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¢Qué debiera hacer un retailer para liderar la industria de eCommerce
en la region?

Algunas preguntas que deben responder previamente

* ¢como se sostiene el crecimiento? ®@®<@
e ¢Cuales son los cambios que ocurriran en la industria de
retail, y en especifico en eCommerce, en los proximos
anos?

e ¢Como ven ustedes que las nuevas generaciones de
consumidores van a relacionarse con las empresas de
Retail?

e ¢Cuales van a ser los aspectos relevantes para este nuevo
consumidor a la hora de elegir por un eCommerce u otro?



Actualmente en Latinoamérica la penetracion de internet es de 44%.
Para 2015, se espera que la penetracion sea de 60%

200 196
150
100
» 1610 47‘25 7 11
| e m.

CHILE COLOMBIA ARGENTINA  PERU BRASIL MEXICO

® &

M POBLACION  mUSUARIOS INTERNET



El consumo de tiempo en redes sociales en Latam, duplica al realizado a
nivel mundial, y 4 paises se encuentran en el top 10 de horas navegadas

CONSUMO FACEBOOK CONSUMO YOUTUBE
Promedio minutos por Visita: 17,3 minutos Promedio minutos por Visita 16,9 minutos
(4 paises) (4 paises)
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Fuente: Comscore 2014 y Facebook



La penetracion movil en Latam esta en 105%, vy llegaria a 130% en 2015.
Del trafico total, el 15% corresponde a moviles, y 2014 debiera ser 25%.

Penetracion Dispositivos
Pais Poblaci6n Usuarios Internet Moviles Smartphones Penetracion Cuentas Facebook
Argentina 41.500.000 28.000.000 |  67,47% 52.900.000 13.100.000 31,6% 24.000.000
Chile 16.634.603 10.000.000 60,12% 24.100.000 0.2/3.169 31,7% 10.400.000
Colombia 47 537 363 25000000 |  52,59% 43.900.000 10.458 220 22,0% 20.000.000
Per 30.475.000 11.200.000 36,75% 15.100.000 5.180.750 17,0% 12.800.000
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Fuente: Comscore 2014 y Internet worldstats



El 28% del presupuesto de marketing se destinara a moviles en 2014, y
el gasto en compras online esta en el rango de USS 100-200 en la region.

Gasto Compras Online

US Digital Ad Spending, by Channel, 2011-2017 Co (vn9)
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El crecimiento de los canales digitales mas las nuevas tendencias
cuestionan los modelos de negocios tradicionales

i Customer Technology
preferences

- Offers new outlets for creative

+ Customers needs and wants destruction
change — Cheaper, faster, better ways of
— Long term ‘megatrends’ doing things
— Short term fads Il | I — New to the world capabilities
Business
model
Non-market Blurring
—— forces boundaries
« Qutside pressures change over + Blurring industry and
time geographical boundaries...
— Regulation — Open new markets
— Media attention — Enable new competition

— NGOs and social attitudes

Fuente: The Boston Consulting Group



Consumidor cada vez mas informado y siempre conectado

CLIENTES QUIEREN TENER PAGO Y COBRO MOVIL
INFORMACION EN LINEA _

Seguridad
Ofertas

Simplicidad

Informacion técnica

Velocidad a la hora de pagar

Recomendaciones
Novedades

Sociabilizar



Crecimiento y cambios en la sociedad
Ingreso per capita (USS) por paridad de compra
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Crecimiento econémico

Nuevo segmento que se integra al Mercado
formal

Bancarizacion y formalizacion del retail

Consumidores mas exigentes

Demanda por productos Premium y de nicho

/

ﬂncorporacién de la Mujer al mundo Laborm

1. Hogares mas pequefos

2. Surgimiento de los “DINK”
Income, No Kids)

atencion

K4. Mayor estabilidad en el hogar

3. Complejidad en horarios y canales de

(Dual
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Los consumidores esperan tener una experiencia consistente y
relevante a través de cualquier canal

* C(Cliente en el centro. El cliente elige cdmo, dénde y cuando quiere interactuar con
la empresa, garantizando una misma experiencia de marca.
Conceptos para * Gestidon integrada de los distintos puntos de contacto con el cliente (fisicos y
entender|a digitales), con algunos procesos transversales a la organizacion.
omnicanalidad . . . . .
* Manteniendo la consistencia y sinergias entre los canales

