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Resumen Ejecutivo

El presente caso de negocio presenta una situacion real que enfrenta el nuevo grupo
comercial “La Comer” dentro de la categoria de autoservicios premium. Este surgio con la
escision Controladora Comercial Mexicana, en donde Grupo Soriana adquirio parte de sus
activos. El principal objetivo del caso evaluar el negocio de este nuevo grupo comercial y
el potencial de su crecimiento en el corto plazo, para lo cual se desarrollaron los siguientes
analisis:

e Descripcion y analisis de la industria de retail de autoservicios en México, en terminos
de segmentacion y ubicacion de mercado objetivo.

e Anadlisis situacional de grupo comercial “La Comer”, evaluando de manera paralela su
capacidad financiera y su contexto competitivo dentro del segmento de autoservicios
premium con los formatos Sumesa, Fresko, City Market y La Comer.

e Estudio del contexto competitivo por medio de herramientas de valoracion en
mercadotecnia, que permiten tener un espectro objetivo sobre la situacién que el grupo
enfrenta dentro del segmento de autoservicios premium, considerando los factores
clave de desarrollo como son clientes, proveedores y principales competidores.

e Analisis situacional en donde se aborda la rentabilidad actual del grupo y realizando
una proyeccion en el corto plazo de su mercado objetivo, bajo dos aristas: el nimero de
consumidores que existen y que son clientes potenciales del negocio, asi como también
el valor financiero neto que representa para el grupo en general.

o Definicion de una propuesta de comunicacion integral de mercadotecnia, considerando
los pilares diferenciales de cada uno de los formatos con los que cuenta grupo La
Comer.

e Propuesta de estrategias y objetivos de mercadotecnia en funciéon del plan de
comunicacion integral, en donde se toma un capital de inversion disponible para llevar
a cabo cada una de las propuestas realizadas.

e Generacion de un plan integral de mercadotecnia para un nuevo formato contemplado
para el portafolio del grupo La Comer, esto para cubrir una parte del mercado que hasta
el momento ninguno de los cuatro formatos hace.

El cierre contempla un listado de conclusiones del caso de negocio a partir de los hallazgos
mas importantes que se obtuvieron en el desarrollo de cada uno de los puntos anteriores y
bajo los cuales se llevan a cabo recomendaciones y/o consideraciones que permiten cerrar
el panorama que vislumbra el negocio, contemplando la capacidad de accionar de la
empresa y la capacidad de respuesta por parte de la competencia, asi como factores
externos que pudieran limitar el crecimiento.



1. La industria de retail de autoservicios en México
Cuando se habla de la industria de retail, se hace refiere al comercio detallista; es decir, el
comercio que se realiza directamente a los consumidores.

La industria de retail en Meéxico se encuentra segmentada en tres categorias: Tiendas
departamentales, Tiendas especializadas y Tiendas de autoservicio, siendo estas dos ultimas
aquellas que cuentan con venta de alimentos de alguna indole.

Asi mismo, segun la ANTAD (Asociacién Nacional de Tiendas de Autoservicio y
Departamentales, A.C), las tiendas de autoservicio son aquellas que cuentan manejo de perecederos
y productos de abarrotes, mismas que se encuentran clasificadas de la siguiente forma:

- Mega-mercados: Tienen una superficie superior a los 10,000 m? y venden todas las lineas de
mercancias, tales como: abarrotes comestibles y no comestibles, productos perecederos, ropa,
calzado, muebles, regalos, vinos y licores, merceria, joyeria, ferreteria, productos para el
cuidado y aseo personal, jugueteria, deportes y equipaje, lavadoras y demas productos para el
hogar, papeleria, equipos de cédmputo, articulos para mascotas y accesorios para autos.

- Hipermercados: Tienen una superficie entre 4,500 y 10,000 m?; manejan casi todas las lineas
de mercancias que tienen los mega-mercados y también proporciona algunos servicios, como
pagos y depésitos en efectivo, dptica, cafeteria.

- Supermercados: Pueden tener desde 500 hasta 4,500 m?. Los productos que manejan son
principalmente abarrotes y perecederos. Por lo general, s6lo ofrecen el servicio de farmacia y
algun otro.

- Clubes de precio: Tienen una superficie mayor a 4,500 m? y cuentan con abarrotes,
perecederos, ropa y mercancias generales (muebles, regalos, productos de aseo personal,
electrodomésticos, entre otros); nacionales o importados, que en algunos casos estan
constantemente a disposicion del cliente, pero en otros, seran vendidos por temporada o en una
Unica ocasion. Solo pueden comprar quienes pagan una membresia, que se otorga a través de
una credencial no transferible. Ofrecen servicios adicionales como farmacia, cajero automatico,
cafeteria, entre otros.

- Bodegas: Generalmente, su tamafio es de 2,500 m?, pero puede ser mayor. Manejan la mayor
parte de las lineas de mercancias, pero con un surtido y variedad mucho menor. Sus precios son
mas baratos debido a las austeras condiciones fisicas y a la poca decoracion del inmueble;
ademas

- Tiendas de conveniencia: La superficie es menor a 500 m?, comercializan principalmente
alimentos y bebidas cuya variedad y surtido son limitados. Funcionan las 24 horas y su éxito se
basa justamente en que su horario permite hacer compras en el momento en el que se requiere y
la rapidez de compra, ademas de que cuentan con ubicaciones estratégicas.

- Mini super: Se ubican en superficies menores de 250 metros? y venden una amplia variedad de
productos: refrescos, botanas, cigarros, lacteos, cerveza, abarrotes, congelados, productos de
limpieza, vinos y licores, entre otros. Por su parte, las tiendas mejor conocidas en México como
“abarrotes”, estan distribuidas por todo el territorio nacional, principalmente en zonas urbanas
y rurales.

Sin embargo, para efectos del presente caso de negocio, se utilizara la clasificacion realizada por la
Institucion ProChile, en donde, ademas del tamafio y formatos ofrecidos, existe una clasificacion de
acuerdo a las zonas y situacion socio-economica del pais (ProChile, 2014):



- Hipermercado: Tienen una superficie mayor de 4,500 m? manejan casi todas las lineas de
mercancias que tienen los mega-mercados y también proporciona algunos servicios, como
pagos y depdsitos en efectivo, Optica, cafeteria.

- Club de precio: Tienen una superficie mayor a 4,500 m?y cuentan con abarrotes, perecederos,
ropa y mercancias generales. La principal caracteristica es que, para permitir la compra en
estos establecimientos, se requiere adquirir una membresia.

- Supermercado tradicional: Pueden tener desde 500 hasta 4,500 m?. Los productos que manejan
son principalmente abarrotes y perecederos. La venta generalmente es en formatos grandes y
por mayoreo.

- Supermercado high end o premium: Al igual que los supermercados tradicionales, pueden tener
desde 500 hasta 4,500 m? Los productos que manejan son principalmente abarrotes y
perecederos. Es un tipo de formato que se encuentra en desarrollo dentro del mercado
mexicano, ya que, si bien presenta caracteristicas similares a un supermercado tradicional, este
cuenta con una mayor variedad de productos, tanto de origen nacional como internacional,
ademas de contar con instalaciones de mejor calidad.

1.1 Entorno competitivo de la industria de tiendas de autoservicio

Considerando los shares por compafiia que ha reportado Passport Euromonitor (Euromonitor
International) hasta el cierre del 2015, los principales competidores dentro de la industria de
autoservicios son:

2012 2013 2014 2015
Wal-Mart Inc. 33.8% 34.5% 35.3% 36.0%
Organizacion Soriana SA de CV 33.8% 33.5% 31.8% 31.0%
Grupo Comercial Chedraui SA de CV 15.7% 15.2% 15.9% 16.3%
Controladora Comercial Mexicana SA
de CV 12.1% 12.2% 11.9% 11.8%
HE Butt Grocery Co. 4.5% 4.6% 5.0% 4.9%

Figura 1: Shares de mercado de la industria de autoservicios. Fuente: Euromonitor International

Por lo anterior, se considera a Wal-Mart, Soriana y Chedraui como los tresjugadores mas relevantes
en la industria de autoservicios en México. Cada uno de ellos cuenta con diferentes formatos, los
cuales se describen a continuacion:

Wal-Mart de  Walmart de México llegd en 1991 cuando se asoci6 con grupo Cifra. A partir de
México ese momento comenzé su fuerte expansion. Hoy en dia es una de las cadenas
comerciales mas importantes del pais, teniendo presencia en los diferentes
[ETEIEE  estados. Cuenta con 24 CEDIS.
Los formatos que tenia al 7 de enero 2015 son (Wikipedia, 2016):
- Walmart (251 tiendas): Cadena de hipermercados con amplio surtido, desde
abarrotes y perecederos, hasta ropa y mercancias generales.
- Bodega Aurreré (1671 tiendas): Es el formato de mayor antigiiedad (abrid el
primer establecimiento en 1958), que cuenta con productos desde abarrotes y
perecederos, hasta ropa y mercancias generales. Enfocado a precio. Sus
diferentes cadenas son Bodega Aurrerd, Bodega Aurrera Express y Mi
Bodega Aurrera.
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- Sam’s Club (159 tiendas): Club de Precios al mayoreo, enfocados a negocios
y a consumidores que compran a los mejores precios.

- Superama (93 tiendas): Tiendas de autoservicio en zonas residenciales. Sus
productos son de mayor calidad y estan dirigidos a la poblacién media alta
del pais.

Ademas de los formatos anteriores, la cadena cuenta con venta en linea a través

de las diferentes paginas de sus formatos Walmart y Superama, en donde se

pueden realizar compras de diferentes departamentos, ya sea con entrega a

domicilio o bien, recogiéndolos en la tienda.

Es una cadena de supermercados mexicana de ascendencia libanesa la cual inicia
operaciones en el afio de 1970, la mayoria de sus tiendas se ubican en el sureste
de México y una que otra tienda en el norte del pais. Comenzd su expansion
cuando adquirié Carrefour. Actualmente cuenta con 239 tiendas.

Sus formatos son (Grupo Chedraui, 2016):

- Chedraui (168 tiendas): Cuentan con una gran variedad y un amplio surtido
de productos de calidad con una oferta de precio. Cuentan con productos de
diferentes categorias, como abarrotes, perecederos, mercancias generales y
ropa y calzado.

- Super Chedraui (56 tiendas): Esta dedicado a comercializar mercancia de la
canasta bésica, abarrotes y articulos perecederos.

- Selecto Chedraui (15 tiendas): Formato premium de la cadena. Estan
enfocados hacia un publico objetivo exigente y con alto poder adquisitivo.
Ademas de manejar productos de sus otros formatos, cuentan con areas de
alimentos gourmet, cava de vinos, productos de importacion, seleccién de
especies marinas vivas en estanque y cafeteria de lujo.

Chedraui cuenta con venta en linea, en donde se ofrece amplia variedad de

productos.

Es una empresa mexicana que comenzO sus operaciones durante 1968 en la
ciudad de Torredn, Coahuila. Tiene una estrategia de multi-formato en donde
actualmente opera 827 tiendas de autoservicio y clubes de precio a nivel
nacional. Cuentan con 8 CEDIS en 8 estados del pais.

Los productos que ofrece son perecederos, ropa, mercancias generales y

productos para la salud.

Sus formatos son (Grupo Soriana, 2016):

- Soriana Super (129 tiendas): Cuenta con productos de consumo diario. Tiene
el objetivo de satisfacer necesidades de consumo frecuentes, a través de una
eficiente distribucién de sus departamentos.

- Soriana Hiper (274 tiendas): Ofrece variedad de mercancia, ropa,
perecederos y alimentos preparados. Esta dirigida a toda la comunidad, con
el fin de satisfacer las necesidades de consumo.

- Mercado Soriana (141 tiendas): Una tienda austera, la cual ofrece al cliente
un esquema de precios bajos y las promociones atractivas.

- Soriana Express (105 tiendas): Cuenta con un surtido optimizado en sus
departamentos, ofreciendo productos basicos a precios atractivos.

- City Club (34 tiendas): Club de Precios, ofrece productos de distinta indole
en presentaciones de tamafio institucional y multiempaque, perfectas para
negocios o familias de alto consumo.

- Comercial Mexicana (42 tiendas): Este formato se enfoca en clientes de clase
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media y alta, cuenta con una gran variedad de productos.

- Mega Comercial Mexicana (64 tiendas): Estas tiendas de formato tipo
hipermercado cuentan con una extensa seleccion de productos de diferentes
departamentos.

- Bodega Comercial Mexicana (34 tiendas): Este formato de tienda cuenta con
SKUs, principalmente en alimentos, abarrotes comestibles y no comestibles y
otros productos de consumo frecuente. Este formato de tienda se enfoca en
clientes preocupados por el precio.

- Al Precio (3 tiendas): Este formato de tiendas se enfoca en clientes
preocupados por el precio. Cuenta con productos de consumo basico.

Por otro lado, Soriana cuenta con su reciente plataforma de comercio electronico

soriana.com, la cual ofrece productos diferenciados complementando la oferta

comercial de las tiendas fisicas. Ofrece una gran variedad de articulos dentro de
las categorias de electrdnica, computo, salud, belleza, deportes y juguetes.

Si bien no es un grupo que dirija sus esfuerzos a la clase media alta (salvo por su

formato Comercial Mexicana), el poder que tiene Soriana se basa en su presencia

a lo largo del pais y comercio electronico.

Si bien, durante 2015 los grupos anteriores constituyeron con mas del 80% del mercado de
autoservicios en Meéxico, Controladora Comercial Mexicana, SA de CV sufri6 cambios en
estructura en el Gltimo semestre del 2016, por lo cual es relevante su estudio.

2. De Controladora Comercial Mexicana a Grupo La Comer

2.1 Antecedentes

La historia de Comercial Mexicana dio inicio en 1930 cuando Antonino Gonzalez Abascal fundé
junto a sus hijos Antonino, Carlos, José, Jaime y Guillermo, la primera Comercial Mexicana. Al
principio, era una tienda especializada en jergas y telas.

30 afios después, en 1962, se abrid la primera tienda ‘Insurgentes’, dando inicio a un innovador
formato de tiendas de autoservicios que combind articulos perecederos con mercancias generales,
dentro del mismo piso de venta. El éxito que obtuvieron se vio reflejado en la apertura de mas
tiendas en poco tiempo, generando 20 puntos de venta mas bajo este mismo concepto durante los
70.

El crecimiento de la cadena continlo y en su proceso de expansién, en 1981 adquirieron
“Supermercados, S.A.” (hoy tiendas Sumesa).

A través de los afios, Comercial Mexicana sigui6 expandiéndose con diferentes formatos de
tiendas, ademas de ir adquiriendo y asocidndose con diferentes cadenas como California y Costco,
para ir en linea con el fuerte crecimiento de la industria del pais.

