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CASO SUPERMERCADOS PERUANOS. PRECIOS BAJOS, TODOS LOS DiAS

ANALISIS DEL SECTOR Y LA INDUSTRIA

Entorno competitivo

El ano 2016 representd un reto para el retail en el Peru, principalmente
parael rubro de supermercados.

El canal moderno afronta una fuerte competencia de parte del canal
tradicional. De acuerdo con lo sefialado por la consultora internacional
Kantar World Panel, la preferencia del consumidor peruano por el canal
tradicional radica en una serie de factores como cercania, precio bajo,
empatia con el tendero y la confianza con el mismo.

De estamanera, se tiene que el canalmoderno (autoservicios y farmacias)
representa cerca del 21% del volumen de las ventas, mientras que el canal
tradicional (bodegasy puestos de mercados) concentra un 64%.

FIGURA 1
DISTRIBUCION POR CANALES DE LAS VENTAS EN VOLUMEN

6% 6% 6% 6% 6%
4% 4% 4% 4% 4%
5% 5% 5% 4% 5%
6% 6% 6% 5% 6%

31% 32% 31% 32% 31%
33% 31% 31% 32% 33%
16% 17% 17% 16% 16%
lertrim. 2.°0trim. 3rtrim. 4.0trim. lertrim.
2016 2016 2016 2016 2017

W AUTOSERVICIOS

W BODEGAS
MERCADOS

B DOOR TO DOOR

W FARMACIAS

W MAYORISTAS

B OTROS CANALES

Fuente: distribucion por canales (Kantar World Panel, 2017).
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Esta realidad genera que las tres marcas principales de supermercados
compitan entre si en una cancha reducida, cuando el real ganador es el
mercadoy labodega.

Para Supermercados Peruanos S. A. (SPSA) y Plaza Vea, el objetivo
principal para el aflo 2016 era romper con el nivel de participacion de
mercado al gue habian llegado (alrededor del 33,3%)' y de esta manera
alcanzar el liderazgo absoluto de la categoria; sin embargo, para el final del
primer trimestre de 2016 las tendencias no se mostraban a favor de Plaza
Vea. La participacion de mercado estaba estancada. Debian entonces
buscar una estrategia diferente ala de los otros supermercados.

Por otro lado, se tenia como reto revertir la tendencia a la baja de las
transacciones (pérdida de clientes).

Ante este panorama, se decidio realizar una investigacion de campo y
fuentes secundarias para entender con mayor profundidad las dinamicas
delmercadoy los habitos de consumo del publico objetivo:

> Lafrecuenciade compra, ensumayoria, se hace de maneradiaria, y el
nivel de precios es un factor decisivo.

> Losconsumidoreshacenunmixentreelcanalmodernoy el tradicional,
especialmente en el NSE C.

> El modelo de negocio del supermercado esta anclado en una
propuesta de «high and low» (precios no muy bajos, pero con
descuentos y promociones agresivas para generar trafico, vigentes
solo en dias especificos: quincenasy fin de mes).

Unpunto en particular era el «<high and low», que funciona en todo el mundo,
pero que en mercados como el Peru se habia vuelto un circulo vicioso,
pues se habia perdido diferenciacion entre las marcas existentes de
supermercados. Por ejemplo, un 20% de descuento, que en otras partes
del mundo generaria un volumen alto de transacciones, en nuestro pais,
en cambio, ya no, por la costumbre de ofrecer descuentos altos. Estoen el
sector es sindnimo de inflacion de descuentos, y con ello nuevamente se
pierde diferenciacion.

Cifras reales declaradas por los supermercados a Nielsen Peru. https://www.nielsen.com/pe/

es.html
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Estos hallazgos llevaron a Plaza Vea a pensar diferente. Para competir de
manera efectiva no bastaba con nuevas promociones o abrir mas locales:
tenian gue cambiar la forma en que pensaban la categoria y su negocio.

