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1. Introduccion

Histéricamente cada uno de los formatos del retaly tenido fortalezas estratégicas
indiscutibles que los han hecho crecer en todougido.

Surge la necesidad de implementar nuevos sisteenasntias, mas dinamicos y mas acordes
a los mercados cambiantes de los ultimos afios. BRopgradigmas ya arraigados en el retail
tradicional se vuelve fundamental, para generamavacion necesaria.

Para el desarrollo de este trabajo, es adecuadodumir un concepto académico
desarrollado por dos investigadores, llamafborfiat blurring’ * (formatos borrosos, desenfoque de
formatos, confusion de formatos).

En adelante se tratard este concepto que caractdrentorno competitivo actual detail,
comodesenfoque de formatos

Segun estos investigadores académicos, las veataatdgorias similares de productgs a
través de los diferentes tipos de formatos o eldeésestrategias de posicionamiento de un formato
en otro, ha dado lugar al desenfoque en los fognato

Para analizar cudles son las estrategias de vemetasa confunden entre los formatos, se
pueden repasar algunos ejemplos concretos, solbitie-fmmatos exitosos y el desenfoque que se
dio en cada uno de los casos.

Globalmente analizaremos varias tendencias, peeo den las mas importantes es la
desarrollada por la consultora Forrester sobre‘tiaadas multicana? como un concepto de
negocio que se basa en la integracion de los cadaleenta existentes, y del comportamiento de
los consumidores “que cruzan canales”, por el euebnsumidor investiga, y adquiere productos y
servicios a través de multiples canales

! FOX, Edward J. and SETHURAMAN, Raj “Retail Competition,” inRetailing in the 21st Century: Current and
Emerging Trends, Manfred Krafft and Murali K. Mantrala, eds. (Berlin/Heidelberg/New York: Springer,2006)
http://myreports.yolasite.com/resources/Retailing%20in%20the%2021st%20Century.pdf

2 CONSULTORA FORRESTER, “The Web’s Impact on In-Store Sales: US Cross-Channel Forescast 2006 ti
2012” (May 2007)



A nivel mundial hace tiempo se ha dejado de pemisdos canales de comercializacion por
separado pasando a consolidargetell multiformato o multicanal las empresas que sepan como
integrar eficientemente estos canales son las @u@ddido mostrar los mayores crecimientos.

Como aporte en este trabajo se desarrolla undadaregocio para la implementacionude
sistema de venta, que integra el canal fisico denta (tradicional- local) con lo digital, virtual,
movil y social, que se desarrollard en Cencosud S.A. empresetil ubicada en (Argentina,
Chile, Colombia, Peru y Brasil) este proyecto pants mejores transferencias de fortalezas entre
el formato supermercadeetail tradicional), los especialistas en productos mmoaiticios, el canal
virtual y la venta por catalogo, con algunos detatle fenédmenos actuales que vinieron de la mano
de la tecnologia (fenbmenBOLOMOQ social — local - movil), que contribuyen a cergor
completo la integracion de los canales que sempietgrar con este sistema de venta.

El factor diferenciador de esta propuesta es que mgede comprobar faciimente la
ganancia de la cuota de mercado con bajos costosrggementacion.

2- Tendencias Globales que redefinen el retail.
2.1 Desenfoque de formatos

Esta tendencia surge de la necesidad del retailichentar rapidamente los niveles de venta,
por determinados entornos competitivos, esta tenaese alimenta permanentemente a si misma,
ya que genera un circulo vicioso de accién y réatca modo de ejemplo, las farmacias tienen la
necesidad de vender tarjetas de felicitacion, date®y cosmeéticos, para compensar la pérdida de
ventas que le ocasionaron los hipermercados qua #koen farmacias en su interior

Los supermercados cada vez mas venden productespeeialistas, de temporada, moda,
etc., para compensar la pérdida de ventas queakop@n la venta de alimentos de las tiendas de
conveniencia, de esta manera se pueden seguiranando innumerables ejemplos del desenfoque
de los formatos.

La consecuencia sobre la cual es interesante prafinar a los efectos de este trabajo|es
gue el formato de supermercados tradicional eslelmenor crecimiento en los ultimos afiog a
causa del desenfoque de formatos.

El Food Marketing Institute informd recientementeeqlas cadenas de supermercados
tradicionales (donde los alimentos generan poneéaos el 65 por ciento de las ventas totales) han
perdido un 30 por ciento del mercado de comestifileste al 89 por ciento en 1988).

Otro pronostico de TNS Retail Forward estima qeslgpermercados tienen un crecimiento
real cero desde 2008 hasta el 20llbs formatos que crecieron por debajo del promedi

3 Barry BERMAN, Competing in Tough Times: Business Lessons from L.L. Bean, Trader Joe’s, Costco, and Other
World-Class Retailers(ISBN: 978-0-13-245919-8).

4 Barry BERMAN, Competing in Tough Times: Business Lessons from L.L. Bean, Trader Joe’s, Costco, and Other
World-Class Retailers(ISBN: 978-0-13-245919-8).
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(supermercados y hard discount son los mas afesjtgdos que crecieron por encima del promedio
(comercio electrénico, supercenters —, mayorigiastrodomésticos y tiendas de conveniencia)

En general laVenta al por menor se queda sin pista, la expanst@los mas importante
minoristas no estara en su nucleo, muy pocos foragatreceran a un ritmo superior a las ventas
del promedio general, Los jugadores tendran que uet a Nuevos Conceptos, nuevas
segmentos, nueva geografia o nuevas categorias.

[72)

2.2 Aplicacion del concepto Multicanal

El Multi-canal se multiplica, abarca tanto las tles, como los catalogos y la presencia en
linea para llegar a una marca mas amplia y conpnegencia.

Los modelos de distribucién y comercializacion vanproliferar mezclando las tienda|
fisicas con las tiendas virtuales minoristas en as@ion con el servicio. Se ampliara la
definicion de "tienda"

(7]

"Multicanal" es un concepto de negocio, y se basdaeintegracién de los canales, no
simplemente en la existencia de multiples can&e® que es un sistema integrado de multiples
canales minoristas que satisfacen la demanda dkeamte independientemente del canal en donde
opere.

"Cruce de canal" es un comportamiento de los cadgoes de tal forma que los mismos
investigan, seleccionan, adquieren productos yigesv a través de los mdultiples canales,
generalmente estos compradores hacen la busquetis geoductoson - liney una vez que
tomaron la decision, terminan la transacaéin- line.

Si bien las aperturas fisicas en nuevos paises aurtegon durante el 2011, muchos
minoristas operan a través de multiples canales, desafio importante sera entender como lgs
consumidores los estan utilizando y van de comprastravés de cada uno de estos canales y
crear una estrategia perfecta, multicanal coherente integral®

Segun se muestra en el grafico que sigue, los @oms que cruzan los canales pasaron de
constituir el 20% de la venta en el 2007 al 38%adeenta total deletail en el 2012.

Comportamiento de clientes que “cruzan canales”

® DELOITTE CONSULTING LLC, Reinventing Retail: A Multi-channel Transformation (en linea) citado el 30 de
setiembre del 2011 disponible en Internet. https://katuwiki.aalto.fi/download/attachments/4620543/Reinventing+retail+-
+A+Multi-channel+Transformation.pdf



Chart A: Cross-Channel Customer Behavior

...by 2012 cross-channel shopping will

In 2007 cross-channel* shopping accounted 4
capture $1,121B or 38% of all retail sales.
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*Cross-channe! shoppers research products online and then purchase them offline. Sourca:
Forrester, “The Web's Impact on In-Store Sales; US Cross-Channel”, 507

Desarrollar y mantener la lealtad de los consureslonientras éstos efectian un “cruce de
canales” (Cross-channels) constituye el prinagistaculo que enfrentan los expertos en marketing
en la actualidad. Los compradores buscan prodociose en forma permanente, comparan precios
en diferentes sitios y visitan nuevamente (o0 n@jted del retailer (vendedor minorista) tras busca
el mismo producto en Google o Amazon. También puetdérar a una tienda fisica con la intencién
de comprar un producto determinado, pero luegatisu teléfono movil para comparar precios
en los sitios de la competencia. (Segun Motordl&1® de los consumidores en general y el 64%
de aquellos entre 18 y 34 afos utilizaron sus det&f moviles para realizar operaciones
relacionadas con la compra de productos dentranddienda durante las Navidades de 2009. Esto
incluyé comparar precios, buscar valoraciones dectompradores y realizar una compra a traves
del teléfono mavily.

