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MODELD IhEA

Justo al mediodia del miércoles abrira sus puertas. Serd el debut de la marca sueca en Chile. Tres altos
ejecutivos de la matriz vendrin al evento. ; Qué esta detras del fenomeno? ;Como opera el gigante del
mueble? Preguntas que tienen los ojos puestos en el aterrizaje de Ikea en un local de 15 mil metros
cuadrados, que utilizara la red logistica de Falabella y tendra unos 700 trabajadores en el pais.

MARIA JOSE TAPIA

de Ikea que llegaran a Chile.
Desde la matriz en Suecia
vendrdn el CEO de Inter [kea
Group, Jon Abrahamsson; el
CFO Martin Van Dam, y la
expansion manager de Inter
[kea Systems, Maria Jo-
hansson. Ellos, junto a integrantes de Falabe-
lla, serdn losencargados de dar el puntapié ini-
cial a la primera tienda Ikea en Chile... yen
Sudamérica. El miércoles, a las 12:00 horas,
se abrirdn las puertas de esta primera apues-
ta en el Open Plaza Kennedy de Las Condes,
una instalacion de 15 mil metros cuadrados,
que incluye mads de 8 mil metros cuadrados
de superficie de ventas.

Las expectativas son altas. Han sido cuatro
anoslos que han transcurrido desde el anun-
ciodel acuerdo entre el holding de la familia
Solari, Cuneoy Del Rio con el gigante sueco.
Hubo dos ejercicios de atraso producto de la
pandemia, peroahora yaesta lista. Este segun-
do semestre también debutarfa la segundaen
el pais, en Mallplaza Oeste.

De la mano de Falabella, la marca también
llegard a Colombia y Peru. El acuerdo inclu-
ye abrir nueve puntos de ventaen los tres mer-
cados en un plazo de diez anos.

De hecho, entre 2019 y 2023, Ikea planeaba
entrar a 17 nuevos mercados, y abrir 50 nue-
vos locaciones por afo.

A nivel global, Ikea es la principal marca de
muebles para el hogar, junto a la norteame-
ricana Ashley Furniture, que actualmente
tiene once tiendas en Chile. [kea opera mds
de 400 tiendas en 50 mercados. En 2021, sus
locales vendieron 41.300 millones de euros,
versus 39.600 millones de un afo atras.

El fenémeno de la marca se ha reproducido
anivel mundial; es que el modelo de negocios
ha sido estudiadoen un sinfin de universida-
des, incluso ha derivado en teorfas sicologi-
casy cautivado a millones de consumidores.
“Hay tres elementos que hacen particular-
mente atractiva la llegadade Ikeaa Chiley que
explican el porqué se trata de un fenémeno

a nivel mundial”, dice el managing director

and partner en BCG, Cristian Carafi. Y resu-
me asi las tres variables: un modelo muy exi-
toso, que se ha demostrado en otras partes del

erdn tres los altos ejecutivos |
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FUENTE: lkea

mundo por su particular modelo de interna-
cionalizacion y de transformacionde laindus-
tria del mueble; el disefio de sus productos,
que estd pensado para los espacios cada vez
mads reducidos a un precio accesible para los
consumidores, y una experiencia de compra
que combina showroom para interactuar con
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los productos eimaginarlos en la propia casa,
junto con una propuesta omnicanal potente.

“Ikea basa su propuesta en el disefio demo-
cratico, idea de su fundador Ingvar Kamprad.
Esto quiere decir: ofrecer productos con buen
disefo y funcionalidad, a bajos precios, de
manera de que puedan ser asequibles para la

mayoria de las personas”, sefalan desde la
marca.

La apuesta por lo econdmico

El 4 de enero de 2017, el economista Eric Van
den Steen y el investigador Alon Galor publi-
caron el caso 9-716-458 en la Harvard Busi-
ness School. Ambos -profesor de la universi-
dad e investigador asociado, respectivamen-
te- estudiaron elmodelo de Ikea, rotuldndolo
como un nuevo caso de estudio del prestigio-
soestablecimiento norteamericana. “En 2016,
[kea estaba en una posicién envidiable (...) sin
un competidor comparable, a pesar de tener
un modelo de negocios que parecia facil de
imitar”, comienza el documento.

Ikea fue fundada en Suecia por Ingvar Kam-
prad, quien fallecié en 2018. Desde 1989 la
controladora del grupo es la Fundacion Inte-
rogo, basada en Liechtenstein, que tiene por
finalidad profundizar y darle continuidad al
concepto Ikea. Hoy en su consejo asesor esta
el hijo del fundador, Mathias Kamprad. Inter
IKEA Group tiene tres divisiones: franquicias,
productos y suministros. Puntualmente, el
franquiciador de Ikea es IKEA Systems B.V.,
que maneja el concepto por las diferentes
partes del mundo. Hasta agosto de 2021 -l-
timas cifras oficiales- habfa once operadores
de franquicias. Falabella es el franquiciador
numero doce.