En 1991 se realiz6 una oferta publica de las acciones de Comerci en la Bolsa Mexicana de Valores.
Para 1996 dichas acciones se empezaron a ofrecer en la Bolsa de Valores de Nueva York en los
EUA.

En 2006 y contando con més de 170 tiendas, cre6 un nuevo formato que revolucion6 el concepto de
los supermercados y fue fuertemente aceptado: City Market, el cual desde su lanzamiento ha
buscado diferenciarse con un supermercado premium, ofreciendo exclusividad en las compras. Este
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formato esté dirigido al segmento alto de la poblacion. Finalmente, y siguiendo la misma estrategia,
en 2009 cre6 su ultimo formato: Fresko, dirigido a segmentos de la poblacion medio y alto, el cual
cuenta principalmente con productos perecederos de alta calidad.

En el afio 2008, Controladora Comercial Mexicana inicid una crisis financiera debido a
especulacion con instrumentos y apostando por el fortalecimiento del peso. Lo anterior los llevo a
adquirir una deuda en ddlares y por ende a una necesidad de reestructura interna del grupo, debido
a que, en ese mismo afio, se reportaron pasivos totales aproximados por 2 mil millones de délares.

Las acciones a tomar fueron las siguientes (Wikipedia, 2016):

- Inyeccién de recursos por parte de los accionistas, concesiones de los proveedores,
suspensién momentanea de intereses y negociacidén con los accionistas sobre el pago de
deuda.

- Venta de su fragmento de participacion en la filial Costco, asi como la venta de los
restaurantes California y Beer Factory.

- Se detect6 que solamente tres de sus formatos de tienda generaban reportes positivos en sus
estados financieros: Sumesa, City Market y Fresco, por lo que en enero de 2015 se anuncid
la venta de los demas formatos de la cadena: Bodega Comercial Mexicana, Al Precio y
Mega Comercial Mexicana y Tiendas Comercial Mexicana. Finalmente, en enero de 2016,
Grupo Soriana adquirié 142 tiendas pertenecientes a Controladora Comercial Mexicana.
Ademas de esto, se otorg6 a Soriana una licencia de uso de marca durante 2 afios, la cual
incluye la imagen y las campafias publicitarias, asi como el uso de ‘Julio Regalado’. En
este momento CCM se dividid en 2.

Es asi, como mediante la escisién de Controladora Comercial Mexicana, surge el nuevo Grupo La
Comer, la cual sali6 a la Bolsa Mexicana de Valores el 4 de enero de 2016.

Controladora Comercial Mexicana
Compafiia original
197 tiendas

COMERCIAL MEXICANA

GRUPO

M1 CCHixcover

Compafiia vendida a Soriana Nueva compafiia
143 Tiendas 54 tiendas

- Mega - La Comer

- Al precio - Fresko

- Bodega Comercial Mexicana - City Market
- Sumesa

Figura 2: Escision Controladora Comercial Mexicana. Fuente: Elaboracion propia



2.2 Laerade Grupo La Comer

Tras la escision de Controladora Comercial Mexicana (CMM), surgié Grupo La Comer como una
compafiia controladora que opera en el sector detallista en México.

Su mision: Ser la cadena de autoservicio que mejor atiende al publico de nivel socioeconémico
medio y alto del pais, ofreciendo la mejor experiencia de compra en el mercado basada en: calidad,
atencion y servicio (Grupo La Comer, 2do trimestre 2016).

La estrategia que esta llevando a cabo Grupo La Comer se basa en:

- Diferenciacién: Remodelacion de las tiendas, comodidad, servicios complementarios y
precios justos.

- Propuesta de valor: Calidad en las mercancias, productos perecederos de alta calidad,
enfoque en productos organicos, naturales y saludables, atencion personalizada, variedad
de productos y marcas, novedades en productos.

- Enfocarse en NSE medio y alto: Es un mercado poco atendido, son los segmentos que
resisten una crisis financiera, potencialmente mas rentable.

Para lograr lo anterior, Grupo La Comer trabaja con sus 4 formatos de tiendas (La Comer, Fresko,
Sumesa y City Market) en tres zonas del pais: Noroeste, Centro y Area Metropolitana (Grupo La
Comer, 2016).

Non:este 3 54 tiendas
;o + 1 CEDIS

*Distribucion de ventas

5%*

Central

Area Metropolitana

CD Vallejo: ¢ 4 Unidades 38 7049

24,000 m? \ Area(m?) 137,633 55.49

Figura 3: Ubicacion geografica de formatos de Grupo La Comer. Fuente: Grupo La Comer

En linea con la estrategia del grupo, estos cuatro formatos estan dirigidos principalmente a niveles
socioecondmicos medio altos de la poblacién en México, enfocando sus esfuerzos en ofrecer una
propuesta de valor diferenciada, gracias a la experiencia de compra y a la oferta de productos
premium, de especialidad y frescos.

Si bien estos formatos se dirigen al mismo sector de la poblacion, estos se encuentran diferenciados
de la siguiente forma (Grupo La Comer, 2016):
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La Comer (29 tiendas) Este tipo de formato tiene un area de ventas de entre 4,000 a 7,500
metros cuadrados, en donde ademas de productos perecederos y
@ abarrotes, ofrece mercancias generales para el hogar como
electrodomeésticos, vajillas, plasticos, blancos, entre otras. Este formato
ofrece una gama de productos de cada categoria para ofrecer un
distintivo adicional contra cualquier hipermercado. EI formato La Comer
presenta departamentos especializados de alimentos preparados,
pasteleria fina y cafeteria. Este formato se puede encontrar solo o junto
con centros comerciales. No ofrece ropa ni calzado.

Fresko (6 Fresko) Es una tienda de supermercado, enfocada para cubrir las necesidades
semanales de los hogares, por lo que cuenta con productos del consumo

k 6) familiar semanal. Esta disefiado especialmente para hacer la compra de

una manera agil y rapida ofreciendo a los clientes productos de calidad.

LA COMER

Este formato también estd dedicado a la venta de abarrotes y
perecederos, con un area de ventas de aproximadamente 1,500 a 4,000
metros cuadrados y se ubica en zonas donde se puede aprovechar el
crecimiento vertical que se esta gestando en las grandes ciudades.

Sumesa (13 tiendas) Las tiendas Sumesa son supermercados para atender a las comunidades
ubicadas a su alrededor, y por lo general estan localizas en zonas de alta
m densidad de poblacion. Presenta énfasis en la venta de abarrotes y
perecederos de buena calidad. Sus areas de ventas van de 600 a 1,000
metros cuadrados y en algunos casos no cuentan con estacionamientos.
El plan de La Comer es transformar Sumesa a otros formatos.

City Market (6 tiendas)  Este formato ofrece a sus clientes una gran seleccion productos gourmet,
asi como: vinos, quesos, carne, abarrotes importados, y una seleccion de

“k mﬁ‘rﬂﬂ“ﬂ( f productos organicos. Cuenta con convenios exclusivos de productos de
Ea\ ‘@‘ @ marcas de renombre internacional. En un ambiente sofisticado, presenta
un servicio de alta calidad. Adicionalmente, ofrece alimentos preparados

para su consumo dentro y fuera de la tienda y presenta departamentos

especializados de alimentos preparados como tapas, mariscos, pizzeria,

chocolateria, heladeria, cafeteria y pasteleria fina, entre otros. Este

formato estd localizado en zonas de alto ingreso econdémico para

enfocarse a la clase media y clase alta. Con este formato, se pretende

hacer competencia directa contra Liverpool y El Palacio de Hierro; como

tienda de autoservicio.
Fuente: Grupo La Comer

2.3 Posicién de Grupo La Comer en la industria de autoservicios

Para entender la posicion que tiene La Comer respecto a la industria de tiendas de autoservicio, se
realiz6 el analisis de las fuerzas de Porter, en donde se muestra que es una industria muy
competida, debido al tamafio e importancia de los grupos que forman parte de ella. Por otro lado, el
tema de lealtad en los clientes, juega un papel importante. Es por esto que Grupo La Comer
requiere seguir desarrollando diferenciadores en su oferta y posicionarse con cada uno de sus
formatos, para asi no permitir que los competidores actuales o nuevos afecten los planes de
crecimiento.
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2.3.1 Analisis de Porter

Poder de negociacidn con los clientes

El reporte global més reciente de BRANDZ para la categoria de retailers en México, se menciona
qgue los consumidores tienen presente hasta cinco tiendas de autoservicio y el 60% de los
consumidores considerados en el estudio para este segmento, declararon que han realizado compras
recientemente en al menos una de ellas, de estos, menos de la mitad se consideran clientes leales de
cada tienda. (WPP GLOABL BRANDZ REPORT, 2016)

Adicionalmente, se menciona que la marca (formato) juega un papel importante, ya que los
consumidores basan su percepcion sobre la calidad y variedad de productos con base en ella, por lo
en el proceso de eleccion es un factor determinante de preferencia (WPP GLOABL BRANDZ
REPORT, 2016).

A pesar de existir mucha competencia en la industria de autoservicios, La Comer es la cadena que
esta ofreciendo a los clientes algo diferente, por lo que sus productos y experiencia de compra en
sus puntos de venta estan diferenciandose de la competencia y generando clientes leales en un
nicho de marcado especifico.

En este aspecto, logran atrapar a los clientes que buscan algo nuevo y diferente, y el poder que
tienen con ellos es algo importante.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

De acuerdo con datos de un estudio realizado por la agencia Nielsen, el segmento premium de
autoservicios representa 7.8% de las ventas valor y 4% del total de ventas en unidades en dicha
categoria, y en los Ultimos dos afios ha presentado un crecimiento tres veces mas rapido que el de
las Cadenas de Autoservicio convencional (Nielsen Consumer Facts, 2016).

El segmento de productos premium tiene posibilidades de desarrollo en todos los niveles
socioecondmicos altos de la poblacidén en México ya que hasta finales de 2015 representaba el 50%
de crecimiento del canal de autoservicios (Nielsen, 2015).

Ademas de esto, la comercializacion de estos productos genera margenes mas altos para las
cadenas. La estrategia que ha seguido Grupo La Comer es mantener los formatos que manejan
estos productos, en donde el nimero de competidores es limitado. (El Economista, 2015).

Hasta el primer trimestre del 2016 los autoservicios de la competencia que ofrecen productos
premium son, principalmente: Superama de Grupo Wal-Mart y Selecto de Grupo Chedraui; sin
embargo, existe la posibilidad de que Organizacion Soriana, considerando el alcance de mercado
que tiene, adapte un nuevo concepto para entrar a este segmento, ademas de que es importante
considerar que cadenas regionales o bien tiendas especializadas se incorporen como nuevos
competidores, debido a la aceptacion de los clientes. (Nielsen Consumer Facts, 2016)

A pesar de esto, la ventaja que lleva Grupo La Comer en el desarrollo de la nueva categoria, los
coloca como lideres o first movers, por lo que, si algin competidor busca imitar su modelo de
negocio, tendria que enfrentarse a un posicionamiento fuerte de sus formatos actuales. Por lo tanto
se considera que la amenaza de nuevos competidores es media de acuerdo a lo anteriormente
mencionado.
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Poder de negociacion con los proveedores

La cadena de suministro suele ser un elemento de la cadena de valor no diferencial dentro de la
categoria de autoservicios pues la mayoria de los proveedores no presentan una exclusividad para
una cadena en especifico por lo cual en la mayoria de las situaciones el formato no puede trabajar
sobre una diferenciacion o ventaja competitiva; sin embargo para el segmento premium esto si
puede ser capitalizable ya que cualquier competidor puede apostar por la especializacion de las
lineas de productos que ofrece o bien apostar por la variedad de productos importados de diversos
paises.

Grupo La Comer cuenta con 750 proveedores que abastecen ya sea el CEDI o directamente en las
tiendas. Las negociaciones se llevan a cabo en condiciones similares que con otros competidores de
la industria, salvo por el volumen de compra.

Hasta el momento estos proveedores han sido los adecuados y esperan gque con estos sea suficiente;
sin embargo, existen otras opciones de proveedores tanto nacionales como internacionales que se
pueden unir a las filas de Grupo La Comer. Los objetivos en el corto plazo son generar una mayor
negociacion respecto a precio y crédito. EI poder de negociacion con los proveedores resulta ser
media.

Amenaza de sustitutos

De acuerdo con el reporte méas actualizado titulado “Mexico Grocery retailers overview” ha
expuesto gue las tiendas de conveniencia han presentado un rapido crecimiento desde 2015, lo cual
ha llevado a este segmento a incrementar el share de mercado dentro de la categoria de retailers en
México en un 11% durante el afio anterior. (Passport Euromonitor, 2016)

Adicionalmente, la cercania con el consumidor ha dejado de abarcar la situacién geografica y
ahora el centro del negocio comienza a centrarse en ofertar una mayor variedad de productos, otros
servicios (pago de luz, agua y bancarios, et.) e incluso implementar la opcion de compras por
internet, lo cual apunta al segmento a mantener su crecimiento en los siguientes afios y continuar
posicionandose como un canal centrado en la necesidad holistica del consumidor.

Si las cadenas de conveniencia comienzan a manejar una linea de productos de alta calidad, pueden
ser importantes rivales, debido a la fortaleza que tienen en cuando a distribucion geografica.

Rivalidad en la industria

Existen diferentes cadenas con gran cantidad de formatos, el principal jugador de la categoria es
Grupo Wal-Mart, el cual ha mantenido alrededor del 18% del share de valor en el mercado hasta
2015 de acuerdo con datos de (Passport Euromonitor, 2016). Su principal estrategia esta basada en
la expansion geogréfica y clara diferenciacion entre sus formatos de tiendas, teniendo a Superama
cuya oferta estd enfocada en productos Premium, a pesar de esto presenta una oportunidad ya que
hasta el momento se mantiene como el formato que menor share of value representa para el grupo
(1.1% del total de cadenas de autoservicio hasta el Gltimo reporte actualizado de la categoria de
retail en México por (Passport Euromonitor, 2016); sin embargo, en nimero de tiendas mantiene a
nivel nacional 93 superando a formatos como La Comer, Fresko y Selecto de Chedraui.

Si bien, la rivalidad en la industria de supermercados es alta, el nicho al cual se dirige Grupo La
Comer es baja, puesto que los formatos que maneja forman parte de un nicho poco competido, por
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lo que la oportunidad para desarrollar en el corto plazo son estrategias de comunicacion enfocadas
a diferencia a las tiendas del grupo de la competencia para favorecer la alta consideracion (para
generar lealtad en el mediano plazo) y minimizar la probabilidad de switching.

