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Conocenos EY
Jaime, chileno, padre de 3, 12 aios de Claudia, chilena, 16 afios de experiencia

experiencia en consumo masivo y retail en transformacion de personas y

organizaciones




Agenda

Horario

9:30 a 9:35 horas

9:35 a 10:15 horas

10:15 a 10:30 horas

Detalle
Bienvenida y presentacién

¢Como construir resiliencia empresarial en la industria de consumo y retail?

Preguntas y cierre

Algunas instrucciones

Daremos 15
minutos al final
de esta charla
para responder
tus dudas

Para hacer preguntas, escribela a través de Q&A:
e « Debes dirigirte a la parte inferior de la pantalla, hacer clic en

R Q&A vy escribirla.
« Asilas preguntas gue hagas las podran ver todas las

personas que estén conectadas.



El mundo

nunca habia
cambiado
tanto en tan
poco tiempo




Y la experiencia internacional muestra un fuerte impacto
en las industrias de consumo vy retail

1L Los precios bajos y la relacion calidad-precio 0 Crecimiento de la demanda de alimentos,
m seran clave para que los consumidores se 1 O /0 mientras que la demanda de joyasy
@u abastezcan. automoviles disminuyd en ~ 40% en China.

5. El paso por el comercio minorista y el ocio podrian

J: verse gravemente afectados, ya que los 7 1 % La gente en el mundo ya dejo de

consumidores visitardn menos lugares, como los visitar centros comerciales.
centros comerciales.

El cambio en la demanda del consumidor ) Aumento de la demanda de
obligara a adaptar rapidamente la cadena de 1 6 1 6 /0 desinfectante de manos en China

suministro. durante la crisis de covid-19.

Oy

“@ El canal en linea se convertird en el + 3 ; 2 OO/ Crecimiento de las ventas en linea
0 en China en los ultimos 3 meses.

medio principal en la industria minorista.




Covid-19 ha tenido un impacto sin precedentes en el
comportamiento del consumidor a nivel global

Como resultado, los consumidores:

“Pre.ocupado por

mi familia”

"Preocupado por

mis libertades”

“Preocupado por

mi trabajo VY mis
finanzas'

93%
85%

4%

“Cambid la

forma en que
compro”

“Cambié los

productos que
compro’

“Estoy comprando

sololo
necesario”

88%
70%

49%

Fuente: EY Future Consumer Index, April 2020



Comportamientos de compra de los consumidores en P
el ahora (NOW) y en lo que viene (NEXT) EY

De la crisis han surgido cuatro segmentos de consumidores clave, de los gue se espera que evolucionen a cinco en el corto
plazo.

» » Segmentos clave »»

Vuelve a lo normal (31%)
Vuelve a gastar mas o menos lo mismo.

Cautelosamente extravagante (25%)
Dispuesto a pagar mas por ciertos productos.

Fuente: EY Future Consumer Index, April 2020



NEXT: ¢Qué criterios de compra se han vuelto
mas importantes para los consumidores?

Disponibilidad del producto
Duracioén del producto
Disponibilidad de despacho
Saludable para mi

Precio

Producido localmente
Sustentable

Calidad de servicio
Organico

Marca

Personalizado

De lujo

EY

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Fuente: EY Future Consumer Index, April 2020



Las respuestas a esta crisis deben -
partir desde un foco en las personas

LA CRISIS IMPACTA

Valores ]

La pandemia de covid-19
afecta a todos - sean ‘ : :
consumidores, clientes, (& &S a Comportamientos ]
empleados, proveedores, '-

ciudadanos o inversionistas.

Consumo ]

El diseno de respuestas debe estar centrado en el ser humano y en todos los aspectos de la
transformacioén. Las empresas lideradas por este enfoque impulsardn una mayor lealtad, crecimiento de
clientes y fidelidad de sus colaboradores en el mundo posterior a covid-19.