Bajo IKEA Systems estd IKEA Suecia AB que
se encarga del disefio de toda la gama de pro-
ductos. IKEA Systems B.V. le encarga, ademas,
aIKEA Supply AG (suministro) la obtencion,
venta y distribucion de productos Ikea a sus
franquiciados.

La matriz -se lee en sus balances- cobra a
cada franquiciado un canon anual del 3% so
bre sus ventas netas por concepto de fee, a
cambio del cual pueden vender los produc-
tos y operar tiendas Ikea. En 2021, logr 1.273
millones de euros por ese concepto, un9,5%
mads que en 2020. Ademads -segun revelan
sus balances-alcanz 24.282 millones de eu-
ros por la venta de productos al por mayor a
sus franquiciados; este, de hecho, aparece
como el principal ingreso de [kea Group.

Ysegunaparece en el Tax Report de 2021 de
la marca, Chile ya le ha reportado 3,7 millo-
nes de euros en ingresos.

Elfundador Ingvar Kamprad cre6un docu-
mentollamado ‘El Testamentode un Comer-
ciante de Muebles’. Segiin se lee en el estudio
de Harvard, el primer aspecto es la diferen-
cia en el precio. “Cualquier disefiador puede
crear escritorios que cuestan 5.000 kronor
(corona sueca). Pero solo las mas altas habi
lidades pueden disenar un buen y funcional
escritorio que cueste 100 kronor”, decia Kam-
prad. En 2010, [kearedujo el packagingde su
sofd Ektrop un 50%, subdividiéndolo en va-
rios componentes. Esto les permitié sacar de
la carretera cercade 10.000 camiones al ano,
y bajar el precio del mueble un14%. En 2012,
bajo de 33 a nueve los componentes de suldm-
para Textur y el valor cay6 un 34%. El mejor
ejemplo de reduccion de precio -dice Har-
vard- fue la estanterfa Billy. Cuandoaparecié
en 1976 costaba US$ 98 (US$ 346 de 2016, dice
el casode la universidad)... bueno, en 2016 va-
lia USS 69.

Suimpronta de precios bajos trascendio alos
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muebles. En 1995, la firma lanzo6 un hot dog
a 5 kronos (menos de USS$ 1), la mitad de lo
que se vendia en la calle. Peseal bajo margen,
la gran cantidad comercializada hizo exitosa
la estrategia. En 2016, los restaurantes gene-
raban apenas un 5% de los ingresos de lkea.

“El propésito de la compania perdura en el
tiempo. Lo que hacen en lo sustantivo es ofre-
cer un muy buen disefio a precios bajos, acce-
sible. Que el buendiseno llegue a todo el mun-
do”, senala el investigador del Centro de Estu-
dios del Retail (Ceret) de Ingenieria Industrial
de la Universidad de Chile, Claudio Pizarro.

La compaiia lanza entre 2.000 y 2.500 pro-
ductos al afo ideados por el equipo de disefio
en Suecia, y retira la misma cantidad, para
siempre mantener un portafolio de unos9.500
bienes. Todos los disefios son propios... no
vende cosas de terceros. Y el 89Y% de ese total
es producido por sus mds de 1.000 proveedo-
resexternos en unos 50 paises. Hay un 11% res-
tante que lo desarrolla IKEA Industry, y que se
enfoca basicamente en los muebles de made-
raa través de 40 unidades de produccion.

“Todos los desarrollos de productos parten
con un costo objetivo, y si no son rentables,
no se introducen”, dice el caso de Harvard. E1
tema es que esa ecuacion hace que el proce-
so de desarrollo sea largo, puede tardar de 3
a S anos, lo que va de la mano con redefinir
varias veces el producto para que el empaque
sea lo mds pequeno posible. Y asi sean faci-
les para trasladar, abrir y armar los produc-
tos por parte del propio usuario, ya que gran
parte de ellos requiere de ensamblado.

En 2011, de hecho, surgio el llamado Efecto
Ikea, enalusion a la marca. Fue nombradoas{
por los investigadores Michael Norton (Har-
vard), Daniel Mochon (Yale) y Dan Ariely
(Duke), quienes a través de varios experi-
mentos evidenciaron como las personas tien-
den a valorar mdsun producto cuando lo ar-
man o ensamblan por ellas mismas.

Si tradicionalmente los retailers instalaban
sus puntos de venta en el centro de las ciuda-
des, Ikea desde su fundacion opté por irse a los
suburbios -pero con ficiles accesos- y generar
grandes tiendas con amplios estacionamien-
tos. Hoy, practicamente todassus ubicaciones
siguen estando alejadas de los centros, aunque
ya varias se encuentran en medio de la urbe.
Ese serd el caso de Ikea en Open Plaza. “En el
caso de Santiago, pensando en llegara la ma-
yor cantidad de personas, se decidio instalar
las primeras tiendas en dos puntos estratégi-
cos de la ciudad”, dicen desde la marca.

