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2. Ejes Estratégicos
Acerca de Impala

La Plaza Minorista Impala de Pereira es un centro de
comercializacion de productos de la agroindustria
distinguida por contar con una comunidad organizada
social, econdmica y culturalmente; que provee
cotidianamente los viveres a cierto porcentaje de los

habitantes de la Perla del Otun en la capital de Zona Azul

Risaralda. Estado Actual
Diagnostico del modelo de

“La plaza de mercado siempre ha existido, que es un negocio, cadena de

bien publico” afirma Don Jorge palacios con gran abastecimiento y gestion de

orgullo y sentimiento quien es desde hace 27 afios un proveedores de la plaza de

vendedor de la plaza. mercado Impala

El primer registro de este lugar data del aho 1954
cuando en todas las regiones del pais se hizo el primer
reconocimiento de la importante actividad proveedora,
haciendo distincién de un espacio geografico de
comercio que se rigiera por las dinamicas propias del
mercado “nosotros empezamos siendo 242 vendedores
de los diferentes productos en la dieciséis con novena
(lo que hoy se conoce como Ciudad Victoria).

Actualmente, cuenta con mas de 480 comerciantes y
esta ubicada en la calle 41 con carrera 10 con
instalaciones locativas, parqueaderos para visitantes y
zonas de cargue y descargue .

Zona Naranja

Rediseio de Marketing
Segmentacion y
conceptualizacion de la
propuesta de mercadeo para
Impala, incluyendo enfoque,
estilo y estructura

Zona Verde

Canales y Trade Marketing

Propuesta de abordaje de Sell In,
Catman y Ventas de acuerdo al
nuevo enfoque y estructura de

Impala



]
3.Estado Actual

3.1. Modelo del negocio Plaza de
mercado minorista

3.2. Cadena de abastecimiento,
proveedores

3.3. Cadena de abastecimiento,
controladores logisticos

Photo by

on


https://unsplash.com/@rofotoqoto?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/s/photos/market-place?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/@rofotoqoto?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/s/photos/market-place?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText

]
3.Estado Actual

3.1. Durante el diagndstico de las actividades
de la cadena de suministro en Impala, al que
pertenecen los tres procesos macro: CRM,
ISCM y SRM, se identificaron los siguientes
hallazgos:

- No existe un conocimiento de la capacidad
instalada de almacenamiento internas, asi
como tampoco de una preparacion de planes
de demanda y oferta que permita llevar
control del surtido de pedidos reales.

- Se carece de un control para el proceso
macro ISCM y CRM que permita identificar la
demanda vy facilitar la colocacién y rastreo de
los pedidos
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Fuente: Desarrollo Propio (Matriz de Diagndstico de nivel de SCM)



https://unsplash.com/@rofotoqoto?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/s/photos/market-place?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
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3.Estado Actual

3.1. Modelo del negocio Plaza de mercado
minorista

Hallazgos 5 Fuerzas de Porter: Se usa la

herramienta de las 5 Fuerzas de Porter para

identificar y analizar las generalidades de la

industria en cuanto a:

* El poder del cliente

* El poder del proveedor

* Los nuevos competidores entrantes

* Laamenaza que generan los productos
sustitutivos

* Lanaturaleza de la rivalidad

Posicion de la industria

1. No existe un gobierno corporativo que regule los resultados de la administracion,
actor que ejecuta su gestion de manera empirica.

2. No existen metas sustentadas en analisis de historicos o comportamiento de los
usuarios.

3. Existe una planeacion basica en donde se registra e incluyen temas de rotacion,
mudas, temporadas.

4. Temas como la Inclusion de nuevos productos se realiza de acuerdo a la
temporada de cosecha (escasez y abundancia)

Posicion de la industria vs. Fuerzas de Porter

4.0 3.87
3.5 328
3.0
2.5
2.0
15|
1.0
0.5
0.0 S
I) Rivalidad entre  Il) Amenaza de |11) Desarrollo V) Proveedores V) Clientes
competidores  entrada de nuevos potencial de
Competidores pl’OdUCtOS Fuente: Elaboracion Propia
sustitutivos

Fuerzas de Porter



3.Estado Actual

3.1. Modelo del negocio Plaza de
mercado minorista

Desarrollamos el DOFA de IMPALA para entender
oportunidades de mejora en el Modelo de Negocio y que
debilidades se deben cubrir con acciones que transmitan
confianza en el momento de la compra por parte de los

consumidores finales.

Fortalezas

Capacidad de
negociar de los
compradores,
flexibilidad en
precios

Ubicacion central para
suministro de clientes
como restaurantes y
particulares.

Patrimonio cultural, apoyo
de las entes
gubernamentales

Sensacion de insalubridad,

pocas formas de pago
(efectivo), inseguridad

Debilidades

Poca diferenciacion ante
supermercados.

No existe diferenciacion por
categorias.

Productos que venden
son naturales, frescos,
en su mayoria de origen
Colombiano

Oportunidades

Generar ofertas de valor
con algunos estandares
internacionales
(salubridad,
agremiaciones y
estructura de gobierno,
esquemas de pago
digitales, ecommerce)
no todo basarlo en
guerra de pricing

Omnicanalidad: Ventas in
situ, app, pagina web,
alianzas con plataformas
digitales de domicilios

Generar categorias en
la plaza (CATMAN)

Ubicacion y expansion
estratégica de los hard
discount. Inseguridad

Solo disponibilidad
presencial.

Poca cooperacion para
generacion de nuevas
estrategias.

Amenazas

Necesidad de clientes de
estandares de
bioseguridad

Mayor variedad de
productos/opciones en
grandes almacenes

Fuente: Elaboracion Propia
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3.Estado Actual

3.1. Modelo del negocio Plaza de
mercado minorista

Mapeamos las diferencias en la estructura de la
industria Tradicional Minorista vs.
Supermercados, para entender de qué manera
podemos competir identificando las
oportunidades de mejora en las plazas de
mercado.