2.3.2 Ventajas competitivas de Grupo La Comer

Grupo La Comer es una apuesta por desarrollar un segmento de mercado en donde es relevante la
oferta diferenciada y del valor agregado en los productos, asi como servicios adicionales para los
consumidores, principalmente centrado en las plataformas digitales desde la pagina de internet
como en redes sociales.

La principal fortaleza para Grupo La Comer es que opera formatos poco competidos y en los que
cuenta con una importante presencia y posicionamiento dentro del segmento de la poblacion medio
alto, al cual se dirigen.

Uno de los principales competidores es Superama, debido a la oferta de productos que tienen. Este
formato de Grupo Wal-Mart ese diferenciaba por calidad y variedad; sin embargo, en 2014 lanzé la
campafa ‘Redujimos los precios en mas de 5,000 productos’, acercandose mas a la comunicacion
en donde existe guerra de precios. Si bien, Superama es un formato dirigido al segmento alto, la
comunicacién que ha tenido la marca madre ha permeado en la percepcién del consumidor, lo cual
lo hace una tienda con mayor consideracion respecto a otros autoservicios premium

Los formatos con los que estd compitiendo Grupo La Comer son muy rentables e incluyen
productos gue permiten un margen mas alto porgue son importados y tienen un valor agregado, por
lo que la cadena puede justificar un precio mas alto. La alta calidad en los productos y
especializacion es este nicho de mercado, son pieza clave para diferenciarse y lograr una ventaja
competitiva.

Por otro lado, La Comer es first mover en la categoria de autoservicios premium; es decir, es la
principal compafiia que esta desarrollando este nuevo nicho de mercado, por lo que tiene la ventaja
de que sus formatos ya se asocian a ‘experiencia de compra’ y no compite con las otras cadenas
con el discurso de ‘precios bajos’, por lo que su liderazgo esta marcando la pauta de la categoria.
(Grupo La Comer, 2016)

2.3.3 Andlisis FODA

Con base en la informacién anterior, se realizé un analisis FODA para entender el lugar en el que
se encuentra Grupo La Comer en la industria, asi como las principales estrategias que puede llevar
a cabo frente a estas condiciones.

Fuerzas Oportunidades

1. Conserva la experiencia de mas de 70 afios
de operacién en el sector de autoservicios. El redisefio de sus formatos y la oferta en

2. Conserva su grupo directivo, mismo que ha variedad de productos, asi como la calidad
estado al frente por varios afios, esto hace de estos, busca atraer mas clientes y generar
que no dependa de la curva de aprendizaje mayor satisfaccion en estos.
para obtener conocimiento del mercado y Se tiene una inversion valuada en alrededor
se enfoque en generar estrategias y técnicas de 76 millones de pesos para redisefiar
para estar a la vanguardia. tiendas y construir nuevas, ademas del

3. En cuanto a los formatos que maneja, estos cambio de imagen y el nuevo concepto
ya se encuentran posicionadas en el COMBO el cual es la apuesta més fuerte de
mercado mexicano y se ha generado la la marca.
lealtad de los clientes, gracias a la alta Existe una oportunidad para que el negocio
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calidad de los productos que posee y del
servicio que ofrece.

4. El tener los puntos de venta centralizados
en la zona centro del pais, ayuda a la
distribucién y control de las operaciones
que se realizan.

5. Los productos que manejan son de alta
calidad, mismos que son aceptados de
forma positiva por los clientes. Los
margenes de venta de estos productos, son
positivos.

6. Son lideres en la categoria de autoservicios
premium, pues son aquellos que estan
desarrollando la categoria. Estan marcando
la pauta.

7. Se busca incrementar el nimero de tiendas
en sus diferentes formatos, logrando mayor
cobertura y crecimiento. Actualmente se
dispone de los recursos financieros para
dicho desarrollo.

potencialice su crecimiento por medio de
las marcas que opera, manejando productos
de mayor calidad y aceptacion por el
segmento.

4. Si bien son lideres, pueden alcanzar a
mayor numero de clientes e incrementar el
ticket promedio de estos.

5. Al igual que en otras industrias, los clientes
buscan cada vez més experiencias, no
productos, por lo que el incremento de este
nicho, puede ser beneficioso para el Grupo.

Debilidades

Amenazas

1. El cambio organizacional necesita un nuevo

esquema de procesos administrativos para
mantener la autonomia de la gestion
transaccional de las cadenas de autoservicios, lo
cual requiere de un nuevo organigrama de
puestos, funciones y responsabilidades.

Con las licencias de promociones que se le dio a
Soriana, tales como ‘Julio regalado’, el
departamento de marketing necesita elaborar un
nuevo andlisis de mercadeo, basado en la
capacidad instalada de las cadenas con el fin de
mantener o incrementar el margen de utilidades.

1. Lastiendas que controla La Comer estan
concentradas en la zona centro del pais, por
lo que existe el riesgo de que, si alguna de
las cadenas regionales decidiera expandirse,
los resultados esperados podrian verse
afectados. Lo mismo puede suceder si
competidores de cadenas grandes deciden
enfocar esfuerzos en el segmento al cual
atiende el grupo.

2. Una desaceleracion econémica del pais
podria afectar los planes de expansion del
grupo ya que los clientes potenciales
podrian dejar de interesarse en comprar los
productos que se ofrecen en estos formatos.

3. La negativa de obtencién de permisos
gubernamentales o incumplimiento de
contratistas para las remodelaciones o
aperturas, pueden retrasar los planes de
operacion y desarrollo de nuevos proyectos.

4. La probable depreciacién del precio frente
al délar al tener una deuda en dolares,
exponiendo a los inversionistas.

Con base en el anélisis FODA, se generan las siguientes estrategias para Grupo La Comer:

Estrategias FO

1.

Aprovechar la renovacion en tiendas para buscar
nuevos nichos de mercados en estados donde
actualmente no se tenga presencia.

Elaborar objetivos y estrategias de

Estrategias DO

1. Establecer un proceso Unico de operacion
para los tres formatos con el fin de mantener
eficiencia en: rotacién de inventarios, nuevas
entradas y salidas de productos, negociacion
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comunicacion para La Comer, Fresko y City
Market buscando motivar la intencion de
compra de los NSE medio alto y alto los cuéles
son compradores target de los tres formatos ya
gue buscan una experiencia diferente en
términos de calidad y frescura, asi como un
amplio repertorio en productos tipo gourmet e
importados.

Desarrollar las plataformas digitales con el fin
de afiadir un valor diferencial al ciclo de compra
promoviendo las compras desde internet.

con proveedores y tacticas especiales en el
punto de venta tales como exhibiciones
especiales, sampling y bundles.

Se debera establecer un programa de CRM
con el fin de recabar informacion a partir del
ticket promedio con el fin de reunir
informaci6n durante un afio y evaluar
posteriormente con en los ciclos estacionales
de venta, los periodos en donde se
incentivara las ventas de cada formato a
través de tacticas especiales.

Estrategias FA

Identificar a través de un levantamiento piloto
de percepcion de marca los atributos
diferenciales de cada uno de los formatos.
Posteriormente, evaluar el cambio que se ha
tenido en imagen asi como en indicadores de
consumo, como consideracion de compra en el
corto plazo, con el fin de evaluar objetivamente
la efectividad de las estrategias de comunicacion
como soporte de posicionamiento en un
contexto competitivo.

Identificar los principales detonadores de
compra en cada uno de los formatos a través de
encuestas online desde la plataforma de
Facebook para estimar el volumen de ventas
generado a partir de los esfuerzos en el punto de
venta y sin considerar factores implicitos o
intuitivos a partir del posicionamiento.

Estrategias DA
En caso de que exista una desaceleracion
econdmica en el pais que pueda frenar los
planes de expansion del grupo, se debera de
optar por mantener las tiendas que
actualmente se tienen retrasando la
expansion geogréfica.
Acortar los periodos de cobro a clientes con
el fin de apoyar el flujo de activo circulante
al grupo que permita la solvencia en el corto
plazo.
El 80% de la inversion total en marketing y
ventas deberd de ser utilizado para una
estrategia de merchandising que mejore la
exposicion promedio de los productos en el
20% de las tiendas mas importantes de todo
el grupo.

2.4 Situacion Financiera de la empresa

Es siguientes analisis presenta las razones o indicadores financieros, los cuales son el producto de
relacionar dos cifras o cuentas bien sea del Balance General y/o del Estado de Pérdidas y
Ganancias, con el fin de diagnosticar el desempefio y salud de una empresa en términos
financieros. Para este analisis, se tomaron en cuenta los estados financieros de cada uno de los
grupos, publicados en la Bolsa Mexicana de Valores, al 2do trimestre de 2016 (Anexo 1). Los
resultados asi obtenidos por si solos no tienen mayor significado; sélo cuando los relacionamos
unos con otros y los comparamos con los de afios anteriores o con los de empresas del mismo
sector. Adicionalmente, nos permiten calcular indicadores promedio de empresas del mismo sector,
para emitir un diagnéstico y determinar tendencias que nos son Utiles en las proyecciones
financieras.

Para una mayor claridad en los conceptos de los indicadores financieros, los hemos seleccionado en
cuatro grupos:

1. Razones de liquidez
2. Razones de eficiencia operativa
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3. Razones de estructura financiera
4. Razones de rentabilidad

1. Razones de liquidez: Sirven para evaluar la capacidad de la empresa de generar efectivo y
atender en forma oportuna el pago de las obligaciones contraidas. A continuacién, enunciamos los
mas importantes:

A) RELACION CORRIENTE O DE LIQUIDEZ: Es el resultado de dividir el activo circulante
entre el pasivo de corto plazo.

Grupo Grupo Grupo Grupo
La Comer  Wal-Mart Inc. Soriana Chedraui
Al segundo trimestre del 2016 1.90 0.90 1.09 0.64

La interpretacion de estos resultados nos dice que Grupo La Comer puede cubrir 1.9 veces su
pasivo de corto plazo con su activo circulante, comparada con la competencia Grupo La Comer es
la que presenta la mayor liquidez, llegando a tener incluso el doble de liquidez que Grupo Wal-
Mart Inc.

B) PRUEBA ACIDA: Se define como la capacidad de la empresa para pagar con su activo
circulante (excepto inventarios), su pasivo de corto plazo.

Grupo Grupo Grupo Grupo
La Comer  Wal-Mart Inc. Soriana Chedraui
Al segundo trimestre del 2016 1.28 0.32 0.31 0.19

Grupo La Comer tiene una razon prueba acida de 1.28 veces, lo cual significa que Grupo La
Comer para el segundo trimestre del 2016, puede cubrir 1.28 veces sus deudas y compromisos de
corto plazo con su activo circulante (sin necesidad de vender sus inventarios), estando
significativamente mejor que sus competidores.

C) CAPITAL DE TRABAJO: Se obtiene de restar el total del activo circulante menos el total de
pasivo corto plazo.

Grupo Grupo Grupo Grupo
LaComer  Wal-Mart Inc. Soriana Chedraui
Al segundo trimestre del 2016 | 3,071,455 -7,858,695 2,968,000 -6,748,726

El capital de trabajo es lo que quedaria del activo circulante, una vez pagado el pasivo de corto
plazo, el cual queda en la empresa para atender las necesidades de la operacién normal de la
empresa en marcha. Para el caso de Grupo La Comer y Grupo Soriana, el capital de trabajo es
positivo lo cual significa que el activo circulante excedi6 su pasivo de corto plazo; sin embargo,
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para Grupo Wal-Mart y Grupo Chedraui el capital de trabajo es negativo, lo cual puede estar ligado
a las operaciones en conjunto que realizan con todas sus cadenas (formatos), en donde por el
nimero de proveedores que mantienen el balance limita la capacidad operativa. No obstante, se
debe de tomar en consideracion el ciclo operacional en donde a corto plazo existe una mayor
rapidez por parte de Grupo Wal-Mart y Grupo Chedraui, como se revisara por medio de las razones
de eficiencia operativa.

2. Razones de eficiencia operativa: Son las que establecen el grado de eficiencia con el cual la
administracion de la empresa maneja los recursos y la recuperacion de los mismos. Estas razones
nos ayudan a complementar el concepto de liquidez.

A) ROTACION DE CUENTAS POR COBRAR: Mide el tiempo promedio en que los clientes
estan pagando su crédito. A menor tiempo de cobranza, mayor eficiencia en el manejo de la
administracion de las cuentas por cobrar.

Grupo Grupo Grupo Grupo
La Comer  Wal-Mart Inc. Soriana Chedraui
Al segundo trimestre del 2016 30.75 12.58 9.28 8.99

Grupo La Comer demora en promedio 31 dias en recuperar la cartera, siendo el Grupo que mayor
tiempo tarda y Grupo Chedraui es quien presenta el menor plazo, seguido de Grupo Soriana y
finalmente Grupo Wal-Mart.

B) ROTACION DE INVENTARIOS: Representa los dias que en promedio la empresa tarda en
vender su inventario (tiempo de permanencia en el almacén). A menos dias mayor eficiencia en el
manejo de sus inventarios.

Grupo Grupo Grupo Grupo
La Comer  Wal-Mart Inc. Soriana Chedraui
Al segundo trimestre del 2016 141.86 92.24 159.75 92.83

Tanto Grupo La Comer como Grupo Soriana presentan un nimero de dias mayor a 100 para poder
desplazar sus inventarios y convertirlos asi mismo en cuentas por cobrar o en efectivo, mientras
que Grupo Wal-Mart y Grupo Chedraui demoran un 34% menos lo cual indica la eficiencia que
tiene para poder inyectar activos circulantes a su operacion financiera de corto plazo.

C) ROTACION DE CUENTAS POR PAGAR: Representa los dias que en promedio tarda la
empresa en pagar sus cuentas por pagar. A mas dias mayor eficiencia operativa.
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Grupo Grupo Grupo Grupo
La Comer Wal-Mart Inc. Soriana Chedraui

Al segundo trimestre del 2016 210.10 95.89 205.41 143.25

Grupo Wal-Mart es la cadena que presenta menos dias para pagar a sus proveedores. Grupo La
Comer y Grupo Soriana mantienen cierta similitud en cuanto el tiempo de liquidacién, siendo una
de las razones que podrian explicar este indicador el grado de apalancamiento que mantienen, es
decir la capacidad crediticia que mantiene y bajo la cual se ampara para mantener una liquidez
mayor. Por ultimo, Grupo Chedraui presenta un periodo de tiempo mayor que Grupo Wal-Mart en
49% para poder liquidar sus deudas y continuar operando.

3. Razones de estructura financiera: Son las razones financieras que permiten establecer el nivel
de endeudamiento y apalancamiento de la empresa.

A) ENDEUDAMIENTO: Permiten establecer el grado de participacion de los acreedores, en los
activos de la empresa.