Los expertos en marketing tienen poco conocimisatye como las multiples interacciones
online y offline de los consumidores impactan sdhretilidad neta de sus ventas y aun menos
comprenden de qué manera esta desordenada exj@edencompra multicanal repercute sobre la
fidelidad del cliente. S6lo saben que pierden agrtuando los consumidores alternan entre
canales online, offline y mdviles. Sin embargo, aimestan seguros de coOmo solucionar este
problema.

De todos modos a pesar de muchos comercios mamnstilticanal prometen reinventar la
industria, la mayoria vacila a la hora de proparaiouna experiencia de compra consistente y
satisfactoria para sus clientes. ¢Por qué? Debigoeamuchos creen erroneamente que solo la
realizacion de negocios a través de multiples eaned suficiente para calificar como un minorista
multicanal.

7 Power — site: Como las marcas pueden ganar en la WEB citado en linea el 12 de mayo del 2014
http://www.powersite.com.ar/?id=75&page=ampliada



Segun DM News, "Uno de los mayores retos en retaiticanal es acceder a los datos a
través de los canales”. Desde la perspectiva dedwoidor, esto podria significar algo tan simple
como, hablar con un empleado que no tiene conoestmite un pedido realizado en linea.

En realidad, los consumidores compran marcas, ngpi@n canales. Un minorista debe
presentarse como una Unica marca de cohesion @ndiemtemente del canal o dispositivo), que
usen los clientes.

Los empleados deben a menudo realizar actividdwigiicadas de forma manual, ineficaz,
la informacion puede variar de un canal a otroplganizaciones deben luchar con la alineacion de
sus prioridades, sincronizar sus mensajes de mgooamociones, y determinar qué canal se lleva
el crédito por las ventas en varios canales. Adedeaslejar a los consumidores frustrados y
confundidos el minorista puede terminar pareciéadasun grupo heterogéneo de pequefias
empresas en lugar de una marca bien organizada

Estos problemas son en gran parte debido a la daltarganizacién, y la mala o nula
integracion entre los procesos y canales. Las kegias en las que apoyan los canales minoristas a
menudo residen en "recintos" verticales aisladogiggos, sin una estrategia multi-canal
subyacente: el fracaso es casi inevitdble.

La realidad del comportamiento de compra del consurdor

Se cruzan procesos de compra individuales a travéle multiples canales.

Q/ B ey

Web Store Delivery Call center

Awaranes} Browse and ocm’ Purchase decision Transac“ti(’ Fulﬁll. Post-sale service

Catalog In-store kiosk Payment Satisfied shopper

— .

2.3 Glocalizacion de la venta

La tecnologia y el flujo de informacion se uniréarg dar una respuesta adecuada a cada
eleccion de compra. Contra todos los prondésticosade unos afos en los que sélo los formatos
mas fuertes prevalecerian (las grandes superfi@esyealidad se demuestra que el consumidor
quiere control y sobre todo sabe aprovechar el pqde el mercado le dio de satisfacer sus
necesidades de la forma que crea mas conveniente”.

Para los minoristas el crecimiento viene de la m@dmda segmentacion y la localizacion.
Deberan ser capaces de manejar multiples formatosigeptos, dirigidos a segmentos de clientes

8 IBM, Global Retial Industry: Multi-Channel Retailing: Redefining the customer experience (en linea) citado el 5 de
junio del 2014 disponible en Internet. http://risnews.edgl.com/Media/DocumentLibrary/IBM1_pdf.pdf



| especificos, en determinados mercados localesppaesidades especificas. |

Cabe destacar que a la ventmorista, en problemas por la baja del consumsuepropio
mercado le quedan dos caminos para buscar cre¢amegrovechar el universo online y afincarse
en mercados emergentes donde la gente sigue caTsloni

2.4 Tecnologia

Nuevo entorno tecnoldgico, poder para el consumidpHerramientas y tecnologia van a
cambiar el equilibrio de poder entre el minoristal gonsumidor, los consumidores tendran acceso
a la informacion casi perfecta acerca de los produg los precios. Sera casi imposible para los
minoristas y los productores, mantener una difBeersignificativa en los margenes, los
consumidores ejercen influencia a través de lassradciales y la participacion en la cadena de
valor. La tecnologia ayudara a crear un centro coalemas eficiente y atractivo a traves de
opciones tales como asistencia en venta holografiaaritos inteligentes de productos y la
informacion de acceso, quioscos interactivos, ngedigitales y mensajeria, datos biométricos y
otras formas de pago inmediato.

En consecuencia, pensar en la divisibn de ambitog yo sera logico dentro de uno
afios porque lo mévil, digital y fisico se mezclaraantre si*°

U)

3- Clasificacion de Formatos en Argentina

Luego del andlisis de las tendencias globalesratall, que nos serviran mas adelante para
fundamentar nuestro plan de negocio, corresponcder ma clasificaciéon de formatos, para poder
ejemplificar de manera ordenada la trasmision ttategias que hay entre ellos.

De esta manera el mercado alimenticio, que no ablrca el mercado de los “alimentos”
propiamente dicho, sino también de los productaeswios para la economia del hogar, es un
mercado maduro e hiperatomizado, aunquetell (supermercados, hipermercadogiscount} es
la porciébn que se encuentra cada vez mas concenrarhvés de las compras de compaiiias y
fusiones.

En los 80 ancldbamos el concepto al buen tratpelsbnal de venta, la tecnologia de soporte y
los servicios de postventa, hoy, estos “difereesiake transformaron ecommoditiesy quién
mejore estas dimensiones solo obtendra ventajaparativas y no competitivas
Las claves de la experiencia de compra, son laedifééacion de los productos, exhibicion,
ambientacion, imagen e identidad corporativa, leeeislizacion del que compra y las nuevas
formas de comercializacion

° Revista Mercado, “Se imponen nuevas estrategias en retail” 16 de mayo del 2012 disponible en internet,
http://www.mercado.com.ar/nota.php?id=372102

1% Revista Apertura, “Locales del futuro” (en linea) citado en abril del 2012 disponible en Internet,
www.apertura.com/notas/259565-locales-del-futuro



De esta manera surge una gran divisiérreteil, el tradicional y el nueveetail'’, a su vez al
retail tradicional lo clasificaremos segun las dos mamndgscategorias de comercializacién
(Alimentico y no alimenticio) y luegagrado de formalidad o informalidadque tengan sus
operaciones El nueveetail también sera sub — clasificado y a su vez todadrgpotener
operacione®n — line virtuales 0 no presenciales versus sus habitugdesaciones presenciales,
constituyendo todos, diferentes canales de vew&a cuadro a continuacion.

Figura 1: Clasificacion de formatos

Por grandes Por la formalidad de sus operaciones

categorias o forma

en la surgieron
TRADICIONAL O
INFORMAL
1
1
1
ALIMENTICIOS AUTOSERVICIO
1

MERCADO
FORMAL

Por la evolucién del servicio a
la experiencia de compra

HIPERMERCADO
RETAIL

TRADICIONAL
HOME CENTER HARD DISCOUNT
NO TIENDAS POR
CLASIEICACION
DE FORMATOS ALIMENTICIOS DEPARTAMENTO
DEL RETAIL

FABRICANTES ESPECIALISTAS

NUEVO
RETAIL

DE CONCEPTO

DE ESCALA

Cada uno puede adoptar distintos sistemas de distribucién comercial:

Presencial (el mas comun) Catalogo - Virtual

3.1 Retail Tradicional

El comercio detallista en los ultimos 40 afios estiipificado por players iconograficos como
los super e hipermercados, las tiendas de departaspdas cadenas de electrodomésticos, los
multimarcas, multirrubros y las ligadas a la canstion. El limite con otros formatos que puedan
guardar alguna semejanza es la compra mayorigtaodectos y la venta de esos mismos (o0 con
minima transformacién) al por menor.