Plazas de Mercado

Supermercados
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Empleo formal

Aplican estandares
de limpieza 'y
salubridad

Efectivo Tarjetas
de crédito +
Tarjeta débito +
Codigo OR

Acciones de trade
marketing
estructuradas,
gran inversion en
merchandising

Proveedores
locales,internacio-
nales, marcas
propias

Fuente: Elaboracion Propia



3.Benchmarking Impala

3.1. Modelo del negocio Plaza de
mercado minorista internacionales

Mediante el Benchmarking con plazas de

mercado nacionales e internacionales se

identifican oportunidades de mejora en el
Modelo de Negocio de Impala

La Boqueria en Barcelona

180 anos de antigtiedad

° Comerciantes.forman parte de la Asociacion de
Comerciantes'de la Boqueria.

. Organos de Gobierno: Asamblea Comerciales y
Junta Directiva

° Esquemas de salubridad optimos
Instalaciones amplias

° Canales digitales (e. commerce, pagina web, social

media)


https://www.guggenheim-bilbao.eus/informacion-practica/haz-turismo/que-ver/
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3.Benchmarking Impala

3.1. Modelo del negocio Plaza de
mercado minorista internacionales

Mediante el Benchmarking con plazas de

mercado nacionales e internacionales se

identifican oportunidades de mejora en el
Modelo de Negocio de Impala

&€ La Boqueria en Barcelona

Geolocalizacion de los puntos de comercio -
Boqueria Map

Disponibilidad en la pagina web de mapa con
geolocalizacién de los diferentes puestos
ubicados en la Boqueria.

http://www.bogueria.barcelona/mas-gourmets-de-lemboti
t-p-714-es

Merchandising Publicitario

Promocionales publicitarios con la marca de la
Boqueria (material POP, libretas, recordatorios,
etc)

http:/www.boqueria.barcelona/mas-gourmets-de-lemboti
t-p-714-es


http://www.boqueria.barcelona/mas-gourmets-de-lembotit-p-714-es
http://www.boqueria.barcelona/mas-gourmets-de-lembotit-p-714-es
http://www.boqueria.barcelona/mas-gourmets-de-lembotit-p-714-es
http://www.boqueria.barcelona/mas-gourmets-de-lembotit-p-714-es

&€ La Boqueria en Barcelona
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3.Benchmarking Impala

3.1. Modelo del negocio Plaza de
mercado minorista internacionales

Mediante el Benchmarking con plazas de

mercado nacionales e internacionales se

identifican oportunidades de mejora en el
Modelo de Negocio de Impala

N A o

S5 : -
2017/10/carme-pinos-12/

https://es.dreamstime.com https://afasiaarchzine.com

Instalaciones

Instalaciones amplias, con espacios agradables y altos estandares de bioseguridad

http://www.bogueria.barcelona/mas-gourmets-de-lembotit-p-714-es



http://www.boqueria.barcelona/mas-gourmets-de-lembotit-p-714-es
https://es.dreamstime.com/
https://afasiaarchzine.com/2017/10/carme-pinos-12/

3.Benchmarking Impala

_ La Ribera en Bilbao
3.1. Modelo del negocio Plaza de

mercado minorista internacionales

Mediante el Benchmarking con plazas de e U
. . . . Instalaciones amplias
mercado nacionales e internacionales se e Canales digitales (e commerce, pagina web, social
identifican oportunidades de mejora en el media)Ubicacion puestos:
. . Planta baja - Pescaderia:'pescado fresco, congelados,
Modelo de NegOCIO de Impala mariscos, encurtidos, afilador y bacaladerias.
. Planta primera - Carnicerias: Carnicerias, charcuterias,
chacineria, bar, aves, pastas y pastelerias, encurtidos y
conservas.
. Planta segunda - Frutas y verduras: frutas y verduras,

hueveria, floristeria, champifiones y semillas.



https://www.guggenheim-bilbao.eus/informacion-practica/haz-turismo/que-ver/

3.Benchmarking Impala

3.1. Modelo del negocio Plaza de
mercado minorista nacionales

Mediante el Benchmarking con plazas de

mercado nacionales e internacionales se

identifican oportunidades de mejora en el
Modelo de Negocio de Impala

Plaza de Mercado La América
Medellin - Colombia

Mas de 50 afnos

Administracion privada desde 1997

Gestién y gerenciamiento en frentes como (Auto
Sostenimiento, Infraestructura, Socio Ambiental,
Mercadeo y Comercializacion, Cooperativismo)
Aula ambiental

110 negocios repartidos en 240 locales
Domicilios telefénicamente

Afiliado a Asoplazas Antioquia

Pagina web

Photo by

on Elcolombiano.co


https://unsplash.com/@rofotoqoto?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText

] Plaza de Mercado Paloguemao
Bogota - Colombia

3.Benchmarking Impala

e Mas de 70 afos
31 MOdel.O del negOCiO Plaza de e COMERPAL - Entidad Sin Animo de Lucro
X i X e Horarios especiales por temporadas
mercado minorista nacionales e Paginaweb
e Redes sociales (Facebook e Instagram)
e Campanas para mantener las zonas comunes libres
Mediante el Benchmarking con plazas de e Iniciiativa de una familia comerciante plazademercado.co
. . . e PicoyPlaza
mercado nacionales e internacionales se -
identifican oportunidades de mejora en el Lunes: Frutas, hortalizas, verduras 1% hierbas,
Martes: Carnicos,

Modelo de Neg0C|0 de Impala Miércoles: Viveres % abarrotes,
Jueves: Lacteos, salsamentarias y productos campesinos,