Asi, decidieron apostar por una estrategia comercial nueva: atraer la
compra diaria a través de una estrategia de precios bajos permanente,
corriendo el riesgo de pérdida de ventas al abandonar la promocionalidad
intensa del 3x2, el segundo producto al 70%, etc.

Lograr instalar la nueva propuesta de valor en el publico era un gran
desafio. La responsabilidad era enorme y de alto impacto en el negocio,
ya que el consumidor podia no creer o no aceptar el cambio y percibir
que ya no habia tantas ofertas en comparacion con las que continuarian
comunicando las otras marcas de supermercado.

Competenciadirecta e indirecta

Los supermercados e hipermercados principales en el Peru son
propiedad de tres grupos empresariales importantes, como se muestra
en la siguiente tabla. El resto del mercado, el canal tradicional, esta
compuesto principalmente por bodegas y puestos de mercados.

COMPOSICION DEL CANAL MODERNO

Grupo Cencosud Wong Metro -
Grupo Interbank Vivanda Plaza Vea
Grupo Falabella Tottus

Elaboracion propia.

Proveedores

En el sector de supermercados, el negocio radica en sacrificar margenes
de ganancia compensandolos con el volumen de unidades vendido,
independientemente del precio; sobre todo sila marca de supermercado
tiene un posicionamiento de precios bajos.

Por esta razon, los proveedores de Plaza VVea son empresas de consumo
masivo cuyavision paracolocar sus productos eslapresenciaenespacios
amplios y bien ubicados, donde, de alguna manera, se les asegura trafico
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de personas, lo cual se traduce luego en la rotacion de sus productos y el
volumen vendido de estos.

Caberesaltar que siempre esriesgosalanegociacion conlos proveedores
ante iniciativas como estas, ya que, con margenes disminuidos, para
apalancar una estrategia de precios bajos todos los dias, se requiere de
unamayor negociaciony todo recae sobre la cantidad de transacciones y
el volumen de venta que se genere.

Encambios de estrategia como estos, no todos los proveedores apuestan
rapidamente; pero es cuestion de que se convenzan del beneficio por el
volumen vendido, comprobado por los demas proveedores.

Sustitutos

Al estar enfocado en hogares y amas de casa de los NSE A, By C, que
representan aproximadamente el 50% de los hogares del pais, los
sustitutos directos son todos los formatos del canal tradicional, mercados
y bodegas principalmente, que pueden ofrecer atributos como frescuray
precios bajos, en el caso delos mercados, y unmayor surtido de productos
y multiples puntos de venta (cercania), en el caso de las bodegas; aunque
ninguno asegure atributosigualmente valorados como la variedad, calidad
e higiene de los productos.

Barreras alaentrada

En Lima o las principales ciudades del pais, las barreras de entrada
de nuevos competidores son altas y muy especificas. No solo se trata
de las autorizaciones legales para el funcionamiento correcto de los
supermercados, sino que también es muy dificil encontrar terrenos o
localesgrandesy conunaubicacionbuena, yaque sonciudades saturadas
y cuyademandade terrenosy locales se incremento en los ultimos afos.

En el sector de supermercados, el negocio
radica en sacrificar mdrgenes de ganancia
compensandolos con el volumen de unidades
vendido, independientemente del precio; sobre
todo si la marca de supermercado tiene un
posicionamiento de precios bajos®.
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LA EMPRESA
E—

Historia

Supermercados Peruanos es unaempresa comercial peruana constituida
como sociedad anonima el 1 de junio de 1979, bajo la razén social
Promociones Camino Real S. A, accionista mayoritario de la cadena de
tiendas Scala.

