%
20%:
10% -
0% T T T 1
2007128 2008 (28) 2009 (25) 2010024
m1l Jet ® 2. Jumbo = 3. Montblank
Fuente: Tomado de Revista Dinero N° 347, abril de 2010.
Tabla 19 Que piensan los niflos
QUE PIENSAN LOS NINOS
2007(%) | 2008 (%) | 2009 (%) | 2010 (%)
1.Jet 82% 83% 80% 85%
2. Jumbo 10% 8% 10% 8%
3. Montblank 4% 2% 4% 2%
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