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Segmentacion

MODELO STP <
Marketing Estratégico Targeting

Posicionamiento




e Farmacias:
e Drugstore
e Farmacia con Géndolas

e SOlo farmacias

e Supermercados:
e Tienda de Conveniencia
e Supermercado tradicional
e Hipermercado

e Megamercado

e Otros



Un estudio en USA de Fox, Montgomery y Lodish (abril
2000), en lo que es un primero relacionado con habitos de
compra entre diferentes formatos, se encontro que:




Esto significa que la competencia entre formatos no es
muy fuerte, la competencia es fuerte dentro de
tiendas de un mismo formato.

Ejemplo: alianza CENCOSUD — SALCO BRAND

Tiendas de Conveniencia OK Market se instalaran en
estacionamientos de algunos Hipermercados JUMBO.
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En realidad la demanda esta determinada por la oferta
de las tiendas.

Asi, una tienda que dice ser la mas barata, lleva a la
gente que quiere comprar mas barato; la que ofrece
variedad, a la que quiere variedad, etc.

Esto se llama efecto CLIENTELA







Es la ubicacion fisica de las tiendas en distintos
sectores, considerando variables demograficas y
socioeconomicas.

“el objetivo de este paso es medir o estimar el potencial
que tiene el canal de distribucidon en el lugar escogido.
Durante esta etapa se deben identificar potenciales sitios de
ubicacion. Asimismo, se deben considerar las caracteristicas
demograficas y socioeconomicas de la poblacion de
Impacto. Durante esta etapa es importante que el canal
estime los niveles de saturacion del area, su potencial de
crecimiento, el numero de competidores y el potencial de
compra de los consumidores objetivos".

Fuente: PALACIOS, Hernan. “Decisiones de localizacién de los canales de distribuciéon”, Revista de
Administracion y Economia UC, Santiago, Otofio 1998.



Estudio de la localizacion de los supermercados en
Santiago.

Fuente: CERDA TRONCO Jorge Cerda Troncoso, “Localizacion y légica comercial de los supermercados,
Santiago de Chile 1958 — 2000, Afio 2000.



Estudio de la localizacion de los supermercados en
Santiago.

Fuente: CERDA TRONCO Jorge Cerda Troncoso, “Localizacion y légica comercial de los supermercados,
Santiago de Chile 1958 — 2000, Afio 2000.
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Mercado

Formato

El Crecimiento, especialmente cuando un negocio especifico
se pone muy competitivo nos lleva a buscar cambios.....
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Formatos / Locall

Mercado

Formato

SiI quiero crecer, puedo hacerlo hacia otro mercado. (Una
tienda en otra localizacion)...
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Formatos / Localizacion..

Mercado

d

Formato

...0O puedo cambiar o agregar otro formato.

Especialmente cuando ya no quedan mercados interesantes
sin explotar y/o cuando la competencia es grande.



En la medida que un FORMATO madura, los Retails
necesitan innovar en Formato. Si no lo hace uno, lo hara el
competidor.

Esta dinamiCa e Necesidad de renovar el
FORMATO
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1. OPTIMIZAR EL FORMATO EXISTENTE.

2. EXPANDIR EL FORMATO EXISTENTE.

3. CREAR NUEVO FORMATO.
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1. Optimizar el Formato Existente s

A. Evalue la Proposicion de Valor que esta haciendo

La proposicion de Valor es una Declaracion Explicita
de los resultados palpables (tangibles) que recibiran
los consumidores/clientes cuando compran en
nuestro local/cadena

“Las cosas bonitas no tienen por qué ser caras y de

uso exclusivo de aquellos que tienen mas dinero”.
Mauricio Russo.

Casa%®ldeas
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1. Optimizar el Formato Existente s

B. Evalte la Variabilidad entre Tiendas.

Es necesario mirar todas las tiendas y tratar de entender porqué
a algunas les va mejor que otras.

Muchas de esas razones pueden ser modificables.

Razones de Mercado Razones de Formato
*Tipo de Localizacion eTamano de las tiendas
eFrecuencia promedio de compra *Mix

eEstratif. Soc/ec de los clientes eNivel de Servicio
eCompetencia «Otras facilidades
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1. Optimizar el Forme

=

C. Empowerment Local.

e Potenciar la 12 Linea dando un cierto grado de
responsabilidad.

e Equipar la 12 Linea con Informacion. (Indicadores de
desempeno)

e Capacitacion.

e [ncentivos.
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2. Expandir el Formato E.