Viernes: Flores, plantas, decoracidn, artesanias, de cables y cacharrerias,
Sabado: restaurantes y cafeterias.
Domingos: Combos, descuentos y promaciones de los productos en su dia.

https://www.pionero.co/2017/08/visita-el-mercado-de-paloquemao/?lang=es




] Conclusiones:

3 . Estado Actu a[ » Consumo basico (frutas, verduras, lacteos, carnes)

« Actividades Claves, negociacion Regateo
+ Precios competitivos en consumo basico y canasta

3.1. Modelo del negocio Plaza de

familiar
mercado minorista « Nodirectriz sobre cargue o descargue
« dificil control
Conclusiones Impala + Problemas de comunicacion anivel publicitaria de la
plaza

+ Esquema informal de trabajo

+ No hay canalesvirtuales
Ingresos principales: Ventas de productos plaza

» Métodos de pago: solo efectivo

+ Clientes restaurantes

» Venta de productos agro-industria

 Linea profunda de viveres

« Margenes pequenos

+ Gastos fijos de administracion de renta, personal,
compray venta de materia prima




Ciclo adquisicién

(Proveedor /Impala)

(Proveedor /Impala) . . .
Bttt ittt L Ciclo pedido del cliente
3 . EStadO ACtuaI. = = (Impala /Consumidor)

Ciclo reabastecimiento

Colaboracién en el
suministro

> & 24 i

3.2. Cadenade

abastecimiento Proveedores Fuere Negoctacion Compa

(SRM) ‘ .
° Capacidad de respuesta: Cuentan con gran

disponibilidad pero dependen de
estacionalidad

° Poder de negociacién: Lo tiene Plazade T T T T T T T T T T T T T T T -
mercado sobre sus proveedores Evaluaciony Negociacion en Comunicacion productos Colocacion de pedidos Agregadores de valor
. seleccion de términos de nuevos y pedidos a de reabastecimiento A
. Agregacion de valor en:
; e proveedores entrega proveedores.
o Disponibilidad del producto X .
o Calidad de los productos Disponibilidad y
A A A A Calidad de los productos
Modelo d io de anticipacién/PUSH: . ) o de la Plaza IMPALA
N lodelo ce negocio de an |cnpaC|on/ Proveedores Impala: Fijacién de precios A demanda, por Reabastecimiento a
Tiene un inventario que intenta suplir la . L ,
: Corabastos, campesinos, oferta y demanda. solicitud de cada demanda, segln
demanda del cliente
Centrales del Valle y Sur Temporadas de escasez punto en la plaza, productos en cosecha
° Ciclos cortos: Adquisicion, reabastacimiento de Colombia gs)%”urggnc'a de no sistematizado

(entre proveedor y minorista IMPALA) y

pedido del cliente (IMPALA a consumidor o ,
final). Negociacion dada segin

tarifas del DANE sobre
productos agro

Adaptacion Supply_Chain_Management Chopra Capt. 1 + Visita in situ IMPALA
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3.Estado Actual

3.2. Cadena de abastecimiento
Controladores Logisticos (SCM)

. Planeacion Produccién: Ubicacion locales sin
un CATMAN, espacios pequefios

° Capacidad almacenamiento interna: Bodegas
internas propias, transporte alimentos terrestre

° Preparacién planes de oferta y demanda:
Inexistencia de planes oferta y demanda

. Surtido pedidos reales: Volumen surtido segun
capacidad de venta de cada local

Planeacion de la
produccion

(g
&8

Capacidad de
almacenamiento
interna

mf

Preparacion
planes de
demanday oferta

LS
L=l

Surtido de pedidos
reales

Ubicaciony

dimensiones

de puntos de
venta

g

Locales de IMPALA
son pequenios, en
ocasiones incomodos

Bodegas de
almacenamiento

g

IMPALA posee espacios
para cargue o descargue
de alimentos, algunos
propios otros en arriendo

Transporte alimentos
para abastecimiento
100% terrestre

Adaptacion Supply_Chain_Management Chopra Capt. 1 + Visita in situ IMPALA

Preparacion
politicas de manejo
inventarios

g

Inventario de Alta rotacién dado
que los productos son
perecederos

No hay politicas de manejo de
inventarios FIFO o LIFO, cargue y
descargue alimentos no
controlado

No cuenta con plan formal de
demanda, y plan de oferta.

Seleccién, empaque
pedidos reales

g

Capacidad de surtido con
base a lo que vende cada
negocio en IMPALA

Informacion: Sistema

Analogo (cuaderno) y parcial

(incompleto)



4. Rediseno de
Marketing

Design Sprint

Trabajamos de manera agil a partir del uso de técnicas de
ideacion y design thinking con perfiles multidisciplinarios
para resolver el siguiente reto:

£Cémo podemos convertir a Impala de Colombia en un
integrador y facilitador del mercado diferenciador que
genera mds rentabilidad y eficiencia?

Tomamos como base la informacién del diagnéstico y
benchmark de diferentes plazas de mercado alrededor del
mundo para presentar la propuesta del nuevo mercadeo
para Impala.

Photo by Juan Sebastian Quiceno



Conceptualizacion del nuevo Marketing y Segmentacion

Al momento de analizar el segmento dividido en Hogares
con un comportamiento totalmente diferente al
Institucional; el nuevo enfoque serad un cambio del
patron de conducta en las plazas de mercado: una nueva
cultura de compra.

Una cultura centrada no sélo en los clientes, sino
también en los proveedores con facilidades de
despachos y delivery, con un solo canal de distribucion
unificado. Para los clientes tendra omnicanalidad en su
oferta de valor con una categorizacion limpia y
organizada, un exhibicion de frescura acompanado de un
servicio directo; por otra parte tendra talleres y/o
eventos gastrondémicos, con una planeacion estratégica
al momento de realizar las compras y tengan acceso a
una plataforma de e-commerce confirmando la
disponibilidad de la plaza de mercado.