Como antecedentes, cabe destacar que, en el afo 1993, la cadena de
supermercados chilena Santa Isabel adquirid la empresa y cambio su
razon social a Supermercados Santa Isabel S. A. Esto le produjo muy
buenos resultados, ya que logré que la cadena creciera durante ladécada
del 1990, y logro la adquisicion de las cadenas Mass y Top Market, asi
como el arrendamiento del supermercado San Jorge. Gracias a estas
adquisiciones, Supermercados Santa Isabel logré consolidarse como la
segunda cadena de supermercados del Pert (Supermercados Peruanos
S.A,s.f).

En 1998, el grupo neerlandés Royal Ahold se convirtid en copropietario
de Santa Isabel S. A. y asumio el control de la empresa en mayo de 2002.
Sin embargo, en el afio 2003 el grupo decidio retirar sus operaciones
de Sudamérica, por lo que vendio sus acciones al grupo Interbank y
Compass Capital Partner Corp. Adicionalmente, en marzo de 2004, la
Junta General de Accionistas aprobo el cambio de denominacion social
de Supermercados Santa Isabel S. A. por Supermercados Peruanos S. A,
nombre que mantiene hasta la fecha.

Posteriormente, a finales del ano 2005, Supermercados Peruanos lanzo
un nuevo formato: Vivanda, que ponia especial énfasis en la experiencia
que se brinda a los clientes en sus tiendas, para lo cual se puso atencion
en su disefio y en la frescura de sus productos. Vivanda representa un
estilo innovador que permite que los clientes disfruten experiencias
enriquecedoras rodeados de productos que se caracterizan por
su frescura. Por ello tiene el lema «Piensa fresco», que refuerza el
posicionamiento de frescura de los productos de este formato.

Por otro lado, Plaza Vea se posicioné como el lugar donde el ama de casa
puede encontrar la mejor variedad y la maxima calidad, al mejor precio.

En el ano 2007, se lanzd a conquistar las provincias, y cuenta hoy con
tiendas en Piura, Chiclayo, Trujillo, Chimbote, Huancayo, Ica, Arequipa,
Juliacay Tacna, entre otras provincias.



MISION VISION VALORES

Lamision de Supermercados Lavisionde Supermercados De acuerdo conloindicado por
Peruanos S. A. es: «Generar Peruanos S. A. es: «Ser la primera laempresa,los valores que
excelentes experiencias opcién de compra para todos predominany comparten
para que nuestros clientes los peruanos» (Supermercados Supermercados Peruanosy
regreseny tenganuna PeruanosS. A, s.f). PlazaVeason:
mejor calidad de vida»
(Supermercados Peruanos S. Honestidad
A, s.f). Ser cuidadosoy ordenado
Ser servicial
Ser muy trabajador

Ser creativo e innovador
Ser buen miembro del equipo

Toda esta propuesta esta enfocada en seis pilares fundamentales relevantes:

La mayor variedad: Plaza \ea cuenta con
un amplio surtido de food (abarrotes cuidado
personal, limpieza, bebidas, carnes, frutas,
verduras, quesos, embutidos, panaderia,
comida preparada) y non food (electro, bazar,
mundo bebé, mascotas, textil).

Tarjeta de crédito OH!: tarjeta de crédito
propia que permite a sus clientes acceder
abeneficios exclusivos.

Promociones: promociones de ahorro
diarias (Quincenazo, Fin de Semanade
Ahorro, Guias de Ofertas, Camionazo) y
promociones ludicas (sorteos y premios
instantaneos) orientadas a generar ahorros a
sus consumidores.
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Lineas de productos ofrecidas

En marzo de 2017, SPSA tenia 176 tiendas: 97 Plaza Vea (68 Hiper, 23

Supery 6 Express); 9 Vivanday 70 Mass.

Como se indico, Supermercados Peruanos S. A. ha desarrollado tres
formatos de autoservicios con distintas caracteristicas y atributos, de
acuerdo con el publico objetivo al que se dirigen, para adecuarse a las

necesidades de este.

a. Hipermercados

Plaza Vea: se lanzo al mercado en octubre del afio 2001. Esta centrado
en ofrecer una gran variedad de productos a bajos precios. Su publico
objetivo esta conformado por personas de los NSE A, B, C y D, que
acostumbran realizar compras semanales, para lo cual Plaza Vea les
ofrece la tarjeta de crédito OH!, que les permite acceder a beneficios

exclusivos, descuentos y ofertas.