A. Expansion territorial

e Definir areas de Expansion

e |dentificar localizaciones interesantes dentro
de esas areas.

e Seleccionar las con mayor potencial

La Dehesa

l{enned}r.

Bilbaa
. . La Reina
Maipi
. La Florida . Pedalolén
®
Santiago

de Chile
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2. Expandir el Formatc
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B. Establecer modelos de operacion alternativos

e Cooperacion con otros Retails.

e Franchising.

humada GiiizVerde.




2. Expandir el Formato Existente

C. Adopcidon de Formatos Suplementarios

El tema es como mantener la Propuesta de Valor con
cambios en el Formato.

Cambios tipicos:
e Profundizacion del Surtido. (Ej. Nino&ldea)

e Cambio de Tamafio y reduccion de categorias. (Formatos
Express)

Estos formatos estan a medio camino entre el
Formato existente y uno completamente nuevo.
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2. Expandir el Formx
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Si ya el crecimiento no es posible
con el Formato existente,
entonces no gueda sino....
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3. Desarrollar un.Nu
~_ -Formato

e

Analisis de los Clientes.
Analisis de la Competencia.

Analisis de las Capacidades Internas.

. Renovacion del back room, y no solo del front

room.

. Formular y Evaluar la Nueva Propuesta de

Valor.

Que todo hago sentido economico.
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3. Desarrollar un Nuevo
Formato T

A. Analisis de los Clientes.

e Entender qué es lo que lleva a los clientes a su tienda.
e Entender como compran los consumidores.

e Conocer el significado de su Marca en los clientes.



3. Desarrollar un Nuevo
Formato '

LETS SEE ... WHO
AM | 60ING TO BE
LOWLTO 74#/S WEEK?

“Veamos...; A qué Supermercado seré leal esta semana ?....”



3. Desarrollar un.Nuevo
Form

ato

B. Analisis de la Competencia.

 Entender qué les gusta y que les disgusta a sus clientes
respecto de sus competidores.

e Comprender la “economia” de sus competidores.



3. Desarrollar un Nuevo
Formato T

C. Andlisis de las Capacidades Internas.

¢En qué es la empresa buena?. Sobretodo, ¢en qué es bueno
su personal?. (“Mandos medios™)

¢ Cuales son las “Core Competences’”?

¢Quienes son los clientes que mas lo quieren y porqué?



D. Renovacion del Back Room y no solo del Front Room.

El Back Room puede ser una core competence importante
del retall.

Tambiéen puede ser un elemento central en la definicion de
la Propuesta de Valor.




E. Formular y Evaluar la nueva Propuesta de Valor.

La nueva Propuesta de Valor debe ser:
e VISIBLE.

« RELEVANTE.

e DISTINTIVA.




E. Formular y Evaluar la nueva Propuesta de Valor.
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Modelo S.T.P.

(Segmentaciéon- Targeting — Pos

Fuente: Adaptado de Maximo Bosch



S. Segmentacion

La Segmentacion de Mercados es el equilibrio
entre dos fuerzas en marketing:

1. Los clientes son todos distintos.

2. Nuestra incapacidad de diferenciar
nuestras acciones de marketing tanto como
nuestros clientes quisieran.



Brand Retalls

m Segmentacion fuera de la Tienda:

Fundamentalmente a través de variables
psicograficas == Estilos de Vida.



UNITED COLORS
OF BEMETTOM.
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S. Segmentacion

e

Mass Retalls

m Segmentacion dentro de la Tienda.:

P.O.S. Proporciona informacion respecto del
comportamiento de clientes.

Oportunidad de segmentar de acuerdo a tipo
de canastas, frecuencia de compra, etc.



Mass Retalls




El Estado del Cliente se mide a través de 4
ESCALAS:

O Conocimiento.
O Interés.
O Confianza.

© Readiness to Buy. (¢Listo para Comprar?)

Dependiendo de cuanto “mida” en cada una de
estas escalas, entonces para estar en “ESTADO
de COMPRAR?”, se reguiere una nota alta en
estas 4 escalas.




Una segmentacion especial




S. Segmentacion

¢ Como identificar canastas de compra®?

m Es decir, como identificar y entender de una

forma eficiente ?
s Distintas “canastas” son d1StiNtos
“segmentos™.

m Respuesta se encuentra en las bases de datos
transaccionales del retail!!!
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alimentos infantiles
H harinas
159 |
leches en polvo
O
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o
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Técnica de Andlisis:
Cluster Analysis 20 _ _ _ _ _ _

(Bosch — Musalem)



T. Targeting — Negocios dentro del
Negocio S

m LO que se observa es gque en este
supermercado conviven 4 negocios
bastante independientes.