Grupo Grupo Grupo Grupo
La Comer Wal-Mart Inc. Soriana Chedraui
Al segundo trimestre del 2016 0.15 0.44 0.58 0.47

Estos resultados indican que por cada peso que las cadenas presentan en sus activos, deben una
parte reflejada en pasivos, siendo Grupo La Comer el competidor que menor participacion de
acreedores presenta seguido por Grupo Wal-Mart y Grupo Chedraui con una diferencia indicativa y
por ultimo Grupo Soriana que presenta una mayor participacion, la cual puede ser como
consecuencia de haber adquirido mas de 100 tiendas desincorporadas de Comercial Mexicana entre
junio y agosto del presente afio que fue el periodo en donde se dio la venta de los formatos Fresko,
Sumesa y City Market.

B) APALANCAMIENTO: Muestra la proporcion que tiene la empresa entre el pasivo y el capital
contable.

Grupo Grupo Grupo Grupo
La Comer Wal-Mart Inc. Soriana Chedraui
Al segundo trimestre del 2016 1.17 0.79 1.42 0.92

Finalmente, pero no menos importante, el nivel de apalancamiento que tienen Grupo La Comer y
Grupo Soriana es mayor en comparacion con Grupo Wal-Mart y Grupo Chedraui, por lo que las
hacen opciones mas viables para ser consideradas como de menor riesgo; sin embargo, tanto Grupo
La Comer como Grupo Soriana presentan una gran capacidad de liquidez para solventar sus deudas
en el corto plazo.
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4. Razones de rentabilidad: Evallan el retorno de la inversién a través de las utilidades

generadas.

A) MARGEN NETO: Muestra por cada peso que tiene la empresa de activo total, cuanto esta

generando de utilidad neta.

Grupo Grupo Grupo Grupo
La Comer  Wal-Mart Inc. Soriana Chedraui
Al segundo trimestre del 2016 2.47% 5.12% 2.49% 2.37%

Grupo Wal-Mart presenta el mayor rendimiento del activo total, y Grupo La Comer el menor

rendimiento.

B) RENDIMIENTO DEL ACTIVO: Muestra por cada peso que tiene la empresa de activo total,

cuanto esta generando de utilidad neta.

Grupo Grupo Grupo Grupo
La Comer Wal-Mart Inc. Soriana Chedraui
Al segundo trimestre del 2016 0.75 5.16 1.48 1.98

Grupo Wal-Mart presenta el mayor rendimiento del activo total, y Grupo La Comer el menor

rendimiento.

C) RENDIMIENTO DEL CAPITAL.: Muestra de cada peso que tienen invertido los socios en la

empresa (capital contable), cuanto les esta generando de utilidad neta.

Grupo Grupo Grupo Grupo
La Comer  Wal-Mart Inc. Soriana Chedraui
Al segundo trimestre del 2016 0.88 9.28 3.44 3.82

Finalmente, la misma ventaja competitiva se muestra para Grupo Wal-Mart en cuanto a su
rendimiento del capital para sus inversionistas, mientras que Grupo Soriana y Grupo Chedraui
presentan un nivel similar. Grupo La Comer presenta una clara oportunidad de mejorar su
conversion de activos y pasivos en el corto plazo con el fin de optimizar el impacto de ventas, por
lo que mas adelante se revisaran los factores que pueden contribuir a detonar las compras tales
como estrategias de marketing enfocadas en comunicacion persuasiva que comunique los
principales beneficios de visitar los formatos de Grupo La Comer en términos de relevancia y
diferenciacion, considerando sélo aquellos enfocados al segmento de autoservicios Premium con
base a la oportunidad de negocio que representan.
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2.5 Andlisis situacional

Para complementar el panorama actual y futuro que se espera para Grupo La Comer se realiz6 una
valuacién del mercado potencial en términos de nimero de posibles compradores considerando:

1. El plan de expansion que actualmente tiene Grupo La Comer con base en el Gltimo reporte
trimestral presentado a inversionistas:

2016E 2017E 2018E 2019E 2020E 2021E 2022E

Aperturas 6 7 8 9 10 11 12
City Market 3 1 6 2 3 3 3
Fresko 3 4 1 5 6 7
La Comer 2 1 2 1 1 1
Total unidades al final
del periodo 60 67 75 84 94 105 117

City City
Market Market

w —— 30%
T~ Fresko Fresko

8% 30%
Sumesa La
8% Comer
40%

La
Comer J
71%

Figura 4: Plan de expansién de Grupo La Comer 2016-2022. Fuente: Presentacion a inversionistas, agosto 2016.

En él, se detalla que el grupo tiene considerado una expansion geografica progresiva en cada uno
de sus formatos, la cual trata de mantener la equitatividad entre cada uno de los formatos,
esperando para 2022 llegar a un total de 117 tiendas a nivel nacional en donde el 30% le
corresponda a City Market, el 30% a Fresko y el 40% al formato de La Comer. No se prevén
aperturas para Sumesa.

2. Los estados en donde Grupo La Comer tiene presencia con sus formatos actuales, estos son: Baja
California Sur, Ciudad de México, Guanajuato, Querétaro y Michoacén de Ocampo.

3. Datos del INEGI (INEGI, 2016) de los censos poblacionales y de ocupacién y empleo para poder
estimar el tamafio del mercado. Asi mismo, se consider6 la proporcién de niveles socioeconémicos
emitidos por la AMAI, considerando Unicamente los niveles AB y C+ los cuales son el mercado
meta de los tres formatos de Grupo La Comer. La estimacion arrojo la siguiente informacién hasta
2016:

Estado Numero de personas Proporcién_de personas econémicamente | Nimero de_ clientes
de 20 a 75 afios activas y de NSE ABC+ potenciales
Baja California Sur 322,886.00 30% 247,730
Ciudad de México 4,957,839.00 82% 2,728,945
Guanajuato 2,544,077.00 21% 2,104,970
Querétaro 877,043.00 34% 655,071
Michoacén 2,015,417.00 12% 1,804,791

Figura 5. Estimacion de clientes potenciales para Grupo La Comer. Fuente: Elaboracion propia

4. Por otro lado, Baja California Sur, Ciudad de México y Guanajuato son tres de los 10 principales
estados donde mejores ingresos promedios presentan, en donde considerando una proporcion
generalizada del 20% del total de los ingresos destinada a gastos en autoservicios, esto arroja un
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estimado de ventas netas por $2,121,982,179.48 en estos estados, lo cual sustenta que el mercado
premium es una opcidn rentable hasta este momento (Observatorio Laboral de la Secretaria del
Trabajo, 2016).

Para la estimacion a futuro del mercado actual se consideraron los siguientes pardmetros:

a. Para todos los estados se aplic6 un 5% de crecimiento considerando que al menos una nueva
tienda sea abierta en los siguientes 3 afios.

b. La tasa relativa de crecimiento de la poblacion econémicamente activa y de NSE ABC+ de cada
estado:

Estado Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Baja California Sur 247,730 260,117 261,790 263,510
Ciudad de México 2,728,945 2,865,393 2,884,213 2,895,279
Guanajuato 2,104,970 2,210,219 2,220,823 2,232,944
Querétaro 655,071 687,825 691,949 701,191
Michoacan 1,804,791 1,895,031 1,902,095 1,896,734

Figura 6. Estimacion de poblacién econdmicamente activa. Fuente: Elaboracién propia

Por tanto, en los préximos tres afios se espera tener una oportunidad de valor de mercado neto en
$2,251,320,078.59.

Finalmente, complementando el contexto competitivo y la propuesta de expansion se seleccionaron
el top tres de los 10 estados mas Premium de acuerdo con (Nielsen Consumer Facts, 2016), los
cuales son: Valle de México, Nuevo Le6n y San Luis Potosi, en donde se sugieren que sean las
siguientes aperturas de tiendas buscando con esta estrategia:

e Alcanzar una mayor cuota de mercado en términos de expansion geogréafica
e Lograr incrementar el valor de mercado para grupo La Comer.

Estado Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Valle de México 1,652,642 1,652,887 1,647,429 1,639,477
Nuevo Ledn 1,500,492 1,513,996 1,528,375 1,544,372
San Luis Potosi 913,802 926,496 933,240 940,410

Figura 7. Estimacion de posibles plazas a las que el grupo puede expandirse. Fuente: Elaboracion propia

Con esto se tendria un incremento futuro del 38% sobre la base estimada de oportunidad neta tres
afios, que se traduce en un total de $3,127,004,586.

2.6 Dilema ético

El rumbo que ha tomado Grupo La Comer, los coloca ante un dilema ético acerca de sus
proveedores originales:

“El nuevo formato de tiendas de La Comer estara posicionado en un mercado premium que
demanda productos perecederos con caracteristicas organicas y de comercio justo. Los
productores, que originalmente le vendian a Comercial Mexicana, serén desplazados por los
productores de productos organicos que, en su mayoria, no provienen de México, perjudicando a
productores locales.”
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Desde un punto de vista utilitarista, en donde se busca el maximo bienestar para el mayor nimero
de personas o bien, prevenir el dafio a una mayor cantidad de personas, la decisién de Grupo La
Comer es acertada debido a que al contar con proveedores que ofrecen productos organicos y
premium, se esta ofreciendo una mayor calidad a los clientes de las cadenas a las cuales surte. El
gue los clientes del mercado mexicano tengan acceso a productos de alta calidad, beneficia a estos,
por lo tanto, es mayor el nimero de personas beneficiadas que las afectadas.

En cambio, tomando en cuenta un sistema de justicia, el cual afirma que los seres humanos tienen
iguales derechos para alcanzar lo necesario para su pleno desarrollo, lo que conlleva la distribucion
equitativa de las cargas y los beneficios que se generan en una sociedad y la obligacion de tomar
medidas especiales para proteger los derechos y el bienestar de las personas vulnerables, los
productores locales tienen el mismo derecho de ser proveedores de La Comer que los proveedores
gue no son de México. Por esto, los encargados de la seleccidn de estos requieren utilizar criterios
en igualdad de condiciones, principalmente basados en la calidad de los productos que ofrecen. Si
los productores locales cuentan con productos que cubran los estandares de calidad, estos requieren
la misma probabilidad de ser seleccionados. De no ser asi, se estaria infringiendo en este sistema de
justicia; es decir, si por alcanzar la diferenciacién en la oferta de productos, no se les da a los
productores locales la misma oportunidad de formar parte de la lista de proveedores, aun habiendo
una clara diferenciacién sobre los extranjeros, se estaria hablando de algo inequitativo.

Finalmente, en términos del sistema de derecho, en donde este se rige de acuerdo a las regulaciones
del comportamiento humano, la decision de La Comer no infringe ninguna ley, pues la seleccion de
proveedores se realiza con base en los requerimientos de la empresa y es decision de esta la
seleccion de los mismos. Lo anterior, en el entendido de que se cumplan los contratos que se tenian
previamente con los proveedores locales.

Por lo tanto, si grupo La Comer realiza la seleccion de sus proveedores de forma equitativa,
basados en los estandares de calidad que se requieren para alcanzar la diferenciacion es sus tiendas,
no se estaria infringiendo en un tema ético, pues los proveedores locales tienen la posibilidad de
alcanzar dichos estandares.

3. Anadlisis de mercadotecnia de Grupo La Comer

3.1 Puntos de diferencia y paridad para los formatos de La Comer

Para este andlisis se aplico un cuestionario a clientes de alguno de los formatos premium (Anexo
2). Como resultado por medio de Perfiles de imagen (Anexo 3) para conocer cudl es la imagen
actual de los formatos que maneja Grupo La Comer, se encontraron que los principales puntos de
paridad y diferencia entre ellos son los siguientes:

Puntos de paridad

Uno de los puntos de paridad observados entre los formatos de Grupo La Comer, se da con Fresko
y City Market en los atributos ‘Es diferente a los demas’ y ‘Es una tienda exclusiva’. Por otro lado,
La Comer y Sumesa comparten el atributo ‘Tiene la mejor relacion precio-calidad en sus
productos’.

Puntos de diferenciacion

En cuanto a los puntos de diferenciacion detectados, se encuentra que City Market y La Comer se
encuentran posicionados en diferentes atributos:
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La Comer City Market

- Sus tiendas tienen la mejor ubicacion. - Ofrece la mejor experiencia de compra.
- Tiene las mejores promociones. - Tiene productos de la mejor calidad.
- Tiene una amplia variedad de productos. - Me ofrecen la mejor atencién.
- Sus tiendas cuentan con productos de

diferentes categorias. - Esla cadena mas innovadora.
- Es latienda con la mejor publicidad. - Tiene las mejores instalaciones.
- Tiene la mejor relacion precio-calidad en

sus productos. - Me ofrece productos exclusivos.

Figura 8. Puntos de diferenciacion entre formatos de Grupo La Comer. Fuente: Elaboracién propia

3.2 Analisis de posicionamiento

El formato City Market es aquel que cuenta con el posicionamiento mas claro dentro de la
categoria, ya que es considerado un formato exclusivo con productos de esta misma caracteristica,
ademas de innovador y con las mejores instalaciones. Por otro lado, La Comer también cuenta con
un posicionamiento bien definido, caracterizandose por sus promociones, publicidad, facilidad para
encontrar los productos y una relacion precio-calidad positiva.

En cuanto a los formatos Fresko y Sumesa, estos cuentan con las mayores areas de oportunidad.
Fresko se caracteriza por ser un formato exclusivo y diferente a los deméas, mientras que Sumesa
tiene la mejor relacion precio-calidad.

Si bien Sumesa es un formato que ha estado presente en el mercado mexicano durante varios afios,
este no tiene un posicionamiento en el mercado de autoservicios premium.

Por otro lado, Fresko tampoco cuenta con una imagen bien clara en la mente de los clientes; sin
embargo, comparte atributos de exclusividad y diferenciacion con City Market, mismos que hace
gue sean diferentes en la categoria.

3.3 Estrategias de mercadotecnia para los formatos de La Comer

3.3.1 Plan de Comunicacion Integrado (IMC), basado en el Plan de Mercadotecnia para los
formatos de Grupo La Comer

A través de la implementacion de un Plan de Comunicacion Integrado, en el que se coordinen los
elementos promocionales y actividades de mercadotecnia, se generaran estrategias para impactar a
los clientes de Grupo La Comer y ofrecer a estos una experiencia de compra, diferenciandose a
través de las fortalezas de cada uno de sus formatos.