! Entrevista Diego Mémoli — Gerente de Marketing de Jumbo Retail Argentina Creador del concepto Nuevo
Retail



El apalancamiento para el crecimiento del retaihtd estuvo soportado no tanto en la
inversion inicial sino en los resultados operati(eisitda). Esto genera ganancias por incremento
de capital, una vez que se posee cierta escalanaierias bocas tiene una inversion —en término de
retorno- baja, esto explica que empresarios quenpanon con pequefios almacenes en 20 afios
vendieron sus compaiiias por cientos de millones.

También hay que destacar que en Argentina comoraarelo, en la evolucién de cada uno
de los formatos a través de los afos, se puedevabsgie las grandes superficies disminuyen su
participacion y por consiguiente su crecimiento.

3.2 El nuevoretall

A mediados de los noventa pero como mucha fuerzdogn2000 irrumpen nuevos
minoristas que imprimieron una dinamica renova@oral comercio detallista.

En términos de conceptualizacion, ambientacion gpttion a las nuevas tendencias
estéticas, resultan estos nuevos minoristas logosuieonos en la comercializacion detallista. De
hecho estan influenciando ettail tradicional.

Acceder a un local serd, en consecuencia, unaierpr mas amigable. “Tal vez, suene
osado. Pero el futuro dettail, tal cual lo conocemos, morird. Se viendrind retail. Primara la
experiencia que se pueda construir desde el aspetrario, el mensaje que las marcas podran
imponerle al cliente para que defina su compra”,

Otro factor que predominara en los locales —derdoueon la opinion de los especialistas—
es la digitalizacion de la sefialética. El exhibidematuraleza estatica quedara obsoleto y daca pas
a una exposicion mucho mas holistica dentro dietad. La comunicacidn, en consecuencia, sera
mas sensorial y variable. “Los contenidos podréaptaise al cliente, al lugar y al momento”, asi,
esas experiencias que perseguiran las marcas neabrédalor mas de internalizacion que el de
interaccion. Sera “el momento” en el que las pmm@aperiencias se marquen a fuego. En los
locales, también quedaran obsoletas otras dosigasicla exhibicion estatica y el personal de
ventas mal entrenado (en producto y en tecnoloBfagfecto, los vendedores en el punto de venta
seran solo facilitadores.

KEVINGSTON

En Permanente Crecimiento

Hay que tener en cuenta que existen contribuciguescada una de estas dos grandes
clasificaciones de retail se pueden hacer unaaa Bor un lado el retail tradicional puede aportar
innumerables herramientas para el manejo de ldagselhaprovechamiento de sinergias, y el

'2 Revista Apertura, “Locales del futuro” (en linea) citado en abril del 2012 disponible en Internet,
www.apertura.com/notas/259565-locales-del-futuro



tratamiento de la eficiencia de los recursos yqiow lado el nuevo retail puede realizar aportes
para soportar las exigencias de los clientes adpdilsefo, calidez, personalidad, confortabiligad
sobre todo la flexibilidad y la adaptacion a logcados.

Se hace foco en este intercambio de los formatosjpe el desenfoque de los mismos|es
mucho mas evidente y rutinario en las clasificacesde formatos que ya estamos habituadags a
trabajar como son las que dependen sobre todo deslartidos y espacios de venta (hiper, super,
Hard Discount, tradicionales) que en las nuevas fioas del retail que van surgiendo en la
actualidad.

4. Justificacion y Utilidad de la investigacion:

La finalidad de esta investigacion es desembocal posicionamiento de un sistema de venta
gue utiliza el concepto del desenfoque de los faymg la integracion de los canales, como
metodologia para asegurar sus fortalezas, asi e® algunos de los formatos descriptos
anteriormente dan su aporte a este sistema de, er@dasado en la tendencia mundial y local de
la integracion de los canales y del consumidor ‘cjuea los canales”, constituiran la justificacion
del modelo.

Este sistema de venta asegurara al formato supsadweqgue es el formato que mas ha perdido
cuota de mercado a causa de la enorme competdidelasector alimenticio, la recuperacion de su
cuota de mercado sin la necesidad de abrir nuésadas, solamente poniendo sus fortalezas al
servicio de un nuevo sistema de venta.

La investigacion realizada sera de utilidad parmaarel posicionamiento de cada uno de los
formatos y para darle el posicionamiento deseado&lo sistema de venta.

Para la definicion del posicionamiento objetivdesgdran en cuenta las siguientes variables,
porque tipifican en el sector minorista en la méyde los casos

1- La construccion de marca que cada formato tiene

2- La evolucién de los minoristas (lo historico verfastendencias actuales)
3- Ladinamica de ofertas

4- El vinculo generado con el cliente.

Matriz de posicionamiento del Nuevo sistema deagent



Loinstitucional — la marca

Nuevo
sistemade
Supermercado - venta
hipermercados SpECalistass

ofertas

Nuevo
Retail

Lo permanente-

historico Lo actual

Canal asiatico /

NO Autoservicios

ofertas

Lo no institucional — la no marca

Vinculo Novinculo

5. Plan de Negocio

5.1 Presentacion Cencosud Marca Super VEA en Argeng.

Provincias 18 provincias

- Jumbo: 24
i a VEA: 184
ool | # LOCALES / MARCAS Disco: 81
Total: 289
Colaboradores 19.000
kl‘:n?{ Share YTD JRA 2014 Total: 18,4
':tais

Diversidad dentro del mismo formato MARCA VEA

El 25% de los locales tienen entre 270m2 y 1000mZa6n, un 55% entre 1000m2 vy
2000m2 y un 20% tienen entre 2000m2 y 4500m2.

Se opera en mercados menores a 20 mil habitantes mercados de mas de 300 mil

habitantes. La marca esta en 15 provincias y endaed&5 municipios, Se desarrollan para cada
region dinamicas comerciales ajustadas a las pkatidades del mercado en donde se opera

5.2. Explicacion del modelo de Negocios del sectw alimenticio en VEA

El modelo de negocios se explica a través de ladadel formato supermercado basado en
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las expectativas de los clientes cuando llegam@pcar al supermercado, que por supuesto no son
las mismas expectativas de cuando llegan a corapran Hipermercado o en cualquier otro tipo de
negocios mas especificos, que hemos llamado “edistas”.

Al analizar la participacion de la venta de lost@exs (divididos en grandes sectores) se

puede observar cual es el corazén del negocioalponyparticipacion la obtienen casi por partes
iguales los frescos (influido también por la frewtia de compra) y el sector almacén formado por
comestibles, bebidas, perfumeria y limpieglasector no alimenticio formado por bazar, textil

electrodomésticos.
Debido a estas particularidades del formato supeade (general en todo el mercado) y a

las particularidades de la marca VEA , como son

La diversidad de metros cuadrados de sus tiendas
La amplitud geogréafica con areas metropolitanasbyeceras de ciudad (donde la mejor
opcion es el supermercado y la gente espera qeef@shato le brinde soluciones mas

Los distintos niveles socioeconémicos, nos llega@la definicion de los surtidos funcione
como se grafica en el siguiente cuadro, en dontkedsze prioridad, cuando los locales tienen
pocos metros, a los sectores que forman parte atakz@n del negocio y tiene mayor
frecuencia de compra y menor prioridad de asigmag#surtido segun los metros a sectores
gue no forman parte del corazon del negocio condecamos anteriormente referido al
sector no alimenticio

Asignacion de surtido a las tiendas segun sus metadrados

Definicion del surtido — Supermercados vea

Marco conceptiral

Frecuencia = 4

NIDTTA DT

Desde
1400m2

Hasta .
1300m2

Almaeen|

+ Diferencja€ign =
“4yy Core del negocio ¥ profindidad

5.2.1 Surtido no alimenticio: Lineamientos Generaley Limites Definidos

= Cumplira unrol facilitador

= Se trabajacomo complemento de los alimentos o como oportanid@ negocio donde el
mercado lo permita.