Tienda de Abarrotes.
Panaderia y Lacteos.
Higiene.

Ocasionales.



T. Targeting

Negocios dentro del negocio

Para cada uno de ellos se debe lograr un
equilibrio entre: flujo de clientes,
utilidades, caja, imagen (variedad).

¢, Como se logra esto?

R: Asignando en cada uno de ellos
categorias a los distintos roles:

Generacion de flujo, utilidades, imagen,
etc...



T. Targeting

Rentabilidad del negocio

Indicador usual: Margen/m?
Este indicador a nivel de categoria es
“peligroso”.

Motivo: Existen conflictos de roles. Categorias
deben ser evaluadas de acuerdo a su rol
(trafico, margen, etc...)

Sin embargo, cada negocio debe responder por
los metros que se han invertido en él.



T. Targeting
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Gestion de los segmentos de clientes

Alternativa 1: “Aumentando el valor de la compra”

Objetivo: aumentar el monto de la compra de productos
frescos (2,5).

Tactica: “si un comprador lleva 4 categorias distintas de
productos frescos” == premio (descuento, regalo).

Indicadores de éxito: variacion del monto promedio,
variacion del numero de categorias distintas.
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Gestion de los segmentos de clientes

Alternativa 2: “Cruce de negocios”.

Objetivo: estimular la compra de productos frescos por
parte de clientes del segmento abarrotes.

Tactica: “cupones de descuento en abarrotes a
compradores de productos frescos”

Indicadores de éxito: variacion del numero de tickets
y de las ventas de abarrotes. Mas informacion.



T. Targeting

Otros usos de la informacion del
POS

Diseino del layout:

Intencion es facilitar la compra, los
productos de una misma canastas debieran

ser ubicados en posiciones cercanas.

Consideraciones: balancear el flujo en la
tienda.



P. Posicjo
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Definicidon de Posicionamiento

La concepcidon de un producto/servicio y
su imagen con el objetivo de imprimir
en la mente del comprador, un lugar
apreciado y diferente del que ocupa la

competencia.

Ekono

{o gue cuenta eres td




Definicion de Posicionamiento

El posicionamiento comienza en un
“producto o servicio”. Pero el
posicionamiento NO se refiere al
producto, sino a como se ubica el
producto en la mente de los
compradores.

“+\ Nestle

Good Food. Good Lite




P. Posicionamiento.

m Ubicarse en la mente de los
consumidores significa:

Ser reconocido.

Ser distinguido en algunas dimensiones
perceptuales:

m Ej. Retall: Precios, Surtido, Variedad, Calidad
de Servicio, Cercania.
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P. Posicion
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Frimary Relevancy Attribute

Service Product Experience Access

Geico. Lands' | T8rget. Swaples | Chuck E Chesse,
End. El'i_c- g, 'iﬂﬂw[?ﬂ bﬁﬂijﬂE-" Il #lﬂnnes MMTE;TFME
Cold's Gym ixons. Mazda, , Club Mec, e
Honda (car) (atzway
Four Szasons,
Tesco, Home Depol, McDongld s,
rafsman Tools Fesragamo, Gucsi| Eﬁ.&ﬁﬁ%ﬁh Circles, Garber,
Safum : Progressive
3 d
Ri?g;lasgr; Wal'Mart Circuit City, REI, Migwest A Wal d
Attribute Ames. e I tibank, Allctats, Exprass Mike ﬂ;‘l'%"ﬁl .ﬁ.?l'gzeci‘lnh
Red Bool INns. Superg[uinn. Stores Harrods, Coke. Kodak
Zaa, Suave | Gnew, Truck The Disnay Store. | s Batorade
' Cont. Arlines AMW. Rolex |
s Mordstiom,  Wiliams- Sonoma
Horda Goldwing  Singapore Best Buy, Pier 1,
(ST Motorcycles | Airways Hong | Tumi, T',rlanal AOL. Hallmark
Kaong S it
Dollar General | Dell Computer, [sony, Peosi, Frito- -
haries Schwad| _ Amercan | Lay,3M. Cddie | 298.COM.
Pricaling, Viza, | Exorecs, MEM |Bader, Whirlpool MErngEr-:Er
Carrefour, Cagio]  Mars (onbing) Lowe's

Gource: CEESY Cossumner Relevancy™ Pont of View
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P. Posicignamie
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_ _ LIDER
Ejemplos:
m LIDER vs JUMBO.
m RIPLEY vs LA POLAR.
m HOMECENTER SODIMAC vs EASY.
easy

ﬁ www.sodimac.com
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