Un enfoque con cultura amplia para la atraccion de
actuales y potenciales clientes.

Una nueva cultura no implica significativamente
un cambio de estilo, la esencia de las plazas de
mercado debe mantener su oferta de manera
estructurada y competitiva, con una demanda
que contemple el nuevo enfoque satisface sus
necesidades actuales y futuras, de esta manera
los precios pasan a un segundo plano
confirmando que la plaza de mercado tiene un
direccionamiento mas estratégico ya que toda su
cadena de suministros (supply chain) estan bajo
el mismo lineamiento de mantener y atraer
clientes.

La contextualizacién entre segmento, enfoque y
estilo tiene que poseer una estructura bajo el
concepto de valor y cada uno de los actores

involucrados para la entrega del mismo.

La interaccion entre ellos bajo el mismo lineamiento
en pro del enfoque cultural y un estilo competitivo
traen consigo una consecucion inspirada en la

siguiente estructura.

Ministerio de Cultura & Comercio

Agremiacion - Cooperativa
Transporte & fre A

Capacitacion y Educacion: SENA

Comercio Plaza de CatMan
Minorista Mercado
Tlenda‘s iE Il fEs TradeMarketing
Barrio RESENEEN

Cada nivel tiene un valor en el entorno en que se
encuentra para la integracidn entre actores para que
utilizar el enfoque innovador que beneficien
conjuntamente a la cadena de suministros para la

eficiencia de sus procesos.

El enfoque tiene una funcidon en pro de cémo
potencializar las ventajas competitivas que posee ir hacia
una plaza de mercado, que aunque se conozcan deben
tener una comunicacion mas asertiva con un criterio
convincente y competitivo.

Es por eso que no se venden productos naturales, se
venden la conexidn con el vendedor en la plaza, y esta
conexion atrae los clientes de otros nichos de mercado,
ampliando su comportamiento de compra.

Sabrd qué comprar en una plaza de mercado, puede
negociar (regateo) la cantidad o el precio, su confianza
se vera reflejada en un apoyo al campesino, dando un
status que hara que disfrute del proceso de seleccion y
de compra.

Adicionalmente encontrard actividades culturales que
haran una experiencia que no posee la competencia,
marcando una diferencia notoria por el mejoramiento del
servicio y la calidad del mismo.

6.C

ura de clientes de competencia

Bajo el modelo de AIDA, se cred un método por
fases para la atraccién y captura de clientes de
manera sostenible para la plaza de mercado
IMPALA.

Despertar atencién a través de publicidad y
eventos culturales.

Generar interés con tacticas de word of mouth y
alianzas estratégicas.

Despertar deseo a través de experiencias
emocionales y creacion de love brand

Llevar a la accién (compra) con un buen servicio
al cliente y campanias enfocadas en e commerce.
Movilizar la recompra a través de inbound,
promociones y la implementacion de un CRM que
despliegue data para la toma de decisiones

S1. HOGARES: Se abastecen una vez a la semana;
martes, miércoles y jueves (7am en adelante), son los
dias de mayor movilizacion. También mercan para
ocasiones especiales. El poder de negociacion de
precios/cantidades y la “fapa”, son factores decisorios
en la compra. Adquirir productos naturales, exdticos-de
temporada, son motivadores claves. No son clientes
leales, compran lo que requieran aun si ello implica
emigrar a otros lugares. La percepcién de desaseo,
inseguridad de la plaza, frena la intencién de compra en
el segmento.

S2. INSTITUCIONAL: Propietarios de negocios, compran
en volimenes altos para revender o abastecer sus
establecimientos; martes, miércoles y jueves (de 3am a 6
am), los dias de mayor trafico; para ellos “llegar mas
temprano implica conseguir productos de mejor calidad y
frescos”. Perciben negativamente la infraestructura
externa, zonas de parqueo, lo que incide en el modelo de
decision del segmento. El poder de negociacién de
precios/cantidades, y la frescura de los productos son
factores que impactan en la compra.

Necesidades Actuales. Agrupamiento de
almacenes por tipos de productos; mejora de zonas
de parqueo y cargue; mejora de la seguridad y aseo
de la Plaza. Mas informacion “in situ” para
potencializar la experiencia de visita/recorrido y
ubicacion de locales por el comprador dentro de la
plaza; desarrollo plataforma digital para la compra de
viveres.

Necesidades Futuras. Esquema ventas digitales;
desarrollo de nuevos canales de distribucion,
modernizar imagen de la plaza con temas culturales,
gastronoémicos que atraigan clientes jovenes y
retenga los actuales. Mejorar proceso de seguimiento
y atencion al comprador. Mejora de la comunicacion y
publicidad de la Plaza.

Ver anexo sesion de cocreacion - design sprint - Impala




5. Canales y Trade
marketing

Sellin
CATMAN
Merchandising
Sell out

Photo by Juan Quiceno €alderén
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5. Canales y Trade
marketing

Iniciativas Sell in
Lovemark

Objetivo: Incentivar la visita de clientes actuales
y potenciales de la Plaza Impala mediante el
desarrollo de estrategias Sell In para promover,
posicionar y exhibir la marca, por medio de las
siguientes acciones y tacticas.

Gestion de marca: Creacion de un concepto
visual para la marca de IMPALA con una
identidad, voz y aplicaciones.

PI\L

Identidad de la marca:

IMPALA transmite el esfuerzo de los campesinos
Colombianos que son los principales proveedores de los
productos en la plaza de mercado Impala.