(o)

En el contexto actual,
cQué es lo que mas ha afectado esta
pandemia a tu negocio?
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¢Queé valorara el futuro consumidor? EY

Escoger Tiempo
Saludablesnici:
; dF|§XI|F\C))I|Idad Ct?lgvdér:[”etngldarecapmaezlSlerc\:/llc% d
rivacida eSponsaniiidad SocCld
Seqguridad Financiera Acce5|ble($$$)

Sustenibilidad "7

Fuente: EY Future Consumer Index, April 2020



En el corto plazo hemos visto un shock

de demanda en el consumo en Chile

Evolucién % mismo periodo afio anterior | T.Supermercados YTD 20’ vs YTD 19"

Variacion % YTD vs YTD1

Carnes

Lacteos

11,7%
9,6%

- I

Snacks /
Confites

6,5% 7,0%

-0,4%

Bebidas
alcohdlicas

1,5%

-4,0%

Variacion % valor

Aseo hogar
23,0%
20,5%
||
-2,0%

Congelados

12,6%

8,3%

= I

Non food

6,4%

-2,5%

-8,3%

Variacion % unidad

Belleza
cuidado
personal

17,9%

14,6%

2,9%

‘ Variaciéon % precio

Tissue

Higiene
personal

10.6% 10,2%

0’3% I

Escolares

2,1%

-10,4%

-12,3%

Ready to
eat

5,4%

-10,3%

-14,9%

EY

Total

9,3%

4,6% 4,4%



El impacto de covid-19 varia sustancialmente segun el sector EY

NOW NEXT BEYOND

Crisis inmediata en Crisis inmediata en Esperando En auge
la demanda el suministro
. Viajar - Servicios publicos - Bancario - Servicios en la nube (por
. Hospitalidad . Cuidado de la salud . Seguro ejemplo, eLearning,
Ty - juegos y eSports)
- Deportes y experiencia - Productos de consumo - Utilidades o
- Retail de lujo - Supermercados . Telco / Cable " y
. Servicios de cuidado - - Logistica en linea
- Farmacéutico n.
personal - Servicios de entrega

- Medios y entretenimiento

I\ MECANOTICIAS

fva ProChile potenciara e-commercey
. marketing digital por pandemia del
Covid-19

Asi se transforma un hotel en ‘Covid-free’

27 DE ABRIL DE 2020 | ECONOMIA

Farmacias y supermercados S
limitan compras para evitar Los gastos con tarjeta de crédito

desabastecimiento en dolares siguen en caida




El resurgimiento exitoso sera el resultado de la capacidad de una empresa para adaptarse

rapidamente y responder a las nuevas realidades de demanda de los clientes EY

Enfoque clientes

Covid-19 cambiara las
necesidades y el comportamiento
del cliente a una velocidad sin
precedentes.

Al profundizar los conocimientos
de los clientes, las empresas
pueden crear mejores productos,
servicios y experiencias, lo gue
resulta en una mayor lealtad,
retencion y crecimiento.

Nunca ha habido un momento tan
critico para centrarse en el cliente.

~N/
W, 3

Oportunidad

Covid-19 es un evento de crisis que
generara o interrumpira el
intercambio de valor entre la
empresa y el cliente.

Enfoque compainiias

Covid-19 requerira que las
compaiiias cambien la forma en
gue priorizan las inversiones en
iniciativas que apoyen a sus
clientes, debido a la recesién
econdmica gque esta causando.

La crisis ha acelerado la
automatizacion y la virtualizacién
de las operaciones orientadas al
cliente y la necesidad de aprender
continuamente de las lecciones
de la crisis.



Marco de resiliencia empresarial EY P
Nuestro enfoque demarca 3 estados de referencia para enfrentar la crisis EY

Comercio Salud y

Global y N Bienestar de
Cadena de los Empleados

Suministros ..
% ' Resistir
Segquros y _ TF:Jertzay N ow) Continuidad del negOCiO

Contratos , \ de Trabajo

Tecnologia y
Seqguridad de la
Informacion

Protccio’n N EXT) PrOSperar

de la Base Resiliencia empresarial

de Clientes
Transformar para
Gobierno y inanas BEYOND ) triunfar

y de la Marca
Politicas Tesoreria e Replantear el futuro

Publicas Inversiones

Gestion de
Riesgos y

Continuidad




En medio de una pandemia las
companias de productos de consumo
no deberian perder de vista el futuro.



