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Desafios de un cambio de ciclo econdmico

Estrategias de la distribucidon y posicionamiento de
oferta

Cambios en la demanda y el consumidor
Métricas clave para una fase de recuperacion muy le

Integrando flujos de caja, flujos de informacion y
cadenas de suministro para generar mayor valor

la

nta



¢, Qué hace distinta esta recesion de las anteriores?

Periodo prolongado con alta dependencia del crédito

A nivel macroecondmico, se ha producido una acumula cion
excesiva de desequilibrios

La deuda no es un activo que se pueda pasar de mano  en mano

Se requieren reestructurar los balances de las enti  dades
financieras y las empresas con planes de accionco  ncretos y
con recursos especificos

Veniamos acostumbrados a una recuperacion robusta d espues
de una recesion economica en formade V.

Estamos inmersos en una crisis financiera en formadelL
decreciente pero prolongada, por lo tanto el eslabo N Mas
afectado sera el consumo.

Una recuperacion lenta sera el escenario mas probabl e.
Preparense para tres anos muy dificiles



El realismo se impone
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Perspectivas 2010-14 para la industria retail

Se pronostica posible actividad de F&A que acabar  a produciendo un campo de batalla
mas reducido.

Es de esperar que los value players (conceptos basa  dos en oferta de valor) prosperen
durante este periodo

Los hard discount est an dando en el blanco y seguir an haciendo mella. A todo el
mundo le gusta una ganga.

Supermercados de un “footprint ” o huella limitada representar an la cuota dominante
de las nuevas aperturas ya que los consumidores es  tan equilibrando las infinitas
opciones de variedad de anta o con un surtido editado actual.

Pareciera contradictorio que durante un periodo de alta sensibil idad al precio que los
supermercados ganen prominencia. La psicologia del consumidor le lleva a pensar que
en estos conceptos no terminar  a llenando el carro de inesperadas compras inducidas

por rebajas y promociones.

Los retailers har an enfasis en tres vertientes, bien en:
« 1) OPPs o precios de entrada por categor ia,
e 2) mayor surtido y productos exclusivos, y/o
e 3) un product -mix diferenciado.







Perspectivas 2010-14 desde la optica el consumidor
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Perspectivas 2010-12 desde la optica el consumidor (2)
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Evolucion sectorial en base a las estrategias comerciales
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L as 2 divisiones de la distribucion
Valor y Lifestyle

Los atributos de los 4 tipos de jugadores
Oferta genérica con mas de 30.000 referencias
Oferta especifica (categoria killer) jg112.000 referencias

Oferta limitada (hard discount)

Oferta mas marquista/organica/etc. por segmentos
consumidor

Los que se encuentran fuera de juego

Aquellos que llevan mas de tres aios creciendo por debajc
de la media del sector




Extreme value players

I ESTILO DE VIDA

Value mass merchandise giants

Explotacion de
informacion
relacionado con el
producto

Lifestyle players

Category value champions

! 4

Explotacion de
informacion
relacionado con el
tipo de consumidor




Conceptos de valor extremo

VALOR : : ESTILO de VIDA
DIA, Lidl, Aldi

Value players Lifestyle players

Oferta limitada
Explotan su marca en base a valor Explotan su marca basada en valores

Wal-Mart
Tesco

Carrefour Especializacion en estilo de vida
Oferta genérica PERDIDA DE CUOTA

Gigantes de oferta masiva de valor PHEOICE Whole Foods,

regionales

Wegman'’s

Mercadona,
Costco

Explotacion de informacion de Oferta especifica
producto Explotacion de informacién de
personas

Campeones de valor x categoria
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¢, Como se plantean las compras y las ventas?
¢, Como se capitalizan los habitos de consumo?

Diferenciando bien entre lo que es una marca basada en
valores 1)y una marca basada en valor (2

1)ODbjetivo lifestyle players : maximizar diferenciacion a través
del conocimiento de las necesidades del segmento objetivo
(seleccion, calidad, disefio formato/presentacion, exclusividad)

2Objetivo value players : ganar escala, maximizar
rentabilidad via GMROI y volumenes de venta via precio

Gmroi = maximizacion del b°b° = margen final x rotacidn(con énfasis)




¢,Cual es el lenguaje de futuro para el retail pues?