Fuente: Elaboracion Propia



IR PALA

Empatia: Impala inspira a

Personalidad: Impala es Actitud: Impala en
cercana, informal, general es las personas a consumir
divertida, extrovertida y despreocupada pero le productos naturales y de

ocurrente. gusta la justicia. productores locales
5. Canales y Trade
marketing

Ayuda: a Impala le Expenenma Impala no Motlvador Impala
preocupan los campesinos
y los comerciantes por eso
se asegura de aliarse y

promover un trato justo. para ser mas naturales.

C O m p O n e n te S p a ra I'a . Personalizada: La experiencia

impulsa a sus seguidores
a cumplir sus retos de
estar en un mercado mas
justo.

es una plaza cualquiera,
es un centro de
aprendlzaje y cultura

Logro de Expectatlvas para
Impala lo mas importante es

. L — ; Impala se ajusta al
CO n St rU CC I O n d e Interactiva: Impala esta i comportamiento de consumo

presente no solo en su espacio

fisico donde la experiencia es de cada compradory lo guia en que sus clientes encuentran
LOvem Cll‘k 100% interactiva, sino Su proceso con rutas lo que buscan y sus
’ : comerciantes hagan negocios

también en formatos digitales. sugeridas.
justos

Para colarse en los corazones de sus consumidores,

Impala recorre un camino de 10 componentes
orientados a enamorar y proyectar la difusién de su 4
mensaje y marca.

Servicio al Cliente: Estandarizando
modelos de servicio y gestion
comercial Impala generara
consistencia en la percepcién de sus
consumidores.



5. Canales y Trade
marketing

Corredores despejados Puestos organizados y limpios

Iniciativas Sell in

Objetivo: Incentivar la visita de clientes actuales y
potenciales de la Plaza Impala mediante el
desarrollo de estrategias Sell In para promover,
posicionar y exhibir la marca, por medio de las
siguientes acciones y tacticas.

o o Estandarizacion de fachadas, colores,
Diseno de tienda: Estandarizacion de los

disefos de los puntos de venta en la plaza de iluminacién, temperatura por zona de Protocolos bioseguridad
mercado IMPALA haciendo una combinacion

entre marketing experiencial y las categorias prOd uctos
en el CATMAN (ver detalle en slide 27), a partir

del tipo de producto/servicio ofertado en cada

seccion de la plaza de mercado.
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5. Canales y Trade
marketing

Iniciativas Sell in

Objetivo: Incentivar la visita de clientes reales y
potenciales de la Plaza Impala mediante el
desarrollo de estrategias Sell In para promover,
posicionar y exhibir la marca, por medio de las
siguientes acciones y tacticas:

Campaina de Comunicacion y Posicionamiento de Marca

IR PALA

Objetivo: Posicionar a impala como una plaza de mercado diferente, emocionante y asombrosa que rescata las tradiciones del
comercio minorista y a que a su vez incorpora nuevas facilidades para el mercado y un giro experiencial.

Concepto: De colombianos para colombianos

Racional: Cuando se trata de productos de primera necesidad, los mercados locales, naturales y campesinos son mas confiables
y vale la pena apoyarlos.

Mix de Medios

Medios de
Comunicacién Masivos

Periddicos: El Diario/El
Espectador /El Expreso.

Canales TV regionales:
Tele Pereira/ Telecafé

Pauta radial: Caracol
Radio Pereira/Tropicana
Pereira/ Radio Uno
Pereira/ Pereira
107.9FM

Medios de Comunicacion
Alternativos

Alianzas: Entidades
culturales/gastronémicas/G
ubernamentales/hoteleras

Activaciones: Experienciay
activaciones emocionales
con concpeto de la marca

Noticias/relaciones
publicas: Certificaciones de
calidad - protocolos de
bioseguridad

Marketing digital

Campanas de
posicionamiento: SEM,
Display en red de google,
redes sociales organicoy
pago con geolocalizacion

Campanas de remarketing
por geolocalizacion y
conversion dirigida a
e-commerce

Fortalecer mensaje a través
de red digital de aliados

Marketing directo
Email Marketing Directo

Catalogos de productos-
servicios

Cuponeo
Buzoneo

Materiales P.O.P:
Pendones/volantes/Folletos
informativos/Afiches
promocionales e
informativos/stickers
publicitarios

Fuente: Elaboracion Propia



IR PALA

Al hospedarse en alguno de estos hoteles, daras un maravilloso tour
gastronomico criollo por la plaza de mercado IMPALA

5. Canales y Trade
marketing

Iniciativas Sell in

Objetivo: Incentivar la visita de clientes reales y
potenciales de la Plaza Impala mediante el
desarrollo de estrategias Sell In para promover,
posicionar y exhibir la marca, por medio de las
siguientes acciones y tacticas.

Alianzas estratégicas con el sector turismo:
Paquetes turisticos con Hoteles de la zona que
incluyan Toures por la plaza de mercado
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5. Canales y Trade
marketing

Iniciativas Sell in

Objetivo: Incentivar la visita de clientes reales \
potenciales de la Plaza Impala mediante el
desarrollo de estrategias Sell In para promover,
posicionar y exhibir la marca, por medio de las
siguientes acciones y tacticas.

E-commerce: Iniciativas de comercio electroni
que permitan acercar la plaza de mercado
IMPALA a los consumidores finales

T

e “Expegencla

del Campo 7
Cok*nblano”,

-

APP plaza de
mercado IMPALA

.

QW

-

»
- S

Domklllos

.

Pagina web de la plaza
con geolocalizacion de
puestos puestos de
trabajo con base en el
CATMAN del slide 27.

Alianzas con
aplicaciones digitales
posicionadas con
RAPPI, Merqueo,
Domicilios.com



CATMAN PLAZA DE MERCADO IMPALA

Objetivo: Desarrollar un modelo de administracion por categorias para incentivar la compra en la plaza
de mercado Impala; transformando la experiencia para la atraccion del consumidor in situ, pero también
agilizando la logistica de pedido para un canal ecommerce para el consumidor digital.