= Se privilegiala amplitud antes que la profundidad

= Todas las acciones estaran enfocadas en mejoregsioisados de la compafia: venta, utilidad,

cash flow etc.

= Oportunidad para el cliente y para la empresa,ipianlo el mejor precio del mercado
= Disponibilidad de superficies de exhibicion

11



5.2.2 Dinamica Comercial de los sectores no alimécibs

La Dinamica comercial esta bastante adaptada stiategia de la marca, tratando en todo
momento de generar percepcion de precio bajo yetoencia, a lo largo de los afios esta dinamica
ha dado sus frutos, influyendo significativamente emo los clientes ven los productos no
alimenticios en el supermercado.

5.2.2.1 Tipos de Ofertas

Algunas de las mas importantes son las IMBATIBLE® generan imagen de precio bajo a
través de productos no alimenticios (electro, bazdienda CON ALTO VALOR PERCIBIDO,
cuyo precio es inferior a cualquier precio del rada; las GANGAS que representan una
oportunidad para el cliente, a partir de generaiegicia en la compafiia a través de la liquidaciéon
de productos discontinuados, las IN&OUT, que som gwran oportunidad para el cliente, mas que
por el precio por la facilidad de encontrar el pretd en su lugar de compra de cercania (éstos se
encuentran en todos los locales aunque no fornme ga su surtido).

5.2.2.2 Acciones Financieras

Las cuotas sin interés representan una oporturfidadciera para el clientesn tiempos
inflacionarios se tornan de mayor importancia y pasado a ser uwomoditie su existencia o no
produce una baja o incremento notable en los réwvddeventa. Generalmente hay de por medio una
negociacion de tasas convenientes para las tage&amtervienen y el retail, también son una muy
buena herramienta logslcuentos con algin medio de pago (o0 socio estratéy

Ejemplos de acciones realizadas en la cadena VEBAWBO

. Ahorra exé.’.f‘:sg ,
Vea comotegusta Ahorra

- como te gusta
: APROVECHA
SCPONESDE Y COMPRA ﬁI.CD ; " EnTV, TVLCDy TV LED

$830 W 3 ~4 A ConTodos los Medios de Pago
| AN

DE REGALO

T cupén wilido desda Lunos 9 al Marks 10 do Abdl
2* cupdn wilido desde Lunes 14 of Juoves 19 do Abril S

CUOTAS
SIN INTERES

Conla COMPRA de = m‘i;' f_r 7 0 05 AL 09 DEJULIO
este producto te REGALAMOS S ‘@3 YUN DLUS
cencosud

= HACE RENDIR TU AGUINALDO EN VEA

Acolchados, Mantas,
V' Frazadas y Cubrecamas

5
%2 40%:
DESCUENTO

del valor en PESOSCHECKS

Comprando este producto
te llevas 2 Pesoschecks de $800 c/u para
comprar lo quequieras.

Seguinosen k= @VeaSuper n/VnSupn
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5.3 Introducciéon al Nuevo Sistema de Venta

COMPRA DIGITAL

Nueva combinacion de canales para la venta deradiechésticos y no alimentos en
general, que posibilita ofrecer al cliente todswetido de productos no alimenticios de la compafiia
desde cualquier tienda Vea, sin importar su tamaficacion geografica o estructura de surtido. Es
una forma simple de comprar todo lo que se necpartaequipar la casa.

Es una propuesta inclusiva de todos los segmentisesondmicos, ya que esta definida
como facilitadora de la compra de productos no diiticios, y constituye el primer paso a la
integracion de los canales fisico y virtual.

5.3.1 Idea primaria del funcionamiento basico

El cliente encontrara en las tiendas VEA “ambienteesquina” con una plataforma
tecnoldgica especial, por la cual accedera cosedaaamiento de personal especializado a toda la
linea de productos no alimenticios disponible parzenta en TODO Jumbo Retail Argentina, mas
algunas oportunidades, que se consideren rentables

Desde esa plataforma podra elegir el producto gasmady comprarlo en ese momento
utilizando cualquier medio de pago. El productcasentregado en el local durante las 48hs de
realizada la operacion.

Cabe destacar que las mismas opciones las tendiiergke a través de la web digital de
VEA.
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Corner Implementado

250 em 50 cm

Compra Digital @

5.3.2 Alcance Geografico

El “La esquina digital” estd pensado para poder desarrollado en locales de formato
pequefio (hasta 1000m2), medianos (hasta 2300 m@nges (mas de 2300 m2). Algunos locales
gue ya tenian algun espacio destinado a los prosiud alimenticios, podran destinar algunos de
sus espacios a los sectores de alimentos (nudegecio).

Es mas importante el lugar en donde esta ubicadéidada en cuanto a las necesidades de
ese mercado y en menor grado su espacio fisicaness en condiciones de romper con el

paradigma de la comercializacién de los productasrb alimenticios: “ESPACIO FISICO”,
aprovechando LAS OPORTUNIDADES QUE NOS BRINDA EL MECADO

Cuadro que muestra algunas ubicaciones clavesistelnsa de venta
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SDE

Salta
Tucuman
0184-VEA 17 Rivadavia LECTRO INTERMEDIO
0185-VEA 18 Tunuyan ELECTRO INTERMEDIO
0187 - VEA 20 Maipu ELECTRO INTERMEDIO
IMendoza 0191-VEA 25 San Rafael ELECTRO INTERMEDIO
0220-VEA 30 Lujan ELECTRO INTERMEDIO Grandes: Buenos vendedares de no
0803 - VEA 50 General Alvear ELECTRO INTERMEDIO -alimentos que pueden ampliar su surtido
0914 - MALARGUE ELECTRO INTERMEDIO wirtualy destinar espacios al core del
. negocio
San Juan I edianos Buenos vendedores de no
" LaRioi D415 _VEALS Qe ELECTRO INTERMEDIO alimentos gue pueden ampliar su surtido
. -atea wvirtualy destinar el tatal de los espacios al
 Catamarca tore ol negosio
San Luis
. WMuy pequefios, grandes oportunidades de
- RioMegro 433 CIPOLLETTI ELECTRO INTERMEDIO rmercada sin cubrir
0032 - BUCHARDO. ELECTRO INTERMEDIO
0437 - RUTA 20 ELECTRO INTERMEDIO
CBA 0453 - RUTA 9. LECTRO INTERMEDIO
511 - PILAR CBA. ELECTRO INTERMEDIO

5.3.3. Fortalezas y Atributos de los formatos parka creacion del Nuevo Sistema de
Venta

Grafico resumen de los atributos de los formatoanales

- T -
ey - Especialstas,
VIRTUAL Nuevo Retail
TRADICION EN EL P
CASO DE ALGUNOS < LED PROFUNDIDAD Y EXTENSION DEL

CATALOGOS EXPERIENCIA DE COMPRA SURTIDO

DINAMISMO CONOCIMIENTO DEL CLIENTE SERVICIO POST VENTA
CRUCE DE CANAL

SOCIAL - RELACIONAL VENDEDORES

UBICUIDAD ‘ TECNOLOGIA

DISENO,

GRUPOS DE N INNOVACION

DESCUENTOS OPERACION AMBIENTACION
EFICIENTE

FINANCIACION

PERCEPCION DE BAJOS PRECIOS
AUSTERIDAD = OBSESION POR LOS BAJOS GASTOS
DINAMICA COMERCIAL AGRESIVA
LIDER EN EL INTERIOR DEL PAIS — CERCANIA
INCLUSIVO - MULTITARGET

Atributos Cencosud: Surtido VEA: Retail

de Jumbo — Disco pionero Tradicional
con Disco Virtual

El modelo toma las mejores fortalezas y ATRIBUTQI®, los formatos que venden las

categorias de productos que se proponen pararescio (no alimenticios). Por lo expresado en
el marco tedrico de este trabajo final sobre lafuén de formatos, sabemos que esta es una
estrategia 0til para ganar ventas, asi como tambirdestrezas que tienen que desarrollar los
minoristas para trabajar en multiples canales aeayees que podemos romper el paradigma e ir
mas alla del modelo tradicional para la venta @elyctos no alimenticios, desarrollando un nuevo
canal o sistema de venta que tome de los

EspecialistasLa profundidad y la extension de los surtidoscapacidad de asistencia post
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venta y la habilidad de la fuerza de ventas deisndas.