Obijetivos de mercadotecnia

Se busca incrementar el valor de la marca ‘La Comer’ en un 10% durante los siguientes 3 afios, lo
cual significaria que la s6lo asociacion hacia la marca asegurar’ la misma proporcion de ventas s6lo
por predisposicion. Esto se obtendré con la suma de dos esfuerzos; por un lado, posicionando a los
formatos del grupo como autoservicios premium, los cuales ademas de calidad en los productos,
ofrecen una experiencia de compra en el punto de venta, incrementando asi gasto promedio de los
visitantes; por otro lado, se busca llegar a un mayor nimero de clientes por dos medios:
incrementando el numero de tiendas fisicas en el interior de la republica y desarrollando
plataformas digitales que permitan llegar a clientes que no tienen el acceso a un punto de venta.
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Mezcla de mercadotecnia.

Actualmente Grupo La Comer se considera ‘first mover’ en la categoria de autoservicios premium,
sus formatos han buscado diferenciarse de sus principales competidores, dejando a un lado el
discurso basado en el precio y manejando una estrategia que habla de una gama de productos de
calidad y una experiencia de compra. Por lo tanto, se requiere manejar una estrategia sostenida
basada en esta ventaja competitiva de first mover, manteniendo la innovacién y potencializando la
diferenciacion que los caracteriza.

Al tratarse de varios formatos, se propone diferenciar cada uno de ellos con base en las fortalezas
ya mencionadas, por su parte se recomienda que las tiendas Sumesa se transformen en otro formato
(Fresko), ya que es un formato que no va en linea con la propuesta de valor que ofrece el grupo. La
diferenciacion propuesta es la siguiente:

Producto
La Comer Fresko City Market
Ser una tienda dirigida a | EI formato dirigido al nivel | ElI formato mas premium que
niveles medio altos, que | medio alto de poblacién. | ofrece una experiencia de
ofrezca diferentes categorias y | Ofrecera productos | compra, con un formato
variedad de productos a | perecederosy abarrotes de alta | innovador e instalaciones de
precios y con promociones | calidad. primer nivel.

competitivas.
Sera el formato con mayor
nimero de tiendas y mayor

disponibilidad para los
clientes y seguird ofreciendo
productos de  diferentes
categorias, como

electrodomésticos,
electrénica, etc., siendo este el
principal diferenciador dentro
del portafolio de Grupo La
Comer.

Si  bien ofrece precios y
productos competitivos, la
diferenciacion se basara en la
experiencia de compra; es
decir, tiendas bien ubicadas,
con un disefio agradable y un
layout de tienda que facilita la
compra de los clientes.

Los productos que tiene
Fresko seran aquellos que los
clientes requieren para una
experiencia  de compra
agradable.

Se ofrecera a los clientes un
piso de venta pensado en
ofrecer una experiencia de
compra diferente, en la cual el
disefio serd agradable y con
los productos de mayor
calidad que otras cadenas.

Este formato tendra productos
exclusivos con tiendas en
ubicaciones estratégicas. Se
ofrecera a los clientes una
experiencia integral, en donde
no se trata de visitar una
tienda a realizar una compra,
sino de encontrar la solucién
necesaria para el evento en
cuestion sea un éxito.

Precio
La Comer Fresko City Market
Se propone mantener los | Haciendo énfasis en la | Por la naturaleza del formato
precios a un nivel competitivo | relacion precio-calidad de los | de ofrecer productos
con otras cadenas, como Wal- | productos que ofrece el | premium, los precios

Mart o Chedraui, que ofrecen
productos similares,

formato, el precio propuesto
es ligeramente mayor a otras

sugeridos son por encima del
promedio del mercado, ya que
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manteniendo el liderazgo en la
variedad y calidad de los
productos que frecen.

cadenas, como Superama.
Dado que se trata de bienes de
busqueda y demanda elastica,
los clientes incrementaran al
mantener este precio.

ademas de la calidad se ofrece
una experiencia de compra
gourmet. Estos precios se
sugieren  ligeramente  por
arriba  de su competidor
directo  Chedraui  Select,
marcando asi una pauta de
mayor exclusividad y
liderazgo en el segmento.

Plaza

La Comer

Fresko

City Market

Se sugiere mantener presencia
en las plazas en donde se
encuentran sus puntos de
venta, adicional a esto, se
sugiere cubrir otras plazas con
mayor numero de hogares
premium, segun lo presentado
por Nielsen en su publicacion
Nielsen  Consumer  Facts
(Nielsen, 2015) (Anexo 4)

Una de las debilidades en
posicionamiento es la
ubicacion de las tiendas, por
lo que es importante tener mas
presencia. La mayoria de las
tiendas de este formato se
encuentran centralizadas en el
Valle de México, por lo que se
recomienda que al absorber
las tiendas Sumesa, se cuente
con una mayor distribucion,
buscando cubrir las plazas en
donde se encuentran los
hogares premium.

Si bien se recomienda la
expansion para llegar a més
clientes, se recomienda
mantener un ndmero de
tiendas limitado, cuidando asi
la exclusividad de las
ubicaciones. Es importante
tener presencia poco a poco en
plazas en donde se encuentran
los hogares premium.

Promocién

La Comer

Fresko

City Market

Se recomienda mantener y
fortalecer  los  esfuerzos
promocionales, para que el
mercado de La Comer esté al
tanto de la diferenciacion de
formatos entre este y los
adquiridos por Soriana. Para
esto el claim ‘Vas al super o a
La Comer’ sera el principal
diferenciador. La
comunicacion en  medios
masivos, como la television,
espectaculares y radio son
necesarios, ademas de
fortalecer los medios digitales.
La comunicacion requiere
girar en torno a la calidad de
los productos y experiencia de

Es el formato de La Comer
gue cuenta con mayores areas
de oportunidad en cuanto a
comunicacion. Es un hecho
gue Fresko requiere
importantes esfuerzos para dar
a conocer su oferta vy
diferenciadores, por lo que se
recomienda  presencia en
medios masivos, como radio,
television y espectaculares. La
estrategia de comunicacion
incluye también presencia en
revistas  especializadas de
cocina, dando a conocer su
oferta de productos y la
calidad de los mismos,
ademas de la experiencia de

City Market es el formato de
La Comer con mejor
posicionamiento. Yendo en
linea con la imagen y lo que
se quiere comunicar, se
recomienda presencia como
patrocinadores de en eventos
sociales (tales como
lanzamientos o0 congresos),
ademas de ferias
gastronémicas, en donde se
pueda dar a conocer su oferta
de productos y experiencia

gourmet.
Por otro lado, se recomienda
presencia en revistas

especializadas en productos
gourmet (como ElI Gourmet
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compra. Se seguira
promocionando el Monedero
de Lealtad.

compra. Por otro lado, los
medios digitales son
necesarios para tener una
comunicacion integral en el
target del formato; es decir, se
recomienda una fan page y
una pagina de internet con la
oferta de valor y medios por
los cuales se pueden adquirir

México), colaboraciones en
programas tales como Master

Chef en TV de paga
Adicional a esto, se
recomienda organizar

maridajes y otros eventos
dentro de las tiendas,
invitando a clientes actuales y
potenciales.

los productos, ademés de
incluir recetas y consejos para
las amas de casa.

Los medios digitales son clave
para una  comunicacion
integral de la tienda, el
desarrollo de una fan page y
pagina de internet, incluso una
aplicacién en donde se pueda
conocer la oferta y dar
seguimiento a los clientes,
ordenar por este medio vy
recibir los productos en casa,
apoyandose de recetas mas
recomendadas para la ocasién
de compra de los productos.

Publicidad
Mensaje

El mensaje sera dirigido al mercado objetivo de La Comer, haciendo énfasis en la oferta de calidad
en los productos y sobre todo la experiencia de compra, siendo este el principal diferenciador del
grupo. Este sera comunicado por diferentes medios, segin cada una de las cadenas y el apartado
anterior. Se busca que los mensajes de comunicacién revolucionen la industria de autoservicios en
México y se desarrolle el nuevo nicho de mercado al cual estan dirigidos los formatos de La
Comer. Estos mensajes buscaran:

Convencer al mercado que la compra en autoservicios premium ofrece la mejor experiencia a
los clientes, gracias a la innovacion en las tiendas, la calidad de los productos, atencién y oferta
en servicios adicionales, tales como asesoria en las compras.

Incitar a los compradores a que visiten las tiendas de Grupo La Comer, ya que en ellas se
encontrara un diferenciador contra las demas cadenas, anclandose del logo ‘Vas al stiper o a La
Comer’.

Relacionar los formatos de Grupo La Comer con valores tales como éxito, estatus y facilidad
de compra.

Sensibilizar a los clientes de que la visita a una tienda de autoservicio va mas alla de encontrar
productos bésicos con una buena relacion precio-calidad, sino que se ha convertido en una
experiencia integral.

Apelar a los clientes de autoservicios que estan cansados de guerras de precios, pisos de venta
muy grandes y mala calidad en los productos, y que se preocupan por obtener la mejor calidad
en los productos para ellos y para sus familias y/o amistades.

Hablar sobre la inteligencia y practicidad en las compras que realizan en los diferentes
formatos.
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Posicionamiento

Si bien, cada de los formatos de La Comer requieren un posicionamiento diferente, este se basa
principalmente en atributos emocionales, como la experiencia de compra, el cual esta sostenido por
atributos racionales, tales como la calidad y exclusividad de los productos e instalaciones.

Se buscara posicionar los formatos de La Comer de la siguiente manera:
La Comer

‘Para aquellas amas de casa modernas, que buscan una experiencia de compra al ir al
stper, La Comer es la tienda que les ofrece un precio justo, calidad y variedad en sus
productos, en un solo lugar, amparados por una marca que dicta tendencia y conoce el
mercado mexicano’.

Fresko

‘Para aquellos hombres y mujeres modernos, exitosos y preocupados en su alimentacion,
gue buscan calidad, practicidad y una experiencia de compra agradable, Fresko es la
tienda que ofrece una variedad de productos perecederos y de abarrotes para el dia a dia
de la familia, amparados por una marca que dicta tendencia y conoce el mercado
mexicano’.

City Market

‘Para aquellos hombres y mujeres modernos, exitosos y seguros de si mismos, que les
gusta ser diferentes y sobresalir, City Market es la tienda que ofrece una experiencia
integral en la compra de productos especializados y gourmet, amparados por una marca
que dicta tendencia y conoce el mercado mexicano’.

Mercado objetivo

Es de vital importancia tener claramente definido el mercado meta de Grupo La Comer, ya que
hacia ellos se dirigiran los esfuerzos de comunicacion. De esta manera, se maximizara el poder de
alcance y lograra una mayor eficiencia y efectividad.

En el criterio demografico, se abarcaran hombres y mujeres en un rango de edad de 20 afios 0 mas,
siendo este el grupo econémicamente activo de la poblacién, ademéas de arraigarse en los niveles
socioeconémicos medio altos. Con respecto al criterio conductual, se atacaran a personas que
busquen algo diferente y quieran salir del mercado en la ‘guerra de precios’ con las que cuentan las
demas cadenas. Finalmente, en lo que respecta al criterio psicografico, se enfocara en aquellas
personas que buscan calidad en los productos y una experiencia de compra, que estén dispuestos a
pagar un poco mas por esto.

Una vez mencionado lo anterior, el mercado meta de La Comer lo comprehenderan los hombres y
mujeres mayores de 20 afios con un NSE A/B C+ que habitan en ciudades de mas de 200,000
habitantes. Adicionalmente son personas que visitan una tienda de autoservicio, ya sea para realizar
compras personales o para la familia, que buscan salir del estatus quo y de lo que les ofrecen las
cadenas de autoservicios. Son personas que buscan calidad y variedad de productos, que, si bien
cuidan el presupuesto del hogar, estan dispuestos a pagar mas por visitar una tienda innovadora,
exclusiva y con productos que cubran sus mas exigentes necesidades de compra.
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Promesa de venta y soporte

La promesa de venta o beneficios clave que los formatos de La Comer ofreceréan a los clientes, tales
como innovacion y exclusividad en las tiendas; asi como calidad en los productos y experiencia de
compra, estan soportados con atributos tangibles, tales como proveedores de alta calidad, tiendas
redisefiadas para ofrecer una experiencia agradable, variedad de productos, tanto nacionales como
internacionales (dependiendo del formato al cual nos enfoquemos) y una buena atencién por parte
de los empleados.

3.3.2 Inversion en el cambio de imagen de “La Comer” — Objetivos y estrategias

Después de haber realizado el andlisis de imagen y plasmar los pilares de las tres marcas con base
en las 4 p’s de mercadotecnia, la primera recomendacién es construir una estrategia de
comunicacién para el formato de La Comer sin cambiar los diferenciadores que esta tiene en el
mercado mexicano. Esta decision se sustenta en los siguientes puntos:

1) De acuerdo con estudios continuos realizados (Millward Brown BrandDynamics methodology,
2015) alrededor del mundo, se tiene la certeza de que las marcas tardan un tiempo considerable
para poder cambiar su imagen (posicionamiento) en el mercado, sin contar con posibles
adaptaciones de competidores y/o formatos ya existentes que ofrezcan la misma ventaja para el
usuario, trayendo como consecuencia que se limite la posibilidad de capitalizar en diferenciacion
en el corto plazo. Para Grupo La Comer esto significaria redoblar los esfuerzos en mercadotecnia
gue se tienen actualmente y apostar por un proyecto a largo plazo que limitaria el plan de
expansion que se tiene previsto.

2) Con base en el cuestionario de percepciones en autoservicios premium realizado para este caso
de negocio, Grupo La Comer presenta diferentes posicionamientos para cada uno de sus formatos,
destacandose para La Comer tener las mejores ubicaciones, mejores promociones, variedad de
productos y mejor relacién precio — calidad, que Fresko y City Market son caracterizados por la
exclusividad y la experiencia de compra diferente. Por lo tanto, a través de la implementacion de
campafias de comunicacion que refuercen estas asociaciones se puede lograr construccion de marca
en el corto y mediano plazo.

Por lo tanto, la estrategia de comunicacién se centrara en una campafia 360 que cobije y refuerce
los elementos diferenciales de todos los formatos bajo el concepto “Por su experiencia para
consentirme, yo me quedo con...” la cual tendra los siguientes objetivos:

1. Lograr a través de una campafa de masificacion a nivel nacional reforzar los mensajes clave del
posicionamiento de los formatos de grupo La Comer; teniendo un alcance de al menos el 75% en
hogares ABC+, lo cual representa una posibilidad de exposicion de un 44% de potenciales
compradores con las mismas caracteristicas sociodemograficas. Un sustento de lo anterior se
encuentra en un estudio realizado por la agencia de investigacion Kantar (Kantar Wordlpanel,
2015) en donde se menciona que s6lo un 22% de los compradores se podrian definir como
“buscadores de precio”; el resto de compradores, tienen otras motivaciones a la hora de comprar,
por lo que hay una posibilidad de accionar dichos motivadores.

