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RESUMEN EJECUTIVO. Justificacion de Tesis y Objetivos.

La presente tesis esta basada en una empresa real que se encuentra en proceso de
evolucion a partir de la integracién de un nuevo socio (AGF) a una empresa ya existente
(Pet Supplies SA (En adelante Puppis)) para potenciar un modelo escalable de negocios.

Puppis fundada en 1997 por Juan Solari -ex trader de Citibank-, fue el primer
supermercado para mascotas de la Argentina y es hoy la cadena especializada de
mascotas lider en el corredor norte del Gran Buenos Aires.

Puppis fue fundada siguiendo un modelo exitoso y probado por companiias lideres como
PetSmart en EE.UU., Pets at Home en el Reino Unido y Cobasi en Brasil.

Petsmart y su principal competidor, Petco, controlan en conjunto el 64% del mercado retail
de 15,9 bn USD en EE.UU. (1)

Como se demostrara en este documento el mercado de mascotas se encuentra en auge
global. En paises desarrollados este fenébmeno se da debido a que las mascotas han
tomado status de miembros de la familia y por consiguiente se incrementa el gasto por
mascota en accesorios y productos Premium, al mismo tiempo que la penetracion de
mascotas crece y el ingreso promedio per capita crece con la recuperacion de la
economia. Este Ultimo impacto es aun mas fuerte en paises emergentes con el gran
incremento de la clase media.

Desde Puppis luego de haber estudiado el sector, hemos detectado una oportunidad, en
un mercado Argentino que ha crecido a un ritmo del 13% anual en los altimos 10 afios (1)
con una facturacion aproximada de USD 1.4MM.EIl mercado esta atomizado con unos
5000 puntos de venta y muy descapitalizado. En este universo las cadenas representan
tan solo el 1,25% del total del mercado, lo que se traduce en una gran oportunidad de
captura de market share y de consolidacion del mercado con este modelo de negocios.

Hemos identificado necesidades comunes en las familias y sus mascotas, acerca de una
oferta que contenga atributos de valor diferenciales al punto de venta tradicional tales
como cercania, variedad de productos y marcas a un precio justo, experiencia de compra,
valor agregado de productos, experiencia que transcienda la experiencia de compra, valor
agregado para sus mascotas.

Luego de haber identificado a una demanda insatisfecha en un segmento del mercado,
pensamos en desarrollar un producto que sea sactifactor de esta demanda siguiendo el
modelo de negocios exitoso como se ha mencionado en el segundo parrafo.

Se desarrollara un plan de Marketing para demostrar cuales son las ventajas diferenciales
sobre la competencia en esta industria, la estrategia 6ptima de negocio y las barreras de
ingreso y salida para el mismo. También los factores de la ventaja competitiva que hace al
modelo sustentable en el mediano y largo plazo y que posicionaran a Puppis como lider
absoluto de la categoria, desde ya otorgado beneficios al cliente trabajando en todo el
frente del marketing mix (Producto, precio, plaza y promocion). Convirtiéndose en la
marca que sea la primera opcién de compra para los clientes en sus dos formatos; Punto
de Destino o Conveniencia por cercania. Y analizando la viabilidad del modelo, donde
buscaremos un repago de la inversidon no menor a dos afios por cada punto de venta, con
un retorno no inferior a un 50% con una tasa de corte del 25% en un periodo de tiempo de
5 afos.

Abordaremos en este trabajo un amplio y profundo analisis visto desde cada una de las
perspectivas necesarias para encontrar y proponer el mejor modelo de negocio
maximizando el valor econémico de la organizacion y los accionistas.

1-Fuente: CAENA. Informe CLAVES Informacion Competitiva
www.claves.com.ar


http://www.claves.com.ar/

METODOLOGIA

Investigacion exploratoria:

Investigacién y analisis de la bibliografia especializada en canales de distribucion y
definicion del negocio.

De esta manera nos permitimos contar con un marco conceptual para aplicar al proyecto
con el objetivo de identificar y proponer el modelo de negocios 6ptimo que maximice el
valor econdmico para la organizacion y los accionistas.

Caso:

Se abordara el caso particular de Puppis sobre el cual aplicaremos conceptos obtenidos
en la investigacion exploratoria.

Realizaremos entrevistas cualitativas:
Gerente General de Puppis: Juan Manuel Solari
Accionista y actual Presidente: Eduardo Novillo Astrada.

Encuestas en las sucursales actuales de Puppis para obtener conclusiones que generen
valor al objetivo que nos hemos propuesto en este plan de Marketing.