Es el lenguaje del presente pero que no estaba siendo
puesto en practica debido al crecimiento en
terminos absolutos del sector de la distribucion

— ROI b°b°/ inventario o margen mantenido x rotacion
— ROI b°b° empleado

— ROI b°b°/metro cuadrado

— Mejora sensible de las productividades
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“Indeed, retailers must become more integrated with their
suppliers, and suppliers must become more integrated with
the farmers. The real thrust is for the information loop to
move much faster so that the time between identifying a
product consumers want and being able to grow, process,
and put it on the shelf is much shorter”

“Everyone is going to have to work more as partners than
competitors. Global success will be driven by the capacity
to establish seamless partnerships that serve customers”

“As you can see, the global food system has becoming
Increasingly complex but needs to be simplified”
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Desarrollo capacidades clave = la clave en un entorno dificil

1. Mejorar la ecuacion de valor para unos consumidor  es mas racionales o bien fortalecer
los valores diferenciales adaptando los productos a los nuevos requerimientos del
consumidor.

Procesos de innovacion continua que permitan lide rar en el lineal o bien una oferta
segmentada que permita diferenciarse de la MDD just ificando los precios premium.

Se requiere una comunicacion mas centrada (promov  iendo valores diferenciales del
producto mas que promocion de precio) ante un entor no de menor predeterminacion
de la compra en el PV y menor fidelidad

En un mercado mas concentrado y profesionalizado, hay que liderar la gestion de la
categoria en el PV proactivamente ajustando el sur  tido (niumero de SKU’s), en funcion
de la “masa de margen” para generar mas valor x cate  goria (proveedores en
combinacion con la distribucion).

Hay que revisar, identificar y optimizar los esla  bones que generan valor y reducir los
eslabones que no aportan valor.

Hay que asegurar el liderazgo, el talento, el com promiso y la especializacion de los
individuos dentro de la organizacion para abordar los cambios y el desarrollo de las
capacidades clave.




a2 reducir sus costos, mejor?r el ”J@?lrliﬂme” COM's

ores, recu

cir lat merma, mantenerse in-stock v hacer menos y

mejorey reoajas e precios,

Forrmula cornplet

Lo nzcern no SJJO pairel mejorar su motdelo e

ﬂ)
n Ny

U)

(v -+ p+ am)
(|

(Dzl e costo

2 C 0Ss, costes Vv gasios corirolados)

k‘\

onomico, sino para favorecer
nclas d

P
(@)

s5US cliern

0
@
o
(@)

(€N
N



Opservaclones

Aguellas ermnopresas que sooresalen e cuanio a su modelo
operativo:

OSEer [M12N03 stock

QT’

peran con fabricas mas eficientes

)

/

entrar en mejorar cadena de suminisiro

Consiguern una rentanilicacd sobre activos (ROA) superior a
lz1 rnedia del sector

A diferencia de la mayoria que se centra en el margen inicial, las
empresas innovadoras aprovechan la alternativa menos obvia,
gue es incrementar la rotacion de los stocks y de los activos

para asi obtener una mayor rentabilidad y operar con necesidad
de menor capital circulante.

rlacern menos repajas (descuentos/oferias/orormociones)
e precios.






Penultimo alimento para el pensamiento

El entorno cambiante forzar a a muchos competidores a profundizar en sus pr  acticas de
negocio y re -examinar su modelo operativo. En algunos casos su m odelo de nego cio.

Distribuidores y sus proveedores tendr  an que trabajar de forma m as sincronizada,
integrando sus flujos de caja, sus flujos de inform acion y sus cadenas de suministro
como medio para satisfacer las expectativas de los clientes.

Para lograr el éxito, la distribuci 6ny sus proveedores tendr an que encontrar un mayor
equilibrio entre:

Capturar una porci on mayor del ingreso disponible para consumo a la ve Z que
se reducen los gastos relativos de publicidad, prom ociones, reba jas, etc.;

Optimizar las posici 6n in-stock mientras que se es due fio de menos inventario;
Proveer mejor servicio mientras que se controlan me  jor los gasto s de personal;
Mejorar las calidades mientras se bajan o mantienen los precios.

Los ganadores ser an aquellos que se reestructuren y se reorganicen al  rededor de un

modelo impulsado por la demanda




Conclusi on

Estamos por tanto ante un balance m as negativo en los ultimos a nos
para la industria transformadora espa nola

1.Los costos relativos de explotaci 6n se han disparado lo cual nos
hace menos competitivos en el panorama internacional

2.Lo que apunta a cambios importantes en estrategias, procesos y
competencias -

3.Lo que obligar a a

e invertir de forma m as intensa y continuada - algo que s oOlo est a al

alcance de unos pocos, as icomo a desarrollar productos m as

comerciales, m as especializados, diferenciados y de mayor valor

anadido
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