2. Soportar los mensajes de comunicacion transmitidos en la campafia masiva por medio del canal
digital aprovechando la penetracion que este medio ha tenido con el target objetivo, asi como su
afinidad con el contenido y asi brindar elementos racionales que incentiven la compra y/o la
faciliten a través del mismo canal. Sabemos por estudios realizados en conjunto por las agencias
IAB y Millward Brown (Estudio de consumo de medios entre internautas mexicanos, 2016), que un
64% de personas siguen a una marca en redes sociales y de esa base el 53% realiza transacciones,
lo cual representa una oportunidad de negocio para los formatos de La Comer.
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Adicionalmente, se busca permear a través de elementos funcionales detectados por el analisis de
imagen tales como mejores promociones (no entendido como descuentos u ofertas pues el concepto
es mas amplio debido a que son formatos diferentes, por lo que la ejecucion seria diferente),
variedad de productos los cuales apuntan a ser elementos diferenciadores dentro del contenido de la
fan page.

3. Incentivar la gravitacién comercial a través de material exterior en puntos especificos de las
principales ciudades del pais que representan una oportunidad de al menos 50% de clientes
potenciales considerando los datos del ultimo censo econdémico generado por INEGI (INEGI,
2014). Dichos esfuerzos estaran ubicados en puntos estratégicos aledafios a las tiendas.

3.3.3 Estrategias de comunicacion alineadas a los objetivos de mercadotecnia propuestos
Cada una de las estrategias propuesta consideran una etapa de ejecucion y una etapa de evaluacion,
esto con el fin de monitorear el desempefio de la campafia general.

El estimado de gasto en la campafia de comunicacion es de $50, 386. 348.00 lo cual representa el
68% de la inversion disponible, lo cual ain mantendria un remanente disponible de $23, 613, 652 a
disponible para alguna de las siguientes ejecuciones para soporte y medicién de la campafa:

e Levantamiento adicional para el departamento de inteligencia de mercados en caso de requerir
una profundizacién sobre el desempefio de la campafia.

e Extender el periodo de pauta de TV, posterior a revisar la efectividad de la pieza.

e Compra programatica de contenido digital, es decir pagar un porcentaje a Google y otros
servidores para gque incluyan banners que referencien a la fan page de cada uno de los formatos.

e Extender el periodo de espectaculares o incrementar los puntos de exposicion a medida que se
tenga una mayor expansion geogréfica.

e Comenzar con el soporte y estrategia de comunicacion para el formato Combo.

=

. Campafa de masificacion del mensaje de la marca.
Presupuesto: $37, 636, 348.00
1.1 Evaluacion del concepto creativo - $536,348.00

Se desarrollaran tres ideas creativas, las cuales seran evaluadas bajo una lupa cualitativa con el fin
de optimizar la comunicacion de las asociaciones clave de cada formato y complementarlas por
medio de entrevistas a profundidad, incluso con la posibilidad de explorar si existe algin otro
“driver” de mercado que no se tenga detectado por el momento pero que represente una
oportunidad de diferenciacion en el largo plazo.

Una vez que se tengan seleccionadas las ideas se realizara una evaluacion de las tres en un formato
de pre test con duracion de 30 segundos con el fin de identificar posibles ajustes y consideraciones
previos a la pauta en television. El objetivo es tener una vision del impacto en la audiencia meta
bajo un contexto competitivo para poder evaluar su nivel de memorabilidad y persuasion.
Adicionalmente, se medird la capacidad de comunicar de manera espontdnea y ayudada los
mensajes principales definidos a partir del posicionamiento actual que tiene la marca, teniendo
definidos los siguientes:

o Key Benefit: “La Comer / Fresko / City Market es el autoservicio que me ofrece una
experiencia de compra unica”.
e Reason to believe: Porque es la tienda que me ofrece:
o La Comer: variedad de producto con la mejor calidad y al mejor precio.
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o Fresko: productos frescos de la mejor calidad en un lugar exclusivo.
o City Market: la mejor atencién y los productos mas exclusivos del mercado.

Como target de comunicacién se ha seleccionado el mismo perfil de consumidor:
e Hombres y mujeres mayores de 20 afios con un NSE A/B C+.

1.2 Pauta en Televisién abierta y paga. — $35, 900, 000.00

Se tendra presencia en television abierta en las principales cadenas Televisa y TV Azteca con el fin
de favorecer el alcance de la pieza; sin embargo, se apostara por la pauta en television de paga ya
que de acuerdo a datos reportados por Ibope (Ibope, 2015) el nivel de audiencia entre la tv abierta y
de paga se ha equiparado en el transcurso del 2016 debido al efecto del apagdn analdgico ocurrido
a finales del 2015. Asimismo, la penetracion de audiencia en este medio es méas estratificada, lo
cual se pretende aprovechar debido al tipo de audiencia objetivo que se tiene. Los principales
canales en donde se pretende tener presencia son Canal Fox, SONY, Discovery Channel, Discovery
Home & Health, Telehit y TNT, ya que de acuerdo al (Estudio de consumo de medios entre
internautas mexicanos, 2016) son los canales mas vistos e incluso seguidos por el target de NSE
ABC+.

El tiempo estimado de pauta en TV contempla una duracion de tres meses en horario regular
(2:00pm a 20:00pm) de acuerdo con (Mindshare, 2016) y durante el segundo mes de pauta se
incluiran a horario prime tiene (Mindshare, 2016) de manera proporcional (al menos 2 apariciones
por una hora de programacion) Adicionalmente se buscara mantener la consistencia de inversion
semanal con el fin de evitar espacios en blanco que ocasionen un menor nivel de alcance y
frecuencia en el target de comunicacion.

1.3 Evaluacién de los resultados de la campafia - $ 1,200, 000.00

Se realizaran tres levantamientos cuantitativos para dar seguimiento y medir la efectividad de la
campafa en las declaraciones de compra haciendo énfasis en la parte del funnel de consumo,
consideracion y atribucion publicitaria en medios, asi como en términos de diferenciacion y
posicionamiento con el fin de recomendar o no el apoyo a la pieza de comunicacion. Los periodos
previstos son: a) Antes de lanzar la comunicacién, b) Durante la pauta en TV y c) Posterior a la
pauta de TV. El racional de los periodos de evaluacion es contemplar el esquema de una medicion
continua en periodos de tiempo transversales.

Esta tercera estrategia es la base para poder cimentar o corregir la propuesta de comunicacion de la
marca con el fin de mantener el liderazgo en el mercado y promover los valores de diferenciacién
en términos de afinidad con el target, impacto en el consumidor y potencial de crecimiento.

2. Campania digital para reforzar los principales diferenciadores de la marca
Presupuesto: $5, 600,000.00

2.1 Campaiia de Adwords para mejorar la asociacion con palabras clave -$3, 100,000.00

Se utilizara la plataforma de busquedas de Google para favorecer la visita a la fan page y asi
incrementar el flujo de seguidores al contenido de cualquier formato de La Comer. Algunas de las
palabras que se utilizaran seran relacionadas con “variedad de productos”, “experiencia de
compra”, “calidad de productos” y “precio — calidad”. Los silos de palabras se manejaran en pares
para evitar la duplicidad y permitir que el costo de mantener las palabras durante el tiempo que se
esté pautando en TV se mantenga dentro de un rango de variacién +/- 5% respecto a la tarifa
original.
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2.2 Potencializacion de la fan page - $1, 500,000.00

Asi mismo, también se redisefiara la fan page en los siguientes puntos:

Ubicaciones: Utilizando la plataforma de foursquare se mapearan las principales tiendas del este
formato por ciudad. Esto no sélo permitird que la basqueda sea més precisa sino ademas disponible
en cualquier dispositivo pues gracias a su compatibilidad con smartphones y tabletas, la plataforma
mejorara la eficiencia de busqueda y la hard mas agil y sencilla.

Promociones especiales: Se tendrd una vifieta especial con promociones Unicamente aplicables a
los fans de la pagina. Estas promociones estaran basadas principalmente en interacciones con el
contenido, tal como compartir fotos, dar sugerencias y subir contenido personalizado. Lo que se
persigue a través de esta vifieta es lograr una mayor interaccion con los usuarios e ir mas alla del
like, logrando una ventaja competitiva respecto a otros competidores del segmento.

Catéalogo de productos: Se presentara la opcién para descargar en formato PDF los brochures de
la tienda en temporadas especiales tales como primavera, semana santa, vacaciones de verano,
fiestas patrias, dia de muertos y navidad. Para el caso de City Market se consideran incluir
recetarios especiales, platillos de ferias nacionales y eventos especiales organizados en cada tienda.

2.3 Medicion de la fan page -$1, 000, 000.00

Se realizara una inversion en agentes de éxito que mida la efectividad del contenido dentro de la
plataforma de Facebook. El primero serd conformar un equipo de community managers, integrado
por dos personas cuyo enfoque de negocio sea mantener la interaccion con los usuarios de la fan
page, proporcionando respuestas oportunas a comentarios, dudas y quejas que se envien via
comentarios 0 mensajes. El segundo sera a través de una licencia de Socialbakers para poder tener
la tendencia de fans clasificando nuevos y convertidos de manera semanal, asi como también
sacando ratios de viralidad en el contenido audio-visual que se posteé con base en las métricas de la
base de likes, shares y comentarios.

3. Soporte de medios en exteriores
Presupuesto: $7, 150,000.00

3.1 Seleccion de las principales ciudades del pais en donde se tiene presencia - $7, 150,000.00

Se tomaran las ciudades de México, Michoacan, Guanajuato y Querétaro para colocar hasta 3
espectaculares y 2 vallas mdviles en cada una, los cuales estaran ubicados en las principales
avenidas de cada ciudad en donde se encuentren en intersecciones con cruceros y/o desviaciones
que permitan la exposicion de al menos 5 segundos de exposicion. Para este medio se desarrollaran
méaximo tres formatos minimalistas que muestren el slogan de la campafia mas algin elemento
diferencial del formato junto con la marca.

3.4 Uso de promociones especiales de La Comer posterior a dos afios

De acuerdo con la estrategia propuesta de comunicacion se ha determinado que una vez que se
recuperen los derechos de sus promociones especiales Gnicamente se hara uso de ¢Vas al Super 0 a
La Comer?, en tanto Bebe-Comer, Miércoles de Plaza y Sabadomingo de Carnisalchichoneria,
seran prescindidos por la marca debido a no estar alineados al posicionamiento propuesto.

El slogan de ¢Vas al Super o a La Comer? apunta dentro de dos afios a ser una propuesta de valor
mainstream que de acuerdo a los valores del formato puede apoyar a promover la diferenciacion en
términos de comunicacion al tiempo en que la competencia pueda llegar a desarrollar campafias
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que pretendan flanguear o igualar la propuesta de valor de La Comer, por lo tanto, un slogan
poderoso en comunicar la experiencia del autoservicio apuntala a favorecer el gap diferencial.

Por otro lado, el resto de los “promocionales” Bebe-Comer, Miércoles de Plaza y Sabadomingo de
Carnisalchichoneria, cuya contribucidn se centra inicamente en elementos racionales de productos
en especifico, se consideran con una contribucion marginal a la comunicacién de la marca por lo
gue se opta por tomar un camino basado en la comunicacidén de mensajes acerca de la experiencia,
calidad y variedad y omitir de la estrategia estos promocionales.

3.4 Plan anual de mercadotecnia para tiendas Combo, el nuevo formato de Grupo La Comer

Grupo La Comer anuncié que tendrd un nuevo formato llamado Combo, el cual complementara el
portafolio del grupo. Es necesaria la generacion de un plan de mercadotecnia para definir el
posicionamiento de este nuevo formato y asi se generen estrategias de comunicacion que impacten
al mercado al que se busca llegar. Combo ofrecera ‘la mejor calidad, en un mismo lugar’,
ofreciendo productos de alta calidad con una experiencia diferente de compra.

Obijetivos de mercadotecnia

Se busca que ademas del incremento en el valor de la marca de La Comer, gracias a la estrategia
planteada para sus formatos existentes, el formato Combo ayudara al grupo a incrementar un 3%
extra durante el préximo afio. Este porcentaje se obtendra por el lanzamiento del nuevo formato de
forma estratégica, en donde este se posicionard como un complemento del portafolio actual de la
cadena, llegando a plazas en donde no se encuentran los formatos actuales, desarrollando el
mercado ‘premium’ en dichas plazas.

Mezcla de mercadotecnia.

La Comer seguira siendo ‘first mover’ en la categoria de autoservicios premium y esto lo reforzara
con el formato Combo, con el cual se diferenciara de sus competidores actuales plazas en donde no
tendrd presencia con ninguno de sus formatos originales. Dejara a un lado los atributos que se
basan en el precio y se diferenciard por su oferta de productos de alta calidad, ademas de ofrecer
una experiencia de compra en donde el mercado ‘premium’ atin no se encuentra desarrollado. Por
esto, la estrategia que utilizara serd consistente con la imagen que quiere proyectar, utilizando la
innovacion y diferenciacion como ventaja competitiva.

Producto

El formato Combo sera una innovacion en la oferta de autoservicios, el cual sera dirigido a niveles
medio altos, ofreciendo en una sola tienda lo mejor que tiene de sus 3 formatos existentes: La
Comer, Fresko y City Market. En este formato se podran encontrar productos de diferentes
categorias, desde abarrotes y perecederos frescos y de la mejor calidad (en linea con Fresko),
productos gourmet (seleccionados de City Market), ademas de otras categorias como linea blanca y
blancos (caracteristico de La Comer).

Sera un piso de venta de tamafio similar a La Comer, en donde se podra encontrar ‘la mejor
calidad, en un mismo lugar’. La diferenciacion con sus competidores se basara en la variedad y
calidad de los productos, en donde se encontraran tanto lineas a precios competitivos, como
también lineas gourmet y exclusivas a un precio un poco mas alto, esto con la intencion de
desarrollar un mercado premium en el largo plazo. Ademaés de lo anterior, el lay-out y experiencia
de compra en la tienda, tendran como resultado la preferencia de compra de los clientes.
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Estas tiendas se ubicaran en espacios de facil acceso y céntricas.

Es importante mencionar que, a pesar de ser un formato nuevo, este se encuentra cobijado por
Grupo La Comer, el cual cuenta con la experiencia de satisfacer las necesidades de los clientes.

Precio

Combo manejaréa diferentes niveles de precio, segun la linea seleccionada. El formato tendra ciertas
lineas de productos basicos a precios competitivos; sin embargo, yendo en linea con la estrategia de
posicionamiento del grupo, el nuevo formato no caerd en una guerra de precios con sus
competidores. Es por esto que si bien ofrecerad productos con una buena relacion precio-calidad, se
ofrecerdn también productos especializados y premium, que manejaran un precio mas elevado que
los competidores. Lo anterior, con la intencion de diferenciarse a través de la calidad y experiencia
de compra.