Nuevo Retailtoma el disefio, la innovacion

Tiendas virtualesel nuevo fendbmeno de lo social y relacional feaeer transacciones de los
usuarios del ciberespacio, la ubicuidad, el dinamisy la tradicional forma de venta de los
catalogos (en este caso en linea), ademas de nioeness de promocion y comunicacion de las
mismas como son los cupones de descuentos y tosldgsarrollos para moviles.

Retail Tradicional la operacién, la cercania, la dinamica comeragakesiva, la politica de
precios bajos, la logistica, la plataforma ya mdatpara toda la division Virtual que fue pionera en
Argentina, y el prestigio de una marca como Junmbel énanejo de lo no alimenticio.

5.3.4. Propuesta de VALOR:

Beneficios Para el cliente Beneficios para la empresa

+Ofrecer una gama de productos de productos
no alimenticios que no encuentran en su lugar
de residencia (cercania tiendas VEA)

sPader realizar la compra en cualquier local,
cerca de su casa, con beneficios en precio o
financiacion

sAcercary facilitar todo el potencial del surtido
de Jumbo Retail Argentina con mas
oportunidades y mejoras

* Hacer uso de la dinamica comercial agresiva
de la marca en todos los lugares y en este tipo
de productos

5.4 Oportunidad de Mercado

5.4.1 Anédlisis de Mercado: Estructura

sIncrementar las ventas del sector no
alimenticio por ampliacion de surtido. No hay
limites para la venta

«Mejorar la gestién de los stocks al no tenerlos
en los locales (aging — merma)

sUtilizar los espacios destinados a productos no
alimenticios para mejor desarrollo de sectores
que hacen al “core” del negacio: almacén —
frescos, maximizando rentabilidad

sAdecuarnos a nuevas tendencias del mercado
para la comercializacion de productos no
aimenticios.

sCompetir en el segmento de los especialistas
conun desarrollo agil, sencillo, y de baja
inversion para su mantenimiento y expansion

*Aprovechamiento de todas las capacidades
existentes como compafiia.

Generalistasprincipalmente Hipermercados y Supermercadosrgggporan como parte
de su propuesta surtidos de productos no alimestmn distinta profundidad y extensién, también
es correcto poner en esta parte de la estructasat@ndas por departamento, y los home center,
como se puede apreciar toman el concepto de losigias no alimenticios en general ya que tienen
gue mantener el foco en otras categorias tambignngnte importantes, tendremos en cuenta en
este grupo a todos los hipermercados del PaidydteaEasy, Sodimac

Especialistascadenas de electrodomésticos / articulos paragalrhque desarrollan
especializacion, cobertura y acceso al créditoipr@stas formaban parte del nuevo retail hace una
década, pero en la actualidad su volumen haceogereglobemos dentro de esta clasificacion, ellos
son por ejemplo Fravega, Garbarino, Ribeiro, Musido, etc
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Vanguardistas:cadenas que asocian el producto a la experieaaampra apelando a
valores de tipo subjetivo: pertenencia, innovaciagda, etc. Es el caso de Sony Style, Mac Station,
entre otras.

Participacion de canales en la venta de electrodsiioés

Mar 11 Mar 12

YTD11YTD12 Mar11 Abr 11 Jum 11 Jul1l Age1l Sep 11 Oct 11 Nov 11 Dic11 Ene 12 Feb 12 Mar 12

19,7 17,7|168[>0,1|19,8|18,7
21.8128,3 |56 2 b6 206,41 2383

B MASS MERCHAND.
B SPECIALISTS

78,6 [803k76,7 23 [+ [79,9[80,2 813

78:2[76,7 |73 8}738) 73,6

Mass Merchand:Incluye Hiper/Super/mayoristas/Home center (ekbaa se trata del
formato que incluye productos para la construcai@apracion, etc. Ej. Easy).

Specialistsincluye Grandes Retailers, Cadenas Independigr&@spos de compras,

Se puede observar a grandes rasgos que la congpodaimercado es la siguiente el 20%
de la venta se hace en el retail tradicional (ségeiper — home center — tiendas por
departamentos, etc) y que este decrece en su éroluel 80% de las ventas se hacen en los
especialistas y en el nuevo retail.

5.4.2 Mapa de posicionamiento: Competencias

Si intentamos graficar el posicionamiento de lanpetidores mas importantes de productos
para el hogar (especificamente tecnologia y eldoin@sticos), a través de dos ejes, el vertical que
es la variedad y el nivel de tecnologia y el horiabque es el precio, el mapa queda como se
grafica a continuacion, se ve claramente que VE&dgwcon el mejor precio y la menor variedad y
gue en el otro extremo con el mayor precio y laonagriedad se encuentra un tienda clasificada
dentro del nuevo retail como es Sony o Apple.
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Mapa de posicionamiento de las principales commssn

+

Y

o

o

[}

o

@

o

e @®

g RIBEIRO

= Walmart

g oo
v

- Precio

5.4.3 Diagrama FODA

FORTALEZAS

sMarca Lider: CONFIANZA
Posicionamiento de precios bajos
Tradicion en promocion y ventas
Extensidn Geografica, CERCANIA

Fuerza de ventas: estructura
montada

Dindamica comercial AGRESIVA
Rutas logisticas

OPORTUNIDADES

»Construir diferenciacion en un contexto donde todo se
comoditiza
Incorporar técnicas y recursos de alineados con las
tendencias de la época
Innovar. Anticiparnos antes que otros lo hagan. Como
siempre hizo VEA
Contrarrestar desarrollo de la competencia en particular los
HMK con toda su propuesta de NF
Ganar mercado frente a los especialistas
Estar donde estd la gente. Acompafiar los procesos de
cambio de la sociedad y los mercados

AMENAZAS DEBILIDADES

+La economia del paisy el
contexto, lo primero que baja es
laventa en este rubro

*No hay productos en exhibicién,
Formacién del habito: las compras “virtuales” son un
fendmeno sibien creciente, todavia en desarrollo.

Confianza: SVEAno es un especialista en la venta de
NF.

Estado de las importaciones
Problemas de los proveedores
Se requiere personal abocado a este negacio.

Lz especializacidn requiere remuneracién acorde
Estructura compleja para la tomade decisiones—
problemas con el servicio post venta

5.4.4 Fuerzas de PORTER

Rivalidad de los competidores: MEDIO



En general es un rubro que tiene muchos compesidpezo el modelo apunta a lugares en
los que la competitividad no es tan alta (intederlas provincias), por eso se marca la rivalidad
como MEDIA. Otros factores que afectan la rentdbdi son los siguientes

= Presencia de altos costos fijdée@ativ): Se da en los comerciantes de electrodomeésticos
en general, asociados también a los sueldos denagrémpuestos y otros egresos.

= Exceso de capacidad instaladdeg@ativQ: Alquileres de grandes locales comerciales y
depdsitos.

= Grado de crecimiento de la industrRoéitivg: En nuestra industria el mismo es rapido.
Cada vez la gente se globaliza méas y renueva rmgagisdos electrodomésticos.

= Falta de diferenciacion de productdeQtro / Positivii La diferenciacion es baja si
tomamos solo el producto fisico y sus caractedstiSi consideramos el servicio post-venta,
financiacion, instalacion, etc. puede ser consliera misma.