Supermercados

> Plaza Vea: denominado Plaza Vea Super, brinda una oferta mas
reducida que Plaza Vea Hiper a nivel de alimentos, en areas de menor

tamano.

> Vivanda: es el segundo formato en orden de importancia de
Supermercados Peruanos. Tiene como objetivo ofrecer una
experiencia diferente en el proceso de compra, para lo cual ofrece un
ambiente calido y acogedor que genera una estancia agradable. Su
publico objetivo esta conformado por los NSE A y B, de mayor poder
adquisitivo. Adicionalmente cuenta con un programa de fidelizacion
de clientes, que se administra a través de la tarjeta Vivanda, para que

los clientes puedan acceder a promociones, descuentos y sorteos.

c. Tiendas de descuento

Mass (Minisol): ofrece productos basicos a precios bajos, en un
formato pequefio para competir con el canal tradicional. Su publico

objetivo sonlas personas delos NSE Cy D.



ANALISIS DE LA MARCA
|

Descripcion del publico objetivo

Plaza Veallega atodos los NSE y principalmente se dirige aamas de casa
de 25 afos amas.

Especificamente, esta estrategia estuvo enfocada en capturar a clientes
y potenciales clientes del NSE C, pues se sabe gue son los que realizan
compras en el mercado tradicional debido a una economia de ingreso
diario.

Se conoce también que esta ama de casa hace uso del canal moderno
aprovechando solamente ofertas y/o promociones en ciertos momentos
de la semana, segun su conveniencia. En este contexto, los mercados
sirven para la compra diaria, ya que de esta forma se tiene una mejor
percepcion del control del gasto.

El ama de casa entiende que cada dia, por mas rutinario que parezca, es
un reto distinto que asumir, en el que tiene que afrontar muchas variables
para optimizar su tiempo y dinero. Por esta razon, elegira el canal que
mejor se adapte a su dinamica diaria.

Concepto y posicionamiento de lamarca

La oferta mayoritaria del mercado de supermercados en el Peru esta
compuesta por las marcas o formatos que ofrecen precios bajos: Metro
(Grupo Cencosud), Tottus (Grupo Falabella) y Plaza Vea (Grupo Interbank).
Por ello, el posicionamiento de una marca no puede ser solamente
«precios bajos», sino que debe estar acompanado por caracteristicas
visuales de las tiendas y componentes emocionales en la comunicacion.

De esta manera, Plaza Vea ofrece, ademas de precios bajos, tiendas
modernas y ubicadas estratégicamente en Lima y las provincias
principales del pais, y habla a una mujer moderna, con familia, que cuidade
ellamismay que busca ahorro.

CASOS GANADORES
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DEFINICION DEL PRODUCTO O SERVICIO

Descripcion del producto o servicio

En Plaza Vea, ademas de los productos de consumo masivo y de limpieza,
se ofrecen Delivea (venta de comida al peso), venta de artefactos
eléctricos, ropa, articulos para el hogar y diversos servicios, tales como
opticas, lavanderia, banco, farmacia, juegos, Tu Entrada, etc.; ademas de
la tienda Plaza Vea Online.

Las categorias generales claramente diferenciadas que se pueden
encontrar en las tiendas de Plaza Vea son las siguientes:

> Abarrotes > Cuidadodelbebe

> Frescos > Limpieza

> Lacteos,quesosy fiambres > Accesorios delhogar
> Bebidas > Mascotas

> Juguetes > Electro

Cabe senalar que los competidores principales de Plaza Vea son Metro
(Grupo Cencosud) y Tottus (Grupo Falabella), ambos con mas de 60
tiendas a nivel nacional. Metro es el de mayor historia en el pais, con 25
anos en el mercado peruano y un posicionamiento claro en «precios
bajos».

