4
!ﬂg LITORALPRESS

Fecha: 08-03-2026

Medio: Diario Financiero

Supl. : Diario Financiero - DF Mas
Tipo: Noticia general

Titulo:

Pag
Cm2: 652,3

.12 Tiraje:

LA EMPRESA DE EXEJECUTIVOS DE CENCOSUD QUE COMPRO SMU

Lectoria:
Favorabilidad:

16.150
48.450
['INo Definida

EXEJEGUTI
QUE CO

maginemos que un supermercado quie-

re expandir sus margenes y reducir la

dependencia de grandes proveedores.

Una de las recetas para hacerlo, y que

ha tomado mucho vuelo en los ultimos
anos, son las marcas propias. Los beneficios,
explican distintas voces del mercado, son
multiples: mejores retornos, control sobre
los insumos y agilidad logistica.

Elingeniero agronomo Gustavo Zuniga,
entre otras cosas, se dedico a eso cuan-
do trabajé en Cencosud. Fue gerente de
desarrollo para cinco paises y estuvo -dicen
personas que lo conocieron- dentro del
equipo que ayudo a armar Cuisine & Co, una
marca que hoy muchos identifican como
el estandar de la industria, pero que en su
minuto fue dificil de concretar. Los rumores
decian que a Horst Paulmann, el fundador
de la compania, no lo convencia delegar
tanto peso en una etiqueta nueva.

Cuando Zuniga se fue de Cencosud hace
tres anos, puso el pie en el acelerador en
un proyecto que ya existia, pero que hasta
entonces operaba en piloto automatico: un
vehiculo de outsourcing estratégico mas
alla de un simple trader de alimentos. Es
decir, una solucién para que distintas firmas
consigan productos en cualquier parte del
mundo de forma directa y bajo sus propios
estandares. Se junto con Alfredo Busta-
mante, un ex Invertec -firma histéricamente
ligada a la familia Montanari-, y lo llamaron
The Sucseed.

Ese fue el comienzo de la firma que, hace
un poco mas de un ano, llamé la atencion
de SMU, el holding duefio de Unimarc,
Super 10, Alvi y Maxi Ahorro y controlado por
Alvaro Saieh. Ellos, que querian potenciar
sus marcas propias, les lanzaron una oferta.
No fue la primera, dicen fuentes de la indus-
tria, pero si fue la mas agresiva. Ademas, la
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Hace un poco mas de un afio SMU
adquirié The Sucseed LLC, una
firma de outsourcing estratégico
fundada por ex altos ejecutivos
de su competencia. El movimiento
es el eje central de su ofensiva
para escalar la participacion de
sus marcas propias. Ahora el
holding de Alvaro Saieh apuesta
por importar productos de todo

el mundo y no descarta nuevas
adquisiciones.

propuesta del holding llevaba un proyecto
detras: que The Sucseed se convirtiera en
un motor interno de SMU para las distintas
marcas de la supermercadista, especial-
mente fortalecer el musculo de negociacion
con fabricantes a lo largo de todo el mundo.
Aceptaron. Eso ocurrié hace mas de un
ano y pocos se enteraron. No querian, expli-
can fuentes ligadas a la transaccion, alertar
a la competencia de que estaban montando
una estructura nueva de produccion vertical
Todo 2025 estuvieron integrando ope-
raciones para hacer convivir la agilidad de
una startup con la pesada maquinaria de
un retailer nacional Y ahora, con el reciente
lanzamiento del plan estratégico 2026-2028.
SMU se lanza a la caza de productos en
Norteamérica, Europa y Asia.

La muralla china

The Sucseed informa que esta basado
en Delaware, pero su operacion es global,
con brazos en Chile, Estados Unidos y China.
Aparte de Zuniga y Bustamante, el otro eje-
cutivo estratégico fue Gaston Gacitua, otro
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ex Cencosud con una trayectoria de 12 afos
en el retailer. Gacitua -que llegé a ser direc-
tor comercial corporativo en la compania
de los Paulmann- se integro a The Sucseed
en 2022 Y. tras la compra de SMU, asumio

la gerencia corporativa de marcas propias y
nNUEVos Negocios.

Elmodelo de la firma es el outsourcing
estratégico. Es decir, no solo venden un
insumo, sino que disefan programas a
medida. En su LinkedIn describen que su
portafolio incluye mas de 1500 SKU que
atraviesan distintas categorias, clientes y
canales. A diferencia de un trader tradicional
de ingredientes o commodities, ellos dicen
que hacen la "vuelta larga™ desde la crea-
cién de la marca y la construccion de espe-
cificaciones técnicas y empaques, hasta el
traslado del producto final a la bodega.

De hecho, a pesar de la compra por
parte de SMU, The Sucseed sigue ope-
rando con distintos clientes, algunos de
los cuales son competencia de SMU. Para
evitar conflictos, existe una *muralla china”
que no les permite compartir informa-
cion comercial sensible o bases de datos
de costos entre las distintas cuentas. De
acuerdo con conocedores de la interna,
para armarla incluso se separaron fisica-
mente los equipos de atencion.

SMU lo explica a DF MAS: “The Suc-
seed se mantuvo con un gerente general
independiente, con un directorio ad-hoc
y se disenaron procesos comerciales por
abogados expertos en libre competencia
que permiten una operacion independiente
del resto de los negocios de SMU; incluso
se encuentra fisicamente en un edificio
separado de los otros negocios”.

EL16%

En el mercado se ha dicho que SMU se

ha quedado atras en el desarrollo de las
marcas propias. Y los numeros lo muestran:
en Cencosud, por ejemplo, los sellos inter-
nos representan mas el 17.7% de las ventas
totales, mientras que SMU cerro 2025 con
un 13%.

Esto se junta con un ajuste general de la
operacion de la supermercadista de Saieh.
En enero realizaron su mayor reestructura-
cién en anos para optimizar su estructura
organizacional, por un costo aproximado de
$ 12500 millones (US$ 14,4 millones).

Parte de su plan para el futuro es, jus-
tamente, potenciar las marcas propias. De
acuerdo con su plan estratégico 2026-2028
presentado en diciembre pasado, su meta
es llegar al 16% en los proximos tres afos, lo
que implica un crecimiento de tres puntos
porcentuales en un mercado altamente
competitivo. Para lograrlo, el grupo planea
lanzar cerca de 600 nuevos productos, tras
haber introducido mas de 500 articulos
entre 2023y 2025

La hoja de ruta se divide en tres frentes:
diferenciacion, rentabilidad y competitividad.
En lugar de enfocarse sélo en productos
basicos -como Merkat-, SMU ha puesto sus
fichas en el segmento medio y de calidad
superior. Algunas marcas son Amada Masa
(panaderia), Tento (platos preparados), Fun-
do Sur (carne) o Smart Clean (limpieza).

“El desafio futuro es seguir ampliando las
fronteras del sourcing, llegando a nuevos
y mejores origenes de produccion, junto
con desarrollar productos cada vez mas
alineados con las distintas necesidades de
los clientes’, propone SMU.

Y por eso, el apetito por crecer inorgani-
camente se mentiene: "No descartamos la
compra de otras empresas que ayuden a
hacer mas eficientes los costos de compra
de SMU", sentencia la compania. +
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