Plaza

El formato Combo se ubicara en el interior de la republica ciudades entre 100 y 200 mil habitantes.
Si bien se requiere realizar un estudio a profundidad para definir la viabilidad de entrar en dichos
mercados, las sugerencias de apertura son las siguientes (5 durante el préximo afio): Ciudad Valles
en San Luis Potosi, San Pedro Garza Garcia en Nuevo Leon, Piedras Negras y Ciudad Acufia en
Coahuila, Cuauhtémoc en Chihuahua (Anexo 5). Lo anterior basados en el Censo de Poblacion y
Vivienda del INEGI 2010 y el estudio Nielsen Consumer Facts 2015.

Ademas de lo anterior, la apertura de las tiendas sugeridas, apoyaréa al desarrollo de otros formatos
en la zona norte del pais, ya que al encontrarse en estados de consumo premium y recomendados
para la apertura de los formatos adicionales de La Comer, es viable para el grupo, abrir un nuevo
CEDI en esta zona, para dar servicio a estos puntos de venta.

En cuanto a la localizacién de las tiendas Combo, estos requieren estar en ubicaciones de alta
afluencia y en donde se ubique la poblacion de mayor estrato social. Para lo anterior, se requiere
realizar un estudio de mercado en donde se evalie la viabilidad de esto.

Promocién

Al ser un formato nuevo, requiere de una fuerte campafia de comunicacion para dar a conocer su
oferta de productos y diferenciadores en cuanto a la competencia. Para esto es necesario basarse en
publicidad masiva, tal como televisién, radio y espectaculares; por otro lado, requiere que esta se
complemente con esfuerzos digitales, como una pagina de internet y una fan page, asi como
presencia en revistas especializadas de cocina en donde se hable de los productos que pueden
encontrar, asi como recetas y sugerencias de preparacion de estos. Ademas de esto, se tendra
presencia en programas de television locales, en donde existan spoke persons que avalen la
promesa de compra de Combo.

Lo anterior, yendo en linea con la comunicaciéon de Grupo La Comer con sus deméas formatos; es
decir, la campafia requiere ir dirigida a que los clientes conozcan la experiencia de comprar en
Combo, comunicando innovacion y calidad.

Publicidad

Mensaje

Asi como en los demés formatos de La Comer, el mensaje seré dirigido al mercado objetivo de
Combo, haciendo énfasis en la oferta de calidad en los productos y sobre todo la experiencia de
compra, siendo este el principal diferenciador del grupo. Este ser& comunicado por diferentes
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medios. Se busca que los mensajes de comunicacion sean innovadores y se desarrolle el mercado
en el interior de la repUblica. Los mensajes buscaran:

- Dar a conocer la oferta y beneficios de comprar en un autoservicio premium.

- Ofrecer la mejor experiencia de compra, basados en la calidad de los productos, la atencion y
servicios adicionales que conlleva este formato de tiendas, tales como encontrar la mejor
variedad de productos en un solo lugar.

- Dar a conocer que en Combo pueden encontrar productos perecederos de la mejor calidad,
tanto en lineas basicas, como en lineas gourmet. Ademas, de que se ofrecen articulos de linea
blanca, blancos y articulos para el hogar.

- Relacionar los formatos de La Comer con valores tales como éxito, estatus y facilidad de
compra.

- Sensibilizar a los clientes de que la visita a una tienda de autoservicio va mas alla de encontrar
productos basicos con una buena relacion precio-calidad, sino que se ha convertido en una
experiencia integral.

- Apelar a los clientes de autoservicios que estan cansados de guerras de precios, pisos de venta
muy grandes y mala calidad en los productos, y que se preocupan por obtener la mejor calidad
en los productos para ellos y para sus familias y/o amistades.

- Hablar sobre la inteligencia y practicidad en las compras que realizan.

Posicionamiento

En linea con el posicionamiento del grupo, el formato Combo hablard de atributos emocionales,
tales como una experiencia agradable en la compra, estatus y satisfaccion en los productos que se
encuentran en las tiendas. Para esto se utilizaran atributos funcionales que sostengan lo emocional,
tales como la exclusividad en los articulos que se encuentran en la tienda, el servicio que les
ofrecen los encargados/vendedores de piso, asi como la calidad e innovacion.

El posicionamiento que se buscara para Combo es el siguiente:

‘Para aquellas familias modernas, que buscan una experiencia diferente al ir al super,
ademas de una calidad superior en las compras, Combo es la tienda que les ofrece una
gran variedad de productos, tanto perecederos como del hogar en un solo lugar,
amparados por una marca que dicta tendencia y conoce el mercado mexicano’.

Mercado objetivo

En cuanto al mercado objetivo, Combo ira dirigido a hombres y mujeres mayores de 20 afios, de
nivel socioeconémico A/B C+ que habitan en ciudades entre 100,000 y 200,000 habitantes. El
formato esta dirigido a personas que realizan la compra semanal de alimentos o productos para el
hogar en tiendas de autoservicio, ya sea para consumo personal o de su familia. Son personas que
estan cansadas de visitar las mismas tiendas de autoservicios a las que tienen acceso y buscan algo
diferente e innovador. Buscan calidad en los productos y ademas estan dispuestos a pagar un extra
por una experiencia que les ofrece la compra en una tienda innovadora y exclusiva, en donde
pueden encontrar todo lo que buscan en un solo lugar.

Promesa de venta y soporte

La promesa de venta que ofrecerd Combo se basa en innovacion y exclusividad en sus tiendas, en
las cuales se manejardn productos para todas las necesidades, desde las béasicas hasta productos
Unicos, a los que no se tienen acceso en las cadenas de la competencia, de procedencia nacional e
internacional. Se ofrecera una experiencia de compra diferente, basada en articulos de diferentes
categorias, con gran variedad, acompafiados de calidad y servicio en las tiendas.
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4.0 Conclusiones y Recomendaciones del caso

Grupo “La Comer” es un grupo comercial fuerte que presenta la capacidad financiera para cumplir
sus actividades en operacion a corto plazo; sin embargo, puede mejorar su desempefio en el largo
plazo en términos de rentabilidad y contribucion en activos en las ventas del grupo, por lo que la
apuesta en los formatos Premium es una opcion rentable.

Los formatos que tendrén el soporte de la inversion en mercadotecnia seran Fresko, City Market y
La Comer, los cuales presentan una mejor alineacién con el target del negocio gracias a mantener
una clara propuesta de valor dentro del grupo, asi como una diferenciacién en la mente del
consumidor lo cual permite establecer estrategias de mercadotecnia que soporten y promuevan a
través de comunicacion, la preferencia e intencion de compra del mercado objetivo. Sumesa serd un
formato que se removera del portafolio de marcas del grupo al presentar un menor soporte en
asociaciones y en expansion geografica por el nimero de tiendas operando que actualmente tiene,
incluso dentro de los planes de expansion que la mesa directiva presentd en el Gltimo reporte
trimestral en 2016 el formato apunta a desaparecer completamente del mercado en 2022.

Para los formatos que tendran el soporte de las estrategias de mercadotecnia, la propuesta de
comunicacion se centrara en la experiencia de compra que se tiene en cada uno, apalancado de cada
uno de los elementos diferenciales por formato como puede ser: variedad de productos, relacion
precio-calidad, mejor atencion y calidad de productos. Los canales que seran usados seran el
masivo, en donde se tendra presencia en TV abierta y TV de paga, complementando con un apoyo
a través de la plataforma digital con el fin de impulsar la intenciéon de compra y conocimiento de
los productos ofertados en cada uno de los formatos.

Por Gltimo y en linea con la propuesta de expansién del grupo el formato Combo ofrecera una
combinacion de los tres formatos ya existentes dentro de un mismo punto de venta, localizado en
plazas en donde no se encuentran presentes los formatos actuales del grupo, con el fin de evitar de
esta forma la convivencia con ellos, asi como canibalizacion del share of market.

En cuanto a recomendaciones, el equipo sugiere que se mantenga el monitoreo del impacto de las
estrategias de comunicacion planteadas bajo el esquema de medicion propuesto, ya que permitira
tener la medicion precisa de los indicadores de salud de marca para poderlos cruzar respecto a los
resultados financieros generados durante el periodo de inversién y asi evaluar la continuidad del
proyecto o el replanteamiento de la estrategia o de la ejecucion segun sea el caso de la oportunidad.

Adicionalmente, se deberan monitorear las acciones realizadas por la competencia dentro de este
segmento, ya que si bien la propuesta de valor es claramente diferencial del resto, la generacién de
conceptos que ofrezcan un estatus similar o equiparable significara la imperante necesidad de
realizar un ajuste a las estrategias planteadas, con el fin de evitar entrar a una competitividad por
elementos no diferenciales como son la comparacién de precios (guerra de precios) o bien la
ubicacidn de las tiendas.

Finalmente, en consideracion del panorama actual por el cual el pais esté atravesando, Grupo “La
Comer” debera de establecer parametros de accionabilidad ante escenarios como la recesion
econdmica o alguna devaluacion que afecte directamente los indicadores de confianza del
consumidor y bajo los cuales debera de proceder adecuadamente sin dafiar el capital del grupo o el
de los accionistas mediante acciones tales como: limitar el nimero de nuevas aperturas, promover
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los productos nacionales (apoyo a proveedores) y mantenimiento de las estrategias de
mercadotecnia con el fin de soportar los racionales de eleccion y compra de los consumidores.
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ANEXOS

Anexo 1

GRUPO LA COMER

LA COMER, S.A.B.DEC.V.

ESTADO DE RESULTADOS ACUMULADO

(Cifras en miles de pesos al 30 de junio de 2016, bajo IFRS)

30-jun-16 %
Ingresos netos 7,116,261  100.0%
Costo de Ventas 5376585 T756%
Utilidad Bruta 1,739,676 24.4%
Gastos de Venta 1345294 189%
Gastos de Administracion 285531 4.0%
Otros ingresos 145,703 2.0%
Otros gastos 145,182 2.0%
Utilidad de Operacion 109,372 1.5%
Ingresos financieros 53,879 0.8%
Gastos financieros 3,594 01%
antes de Imp a la utilidad 159,657 2.2%
Impuestos a la utilidad 48 626 0.7%
Utilidad de operaciones continuas 111,031 1.6%
Utilidad de operaciones discontinuadas 64,594 0.9%
Utilidad Neta 175,625 2.5%
Depreciacion y Amortizacion 394,885 5.5%
EBITDA 504,257 7.1%
LA COMER, S.AB.DEC.V.
BALANCE GENERAL
(Cifras en miles de pesos al 30 de junio de 2016, bajo IFRS)
30§un-16
Activo Circulante
Efectivo y equivalentes de efectivo 3,234,787
Clientes Neto (Cuentas y Documentos por Cobrar) 607.917
Impuestos por recuperar 59,934
Otros activos financieros 440662
Invertarios 2118715
Activos circulantes distintos a los activos no circulantes 6462015
Total activos circulantes 6,462,015
Propiedades, Planta y Equipo (Neto) 9,759,075
Activos intangibles distintos al erédito mercantil 6,755,375
Activos por impuestos diferidos 331277
Otros activos no financieros no circulantes 15,117
Total activos no circulantes 16,860,844
Activo Total 23,322,859
Proweedores y olras cuentas por pagar a corto plazo 3,137,897
Impuestos por Pagar 59,800
Otros Pasivos Circulantes 192,854
Total provisiones circulantes 192 854
Total de pasivos circulantes distintos de los pasivos atribuibles a activos
mantenidos para la venta 3,300,560
Pasivos Circulantes 3,390,560
Provsiones por beneficios a los empleados a Largo plazo 69,943
Pasivo por impuesto diferido 45,061
Total pasivos a largo plazo 115,004
Pasivos Totales 3,505,564
Capital Contable de la part. Controladora
Capital Social 1,966 662
Prima en emision de acciones 193,896
Utilidades acumuladas 17,232,160
Otros resultados integrales acumulados 424 577
Total participacion controladora 19,817,285
Capital Contable Consolidado 19,817,295
Total pasivo y capital contable 23,322,859
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GRUPO WAL-MART DE MEXICO

WAL-MART DE MEXICO, 5,88 DECY. ¥ SUBSIDIARIAS

Miles de pasos

Perlodo de sels m:

&l 30 de

20146
ventas natas ] 282,121,927
Otros Ingrasos 1,873,098
Total ingresos 253,795,005
Costo de ventas 157,537 473)
Utlllgnd bruta 56,457,553
Gastos generales 38,147 578)
Utildod antes de ofres productios y gastos 18,307,975
Ofros productos 350,772
Oiros gastos { 215.132)
Utilidod de operacidn 1B, 443,615
Ingresos financieras 559,840
Gastos financleros { 835 272)
Utilldod antes de Impuesies a la utilidod 18, 1&7,203
Impuesios a ia ulilidad i 5,261, 753)
Utllidad neta de operaciones continuas 12,705,450
Uillidad neia de operaciones discontinuas s
utilidod neta consolidada $ 12,705,450
Otras partidas de vtidod Integral:
Eortidos que pueden reclosificorse posterlormente o
Lesuliodon
Resuliado per conversidn de menedas exianjens 3,240,547
utlilzad integral ] 16,185,997

Utllidad neta atribulble a:
Farticlpacién controlodora 3 12,903,453

Participacidn no controlodora 1557

E] 12,905,250
Utllldad integral atribulble a:
Participacién controladora 3 1&,1&4,000
Farticipocién no controladora 1,997
] 16,185,997
utildod basica por accién de operaciones
centinuas atribuible a la participacién confroladora
del periodo |en pasas) 3 0.73%
Utllldad basica por acclédn airibulble a lo
paoriicipacién centroladora del perlede [en pesos) 3 0.739

WAL-MART DE MEXICO S A B DECY. ¥ SUBSIDIARIAS
ESTADOS CONSOLIDADOS DE SITUACION FINANCIERA

Mlles de pesos
Junio 20,
2014
Aciivos
Activos circulantes:
Efective y equivalentes de efactivo 5 17,764,035
Cuentas por cobrar - neto B,811.500
Inventarios 50,618,015
Pagos anticipados y ofros 1,047,280
Suman activos circulantes 78,240,831
Activos no circulantes:
Inmuebles y equipa - neto 130.705.788
Activos intangibles 34,709,533
Activos por impuestos diferidos 3,418,279
Oftros activos no circulantas 797.421
Suman activos 3 249,891,852
Bosivos y copital coniable
Pasivos o corto plazo:
Cvuentas por pagar a proveedores 5 52,618,757
Ofras cuentas por pagar 28,354,283
Impuestos por pagar 5.146.506
Suman pasives a corte plazo 84,119,524
Pasivos a largo plazo:
Oftros pasivos a largo plazo 13,654,179
Pasivos por impuestos diferidos 9,324,073
Beneficios a los empleados 1,866,148
Suman pasivos 110,973,924
Capital contable:
Capital social 45,468,428
Reserva legal 7.104.745
Utilidades acumuladas 70,123,881
Otras partidas de utilidad integral 17,088,342
Prima en venta de acciones 3.005.431
Fondo para el plan de acciones al parsonal 5.899.353
Participacién confroladera 138,871,454
Parficipacién no controladora 25,474
Suma capital contabls 138,217,928