Y gestionar los cambios actuales en el
comportamiento del consumidor.



En medio de un mercado en crisis tres aspectos de los consumidores se han
convertido en el foco principal para las compaiias de consumo vy retail

,& Confianza en
o080
(O’P la marca

I

Los valores y las motivaciones

de los consumidores estan
cambiando.

* Los consumidores no tienen energia
emocional para comprometerse,
gastar o recomendar marcas.

*  Muchos anunciantes estan retirando
las actividades de marketing, varias
marcas han renovado sus mensajes
durante la pandemia.

Medios de

comunicacion

El consumo de medios esta
cambiando.

Mirar noticias mas que otra
programacion.

Aprovechar las plataformas digitales
(por ejemplo, redes sociales o juegos)
para entretenerse.

Transmision de contenido en vivo (por
ejemplo, educacion, capacitacion o
cocina).

J

_\_\;/ Compras

OO0

Las actitudes, habitos y
practicas de compra estan
cambiando.

* Los consumidores estan comprando a
granel, dejando a los minoristas con
estantes vacios y problemas de
reabastecimiento.

* Los consumidores han aumentado las
pruebas debido a la falta de existencia
de marcas codiciadas que pueden
afectar la lealtad futura.

* Los consumidores estan
aprovechando los canales de
presenciales, y otras soluciones para
comprar.

s
EY



Preguntas comerciales que estamos
escuchando de los lideres de |a industria.



Los lideres de la industria deben pensar mas alla en este
momento, teniendo en mente lo proximo que viene y mas alla

NOW

Panico Pandémico

NEXT

Reinicio

BEYOND

“Nueva
normalidad"

IE Confianza

o

Do
(O en la marca
|

¢, Qué opciones tengo para reforzar la
promesa de la marca frente a
desabastecimientos masivos y una
mayor prueba de productos alternativos?

¢, Como debe evolucionar la promesa de
marca para dar cuenta de las
condiciones actuales y satisfacer la
cambiante jerarquia de necesidades de
los consumidores?

¢ Una mayor interaccién en nuevos
canales y el uso de soluciones
innovadoras requerird un modelo de
negocio y marketing mix renovado?

T Medios de
comunicacion

¢, Cémo seguir en contacto con los
consumidores sin parecer explotador
comercialmente?

¢,Hay algun medio que se deba detener,
iniciar o reutilizar para ajustarse a los
escenarios actuales, incluidas las
campafnas pagas, propias y ganadas?

¢, Cémo comenzar a planificar el mix de
medios después de la crisis?

-
\:; Compras
e Xe)

¢,Cudles son las tacticas 6ptimas de
precios diarios y promocionales,
teniendo en cuenta los cambios en la
demanda y las elasticidades del
consumidor?

¢, Como mejorar la capacidad de los
procesos comerciales para responder a
los cambios de canal, por ejemplo,
comercio electrénico, directo al
consumidor?

¢, Como detectar los cambios que son
permanentes en la lealtad de la marca
del consumidor y los comportamientos
de compra?

EY



NEXT

Acciones a corto plazo a considerar
durante este momento desafiante.



Recomendaciones para ayudar a asegurar gue su organizacion esté pensando P

mas alla en este momento y esté preparada para hacerlo "mas tarde" EY
: Planificacion : i
D Compromiso . Camino digital
: comercial de
\o, ~& con el cliente a la compra
marca

Chile: Qué es «Dark store», el nuevo
concepto de Walmart para impulsar
ventas online en América Latina

T T BT S S N T .

e~ : S S U 2 Videoconsultas: conectamos pacientes y médicos en Chile

IntegraMédica ﬁ O\

Inicio Servicios Médicos Convenios Aranceles Seguros

WY

&

\Videoconsulta
' Bupa

Cervecerias usaran parte de su o = e _ Y B s siempre
alcohol para elaborar gel S - A7
antibacteriano

Por Meganoticias + 02 de Abril de 2020




/Qe\ Compromiso
\QR con el cliente

NOW
Panico
Pandémico

NEXT

Reinicio

BEYOND

“Nueva
normalidad"”

Mejorar la colaboracion

* Trabajar con los clientes para
comprender sus problemas en

tiempo real (por ejemplo,
reabastecimiento, cambios de canal

0 necesidades especificas del consumidor) y
determinar la mejor manera de apoyar a los
consumidores a corto plazo, con un enfoque
en soluciones que mantengan la lealtad del
cliente/ marca.