= Barreras de saliddégativQ: Si las mismas son altas, los competidores s@ageesivos
y aumenta la rivalidad. En este caso son mediasid@ba dificultad de cambiar de rubro o
de salir del mercado.

= |dentidad de marcaNggativQ: Existe una fuerte identidad de marca lo cuallitapuna
mayor competencia.

Barreras de Entradas: MEDIO

Se marca como medio porque se cree que por eldevehturacion que hay en el pais de
competidores de este rubro, no es negocio en ed@pieonveniente entrar a menos que ya se tenga
toda la capacidad instalada como es el caso denestelo. Se pueden presentar barreras mas bajas
en el interior de las provincias.

= Nivel de EscalaRositivg: Es un punto a considerar ya que del mismo degpelo$ costos
de adquisicion de la mercaderia y el prorratecad#og y capital inmovilizado.

» Inversion requeridaPositivg: Es considerable por eso sube las barreras dedant

= Patentes, licencias, permisos municipales, BegétivQ: Cada vez se vuelve mas dificil en
las grandes urbes pero como este modelo se basgtan oportunidades en el interior de
las provincias, es mas facil obtener permisos.

Amenaza de Sustitutos: BAJA

Algunos sustitutos de los electrodomeésticos podséanel esparcimiento al aire libre o en
salas, sistemas de calefaccion y refrigeraciomratizos. En el caso del interior de las provincias
un sustituto podria ser la compra en un Espe@atistuna ciudad préxima mas grande. Debido a
las pocas opciones existentes de todos modosssical@omo una amenaza baja.

Poder del Comprador: BAJO

= Tamafo y concentracién de clientBesitivg: El volumen de los compradores es bajo y
esporadico ya que en general no son compras friesuen

= Poder e intencién del comprador de concentr@ssitfvg: Esto en general no se da salvo
algun reclamo o situacién particular del mercado.

= Costo de cambio e informacion de los mismisgativg: El costo de cambio es bajo lo
cual es perjudicial.
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Sensibilidad al precid\egativd: La misma es alta.
Identificacion de marcdpsitivg: La misma en general es un componente importarge
se considera como respaldo del producto que sa@gtariendo.

= Capacidad de integracion hacia atiasftivg: Esto en general no existe.
Poder del Proveedor: ALTO

= Concentracion y tamafio de los proveedokEggativg: Este en un punto importante a
considerar en nuestra industria ya que ambos smogaltos y perjudiciales.

= Diferenciacion NegativQ: Esta es alta en funcion de la marca, origenrgateristicas
técnicas del producto.

= Impacto de los proveedores en los costos del ptodNegativg: Son muy considerables
ya que es el componente mayor en el precio de dehfaroducto.

= Capacidad de integracion hacia delante de losseanresNeutrg: Esta no es usual pero
se puede llegar a dar en segmentos especificos.

5.5. Operaciones

5.5.1 Operacion del Canal de Venta:

Recordemos el concepto del nuevo sistema de v@frecer un ambiente de atencion
diferencial que permita acceder de la forma masiléea toda la propuesta de productos para el
hogar disponible, obtener toda la informacion nagasobre cualquier producto en particular y
realizar en el lugar la compra del mismo. A cordian se detallan las principales definiciones
sobre la operacion del canal de venta.

1. El ambiente es parte de la tienda VEA, adoptandostdos aspectos de la identidad de la

marca necesarios.

Permitira el libre acceso de todos los clientes

En los locales donde sea posible estara dentsattl de ventas

Debera permitir atencion asistida y auto consuktdiante interfaz tecnolégica

Sera atendido por personal especializado en ventd

Tendra acceso a toda la informacion necesaria sbistetido disponible para la venta (en

forma digital y fisica)

7. Tendra una caja habilitada exclusiva para pagdampeta de crédito y/o débito.

8. Brindaréa informacion y asesoramiento sobre entr&gajcio técnico, garantia extendida y
realizara el seguimiento de la post venta que seasario.

9. Estara al tanto de todo el proceso de entreggycerey conformidad del cliente

10.Una parte importante del salario del personal decidn y ventas sera variable de acuerdo
al cumplimiento de objetivos de venta y satisfacaé clientes

11. Categorizado por tamarfio de locales

12.Morfologia novedosa — atractiva y amigable

13.Espacio para atencion personalizada

14.Espacio para auto consulta

15. Espacio para promocion

S
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5.5.2 Recursos

Los recursos Humanosecesarios para la puesta en marcha de este medeldos
siguientes

o Para Mantenimiento de sistemay de las PZfgersonas (8 horas diarias)

o Para la atencion personalizada se calculan ét@rg 30 personashaciendo un
analisis de cada uno de los locales en donde sensiderado utilizar este sistema de venta,
en donde en algunos casos se ha tenido en cuaet@icion de horas extras del personal
ya existente en un local o a la inclusion de peakde una base horaria menor a 48 horas
semanales, asi como también en algunos localegr@erente los que actualmente no
tienen estas categorias (no alimenticias), se paeweorporacion de 1 persona.

o0 Ademas se tendra en cuentaprograma de incentivospara la venta a través de
comisiones. Los importes se acreditaran en unaiasv@ift Cardsa solicitud de la gerencia
del local, pudiéndose entregar las GC o realizarammpra para el equipo de electro.

Participacion de Electro | Gift Card*
Hasta el 1% 5%
1,01% - 3% 8%

+ 3% 10%

o Es fundamental tener en cuenta la debida inducd&tas personas nuevas y los
programas de capacitacion en ventas y productos.

o Para ekall centerse necesita 1 persona por turno (desde las 7 teslha21) para la
coordinacién con los clientes de los horarios dieega, informe de posibles demoras e
imprevistos, seguimiento del reparto, cualquies tie consulta de clientes.

o Para la preparacion de los pedidos se necesit@@rarios mas con horas extras de
los supervisores existentes.

Los recursos tecnoldgicagecesarios son los siguientes
o El desarrollo de un sistema
o 78 computadoraall in touch (algunos locales con 2 PC y algunos con 1) para la
instalacion del sistema (39 locales)
Los recursos logisticoso se tienen en cuenta en este apartado ya queaséoda la
capacidad instalada y los fletes tercerizados, s®l@umentan los costos que son considerados en el
apartado financiero

Recursos edilicioda confeccion e instalacion de la esquina (stand)
5.5.3 Plan de Ventas y Marketing

Sin duda la dindmica comercial agresiva de la msuosada a la abundante comunicacion y
presencia en los medios son una ventaja competiéiva marca

La dinAmica comercial y la comunicacion DE ALTA FREENCIA, COMPETITIVA,

ADAPTABLE Y RENTABLE, es el medio por el cual estaeva propuesta tiene que entrar en la
mente del consumidor, mas de la mitad del caminoesté recorrido por afios y afios de
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comunicacion directa y ofertas pertinentes llegaatizs hogares de los clientes.

Las acciones comerciales calendarizadas con obgetie venta y utilidad son un clasico del
Retail Tradicional, el cual es un negocio que netigpulso de estas variables hasta su minima
expresion: las ventas por hora.

Plan Publipromocional

De esta forma podemos diagramar el publipromocioeatrandonos principalmente en los
clientesbuyer o realeglos que ya decidieron el lugar de compra), porgjueafico que tienen los
locales de esta marca es muy considerable y adeab@garemos para traer a los cliergkspper o
potencialesque son lo que marcaran definitivamente la difeigeen la cuota de mercado.

La dinamica habitual basada en los siguientes tspec

» Tipo de acciones necesarias para defender la deatsercado.

* EIl presupuesto de ventas de cada mes, presupdestmarketing de cada mes para
administrar las opciones de medios mas adecuadas

* Eventos calendarizados o conceptos creados denuas

» Acciones recientes de la competencia y las acsidaemismo mes del afio anterior

* Necesidades de negociacion de mercaderias, D#saCategorias con mala
performance

e $%$% en el mercado, segun la altura del mes, Med@gagos, Cortes de tarjetas,
Descuentos en medios de pagos especificos

Dichas ofertas se insertaran en la dinamica hdbitiea VEA PARA TODOS LOS
LOCALES.