Suman pasivos y capital contable 3 249,891,852



ORGANIZACION SORIANA

Organizacidn Soriana, 5.A.8. de C.V. y Subsidiarias
Estado de Resultados Consolidado

Williones de pesos nominales

Acumulado - Segundo Trimestre

212016 % TS % Var. %
Ingresos Totales 71,686 100 51873 100 EL &
Costo de Yentas 55,898 TED 40585 T80 B4
Utilidad Bruta 15788 220 10286 210 450
Gastas de Operacisn 10,360 144 7468 144 85
Utilidad antes de otros Gastos, Neto 5,448 78 3418 (1] 534
Ofras Ingresos v (Gastas] Neto El] og 3 0.0 1
Utilidad de Operacidn en Efective 5478 78 3441 (1] 552

Depreciacidn y Amortizacidn
Utilidad de Operacidn

17 15 1,071 21 B&.1
3,659 52 2310 486 580

Gastas Financieros (58] 11 152 [0.9) 11

Utillidad [Pérdida] Cambiaria (137 o3 08 0.3 265
Costo Financierc Neto (esa) (L2} (158} [0.3) 4710
Participacidn en los Result. de Subs No Consol a7 0l 34 0.1 361
Resultado Antes de Impuestos 2,885 4.0 2248 43 270
Provisian para Impuestos 1,067 15 BS7 131 530
Utilidad Meta Consolidada 1,788 5 1582 EX 152
Participacién Controladora en la Utilidad Neta 1778 25 1582 an 148
Participacian Mo Contraladora en ka Utilidad Meta 10 (K] ] 0.0 "1

Utilidad Meta en Efectiva 3,530 4.9 2520 56 209

Organizacidn Soriana, S.4.8. de C.V. y Subsidiarias
Estado de Posicidn Financiera Consalidada
slioni e peses nominae

ME kY o] w M. W
ACTID
Aoiva Greulante
Efactivn y Equivalemis & Efamtiva 3,151 5 =3 13 1305
Clisaiis 1,845 15 1550 33 {7.5)
Oriras Cuestas por Cobvar 3393 7 125 15 515
Ievaniano HM.E0S 187 15756 13 &0
Ok Actiem CGeculamiss 398 {1 19 a2 1349
Actives, D ponitdes para su Vana 5,267 1.4 [+ ¥ (]
Tetal Active Greulants 3,853 .7 21583 IBES9 53.7
Ieevraaklas, Planta y Eguipa, N To,E34 5640 44350 565 553
Bctivos Mlang s 13,624 156 s 134 ES.8
Drores Actives 505 or k=] iz {5.6)
Total Active 136,030 100 TES59 100 B0.4
PASAO
Paive Greulante
Pressodonss 5,738 s 16505 10 B&3
Pakive Bursatl y Bascario C.P. 1,988 16 o [ 1:] (]
vk Cuaas piw Pagas 2,074 16 e 12 1174
ires Pacivo sis CoS0s 1,055 16 TE3 1o 180:0
Ttal Pasive Oreulants 31,635 153 1B 742 ¥33 74.8
gt Diferides 9,979 748 EE33 112 3o
Cridites Boid Slas mBmIn 1s o oo (]
Oros Pacietn 3,867 3.1 353z A5 EL
Total Pashes a Larps Plaso &3 339 335 5 157 TEL4
Total Pasive 14,113 S48 30507390 1421
Capital Contabls
Cagital Social Pagads |Mosinal) a3 01 & LK (i)
Actualizacidn de Capitall Scial Fagado 1,171 15 Limn 15 o
Prisva af Vesla di Aociofed 977 0e o 12 o
Ficaea Sara Raomps &0 ALCions 550 o4 =0 (1) o
Utilicaies Ao s _ 4511 390 45172 575 ]
Total Capital Contabs 51,857 413 47352 610 E3
Total Pasive v Cagital Cosabile 136,030 100 TES59 100 B60.4
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GRUPO CHEDRAUI

Concepto Acumulado Afo
Actual
2016-01-01 - 2016-
06-30
Resultado de pericdo [sinopsis]

Utilidad (pérdida) [sinopsis]

Ingresos 41,933.402,000
Costo de ventas 33.330.792,000
Utilidad bruta 8,602 610,000
Gastos de venta 6,482 468,000
Gastos de administracion L]
Otros ingresos [i]
Otros gastos 67,736,000
Utilidad {pérdida) de it 2,052 406,000
Ingresos financieros 110,575,000
Gastos financieros 659,670,000
Participacion en la utiidad (pérdida) de asocizdas y negocios (1]
conjuntos

Utilidad {pérdids) antes de impuestos 1.503.311,000
Impuestos a la utilidad 511,125,000
Utilidad {pérdidz) de operaciones continuas 992,136,000
Utilidad {pérdida) de operaciones discontinuadas L]
Utilidad {pérdids) neta 992,186,000

Utilidad (pérdida), atribuible a [sinopsis]
Utilidad {pérdidz) afribuible a la participacion controladora 055,788,000
Utilidad {pérdids) atribuible & la participacién no controladora 36,398,000
Utilidad por accién [sinopsis]

Utilidad por accién [partidas]
Utilidad por accién basica [sinopsis]

Utilidad {pérdidz) bésica por accidn en operaciones confinuas 099
Utilidad (pérdida) basica por accion en operacionses [1]
discontinuadas

l
Utilidad {pérdida) basica por accin diluida en operaciones 090

continuas

Uilidad (pérdida) basica por accion diluida en operacionas 1]
discontinuadas

Total utilidad (pérdida) basica por accién diluida 0.99

Concepto Cierre Trimestre Ciarre Ejern
Actual Anterior
2016-06-30 2015-12-31
Estado de situacidn financiera [sinopsis]

Artivns [sinapsis]

Activos ulantes[sinopsis]

Efectivo y equi de efectivo 493,025,000 2,047,838,000
Clientes y ofras cuenias por cobrar 1,047,921,000 B02 432 000
Impuestos por recuperar 1,580,729 000 1,405,303,000
Ottros activos financi 666,139,000 544,566,000
Inventarios 8.505.591,000 7.488,607.000
Activos bi icos 0 0
Otros activos no financiercs 4] 4]
Total activos circulantes distintos de los activos no circulantes o grupo de activos para su dispasicidn casificados 12,389,405,000 12,288,036,000
como mantenides para la venta

Activos mantenides para la venta 0 0
Taotal de activos circulantes 12,389,405,000 12,288,036.000
Activos n ulantes [sinopsis]

Clientes y ofras cuentas por cobrar no circulantes 37.035,000 37,035,000
Impuestos por recuperar no circulanies i] i]
Inventarios no circulantes 5,047,000 6,106.000
Activos bioldgicos no circulantes [i] [i]
Otros activos fir i no circulantes 4] 4]
Inversiones registradas por método de participacion [i] [i]
Inversiones en subsidiarias, negocios conjuntos y asociadas 16,766,000 18,775,000
Propiedades, planta y equipo 28.840.273,000 28,141,850.000
Propiedades de inversidn 6.156.469,000 5,878,718.000
Crédito mercanil 1,144,806,000 1,085,418.000
Activos intangibles distintos al crédito mercanfl 453,881,000 425,342,000
Activos por impuestos diferidos 208.413,000 767,838,000
Oiros activos no financieros no circulantes 529 608,000 504,474,000
Total de activos no circulantes 37 482 498 000 36,865,556 000

Tetal de activos 49.871,803,000 40,154,492,000



Capital Contable y Pasivos [sinopsis]

Pasivos [sinopsis]

Pasivos Circulantes [sinopsis]

Proveedores y ofras cuentas por pagar a corto plazo 13,263,171,000 14,621,123,000
Impuestos por pagar a corio plazo 568,189,000 1,017,360,000
Oiros pasivos financierss a corio plazo 4,916, 396 000 2,077,492 000

Oiros pasivos no finencieros a corto plazo

Provisiones circulantes [sinopsis]

0

1]

Pasivos a largo plazo [sinopsis]

Provisiones por bensficios a los empleados a corto plazo 270,621,000 168,063,000
Oiras provisiones a corto plazo 118,754,000 109,547 000
Total provisiones circulanies 380,375,000 277,610,000
Total de pasives circulantes distinios de bos pasivos atribuibles a activos mantenides para la venta 19,138,131,000 17,003 585 000
Pasivos atribuibles a activos mantenides para |a venta 1] [i]
Total de pasivos circulantes 19,138,131,000 17,803,585,000

Provisiones a largo plazo [sinopsis]

Proveedores y ofras cuentas por pagar & largo plazo 801,395,000 B£30,160.000
Impuestos por pagar a largo plazo 493,930,000 1,326,842 000
Otros pasivos financieres a largo plazo 3,028, 781,000 3,427 430 000
Otros pasivos no financieros a largo o o o

Provisiones por beneficios a los empleados a Largo plazo Add, 366,000 478,023,000
Ofras provisiones a largo plazo ] [i]
Total provisiones a lango plazo 444,356,000 478,023,000

Concepto

Cierre Trimestre
Actual

2016-06-30

Cieme Ejercicio
Anterior
2015-12-31

Pagsivo por impuestos diferidos [i] [i]
Total de pasivos a Largo plazo 4,766,472 000 6,071,464 000
Total pasivos 23,904,603,000 24,065 049,000
Capital Contable [sinopsis]
Capital social 252 120,000 252,120,000
Prima en emision de acciones 3,821,579,000 3,853, 387,000
Acciones en tesoreria 1] 1]
Ltilidades acumuladas 21,023,204,000 20,314 ,623,000
Oiros resultados integrales acumulados 426,912,000 269,383,000
Total de |a participacion controladora 25,623,815,000 24,T89,513,000
Participacian no controladora 343 485,000 209,930,000
Total de capital contable 25,967 ,300,000 25,089 443,000
Total de capital contable y pasivos 49,871,003,000 40,154, 402,000

Anexo 2

Cuestionario aplicado

1. ¢ Cuales de estas tiendas has visitado en los Ultimos 6 meses? RU

City Market Continuar

La Comer Continuar

Fresko Continuar

Sumesa Continuar

Superama Continuar

Chedraui Selecto Continuar

No he visitado ninguna de estas tiendas en los Gltimos 6 meses Terminar

2. Con base en tu experiencia de compra y/o percepcion, por favor responde, cual o cuales de estas

cadenas de autoservicio premium consideras que... RM
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City
Market

La
Comer

Fresko

Sumesa

Superama

Chedraui
Selecto

Ninguna

Sus tiendas tienen la mejor
ubicacion

Ofrece la mejor experiencia
de compra

Tiene las mejores
promociones

Tiene productos de la mejor
calidad

Tiene una amplia variedad
de productos

Me ofrecen la mejor
atencion

Es la cadena mas
innovadora

Sus tiendas son diferentes a
las demas

Tiene las mejores
instalaciones

Sus tiendas cuentan con
productos de diferentes
categorias

Siempre tienen los
productos que busco

Es la que mas me gusta

Es la tienda con la mejor
publicidad

Me ofrece productos
exclusivos

Tiene la mejor relacién
precio-calidad en sus
productos

3. Por favor enumera del 1 al 7 los atributos mas importantes para ti al momento de visitar un
autoservicio premium, siendo 1 el mas importante 7 el menos importante:

La ubicacién de la tienda

La alta calidad de los productos

El estatus que me da realizar compras ahi

La experiencia de compra

La disponibilidad de los productos (siempre tienen lo que busco)

La relacién precio-calidad

La variedad de productos

4. Por favor selecciona tu género:

Hombre

Mujer
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5. Por favor selecciona tu rango de edad:

20 a 29 afios

30 a 39 aflos

40 a 49 aflos

50 afios 0 mas

Anexo 3
Resultados del levantamiento exprés de percepcion de marca - Andlisis de imagen

Brand Image Profile Analysis

liGomer® fresko® oy markel  syperama®

Sus tiendas tienen la mejor ubicacion 41 1
Oftece la mejor experiencia de compra
Tiene las mejores promociones

Tiene productos de la mejor calidad
Tiene una amplia variedad de productos

Me ofrecen la mejor atencién

Es la cadena mas innovadora

- ©o ©

Sus tiendas son diferentes a las demés

Tiene las mejores instalaciones 1 1
Sus tiendas cuentan con productos de diferentes categorias 1 3
Siempre tienen los productos que busco 1 il
Es la que mas me gusta 0 -1
Es la tienda con la mejor publicidad 3 0

o

Me ofrece preductos exclusivos

Tiene la mejor relacidn precio-calidad en sus productos

Es una tienda exclusiva

Clarity: 2 1
Correspondence map (95%)
0.6
05 Sus tiendas tienen r
mejor ubicacion
0.4 Superama
03 ¢ |
Es la que méas me Tiene productos de la
0.2 F mejor caljdad
gusta | @ Me O?Jrecen Ia mejor
01 Siempre tienen los Ofrece la mejor aeneien
experiencia de compra
0 L L prqductos quegusco . P n"r ‘Mﬁxfrprp jproductos
Tiene la mejor relacionp __. e °® ; xclusivos
01 precio-calidad en sus.., 1 1ene una Ao S tiendas cuenta ey Selegg%gy&{'ggkﬂ
. variedad de productos ., productos 86 .
. Tiexelusivaejores
La Comer @ diferentes categg@%eSkg r? X r
0.2 ; L cadenamas ¢y jnstalaciones
Es la tienda con la innovadora  Sus tiend
mejor publicidad dif ust en Ias sdon .
.03 & Tiene las mejores L iferentes a las demas
promociones
-0.4
-1.2 -1 -0.8 -0.6 -0.4 -0.2 0 0.2 04 0.6 0.8




Anexo 4

Estados premium

;CUALES SON LOS ESTADOS MAS PREMIUM?

Valle de México | 169

San Luis Potosi |7 | 141

Nuevo Ledn 141
Nayarit [, 140
Aguascalientes [ 132
Baja California Norte [N 11
Coahuila [N 123
Baja California Sur [ 119
Chihuahua I 115
Tamaulipas I 114

Sinaloa 111

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fuente: Mielsan Consurner Facts: Productos Premium | Enera, zo15

Anexo 5

Mapa de aperturas Combo

Chihuahua