Conclusiones
Luego de recorrer el plan obtendremos conclusiones valiosas para el modelo de negocios.



OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO EN ARGENTINA

El mercado de las mascotas se encuentra en auge global, creciendo en paises a tasas de
dos digitos, el cual no es indiferente en nuestro pais. De acuerdo a la camara argentina
de empresas de nutricién animal el mercado de alimento para mascotas crecié de tal
modo que hoy mueve alrededor de $ 6.000MM (seis mil millones de pesos) anuales y el
consumo de alimentos balanceados ronda los 580K (quinientos ochenta mil toneladas)
anuales en una poblacion estimada de mas de 10MM (diez millones de perros) y 4AMM
(cuatro millones de gatos) en territorio Argentino.

Considerando estos datos respecto de la poblacion del ultimo censo 27 /10/ 2010(INDEC)
La poblacion de la Republica Argentina: 40.117.096 habitantes, en promedio casi el 78%
de los hogares argentinos tienen mascotas en sus casas. En su mayoria perros 63% y
gatos 25%, es decir que Argentina es el pais con mayor penetracion de mascotas en
hogares, superando a Chile = 71%, México =54%, Brasil =44% y Colombia 35%

Respecto a los canales de Venta segun Caena hay mas de 5.000 puntos de venta; donde
el primer canal de venta histérico es la forrajearia. El segundo canal en importancia es el
PetShop y Veterinaria, luego supermercadismo y almacenes, por Gltimo auto servicios y
almacenes,

Distribucion del total comercializado por canal, 2013. Base = 584.724 Tn

49
% Fuente; CAENA

14% __

M Forrajeria
M PetShop y veterinaria
i Supermercado

H Almacen y Auto servicio

Respecto a la facturacion del Gltimo afio segun Caena fue de $11.427.739 en las 587,724
toneladas

SuperPremium Premium Standard Economico Fuente; CAENA

H SuperPremium
H Premium

M Standard

H Economico

Si consideramos la demanda, la tendencia en las familias es adoptar a las mascotas
como miembros de la familia y por consiguiente se incrementa el gasto por mascota en
accesorios y productos Premium, al mismo tiempo que la penetraciébn de mascotas crece.
En cierto segmento de la demanda, el apice, identificamos necesidades mas
insatisfechas, el mayor crecimiento de la demanda y donde se detectan los mayores
cambios y tendencias.


http://es.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%BAblica_Argentina

Desde Puppis luego de haber estudiado el sector, hemos detectado una oportunidad, en
un mercado Argentino que ha crecido a un ritmo del 13% anual en los ultimos 10 afios, se
espera que siga creciendo por lo menos al 8% anual en los préximos 5 afios, con una

@) facturacién aproximada de USD 1.4MM.EI mercado esta atomizado con unos 5000
puntos de venta y muy descapitalizado. En este universo las cadenas representan tan
solo el 1,25% del total del mercado, es decir que no hay consolidada ninguna cadena de
petfood como padre de la categoria y lider absoluto del mercado, lo que se traduce en
una gran oportunidad de captura de market share y de consolidaciéon del mercado con un
modelo de negocios donde Puppis podra diferenciarse y posicionar fuertemente una
marca reconocida, bien valorada en amplitud y profundidad de productos y servicios a un
precio competitivo.



MARCO CONCEPTUAL

Canales de distribucion:

El canal de distribucién es una herramienta fundamental en la mercadotecnia, segun
Lamb, Hair y McDaniel, "desde el punto de vista formal, un canal de marketing es una
estructura de negocios de organizaciones interdependientes que va desde el punto de
origen del producto hasta el consumidor, con el propésito de llevar los productos a su
destino final de consumo” (2).

Philip Kotler y Gary Armstrong definen un canal de distribucién " un conjunto de
organizaciones que dependen entre si y que participan en el proceso de poner un
producto o servicio a la disposicion del consumidor o del usuario industrial” (3).

Los canales de distribucion estan compuestos por el sector comercial y el usuario final.

Dentro del sector comercial se agrupan una red de entidades u organizaciones
comerciales ya sean, productores, mayoristas y minoristas.

Todos estos intermediarios forman una cadena hasta llegar al consumidor final.

El consumidor se beneficia de poder tener a su alcance en tiempo y lugar el bien o en
servicio a través del canal de distribucion.

Cuanto mas eficiente sea todo el canal de distribucién mayor competitivo sera la
propuesta de valor para el consumidor final.

Cabe decir que un canal de distribucidn esta formado por su nimero de intermediarios o
niveles.

De alli la importancia de esta herramienta dentro del marketing mix, para alinear una
estrategia con una propuesta de valor competitiva.