Ademas podemos recurrir a las siguientes accideesfuerzo

1. Accion de redencidnuna vez al mes y para eventos, 50% y hasta el Hg08escuento
entregados en pesos check

Grupos de descuentogmuy habituales en los entornos virtuales)

Acciones de REDESson fundamentales para la integracion total dedosiles

El cronograma de alto nivel quedaria de la siguieetmanera

o

5.5.4 Plan de Precios

En general la politica de precios y seguimiensosre de los fortalezas de VEA por lo tanto
tan cual se hace con los sectores alimenticios

o Deberemos adecuarnos a los precios de mercado

o0 Desde la DinAmica Comercial del surtido permanéaieeremos proponer acciones
agresivas en precio ( oportunidad)

o0 Las camparfas estacionales y de ocasion deberan temwitoreos de precios y
agresividad de publicaciones

o Deberemos estar abiertos a explotar categorias qgapresenten oportunidad de
facturacion y rentabilidad (Adecuacion a demanda )
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o0 Entodas las decisiones evaluaremos el efector@as/g utilidades

5.5.5 Logistica
Generacion de Pedidos

Una vez confirmada la compra por parte del clieleteada articulo en el local, teniendo
como restriccion al momento de la misma que ekstocel Centro de Distribucion (CD) sea de por
lo menos 2 unidades, la cantidad pedida queda @atedile solicitud al CD.

Todos los dias al cierre del local se corre ungso@utomatico donde se generan los
pedidos para la reposicion de la mercaderia endnme: ventas historicas, stocks por articulo,
ofertas, pendientes de entrega, célculos estamisiie variacion de ventas en base al dia del mes 'y
semana, etc. Junto a este requerimiento generkdadlde productos No Perecederos se
consolidara el pedido de los articulos vendidos.

La preparacion de los pedidos de los productodimeaticios se realiza en forma diaria y
comienza a las 00:00hs junto con el resto de lo€bdloestibles (perfumeria y limpieza). Estas
operaciones deben estar coordinadas en cuanfargparacion ya que la carga y transporte se
realiza en forma conjunta y en los mismos camiqaea optimizar los viajes (Almacén representa
el 90% del volumen aproximadamente).

La asignacién del articulo en el depdésito se raaiz base a los datos logisticos del mismo y
la asignacion de la posicion gdieking (lugar en donde se encuentra el producto) y deksie
reserva, se realiza en forma dindmica automaticeenpen el sistema WMS del CD.

Servicio Técnico

Este es otro servicio utilizado como diferencialaplas locales que no estan localizados en
zonas metropolitanas o grandes ciudades y surgdéapm@ita de respuesta o inexistencia de los
servicios técnicos oficiales en las localidades p&piefas.

Mediante el mismo se le garantiza a los clientesanie la ausencia de un Servicio Técnico
Oficial en la Zona, el mismo podra optar por eliende la mercaderia a través de Super VEA
teniendo que abonar solamente el costo del fletetdeno en caso de repararse el articulo.

El Unico requisito para esto es la entrega deltreléeméstico en el local en su caja original,
con una copia del ticket de compra y sin muestisibles de roturas por impacto o golpes de
tension.

Por otro lado también se esta probando la incocgrade Garantias Extendidas a través de
una empresa de seguros de un tercero.

5.5.6 Tecnologia

En el modelo implementado existen dos partes (s&sg que hacen al proceso operativo de la
venta VEA HOGAR:
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1. El sistema de visualizacion de productos: es unehoodhteractivo mediante el cual el
cliente visualiza en detalle cada producto ofrecthoesta modalidad, teniendo toda la
informacion técnica (especificaciones y comparatican otros productos de similares
prestaciones) y todos los datos importantes deatesaccion, tales como precios, demoras
en envio, etc.

2. El sistema de transaccion de la compra (POS/SGL¢l enismo que se usa en el lineal de
cajas. Este ya esta preparado para realizar laareidn completa (discriminada por los
articulos ya definidos en el sistema para serdostaomoHome Delivery, disparando la
reserva de stock (hacia el Centro de Distribuciolgs datos de entrega del mismo para su
posterior despacho.

Para la realizacion de un stand de estas dimerssiotecnologia, seguramente se hara una
licitacion tanto de imagen como de disefio, asi ctamtbién para la realizacion del software, los
costos se han calculado de manera aproximada,cas@de negocio.

5.6 Informacién Financiera
Supuestos

Tasa de Descuento: la tasa que se utiliza paraavesdte proyecto de Inversion, es de
14,8% y constituye, la mejor tasa de rentabilidéet@ativa que puede obtener el inversionista, en
la compaiiia es llamada internamente “tasa de corte”

Se comparan las ventas, y los gastos de no hapeyyecto versus las inversiones y
ganancias obtenidas por hacerlo. El caso de Negesia circunscripto al sector electrodomésticos
gue seria una primera etapa de nuestro proyectmridgera que las estructuras de gastos de los
locales permaneceran iguales a coOmo se compottizaiaente.

Ventas

El analisis del incremento de la venta en el seslmntro se realiza de la siguiente forma:

Se toma la participacion de la venta histérica ste sector en los locales de la marca VEA
gue ya tienen el sector instalado, ademas se tigiaembién datos histéricos sobre las ventas y
participacion de dicho sector en el formato hipeoado (marca JUMBO), por lo que si se tiene en
cuenta cada uno de los locales en los que se nstaar la esquina tecnoldgica, se le calcula la
participacion de venta historica del sector eleetraun local similar, como adicional de venta, y en
los locales que ya tienen el sector en funcionatmiparo que también se les instalara el ambiente
tecnoldgico, para ampliar su surtido, se les caltainbién un aumento de la participacion de este
sector en las ventas, como venta adicional, denessteera llegamos a

Un aumento de la venta de electrodomeésticos del 69¢6ntra la venta normal de dicho
sector, con una venta adicional mensual de $ 6,5 Mara las 39 esquinas que se instalaran en
la region Cuyo — NOA - Patagonia

Margenes

Se consideraron los margenes actuales 16% y simoacel proyecto se considera una
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mejora del margen por la no liquidacion de prodsictebido a un mejor manejo de los stocks de 1
punto

Ademas se destina para acciones financieras (bada dinamica comercial y atributo
principal de nuestro negocio) el 2,3% de la veqte es el mismo porcentaje utilizado hoy en dia,
ademas se considera el mismo porcentaje de Banidines 5,5% pero sobre una mayor venta.

Inversiones
Las inversiones tenidas en cuenta en el casogieineson las siguientes
Stand con un costo aproximado de 100.000
Tecnologia del stand algunos con dth$n touchy otros con una sola (78 en total)
El desarrollo del software
Instalacién de cuponeras para la entrega de chprpos
Gastos de campafa de lanzamiento
Gastos de apertura en general
Las inversiones hacen un total de 4,5 millones
Gastos de Personal
La nédmina de personal aumenta de 55 personassestel a 100 personas, ademas de
considerar en este apartado mas horas extraswamalgasos, asi como también la incorporacion
de 4 personas mas en el area logistica y 2 persudmen el area de tecnologia.
El gasto de personal se incrementa de 7.04 millaries8

Gastos logisticos:

Se calculan en términos de costo por unidad verglideen definitiva es el costo por bulto,
el mismo se incrementa en un 15%

Los datos resultantes del Caso de Negocios smigogentes

dTasa de | AN TIR PAYBACK
escuentc (aﬁos)
14,80% | $1.140 30,26% 2,65

Tanto la TIR como el payback obtenidos son muckfras que cualquier caso de negocio
de una apertura fisica de un local, aportando $am&io un poco mas de venta que la que aporta un
nuevo local de 1200 metros (promedio de metrosperturas)
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5.8 Andlisis de Riesgos

Los riesgos inminentes pueden ser

» Suba de la inflacion

= Incremento en la desocupacion y pobreza

= Caida del Mercado Inmobiliario y la Construccion

= Crisis en el pais (idem crisis anteriores con elpmapor ejemplo) que incide en la confianza
del consumidor

» Impuestos internos (propios de este pais)

= Aumentos de las tasas de interés que hace queesadmanciacion

= Crisis Internacional

= Caida o intervencionismo en las importaciones; atarcas, escasa variedad de modelos y
precios mas caros al de otros paises pintan elrgaao local. Las restricciones a
importaciones también afectan a ensambladoresetmTdel Fuego que, para bajar costos,
reducen oferta. Es una realidad de todos los codgpes en la Argentina: el que mejor lo
sepa gestionar tiene mayores ventdjas

13 Iprofesional.com, "Es lo que hay: en Argentina se imponen modelos Unicos en productos electrénicos ante
la falta de competencia importada”
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6. Conclusién

Sin duda en el futuro se redefinir4 el concepttaddiendas y del retail. Ya no seran puntos
de venta, sino lugares de contacto sensorial ydexion entre la marca y su consumidor.