Single Multi channel Cross channel
channel

(o

Definicion

\’\

', (S

* La experiencia del * Distintos puntos de * Cliente ve distintos puntos ¢ El cliente tiene una
cliente es un Unico contacto actuando de contacto interactuando experiencia integral
punto de contacto. independientemente entre ellos. transparente al canal

*Sin embargo existen silos
funcionales



Y declaran claramente sus preferencias a la hora de elegir donde comprar

Qué motiva a los consumidores cuando compran online

Estudio McKinsey, EEUU 2012

Loyalty

- Valoran el programa de lealtad.

Politica de retorno

- Procesos de retorno faciles

de seguir Precio
- En general, ofrece mejores precios que la
competencia.
. - Ofertas de precios excepcionalmente bajos en
Surtido algunas ocasiones
- Buen rango de precios y niveles
de calidad.

Costo de delivery
- Precio de delivery razonable .
Confianza

- Conozco y confio en este retailer

Product research - Productos siempre de buena calidad.

- Tiene toda la informacién necesaria
sobre los productos

- Comentarios y evaluaciones de
usuarios

Experiencia

- Encuentro lo que busco facilmente.
- Es el retailer mas conveniente

Los retailers B&M con operacién online pueden tener la ventaja en Confianza (por las marcas establecidas) y Experiencia (por
la combinacion e interaccion fisico + online)

Fuente: McKinsey
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Cada ano las tecnologias de informacion duplican su capacidad
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Ray Kurzweil, Octubre 2013,

Moore’s Law is only one example

Exponential Growth of Computing for 110 Years

Moore's Law was the fifth, not the first, paradigm to bring exponential growth in computing
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Como ffrecer a los clientes lo mejor de dos mundos

VENTAJAS MUNDO FiSICO VENTAJAS MUNDO DIGITAL

Facil y rapida Entrega Sentir y Probar Amplia variedad Facil proceso de Datos
devolucién instantanea compra Red mundial
Bajos precios
Experiencia Ayuda de Comentarios de

Comentarios de

Evento social
pares expertos

gratificadora vendedores Anything anytime

Fuente: Bain & Co.
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Los clientes quieren relacionarse con empresas sostenibles, que es
mucho mas que preocuparse por el medio ambiente.

CONSUMIDOR

NEGOCIO
SUSTENTABLE

PROVEEDORES

“Comprar online genera
un 35% menos de
emisiones de gases
Dioxido de carbono”

14
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El ciudadano empoderado

SERNAC - Numero de reclamos totales recibidos
(miles) 301

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Mayor exigencia a las empresas por parte de las
comunidades:

O Transparencia y autenticidad en todas sus
actividades

O Compromiso con la comunidad y cumplimiento de
promesas

O Comunicacion directa y proactiva
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El retailer debe entender los habitos de los clientes, entender la
ciudad que es cada vez mas compleja!

Alto valor de terrenos obliga a Proyectos mas complejos que rentabilicen la
inversion del terreno

Centros Comerciales
v

Centros Urbanos
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Y el retailer no sélo debe lograr atraer a los clientes, sino que también
debe ser capaz de llegar en forma eficiente

Mayor cobertura geografica
A

Costo Arriendo Bodegas ~ Devolucion y Servicio

Alto % de Importaciones I Técnico

Crecimiento volumenes

N

Pick- up en tiendas «—

Logisticay | _ | Preciode

Combustibles

Distribucion
/ l \ Mayor rotacion,
Distribucion Venta Online mas colecciones

Talla / color

17
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Nadie tiene el éxito asegurado

Del Top ten de retailers con mayores ventas en 2001, sélo el 50% seguia en esta categoria en 2011.