Comportamiento y actitud del publico hacia el producto

El comportamiento y la actitud hacia los supermercados son bastante
definidos entre las amas de casa de todo el pais:

> Lafrecuenciade compra, en sumayoria, se hace de maneradiaria, y el
nivel de precios es un factor decisivo.

> Los consumidores hacen un mix entre el canal moderno y tradicional,
especialmente en el NSE C.

> Elmodelo de negocio del supermercado esta anclado, en sumayoria,
en una propuesta de «high and low» (descuentos y promociones
agresivos para generar trafico, vigentes solo en dias especificos:
quincenasy fin de mes).



oA oW

OBJETIVOS DE MARKETING

PLANTEADOS POR LA EMPRESA
C

Negocio

Transacciones (same store sells)

Contrarrestar latendencia ala baja respecto a los afios anteriores y lograr
un crecimiento del 5% en transacciones al mes. Las transacciones de
2016 vs. 2015 eran negativas.

Share de mercado

Pasar del 33,3 al 35% de share en el primer trimestre de 2017; todo
esto sin disminuir el Ebitda de la empresa respecto al afio anterior y al
presupuestado?

Perceptual/actitudinal

Top of mind

Aumentar en un 2% el top of mind a nivel nacional y enun 3% en el NSE C.
Datos:

Medicion de junio de 2016: 30% a nivel nacional.

Medicion de junio de 2016: 28% en el NSE Cs.

Percepcion de precios bajos

Incrementar el nivel de percepcion de precios bajos en un 5% a nivel
nacional y enun 6% en el NSE C.

Datos:

Medicion de junio de 2016: 26% a nivel nacional.

Medicion de junio de 2016: 20% en el NSE C*.

Atributo de publicidad que motiva alacompra

Aumentar en un 5% a nivel nacionaly enun 7% en el NSE C.
Datos:

Medicion de junio de 2016: 28% a nivel nacional.

Medicion de junio de 2016: 24% en el NSE C5.

Cifras reales declaradas por los supermercados a Nielsen Pertui: https://www.nielsen.com/pe/
es.html

Brand Tracking Ipsos 2016. Estudio elaborado por Ipsos para Supermercados Peruanos.
Brand Tracking Ipsos 2016. Estudio elaborado por Ipsos para Supermercados Peruanos.
Brand Tracking Ipsos 2016. Estudio elaborado por Ipsos para Supermercados Peruanos.

CASOS GANADORES
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ESTRATEGIAS DE MARKETING

APLICADAS POR LA EMPRESA
]

Big idea de lacampaiia

«Las amas de casa peruanas tienen la necesidad de comprar a diario a
precios bajos y en ese sentido eligen aquel canal que mejor se adapte a
sus necesidades».

> Reconocen que cada visita al mercado es una experiencia distinta,
dado que susingresos son diarios 0 semanales. El casero comprende
que las necesidades diarias de sus clientas son diferentes y ha sabido
adaptar su oferta con precios bajos. Los supermercados no estaban
haciendo un esfuerzo diferenciado parala compra semanal y diaria. El
insight le daba una oportunidad de crecer.

> Las amas de casa usuarias del mercado no son ajenas al mundo del
supermercado. Les conviene utilizar las ofertas y promociones de los
supermercados en ciertos productos y en ciertos momentos como el
fin de semana, cuando usualmente se concentra la comunicacion de
estas cadenas.

Llevar clientes a Plaza Vea significaba, entonces, un esfuerzo diario, y la
mejor manera de evidenciarlo era abandonando la oferta «high and low»
anclada en promociones (2x1, 3x2, grandes descuentos, cupones, etc.)
por un compromiso radical y permanente de precios bajos todos los dias.