A la hora de disefar un sistema de ventas el pahdesafio es generar ventas o ganar cuota
de mercado, sin embargo hay variables que ya npusden dejar de lado como los cambios
tecnoldgicos que vinieron de la mano de cambiomkssc

Las exigencias de los consumidores estan provoceauadios y si bien el espacio fisico
siempre sera necesario y como si esto fuera pdeosésconvertira en un escenario en donde se
presentaran experiencias de compras de los cliemissexigentes, (ya no solo habra exhibicion,
también prueba, personalizacion y experienciagiates de marca) con lo que podemos deducir
gue la expansion a través de las aperturas deadigicas también seguira su curso, pero también
es posible que en tiempos de crisis esto no séll@osrentable.

Es mas necesario que nunca romper paradigmas amhasaldesde siempre en retail
tradicional y animarse a probar otras cosas qustgian el aspecto marcario y el mensaje que las
marcas podran imponerle al cliente para que defin@ompra ya que, pensar en la division de
ambitos ya no sera logico dentro de unos afosupdmmovil, digital y fisico se mezclaran entre
si. Esto que parece tan natural en el consumidge exa capacidad de adaptacion vy flexibilidad
gue retail tradicional dificilmente tiene.

En el caso de la marca VEA, no se puede incorgs@acios mas amplios, pero también, se
entiende que el espacio fisico se complementaréottas experiencias, por ejemplo, la digital y
tendremos que desarrollar la capacidad de integrautilizar los diferentes canales casi
intuitivamente.

A pesar de los prondsticos que hace una décadabizabte que sélo un formato de retail
prevaleceria (las grandes superficies), a costdoslanas pequefios y de cercania, la realidad
demostré otra cosa, el cliente quiere control yoegchar el poder que el mercado le dio de
satisfacer sus necesidades de la forma que creaan@sniente.

Hay que empezar a cultivar la alternancia que mssemidores tienen en los distintos
canales, para esto, la clave pasa por entendaoémgidad, las distintas misiones de compra, los
motivadores racionales y emocionales que las impulg cual es la experiencia de compra que el
cliente esperard encontrar en el formato elegidtasEmotivaciones varian sustancialmente de
acuerdo con los formatos e, incluso, de los dida demana

Creo que el desarrollo de este sistema de vengh gsmer paso hacia la integracion de
canales en VEA, conformando un cambio muy gradagh gl cliente (mezcla entre lo digital o
virtual y lo asistido), por otro lado no hay qugadale destacar que el costo de la propuesta es el
diferencial de este proyecto, constituye una aiéra mucho mas rentable a la apertura de locales
fisicos, mientras estos tienen un payback de mas déios, en este proyecto se estara recuperando
la inversion en menos de 3 afios, aportando un pod® de venta adicional por mes, que la
considerada para una apertura fisica.
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En el futuro la cadena tendra que evolucionar gorgpuesta focalizando sus inversiones y
minimizando costos en aquellos factores que notaomelevantes. Las decisiones sobre surtido,
ofertas, tipo de servicio y ambientacion del putdoventa deberan ser realizadas a partir de un
enfoque estratégico, con la presion incansabla danancia de la cuota de mercado que pesa sobre
el retail tradicional, habra que pensar en la rentabilidadéeminos mas amplios, sobre todo en
épocas de crisis.

28



7. Bibliografia

1. Wikipedia

. FOX, Edward J. and SETHURAMAN, RaReétail Competitiofi inRetailing in the 21st
Century: Current and Emerging Trends, Manfred Kraffid Murali K. Mantrala, eds.
(Berlin/Heidelberg/New York: Springer,2006)

http://myreports.yolasite.com/resources/Retailin@#220the%2021st%20Century.pdf

. CONSULTORA FORRESTER, “The Web’s Impact on In-St&aes: US Cross-Channel”
(May 2007)

. DELLOITTE DEVELOPMENT LLC,Global Powers of Retailing 20 &n linea) citado el
1 de noviembre del 2011 Disponible en Internet.

. PRICEWATERHOUSECOOPERS/TNS RETAIL FORWARD Retailing015: New
Frontiers 2007

. Barry BERMAN, Competing in Tough Times: Business Lessons from Belan, Trader
Joe’s, Costco, and Other World-Class Reta{l8BN: 978-0-13-245919-8).

. DELOITTE CONSULTING LLC, Reinventing Retail: A Mwthannel Transformation (en
linea) citado el 30 de setiembre del 2011 dispeniblen Internet.
https://katuwiki.aalto.fi/download/attachments/4628/Reinventing+retail+-+A+Multi-
channel+Transformation. pdf

. Revista Apertura“Locales del futuro” (en linea) citado en abrél 012 disponible en
Internet, wwwapertura.com/notas/25956ecales-del-futuro

. Revista Mercadgd'Se imponen nuevas estrategias en retail” 16 agondel 2012 disponible
en internet, http://www.mercado.com.ar/nota.php3#2102

10.Entrevista Diego Mémoli — Gerente de Marketing denbdo Retail Argentina Creador del

concepto Nuevo Retail

11.Revista Aperturddicion 211 Nota de Tapa “La Guerra del Retas, doefios del consumo”

junio del 2011 paginas 108 — 112

12.CHETOCHINE, GeorgeMarketing estratégico de los canales de distribociBarcelona,

Granica, 1998.

13.Iprofesional.com"Es lo que hay: en Argentina se imponen modeliso8 en productos

electrénicos ante la falta de competencia impoftada

14.Revista Mercad6Las farmacias en el futuro” julio del 2011
15.DIEZ DE CASTRO, Enrique Carlos; LANDA BERCEBAL Freisco Javier, COSSIO

SILVA Francisco José y ZORRILLA CALVO Maria PilakCapitulo 1: Introduccidon».
Merchandising Madrid (Espafia): Ediciones Piramide, S.A.. pp.I3BN 84-368-0951-3
«La presentacion de un surtido corto seleccionkdutilizacion del “descuento” y marcas
de distribucion es una de las formas de simplifirae

29



16.H. SALEN. Los Secretos del Merchandising Activo (o como kadimero uno en el punto
de venta)Madrid, Diaz de Santos, 1994, pag.15-16.

17.Infobae.comUn 36% de los argentinos ya compra por Intereeg&ro del 2011

18.KOTLER Philip, CAMARA Dionicio, GRANDE lldefonso YYRUZ Ignacio,Direccion de
Marketing Edicion del Milenio, de, Prentice Hall, 200, Pag39 y 740

19.Infobae tecnologid‘Los 10 productos mas comprados en internet éwdantind
20.Revista Mercadd‘Todos para uno: el boom de los grupos de desoséabril del 2011

21.El Cronista.com“Compras colectivas en internet: el cliente eig@ana” 16 de mayo del
2012

22.El cronista.com“Como aprovechar las cuponeras” junio del 2011

Estudio de mercado realizado por el estudio Mig2068)

30