2001 (billones de USD)

Depot

217 | Rank
| 157
74 |
62 53 50 43 39 38 36 35 |
! 3
i I O o ww
Wal Mart Ahold Carrefour Home Kroger Metro Target Albertson Kmart Sears i Amazon
Depot i
2011 (billones de USD) E
| Rank
447 i
; 23
113 101 93 90 89 88 73 72 70 | 46
_ B B s e i
Wal Mart Carrefour Tesco Metro Kroger Costco Schwartz Aldi Walgreen Home i Amazon

Fuente. Deloitte 2013, Global Powers of Retailing
NOTA: Empresas en verde salen del Top 10, empresas verdes entran al Top 10



V)

No hay que perder de vista a los que son mas chicos...o puede ser
tarde

CRECIMIENTO ANUAL VENTAS Empresas Top Ten 2011 (%)
CAGR 2001-2011

31%

Wal Mart Carrefour Tesco Metro  Kroger  Costco Schwartz  Aldi  Walgreen Home Amazon
Depot

Fuente. Deloitte 2013, Global Powers of Retailing



V)

Mercados emergentes aparecen como actor relevante

2001 (% ventas en Top 250) 2011 (% ventas en Top 250)
CANADA Otros @FRICA
ASIA

CANADA

JAPON

EUROPA

EUROPA

Fuente. Deloitte 2013, Global Powers of Retailing

us



V)

Donde Latam es el mercado con mayor crecimiento en Internet

Mercado Retail 86 %
731 793 Argentina
670
Brazil
Chile
Colombia
/Peru
2013 2014 2015 2016 2017
41
Mercado Internet |
Argentina

29

Brazil
Chile
Colombia
Peru

CAGR 201317
Argentina 12,0%
Brazil 8,8%
Chile 5,6%
Colombia 6,0%
Peru 6,6%
CAGR 201317
Argentina 21,4%
Brazil 19,6%
Chile 16,6%
Colombia 31,3%
Peru 25,0%

2013 2014 2015 2016 2017

Fuente. Euromonitor 2013. Montos en millones de ddlares.
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Este mercado esta llamando la atencion de otros actores, y esta
cambiando el entorno competitivo

amazon.com  blacdMiINQAAle’s
Walmart >~ NORDSTROM

MARK
Sears ggr ASOS 4Nk
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John Lewis POTTERY BARN
* MOCYS Crate&Barrel

WILLIAMS-SONOMA

® TESCO EEO
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Donde es una industria de ganadores, los lideres van generando

marginalmente mas barreras de entrada

i ZARA [ Sear

EMPRESAS TOP 500

Fuente: Internet retailer, Mayo 2013
TOP 500 eComn entas
Categoria MMUSS "12
Mass Merchant $ 94.956
Apparel | Access: § 25.064
Computers / Elec $ 23.688
Office Supplies $ 20.056
Books / Music /" $ 16.737
Hardware / Home $ 5.697
Housewares / Ho $ 5.607
Specialty ] 5.386
Food / Drug ] 4782
Health / Beauty $ 4 615
Sporting Goods  § 2912
Toys / Hobbies  § 2620
Others $ 4056
Totalgeneral $  216.176

Ventas (%)

43,9%
11,6%
11,0%
9,3%
1,7%
2,6%
2,6%
2,5%
2,2%
2,1%
1,3%
1,2%
1,9%
100,0%

CAGR (%)
2008-12

26,8%
19,8%

9,9%

4,8%
21,0%
21,1%
13,7%
14,1%
15,1%
10,2%
12 4%
22 6%
31,2%
17.6%

Namero de
Empresas (#)

37
136
45
16
34
21
39
39
23
29
28
15
38
300

Empresa % Vias Lider /

Empresas (%) Lider

7.4% Amazon

27 2% Gap Inc. Direct

9.0% Dell Inc.

3,2% Staples Inc.

6,8% Apple Inc.

4.2% W.W_ Grainger Inc.
7.8% Williams-Sonoma Inc.
7.8% MSC Industrial Supply
4 6% Walgreen Co.

2,8% Amway

5,6% Cabela's Inc.

3.0% Toys 'R’ Us Inc.

7.6%

100%

Cat. 12

64,3%

7,7%
16,5%
51,4%
52,8%
47 4%
29,5%
17.9%
18,8%
22.3%
25,6%
42 0%



Por lo tanto, équé tenemos que hacer con nuestro modelo de negocios?