Insight

Paraelamade casa, cadadiaes unretodistinto, Plaza Vealo entiende y se
compromete a mantener precios bajos todos los dias para hacerlos mas
especiales.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION
|

Objetivos de comunicacion

El desafio era comunicar una nueva estrategia totalmente alejada del
posicionamiento «high and low» propio de la categoria y renunciar a la
propuesta de descuentos y ofertas para tomar la riesgosa decision de
cambiar el modelo del negocio a «precios bajos todos los dias».



Si realmente no se hubiese tenido ese insight relevante, la marca habria
perdido su posicionamiento y ello habria afectado seriamente el negocio.
El punto de partida fue encontrar a sus «expertas del ahorro» (Patty, Carla,
Maria y Nancy), clientas y usuarias reales de Plaza Vea, y preguntarles
como realizarian su trabajo si tuvieran la oportunidad de hacerlo. Fue asi
como ellas,empoderadas por lamarca misma, decidieron bajar los precios
en toda la tienda. La campana de aniversario fue la excusa perfecta para
realizarlo. Meses después, se tomo la decision de alargar la vida de la
campana, pero esta vez bajo el paraguas de la Navidad.

Conscientes de este nuevo rumbo estratégico, la marca decidié
oficializarlo a través de una campana a nivel nacional, en la que tomaba
en cuenta a las expertas del ahorro y reconocia su labor diaria. Ademas,
comprendia que todos los dias son especiales en sus vidas, y por tal razon
se comprometia a cambiar su forma de trabajo y les ofrecia precios bajos,
pero ahoratodos los dias.

Concepto de campaiia

«Para el ama de casa, cada dia es un reto distinto. Plaza Vea lo entiende
y se compromete a mantener precios bajos todos los dias para hacerlos
mas especiales».

Estrategia de medios

La comunicacién de medios selecciond como egje principal la TV a nivel
nacional, pues se necesitaba lograr alcance y llegar a la mayor cantidad
de amas de casa, que era el publico objetivo.

Como medios secundarios se reforzo la comunicacion con guias de
compra en las que se evidenciaban los precios bajos, todos los dias. A
la par, se activaron avisos de prensa y dipticos en los que se exponian
productos «kKillers» a precios rebajados; estos fueron encartados en el
diario de mayor lectoria y afin del publico objetivo.

Enparalelo se repitié el mensaje de marca en medios digitales, paralo cual
se uso como canales principales a Facebook, YouTube y Google.

El evento no se dejo de lado en tienda: se trabajo material POP que
ayudaria alos clientes a reconocer rapidamente los precios rebajados. La
via publica también se us6 como medio de soporte en la comunicacion.

CASOS GANADORES
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El gasto aproximado en medios durante toda la campafia fue un monto
similar a lo invertido en medios de comunicacion el afio anterior a la
campana; es decir, no se requirid una inversion mayor, sino que es un
monto similar alo que invirtieron los demas competidores de la categoria.

Planificacion de medios

Ademas de tener diferentes medios de comunicacion, entre los cuales
el principal fue la TV, los puntos de contacto utilizados para la campana
fueron los siguientes:

TV:comercialesde TV.
Consumidores: retransmision generada por los consumidores.
Internet: videos digitales, anuncios en pantalla / paginas web, redes
sociales, etc.
OOH: pantallas digitales.
PR: revistas digitales, revistas impresas, periddicos digitales,
periddicos impresos.

> Tiendas: in-store merchandising, material promocional en tiendas.

EXPERIENCIAS, ANALISIS PUBLICITARIO

Y CONTROL DE GESTION
|

Indicadores clave de rendimiento

> Negocio
Transacciones (same store sells)
Share de mercado

> Perceptual / actitudinal
Top of mind
Percepcion de precios bajos
Atributo de publicidad que motivaalacompra



RESULTADOS OBTENIDOS

ATRIBUIDOS A LA CAMPANA
-

Negocio

Transacciones (same store sells)
La marca incremento las transacciones hasta en un 9,8% frente al afio
anterior (meta planteada: +5%)°.