15
m 1 2 7 7
=
o
Q.
S - - &
] ® \©
2 6
2
) B
10 ~
20
3 3 3 = =

Fuente: Categorias, internet

Grupos de Categorias

1. Ventas de animales vivos y concentrado
2. Huevos
3. Frutas y verduras
4. Legumbres
5. licores
6. Frutos secos
7. Carnicos y pollo
8. Pescados y mariscos
9. Zona de comidas y Restaurantes
10. Abarrotes y salsamentarios
11. Reposteria
12. Tiendas naturistas y plantas medicinales
13. Cajas y pagos
14. Cajeros Bancarios
15. Cargue y Descargue
16. Salén de eventos y talleres de cocina
17. Zonas verdes
18. Ventas de comidas rapidas
19. Desperdicios - residuos
20. Banos
21, Zona de parqueo clientes
’
KIP s
e  Disponibilidad
° Share of shelf
° Visibilidad
° Efect. de Ventas



Merchandising

Publicitario

Promocionales publicitarios
con la marca Impala
(material POP, libretas,
recordatorios, etc)

5. Canales y Trade
marketing

Merchandising
EL MERCHANDISING

seduccion
sensorial

Objetivo: Reforzar el engagement con el cliente
real y potencial, maximizando las experiencias y
relaciones con estos, por medio del contacto
directo y la forma exhibir los productos ofertados
en en la Plaza Impala

(olores, colores,
musica por
categoria)

1ediduiid epenuz

WL Con base en el CATMAN se busca gestionar el espacio de la

VEGEGCIELEN Re disefio de espacios fisicos y distribucion de productos para
de gestion plaza para potencializar lineal e informal al cliente

LT ELE mejorar relacion y potencializar experiencia del cliente (ver
slight 27)v
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5. Canales y Trade
marketing
Sell out

La estrategia de Sellout esta orientada a la
maximizacion de la eficiencia y generacion de
valor a clientes a través de alternativas que
mejoren su experiencia.

Mantener la esencia de la plaza de mercado, es
clave para posicionar la propuesta de valor: la
capacidad que todos los comerciantes puedan
realizar tratos y que los compradores puedan
regatear centra el poder de negociacién en el
comprador, transmite confianza y apertura, crea
oportunidades de atraccion, relaciony
fidelizacion de los clientes, posiciona los
comercios y los tratos pueden mantener
margenes de ganancia justa.

Objetivo: Maximizar la efectividad en la conversion de visitantes a compradores y

fidelizar el cliente.

Modelo y Sistema de
Precios y negociacion

Se mantiene el modelo
de mercado tradicional lo
que implica que la
negociacion por regateo
y un sistema de precios
determinado por la
ofertay la demanda de la
plaza, con
autorregulacion del
mercado y supervision
de normatividad vigente

Venta

Los comerciantes
mantendran su funcién
de venta directa en sitio,
sin embargo los
vendedores de cada
comercio deben contar
con una certificacion en
servicioy ventay
ajustarse a un protocolo
de negociacion
propuesto por Impala
con las reglas del juego
para un regateo mas
justo para ambas partes

Sistema de Pago

Hay dos sistemas de
pagos:

1. Descentralizados en
venta directa: Cada
comerciante esta
encargado del recaudo

en las ventas de su local.

2. Centralizado por
ecommerce: Para una
gestion mas
transparente todos los
pagos por e commerce
ingresan aimpala y este
posteriormente
distribuye a los
comercios después de
verificar entrega.

Medios de Pago

Se debe garantizar al
comprador las
facilidades de acceso al
mercado, contando con
medios de pago como
efectivo, tarjetas de
crédito, débito y medios
emergentes como
transferencias por app,
rappipay o codigos QR
para ambientes fisicos,
en ambientes digitales
los pagos pueden ser por
tarjetas de crédito,
débito o PSE.

Adicionalmente Impala
debe contar con cajeros
y datafonos que habiliten
esta accion

Implementacion de CRM que automatiza la informacion de clientes y optimiza su mapa de

viaje en consumo

Fuente: Elaboracion Propia



Conclusion
General

Del Estado Actual

La plaza minorista de mercado de Pereira carece de
procesos de administracidon de la cadena de
suministro interna, administracion de la relacion con
el proveedor y de administracion de la relacion con el
cliente.

Segun el analisis de fuerzas planteado por M .Porter, la
plaza de mercado en su modelo actual cuenta con un
alto riesgo en lo que respecta al desarrollo de
productos sustitutos (ofertas sustitutas al modelo de
la plaza), toda vez que el esquema de productos a
precios justos y/o bajos se ha replicado con facilidad a
través de las plataformas hard discount.

Sugerencias Estratégicas

1.

Re diseno de espacios fisicos y distribucion de
productos para mejorar relaciéon y potencializar
experiencia del cliente

Implementar iniciativas de comercio electrénico que
permitan acercar la plaza de mercado IMPALA a los
consumidores finales (Rappi, Uber Eats,
Domicilios.com)

Con base en el CATMAN se busca gestionar el espacio
de la plaza para potencializar lineal e informal al
cliente

Se sugiere una estrategia “lovemark” para habilitar la
venta de promocionales publicitarios con la marca
Impala (material POP, libretas, recordatorios, etc)

Se debe garantizar al comprador las facilidades de
acceso al mercado, contando con medios de pago
como efectivo, tarjetas de crédito, débito y medios
emergentes como transferencias por app, rappipay o
codigos QR para ambientes fisicos, en ambientes
digitales los pagos pueden ser por tarjetas de crédito,
débito o PSE.



Anexos
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Plaza de Mercado IMPALA



Anexo 0.