Technology

Customer
preferences

- Offers new outlets for creative

+ Customers needs and wants destruction
change — Cheaper, faster, better ways of
— Long term ‘megatrends’ doing things
— Short term fads I' I I — New to the world capabilities
Business
model

nor

Non-market Blurring
—— forces boundaries
« Qutside pressures change over + Blurring industry and
time geographical boundaries...
— Regulation — Open new markets
— Media attention — Enable new competition

— NGOs and social attitudes

Fuente: The Boston Consulting Group



Think Different



El talento, la formacion de equipos multidisciplinarios, y las estructuras
de incentivos son claves para alcanzar el éxito en esta nueva forma de
llevar los negocios

Investigar es
transformar dinero en
conocimiento

Crear valor por medio de la
$ utilizacion de conocimiento C
existente aplicado a dar una
solucion a una necesidad

Innovar es
transformar
conocimiento en
dinero

Dr. Hartmut Raffler
VP of Innovation at Siemens



Innovar en nuestro modelo de negocios, tanto en la propuesta de valor
como en el modelo operacional

Modelo de negocios

Product / service

Target segment(s)

Revenue model

U High vs. low quality
U Simple vs. complex

U Personal vs. impersonal
experience

U Limited vs. engaged service
(] Rational vs. emotional need

J Consumer vs. business

O Broad vs. narrow

[ Low vs. high ability to spend
 Local vs. international

(1 Decision-maker vs. user

1 New vs. traditional

U Single vs. multi-part

U Short-term vs. long-term
U Individual vs. bulk

U] Stand-alone vs. bundled
U Single price vs. custom
U Discount vs. trial

Value chain

Organization

Cost model

O Light vs. heavy vertical /
horizontal integration

U Partnership vs. joint venture
U In-house vs. outsourced

U Traditional vs. non-traditional
delivery channel

O Single company vs. portfolio
U Flat vs. hierarchical structure
[ Centralized vs. decentralized
U Global vs. local geography

U Small batch vs. scale

U Flexible vs. rigid production

U Asset free vs. capital intensive
U Variable vs. fixed pay

L High vs. low technological
advancement




Y asi lograr crecimiento sin perjudicar la rentabilidad, que viene dada
por aprovechar las ventajas del canal en su estructura de costos mas
liviana

* Includes depreciation, logistic cost (not to customer), rent and other indirect cost
Fuente: Bain & Co



Definir los ejes de liderazgo, que pueden ser...

Conveniencia

Variedad

Experiencia de
Cliente

v' Precios iguales o
menores a
competencia

v" Medios de pago
v' Costos de

despacho
competitivos

Profundidad en categorias
(N° SKUs)

Mix de productos

Competidor 2 i 1,0x
Competidor 1 i 1,1x

Empresa _ 2,5x

Satisfaccion de cliente
(Estudio interno Falabella)

Net Promoter Score (NPS)

2

Comp.1 [ 10%

Empresa F?"/«




Y organizarse internamente para que los clientes tengan una
experiencia de compra armonica

CAPTACION C 0 N '} E R S I 0 N FIDELIZACION

Busqueda de o Busqueda en el Seleccion de Decision y lugar Call Center
producto Acceso al sitio sitio producto de compra
Branding de * Up-time * Usabilidad/ * Variedad de * Precio * Conocimiento de * Tracking de 6rdenes
Marca * Tiempo de Intuitividad productos . Pl_ronjocit_)r)es prodUQTOS o . CRM
Relevanciay respuesta * Navegacion * Matriz de " Distribucion * Manejodetecnicas o iaforma de servicio
reputacion del ¢ Peso del sitio * Categorizacion comparacion de geografica delvental . al cliente (web y
iti * Buscador de productos * Plazo de entrega * Asistencia online o
sitio ) R PR telefénica)
Presencia producto * Recomendaciones * Disponibilidad " KPT's (Eficiencia, * Eficiencia servicio de
prioritaria en * Facetas * Reviews * Métodos de envio Nivel de servicio, entrega
buscadores * Display productos * Costos de despacho  Cumplimiento . VeIocginad cambios
SEO+SEM relevantes * Servicios conductas criticas) devoluciones !
Publicidad online (personalizacion) complementarios
* Contenido (Guias de (armado, instalacién)
compra, Minisitios, * Medios de pago
etc) * Politicas y facilidad
* Rich Media (Fotos, de devolucion

Zoom, 360°, videos) ~ * Garantia
* Seguridady
confianza en

Falabella
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