Es importante mencionar que cada empresa fabricante de algun producto genuino define
el canal de distribucion optimo segun su segun su estrategia.

Tener la distribucién con recursos propios de una organizacibn como una competencia
propia, crea ventajas competitivas respecto a la tercearizacion del producto y segun Kotler
) el fabricante tiene mayor control del producto.

La distribucion apareja costos, el desafio es agregar valor, y es fundamental para las
organizaciones que defienden esta estrategia ser eficiente operacionalmente, para no
encarecer el costo en géndola del producto ni ser ineficiente en la velocidad y capacidad
de respuesta para la demanda en su mercado objetivo.

Muchas organizaciones por el contrario, prefieren tercearizar la operacion a travées del
canal de distribucién de sus productos, con una estrategia que sustentan en no
desenfocarse de su core bussines, canalizando los productos en intermediarios altamente
eficaces en velocidad y costos para atender la demanda en su mercado objetivo.

(2) Marketing, Sexta Edicion, de L. Charles, Hair J. y McDaniel Carl, International Thomson Editores S.A., 2002, Pag. 380.
(3) Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, 2003, P4ag. 398.

(4) Philip Kotler, “Mercadotecnia” tercera edicion, Prentice-Hall Hispanoamericana S.A. 1989
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Los intermediarios tales como los supermercados, suelen comercializar productos
complementarios o sustitutos, asi logran una distribucién masiva mas eficiente.

Los supermercados o mayoristas ofrecen una amplia variedad de productos en amplitud y
profundidad de lineas, tanto en productos como en servicios. Con este modelo muchos
clientes satisfacen sus miscelaneas necesidades de compra en un solo punto de venta.

Respecto a las funciones de los canales de distribucién; segun Lamb, Hair y McDaniel
definen que hay tres funciones basicas que desarrollan los intermediarios; Funciones
transaccionales, funciones logisticas y funciones de facilitacion.

Por otro lado Kotler y Amstrong, un canal constituido de distribucion desplaza bienes y
servicios del sector productor al sector consumidor, achicando las brechas de tiempo,
lugar y posesién que separan los bienes y servicios de quienes los usaran.

Como hemos mencionado la cantidad de intermediarios o niveles hace a la longitud del
canal. Las estrategias de distribucion que las empresas eligen pueden variar segun el
producto o servicio, el comportamiento del consumidor del mismo y la rotacién del
producto en el mercado. Considerando esto la estrategia puede ser:

v Distribucién exclusiva;
v Distribucién selectiva;
v Distribucién intensiva.
Dicho esto, pasamos a mencionar la relevancia de la logistica en un canal de distribucion.

Ser eficiente en la gestion logistica de un producto es determinante para presentar un
producto en el tiempo y lugar adecuado a un precio competitivo.

En la actualidad muchas organizaciones trabajan integrandose verticalmente a
proveedores y al cliente trabajando en estrategias de suply chain management,
desarrollado relaciones e integrando procesos de las organizaciones.

Estas estrategias promueven una gestion eficiente de los stocks e inventarios.

Citando la bibliografia de Croxon, Dastugue, Douglas, Lambert y Rogers; “The Supply
Chain Management Processes”; () presentan la integracion entre los procesos, de un lado
los subprocesos estratégicos y los subprocesos operativos; entre ellos la interfase de los
procesos donde interviene la relacion con los proveedores y comercializacion. En estos
procesos se gestiona la eficiente comercializacion de productos en un canal, trabajando
en toda la cadena de valor, desde la produccién hasta el consumidor final.

En este trabajo se orienta a que los miembros de la cadena de abastecimiento se provean
de acceso a capacidades como a recursos para aumentar la eficiencia del proceso
product development and commercialization.

Ubicacion de los puntos de venta

La ubicacion de los puntos de venta sobre todo en negocios de retail, pueden ser una de
las causas del éxito del punto de venta.

(5) : Keely L. Croxton, Sebastian J. Garcia-Dastugue, Douglas M. Lambert, and Dale S. Rogers, “The Supply Chain
Management Processes,” The International Journal of Logistics Management, VVol. 12, No. 2, 2001, p. 27.
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De acuerdo a Richard M. Fenker en su libro The site book, se debe evaluar y definir el
sitio mas adecuado de acuerdo al punto de venta. Define como factores que influencian la
evaluacion del sitio (6):

e Site features,

e Demographics,

e Customer knowledge,

e Physical Characteristics of the trade area,
e Market knowledge,

e Competition

En modelos de negocios de retail, segun Richard M. Fenker (6), es fundamental identificar
e investigar los siguientes drivers:

e Demand

¢ Residential Sources; donde aqui hace una distincién entre 3 areas dentro de la
zona de influencia del potencial punto de venta: Definir si es un punto de venta de
conveniencia o de destino:

v' The convenience zone
v' The residential zone
v/ The destination zone

o Daytime Populations (employees & shoppers)

e Transients (Commuters,tourist & travelers)

e Image

e Market Conditions

e Competitions

Considerando este modelo podremos analizar un potencial punto de venta en una zona
de influencia.