En cadamercado en el que penetran buscan
adaptarse a las necesidades de sus usuarios.
Enlkea Chile, cuentan, se hizo un trabajo muy
detallado para comprender verdaderamente
las vidas, suenos y desafios de los hogares, y
poder centrar y orientar mejor las soluciones
a ofrecery el surtido de productos.

En el caso de Harvard cuentan que, por
ejemplo, en una investigacion realizada por
Ikea se dieron cuenta que mientras los esta-
dounidenses preferfan mantener suropa do-
blada, los italianos colgabanla mayor parte de
sus prendas. En consecuencia, los cajones
estadounidenses tienen mds espacio que los
europeos.

La marca, de hecho, invit6 a nueve artistas
y disefiadores latinoamericanos para desarro-
llar una coleccion inspirada en este lado del
mundo. Entre ellos hay cuatro chilenos: los

Imagenes de la tiendade Ikea en Chile.

disenadores Trinidad Guzmén y Abel Carca-
mo, el arquitecto Felipe Assadi y la ceramis-
ta CatalinaZahri. Los productos derivados de
este trabajo saldrdan en 2023 a la venta.

El primer espacio de [kea en Chile seguird
la misma légica de las tiendas en el mundo.
Alentrar estardla sala de exposicion demue-
bles en las que verdn diferentes estilos y es-
pacios completamente ambientados, pensa-
dos para distintos lugares del hogar y re-
creando habitaciones reales.

Avanzando en el lugar se llegara al drea de
ninos, dedicadaa los juguetes, peluchesy de-
coracion infantil; ademds deun piso dedica-
do al decohogar.

Ademds, habra guarderia para nifos (lla-
mada Smaland) que funcionara como un lu-
gar de juegos supervisada. También habrd
un restaurante y un bistré con preparacio-
nes famosas de [kea, como las albondigas y

otros platos noérdicos.
“La idea es que uno pueda pasar largas ho-
ras en el lugar”, analiza Claudio Pizarro.

Llegar a 700 trabajadores

La operacion de Ikea a este lado del mundo
estd cargo del exejecutivo de Falabella, Fran-
cisco Errdzuriz, quien trabajo en la llegada de
la marca de sus inicios como gerente corpo-
rativo de cadena de abastecimiento de Sodi-
mac, y ha participado en varias reuniones es-
tratégicas a nivel internacional. Enmayoasu-
mié como regional retail manager para Chile,
Peru y Colombia.

Hasta agosto de 2021, segun el Tax Report,
Ikea en Chile tenia 14 trabajadores full time.
Una vez que estén abiertas las dos tiendasen
el pais, el personal llegard a 700; de hecho, en
la pagina web existen del orden de 60 ofertas
deempleo. Todos han sido capacitados en los

valores de la marca, tales como el cuidado de
las personas, el planeta, la conciencia de cos-
tos, etc. Ha habido viajes, entrenamientos y
capacitacion en terreno de numerosos cola-
boradores, quienes hanido a las tiendas mas
iconicas en distintos lugares del mundo, lo que
se ha complementado con la visita de exper-
tos internacionales a Chile y entrenamientos
online.

Ademds, hay personas de [kea a nivel mun-
dial de manera permanente en el pais para
ayudar en el proceso de instalacion.

En paraleloa la apertura de la tienda comen-
zard aoperar Ikea.cl para adquirir los produc-
tos de manera online.

“Estdn muy jugados con la propuesta de
valor omnicanal, con un e-commerce muy
fuerte, una integracion entre e-commercey
tiendas fisicas muy potente; e incorporando
tecnologias de la cuarta revolucion indus-
trial en la experiencia de cliente, por ejemplo,
realidad aumentada”, sefiala Claudio Pizarro.
Tienen mas de 5 mil millones de visitantes a
su web. Y 775 millones de clientes que asis-
ten a sus tiendas.

Ikea utilizard lared logistica de Falabella, que
dispondri equipos especialmente dedicados.
En una primera etapa utilizarin mds de 50
centros de distribucion y transferencia para
apoyar el proceso logistico de la marca.

Hoy, Falabella cuenta con mas de 260 pun-
tos click & collect para retiro de compras on-
line, fundamentalmente en tiendas Falabella
Retail, Sodimac, Tottus y en centros comer-
ciales de Mallplaza. Estos se habilitardn para
que progresivamente también sea posible re-
tirar compras pequenas y medianas de Ikea.

Actualmente, el 26% de sus ventas a nivel
mundial se hace de manera online.

La tienda ya estd lista para suapertura. Se han
hecho varios recorridos de prueba para que
todo funcionea la perfeccién cuando lkeade-
bute en el pais... En tres dias mas. @