En esté analisis de propuesta de valor a través de
la herramienta de lienzo de Alexander
Osterwalder, se trataron de identificar los
productos y servicios de calidad superior que la
plaza de mercado Imapala ofrece a sus visitantes.

Frente a ello, ademas de encontrar productos
frescos directo del campo, no se identificaron
otros productos o servicios con calidad superior
que proporcionan un valor inigualable a los
clientes.

Canvas

Impala

Central minorista de Abastos de Pereira

Lienzo de propuesta de valor

Clientes.- 3 bloques: Segmentos de mercado, Canales y Relaciones.

Oferta.- 1 bloque: Propuesta de valor.

Infraestructura.- 3 bloques: Actividades clave, Recursos clave y Socios clave.

Viabilidad econémica.- 2 bloques: Estructura de costes y Flujo de ingresos.

Aliados Clave
Proveedores fundamentales
Competencia

proveedores productores
y mayoristas

Entidades del gobierno
transportistas

Actividades Clave
Diagramas de flujo con a través de los
cuales funciona mi empresa

Comercializacién de abarrotes como
frutas, verduras, legumbres y productos
de necesidad basica para el hogar

v di

Exhibicién
Seguridad

Propuesta de Valor
Que hago y que atributos tiene
(diferenciador) Cémo se crea valor

Recursos Clave

Fisicos, Financieros, Humanos
Intelectuales

Personal de venta y de "coroteo"

de los p agricolas
tales como frutas, verduras,

Carnes, productos de pesca

Legumbres, Aves

Salsamentaria, miscelaneas

Otros: telefonia y celulares

hierbas

Relacién con los clientes
Coémo vamos a fidelizar al cliente

Como se va a cultivar la relacién

con el cliente

Precios favorables

posibilidad de regateo

Confianza en la compra

Canales
Comunicacién de mi producto
Donde Concreta la entrega

Como voy a estar cerca al cliente

Exhibicién in situ
voz a voz de transeuntes
Estructura de la plaza de mercado como tal

Segmento de clientes
Que objetivo o grupo de clientes
va a abarcar su negocio

Restaurantes
Tiendas de Barrio
familias

Estructura de Costos

Costeo basado en actividades (las actividades que financio)

Cémo costea la actividad de su empresa

Total Activos
Total Pasivos
Total Patrimonio

Ventas Netas
Gastos Opera

Fuente de Ingresos
Cuota por uso, renta, o venta

Pago de arriendo
Administracién
Servicios

Cémo va a ser el cobro que le hago a los clientes (por concepto de que voy a ganar dinero
Tener en cuenta impuestos a pagar (Renta, Iva, Industria y comercio, y Ret en la Fuent)

No
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Anexo 1.

Como parte completaria el grupo apoyandose en:

» Herramientas cuantitativa, encuestas, por medio de la
cual se cuantificé entre 30 visitantes, las conductas
basicas de compra en la plaza.

« Observacién de comportamiento en el punto de
compra.

« Entrevistas con la administracién de la plaza.

» Respaldo en fuentes secundarias sobre perfiles de
consumidores de tiendas de plaza desarrollados por el
IPES de Colombia.

Se realiz6 el perfilamiento de los dos segmentos
identificados.

Tomadodel estudiosobre Estudiode

El consumidor o visitante tiende a tener Se asocia Verbatim identificado: Las plazas son ShopperPeas deMerado st
percepcion negativa no solo hacia la calidad de con oscuras y a veces parecen lugares :
fachadas e instalaciones sino también hacia la desocupados e inseguros
seguridad externa e interna de la plaza

Se asocia con

Verbatim identificado: Lo que se
vende en la plaza de mercado es
orgdnico

El hecho de poder conseguir productos exéticos o
de temporada, los precios exequibles, la

ibilidad de iar con el vendedor, y

P P L . El comprador, a parte de realizar de manera fija
Lproductcs “organicos”, son los principales atributos P! P )

sus compras semanales, en pequefias
oportunidades, visita la plaza para hacer
pequefios recorridos de esparcimiento por la

I misma
), 8

que los clientes valoran de la plaza

Se asocia con

Hay 2 factores motivacionales que llevan al
consumidor a preferir la Plaza de Mercado Impala: 1.
la frescura de los productosy 2. la buena relacién
entre precio vs calidad de los mismos

Verbatim
identificado: En las
plazas sélo
venden frutas y
verduras.

Los visitantes/compradores de la plaza ya tienen medido

un posible presupuesto y una posible lista de mercadeo,
| | pero esto no implica que realicen compras no planeadas e s

delipEs 2018

Las visitas a la plaza se realizan en
Los clientes que compran para re vender o

una mayor frecuencia para 1. El tipo de comprador no es solamente
comprar viveres para asados, el que compra viveres/productos para abastecer su propios negocios, acuden ala
dias de campo, salidas o su hogar, también maneja clientes que plaza de mercado en horarios muy
reuniones familiares y 2. hacer compran productos para revender o tempranos (3ama 6.am). g
abastecimiento para toda la usar en sus propios negocios (tiendas, El comparador normal lo hace de 7 am g
semana restaurantes, etc.) adelante ﬁ
&

Verbatim identificado: Al llegar
temprano consigo productos de
buena calidad, llegar tarde es

Los heavy users suelen visitar la plaza con mayor comprar productos malos o de
frecuencia los dias martes, miércolesy jueves, dias de menor calidad
mayor afluencia. Los sdbados a pesar de ser dia fuerte

-
>~ de compras, el volumen de visitantes no es tan grande ta el il b e
deMercado Disttales, dal PES 2015

como en los dias anteriormente mencionados

Verbatim identificado: /o que
me interesa es comprar lo que

Los clientes de la plaza no son fieles, en el caso de no encontrar
el producto buscado, se animan a buscarlo en otros requiero y si necesito emigrar a
establecimientos, e incluso, llegan a afirmar que a veces Se asociacon | 0tros lugares para comprarlo,
prefieren comprar en otro tipo de lugares o establecimientos lo hago

observacisn alos
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Anexo 2.