Es importante considerar que en cuanto se determine una zona de influencia se analice la
cantidad de colegios dentro de la zona, si la zona es comercial, la cantidad de viviendas y
la actividad laboral.

Respecto a los consumidores, hoy el cliente de retail estd informado. Exploran los
diversos canales de compra posibles valorando las ventajas para el producto o servicio
que satisface su necesidad.

Segun P.F. Nunes y F. Cespedes valoran el comportamiento del cliente y evaluar si el
canal o los canales cumplen con las condiciones necesarias para el consumidor. Y que el
proceso de compra esta compuesto por 5 etapas (7):

(6): The site book by Richard M. Fenker, Ph.D. 1996. The relativity of site evaluation. Page 11
(7): P. F. Nunes y F. V. Céspedes, “El cliente se escapd”, HBR, 2003, Page 95



l. El cliente reconoce la necesidad del producto;
Il.  busca informacion sobre las alternativas que existen en el mercado:
[ll.  luego elige la alternativa;
IV.  toma la decisién de compra;
V. el comprador evalla la decision del servicio postventa.

Considerando estas cuestiones, la pregunta que sera fundamental responder es - Como
elegir el canal adecuado para el producto o servicio?

La cobertura del mercado, es decir considerar el tamafio y el valor del mercado potencial
que se desea satisfacer.

Control, como hemos mencionado el control del producto o servicio.
Costos, con un canal mas corto, los cargos por distribucién seran mas econémicos.

Definicién del negocio:

Para la definicion del nuevo modelo de negocio de Puppis; se utiliza el esquema de Abell
(8) donde se consideran 3 variables:

.Los productos que ofrece la empresa
.Las necesidades del mercado
.El grupo de consumidores a quienes los productos van dirigidos

Con este analisis definiremos si el plan trabajara sobre el desarrollo de algunas
caracteristicas del producto, sobre las necesidades del consumidor o sobre un nuevo
grupo de consumidores

Con este modelo basicamente debemos responder estas preguntas:

v' ¢ Cudles son sus clientes?

v' ¢ Qué necesidades satisface del cliente?

v' ¢ Qué habilidades distintivas satisfacen las necesidades del cliente?
Nos orientaremos al consumidor satisfaciendo sus necesidades.
En primer paso vamos a analizar el negocio de Puppis segun el esquema de Abell:
FUNCIONES
Experiencia de Compra

Producto
Servicio

Delivery

- Modelo de negocios Anterior

. GRUPO DE CLIENTES - Nuevo Modelo de negacio

Callcenter _~"
Internet

TECNOLOGIAS

ofeg omusinbpe uapog
olpa | oaljsinbpe Japogd
o)y omusinbpe Japod

(8)Derek Abell, Defining the business, Nueva York, Prentice Hall, 1980.
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Como se observa, Puppis anteriormente atendia clientes de poder adquisitivo, bajo y
medio con una menor experiencia de compra productos y menor servicios. Con el plan de
negocios del nuevo modelo presenta una propuesta de valor mas amplia a los 3 grupos
de negocio, con mayor participacion de medio poder adquisitivo y alto. De esta manera se
buscara competir con un mix de productos y servicios que satisfacen necesidades
insatisfechas y desatendidas del mercado. De esta manera, mediante una definicién del
negocio ampliada y orientada al consumidor amplia su mercado atendiendo a todos los
segmentos de clientes y se protege de los cambios de la demanda.

Consistente a esta definicion del negocio y la orientacion al cliente, abordaremos quien es
el cliente de Puppis en este nuevo modelo:

CLIENTE:

En principio destacamos que en los valores de Puppis definimos que la experiencia del
cliente constituye el nicleo de todo lo que hacemos y es parte esencial de todo lo que se
hace. Estamos comprometidos a ofrecer productos y servicios de calidad y variedad.
Nuestra promesa de marca es que el cliente viva y sea parte de nuestros valores,
compromisos a través de nuestros productos y servicios. Vemos esto como parte de
nuestra responsabilidad como un buen ciudadano corporativo, y sabemos que también es
esencial para el crecimiento y la rentabilidad continuos de nuestro negocio.