* Disefar nuevas formas de

trabajo (compartir datos: marca, consumo,
POS, reuniones virtuales / nueva cadencia,
etc.) en conjunto para comprender, identificar
y planificar cambios clave en la variedad de
productos, precios, promociones e
implicaciones de comercializacion.

 Determinar los cambios

esperados alargo plazo eneluso
de canales alternativos y determinar los
cambios en el soporte requerido (por ejemplo,
nuevas rutas al mercado / logistica, nuevos
empagues, NUevos precios, nuevas
promociones).

Apoyar a los clientes para satisfacer mejor
las necesidades de los consumidores. EY

Reforzar la promesa de marca

* Concentrarse en abordar los
problemas de fabricacion,
empaque y distribucion de
productos clave

 Disefiar soluciones rapidas a corto plazo,
fuera de la norma que permitan aumentos en
la produccion, logistica mas rapida y
comercializacion simplificada para garantizar

gue los productos clave estén disponibles en
ubicaciones/canales clave del cliente.

* Entiende como afecta la
pandemia ala marcay las
necesidades/valores cambiante

s de los consumidores, volviendo

a redactar mensajes de promesa de marca

y campafias publicitarias para reforzar el valor
de producto para los consumidores

 Racionaliza el surtido de
servicios basado en la vision de

“la nueva normalidad”. Transfiera el
gasto comercial y el marketing de
compradores a nuevos lugares.

Aumentar la innovacién /1 + D

Identificar y cuantificar las

oportunidades de innovacién
mediante la evaluacion de las necesidades del
consumidor por parte del cliente clave (es
decir, brechas de invocacioén por parte del
cliente clave)

Evaluar cémo trabajar y suministrar a los
clientes de manera Optima ahora.

Involucrar a los clientes clave
para disefar, probar y satisfacer
las necesidades del consumidor

con nuevos producto o lineas de productos
innovadores.

Evaluar como suministrar a los clientes de
manera 6ptima a medida que cesa el panico y
surge el reinicio.

Evaluar como suministrar a los
clientes de manera 6ptima en la

nueva normalidad. Racionaliza y
optimiza la cartera de productos que incluye
NUEvos Servicios.



P|anificaci6n Cambiar el enfoque de la gestion de fondos -
comercial de marca| 3 |a planificacién del consumo =

NOW
Panico
Pandémico

NEXT

Reinicio

BEYOND -

“Nueva
normalidad"”

Evaluar el gasto en la tienda

Si bien, gran parte de los planes Q2 en la
tienda pueden no ser modificables, se

deben revisar todos los planesy
liberar los saldos de fondos
comerciales disponibles para su
futuraimplementacién.

Volver a planificar el Q3 en
funcion de diversos escenarios
especificos de los peaks de demanda
actuales de cada marca a medida que los

consumidores se cargan en respuesta al
brote.

Equilibrar el plan de promocién

alaluz del comportamiento actual
de carga de la despensa y mirar mas alla de
hoy cuando los compradores y
consumidores regresen al mercado.

Planificacion de la demanda

Comprueba que la planificacion
de lademanda se convierta en

planificacion del consumo a
medida que el brote se desacelera, con los
peaks de demanda actuales en muchas
categorias suavizandose.

Determinar qué parte del
volumen, los ingresos y los
resultados se convertiran en la

nueva normalidad y deben incluirse
en el modelo tradicional.

Ampliar las categorias para
satisfacer las necesidades cambiantes de
los consumidores.