Con el fin de complementar el
diagndstico de la situacidn actual del
modelo de mercado y de negocio de la
Plaza de Mercado Impala de la ciudad
de Pereira, el grupo estratégico aplico
como herramienta complementaria de
diagnostico, el desarrollo de un mapa
perceptual de posicionamiento de
marcas.

Los almacenes de cadenacomoel

T |
Exito, Tiendas Olimpica, SurtiMAX, La oy .

14 y Metro, suimagen tiende a estar
mas asociada con key drivers
referentes a variedad de productos
e instalaciones agradables y
comodas parala compray visita, y
en una menor medida con venta de
productos de temporada/ exéticos.

Por su parte las tiendas de barrio

los almacenes de descuento como

ARA, Justo & Buenoy D1, desdel
optica del consumidor su imagen s

asocia con el key driverreferentea

encontrar productos aprecios
econdémicos y razonables.

y

a
e

Lastiendas Fruvery los almacenes
de lichigo tienen una imagen que se
asocia mas a: poderseleccionarel
mismo cliente lo que desea llevar,

poder hacernegociaciones de
descuentos, preciosy cantidades
en la compray poder encontrar
productos organicos y frescos.

Es Interesante poder observarcomo
la Plaza de Mercadolmpala es
captada por el compradorno solo
como un lugar donde puede
seleccionarel mismo los productos y
puede hacer negociaciones, sino que
también es vistacomo un lugarpara
comprarproductos exéticos o de
temporada a demdsfrescosy
orgdnicos

T
-2

-1 o
D1. Inercia explicada: 0.577
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Anexo 3.

41%

Para el comprador de la Plaza de Mercado Impala, el desarrollé de una
APP o aplicativos/plataformas digitales, por medio de la cual el cliente
puede acceder a todos locales/almacenes de la plaza, seleccionar los
de su mayor preferencia, y hacer las solicitud de sus pedidos y
productos como los requiera, es una alternativa que le parece atractiva.

"
w
X

Forma en que el cliente capta la
plaza

El comprador
siempre encuentra
productos frescos
24%

Lugar desorganizado,
lo que hace que el
comprador pierda

tiempo buscando los

productos
17%

Da la impresién que
esun lugarcon
espacios estrechosy
sucios, lo que
dificulta el recorrido
del comparador

puedo negoe!

dan fiapa, lo que no

pasa en otros lugares
4%
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Anexo 3.

Asociaciones referente a la Plaza

MERCADO MAYORISTA DE LA CIUDAD
NO ES EL MEJOR LUGAR NI EL PEOR

I PRODUCTOS BAJO COSTO
I PRODUCTO FRESCO
| VARIEDAD PRODUCTOS
{ FRUTA FRESCA

SUCIEDAD/DESORDEN
LUGAR TRADICIONAL
ECONOMIA SOSTENIBLE
FRUVER

VERDURA FRESCA

w
T I
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Los conceptos de productos a bajo costo, variedad,
frescura de los productos y frutas, son las principales
ideas / conceptos con las cuales los compradores o
visitantes asocian la Plaza de Mercado Impala.

La idea de que la Plaza es el centro de acopio mayorista
de la ciudad también toma relevancia.



Expectativas futuras por parte del cliente

El re maqueto o re disefio de la organizacion de la plaza

- agrupando locales segun los productos, la mejora de los

espacios e instalaciones fisicas y una mayor estratégica

publicitaria, se convierten en los puntos clave que el cliente

An exo 4 esperaria en un futuro mejoren en la Plaza para que esta fuera
su lugar ideal de compra de viveres y demas productos.

21% [ 21%
20%
15% 14% 14% 14%
10% 7%
3% 3% 3%
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Anexo 5. Mision primaria de compra

Abastimiento de viveres del hogar
para toda la semana

Misién secundaria de compra

Comprar frutas/verduras exéticas/de
temporada

Abastecimiento de productos para re

vender Solo a comprar los viveresy ya

Desayunar

Tomar onces -7%
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Disponibilidad de locales para montar negocio

[
L ®
Amersar A A

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Busqueda/compra de animales (pollos/conejos)




Registro fotografico IMPALA in situ
Fechas de visita: 7y 8 de Sept. 2020
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Roadmap de Diseno de Nueva Experiencia
¢Qué hicimos?

4. Contextualizacion - 30 minutos

Anexo 6

Design Session
(Ver Anexo)

Trabajamos de manera agil a partir del uso de técnicas de
ideacién y design thinking con perfiles cross functional de
nuestro equipo, basandonos en el entendimiento del cliente y su
modelo de negocio con métodos formales de aproximacion.
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Partimos de acordar las reglas de juego y las expectativas
de nuestra estrategia.

Nos alineamos de acuerdo a los objetivos planteados para
el ejercicio. —

(f

PR L
i
¥

Discutimos diferentes puntos de vista de la interpretacion
de los resultados del diagnostico de Impala.
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Disefamos un canvas de trabajo y creamos en conjunto,
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https://docs.google.com/drawings/d/1lb2-AB7oUYCiWhpdyCNYNuPMQAaHAFjakOKBVSDl-N0/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/drawings/d/1lb2-AB7oUYCiWhpdyCNYNuPMQAaHAFjakOKBVSDl-N0/edit?usp=sharing

Disefio de Nueva Marca
¢Qué hicimos?

Anexo 7
Diseno de Marca
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https://www.dafont.com/es/dk-lemon-yellow-sun.font?text=Impala+IMPALA
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