El crecimiento de la superficie de ventas permitio a los operadores
obtener un crecimiento en sus ingresos, aungue por lo general a un ritmo
lento. Durante 2016, las ventas totales de los supermercados alcanzaron
S/ 11.776 millones, es decir, un crecimiento del 3,7%. Este resultado estuvo
por debajo del de afos anteriores, pues en 2015 y 2014 el crecimiento
en el sector de supermercados estuvo por encima del 9% (Equilibrium
Clasificadora de Riesgos S. A., 2017).

Share de mercado

Se pasé de un 33,2% a un 35,2% en el periodo de enero a marzo de 2017.
(Meta planteada: 35%).

Datos:

En el periodo de enero de 2016 a marzo de 2017, solo se inauguré una
tienda; la competencia inaugurd un numero mayor.

Enenero de 2017 el share fue del 36%.

Perceptual/actitudinal

Top of mind
Se pasoé de un 30% a nivel nacional aun 35%. (Meta planteada: 32%).Enel
NSE C, se pasé de un 28% a un 39% (Meta planteada: 31%)8.

Percepcion de precios bajos
Se pasod del 26 al 35% a nivel nacional. (Meta planteada: 31%). En el NSE C,
se paso del 20 al 38%. (Meta planteada: 26%)°.

Atributo de publicidad que motiva alacompra
Aumento del 28 al 39% a nivel nacional. (Meta planteada: 33%). En el NSE
C, se paso del 24 al 36%. (Meta planteada: 31%)™.

Datos internos de transacciones y facturacion de SPSA.

Venta real declarada por los supermercados a Nielsen Pert: https://www.nielsen.com/pe/es.html
Brand Tracking Millward Brown. Estudio elaborado por Millward Brown para SPSA.

Brand Tracking, Ipsos 2017. Estudio elaborado por Ipsos para SPSA.

10 Brand Tracking, Ipsos 2017. Estudio elaborado por Ipsos para SPSA
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CASO SUPERMERCADOS PERUANOS. PRECIOS BAJOS, TODOS LOS DiAS

CONCLUSIONES Y FACTORES CLAVE DE EXITO
|

La competencia Tottus y Metro continuo con la estrategia «high and lows,
lo cual dio a la marca un periodo para diferenciarse con un planteamiento
diferente al de mas de 20 afnos.

El estancamiento del poder adquisitivo de la poblacion, y en especial del
NSE C, la hizo mas sensible a la estrategia de precio bajo. Esta coyuntura
ayudo a que un grupo de consumidores pasara a consumir en Plaza Vea
desde el canal tradicional y de otros supermercados, tal como lo muestra
elincremento en transaccionesy el share de mercado.

Finalmente, esta estrategia se toma como favorable para el mercado del
retail vs. el canal tradicional, ya que los precios menores y mas frecuentes
hacen que crezca la penetracion del canal moderno, sobre todo en un
grupo poblacional principal del mercado (NSE C).

PREGUNTAS DE DISCUSION
|

1. Teniendo en cuenta las necesidades del mercado, {,qué oportunidad
aprovecho SPSA - Plaza Vea?

2. ¢Cual fue el target principal de la campana? ¢Y qué aspectos o
caracteristicas de este segmento aseguraron el éxito de esta
iniciativa?