Mejora los procesos de negocio

» |ldentifica nuevos procesos

comerciales (p. ej., desarrollo de
canales y clientes, ventas, gestion de
contratos y gobierno) y asignar un pequefo
grupo de empleados como monitores
durante los préximos 90 dias.

* Monitoreatodos los aspectos
de la ejecucion, incluido el
cumplimiento de los nuevos

pProcesos, el uso de la tecnologia y los
flujos de datos para identificar, documentar
y priorizar mejoras potenciales.

* Incorporar las lecciones
aprendidas y adapta a las

nuevas funciones del proceso
comercial en un plan de continuidad.



NOW
Panico
Pandémico

NEXT

Reinicio

BEYOND

“Nueva
normalidad"”

= Camino digital
a la compra

Navegacion y pedidos

Mejorar las integraciones de

aplicaciones enlinea o en la tienda que
proporcionan pedidos a tiempo, en su
totalidad, sin sustituciones (o brindan
informacion de disponibilidad).

Mejorar la analitica y analizar los
viajes tanto de los consumidores bancarizados
y no bancarizados.

Incorpora nuevos soportes para
compradores (AR /VR) en la
tienday en linea.

Expandir la huella digital / activos en nuevos
ecosistemas: bienestar, automoviles
conectados, telesalud, hogares smart, etc.

Utilizar vision artificial y drones para inventario
fisico.

Automatizay personalizalas
ofertas integrando los
aprendizajes.

Integrar la experiencia de compra 'y compra

con promociones de TV/internet en tiempo
real.

Mejorar los viajes de los consumidores
diferenciados y habilitados digitalmente

Pago y entrega

Usa una billeteras moéviles y
nuevas aplicaciones de pago.

Utilizar canales sociales (Apps) para la
entrega de productos.

Expandir el pago sin contacto (por ejemplo,
togue para pagar la billetera electrénica que
funciona en todos los minoristas).

Extender la billetera digital
compartida para compras en
redes sociales y comercio de
cupones / tokens.

Habilitar los pagos biométricos o validacion de
ID en las tiendas/quioscos.

Crear quioscos de autoservicio para productos
no perecederos.

Integra canales que permitan la
integracion de compra onliney
presencial

EY

Lealtad

Ofrecer incentivos digitales
especiales a los socorristas /
trabajadores de la salud /
trabajadores de entrega.

Proporcionar servicios de microcrédito a
través de tokens para compras a corto plazo.

Ofrecer gamificacion digital antes, durante y
después de la compra.

Personaliza larecompensas de

marketing y promociones en base
a los diferentes comportamientos de compra
observados

Integra los programas de
fidelizacion asegurando su
ejecucion a traves de multiples
canales.

El uso de Identity e IOT incrustando marcas

de la tienda / marcas en nuevos ecosistemas
para obtener recompensas inmediatas.



Algunas lecciones EY

NOW NEXT BEYOND

Panico Pandémico Reinicio “Nueva normalidad”
No te detengas Prueba Adapta
Sé 4qil, resiste y no te Hoy es el momento de Descubre nuevos equipos,
paralices. probar, experimenta hasta estructuras y formas de
encontrar nuevas operar.
soluciones.

Siempre escuchando y teniendo las necesidades de los clientes al centro
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Las especies que
sobreviven no son las
mas fuertes, ni las mas
rapidas, ni las mas
inteligentes; sino
aquellas que se adaptan

mejor al cambio , ,

Charles Darwin




#StaySafe



CPREGUNTAS?



Contactos

Pierre Beaufils

Principal, Americas
Customer Consulting
Practice Leader

+1 646 491 2299
pierre.beaufils@ey.com

Pablo Arnuncio

Principal, Chile Customer
Leader, TMT Market Segment
Leader Chile.

+56226761134
pablo.arnuncio.reche@cl.ey.com

Jaime Saez

Senior Manager,
Advisory, PI-Customer
Innovation, Digital and
Customer Experience

+56229162200
jaime.saez@cl.ey.com

Claudia Cornejo

Senior Manager,
Advisory, PI-Customer
Business Transformation
and Future of Work

+56226761499
claudia.cornejo@cl.ey.com

EY
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