3. Con todo lo expuesto en el caso «Precios bajos, todos los dias», y
dado que puede ser una estrategia imitable por las otras marcas
del mercado, ¢{qué recomendaciones haria para mantener la
diferenciacion de Plaza Vea?
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ANEXOS
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NUMERO DE TIENDAS (2012-2017)
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Fuente: informacion publica operadores (Equilibrium Clasificadora de Riesgo S. A., 2017).
|
EVOLUCION DE LA PARTICIPACION DE MERCADO (2012-2017)
BHT
B SPSA
= CENCOSUD

Dic. 2012 Dic. 2013 Dic. 2014 Dic. 2015 Dic. 2016 Mar.2016 ~ Mar. 2017

Fuente: informacion ptiblica operadores (Equilibrium Clasificadora de Riesgo S. A., 2017).
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EVOLUCION DE LA PARTICIPACION DE MERCADO (2012-2017):
SAME STORE SALES (SSS), SUPERMERCADOS
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Fuente: informacion publica operadores (Equilibrium Clasificadora de Riesgo S. A., 2017).

EVOLUCION DE LA PARTICIPACION DE MERCADO (2012-2017):
VARIACION ANUAL DE LAS VENTAS EN SOLES
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Fuente: informacion publica operadores (Equilibrium Clasificadora de Riesgo S. A., 2017).



Imagenes promocionales de la campaiia
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Las promociones representan una tdctica muy
usada y efectiva en nuestro medio cuando se
busca incentivar a los compradores a tomar
accion, pues transmiten la sensacion de una
oportunidad unica e irrepetible, de tiempo
limitado, que no puede dejar de aprovecharse.
Sin embargo, muchas veces se convierten en
casi permanentes, lo cual afecta su efectividad
y elimina la sensacion de urgencia. Mds aun,
en el contexto altamente competitivo del retail
moderno, este tipo de promociones puede
dejar de ser diferenciador. Especificamente,

en el canal de supermercados, las amas de
casa tienden a convertirse en cazadoras de
ofertas, buscando en cada cadena y hasta en
cada dia de la semana aquello que les conviene
comprar. Por lo tanto, estos esfuerzos, de no
estar bien enfocados, podrian alejarse de su
objetivo fundamental.

En contraposicion, la estrategia de precios
bajos permanentes o every day low prices
(EDLP), utilizada por Walmart con gran éxito,
supone una oferta de precios bajos constante,
que, a diferencia de las ofertas temporales o
high-low, garantiza a los clientes un ahorro
consistente como promesa de valor. Esta
opcion estratégica requiere un cambio de
enfoque en la organizacion, con especial
cuidado en la eficiencia de costos con el fin de
mantener mdrgenes saludables. Generalmente,
las estrategias EDLP resultan en costos fijos
mds bajos, ya que no requieren de tanta
publicidad promocional y llevan a un manejo
de inventarios mds simple.

Sin embargo, para ser sostenible en el tiempo,
la estrategia competitiva no debe basarse
unicamente en el precio, pues la competencia
puede reaccionar de manera casi inmediata.
Para que funcione exitosamente, la empresa
debe posicionarse como lider en precios
bajos, como lo ha logrado Walmart. En ese
sentido, la campana «Precios bajos, todos

los dias» de Plaza Vea no solo se ha limitado

a entrar en una guerra de precios, sino que

ha partido de un insight poderoso: las amas
de casa buscan a diario precios bajos en el
canal que resulte mds conveniente. El llegar

a ellas reconociendo que son las expertas del
ahorro permite crear un vinculo emocional
con la marca, que reconoce y da valor a esta
busqueda constante. No solo es una reduccion
generalizada de precios, sino que tiene un
impacto positivo en la imagen de la marcay la
hace mds cercana a sus consumidoras. En esto
radica la clave del éxito de la campana, que ha
permitido que Plaza Vea se posicione de una
manera diferenciada y relevante, a la vez que se
convierte en la mejor alternativa para ahorrar
todos los dias.

Bien manejadas, las promociones pueden
incentivar las compras entre los clientes
actuales, incrementar su frecuencia de compra,
atraer a los compradores de la competencia,

o dinamizar el mercado en tiempos de
desaceleracion. Diferentes formatos y marcas
permitirdn a los retailers segmentar el
mercado con diferentes estrategias de precio,
dirigidas a distintos tipos de compradores.
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