. a - Investigacion de mercado

Con el fin de comprender el mercado y su entorno, corroborar la necesidad insatisfecha
de una demanda, identificar un segmento objetivo, comportamiento del cliente actual y
potencial realizamos estudios cuantitativos utilizando distintos métodos de investigacion
de mercado.

e Focus group, personales (Anexo 1),
e Encuestas a clientes Puppis. (Anexo Il )
¢ NSE Piramide de segmento socio econdmico Argentina(Anexo ll')
e Datos Indec y Censo 2010
Mediante estas encuestas personales, hotamos que el segmento objetivo posee la
necesidad y valora la combinacién de la oferta premium de nuestra propuesta.

.b - Segmento

Puppis dentro de su mercado objetivo tiene como objeto satisfacer necesidades de
personas de ambos sexos entre 18 y 70 afios sin distincion de departamento, productos ni
servicios. (Anexo 1)

El NSE es ABC1, C2 y C3 en mayor medida por su posicionamiento, pero sin desatender
toda la pirdmide socio econdmica, de todos los estilos de vida y de todas las
personalidades por su gran variedad de productos y servicios. (Anexo Ill)

Es conveniente trabajar en una estrategia de productos orientada a premium y super
premium; atractiva para un gran segmento socioecondémico de clase media tipica (C3);
clase media alta (C2) y clase alta (ABC1) que representan un 53% de la poblacién total
del pais con ingresos familiares superiores a $12,000 (9), esto seguramente suba el
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segmento de edad al tener mejores ingresos y estar dispuesto a pagar mas por un
producto mejor o diferente, y vemos en el Anexo Il, como el mejor ticket promedio se ve
de los 35 afios en adelante.

Mediante las investigaciones de mercado elaboradas, fundamentalmente la encuesta
realizada en Fleming, ldentificamos un conjunto de posibles consumidores con la
necesidad de compra de alimentos, accesorios, rewards, acuario, farmacia, jardineria,
pileta y vivos para las mascotas. (Anexo Il)

Utilizamos el criterio de segmentacion directa relativo a los beneficios buscados
combinandolo con el criterio descriptivo de las caracteristicas del consumidor
demograficas y socioeconomicas. Obtuvimos un segmento homogéneo de consumidores
de NSE ABC1, C1y C3 con edades entre 18 y 60 o0 mas afios, residentes en un 82% de 1
a 4 Kilémetros; en su mayoria 52% mujeres.

. C - Atributos de valor reconocidos por el cliente. Focus Group (Anexo 1) (Ver
Razones porque ir a un punto de venta para mascotas)

Luego de segmentar el mercado, realizamos estudios causales sobre los productos y
servicios, mas precisamente observaciones directas en un focus group, donde analizamos
que variables eran apreciadas por el segmento objetivo. Algunas conclusiones obtenidas
serian las siguientes

HORARIOS
Son muy reconocidos por los clientes, ya que saben que pueden contar con Puppis todos
los dias del afio en horario corrido.

PRODUCTOS

Son reconocidos los productos de diversas marcas y pesos. El cliente hace mas énfasis
en el servicio.

Si es diferencial tener servicios para el cliente. El cliente pide aun mas servicios.

VIVOS
Ven el sector y las donaciones de mascotas con ternura, fantasia y amor. Sienten que
Puppis cuida las mascotas y le da vida a la experiencia del salén.

SERVICIOS
Las veterinarias le dan al cliente Seguridad y Confianza, es “Palabra Santa para el
cliente...”.

E COMMERCE, CALL CENTER Y DELIVERY
No fueron tan valoradas por el cliente en el focus group, siendo que estos
priorizaron la experiencia de ir a Puppis y vivir la experiencia de compra.

(9) base a los datos de la Asociacién Argentina de Marketing (AAM) y de la Sociedad Argentina de Investigadores de
Marketing y Opinion (Saimo),
http://www.aam-ar.org.ar
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Una vez definido nuestro cliente debemos trabajar en la mision por la cual
determinaremos la razén de existir de la organizacion, la vision, en donde estableceremos
a donde se dirige la organizacion y lo que pretende ser. Los valores y los principios como
puntapié inicial a los procedimientos y politicas de la organizacion donde se sustentara la
base del plan estratégico. Una vez definida la estrategia se estableceran los objetivos (10)
del modelo.

MISION, VISION, VALORES YPRINCIPIOS

. a -MISION:

Proveer soluciones de calidad a todas las Mascotas y Duefios de Mascotas, brindando la
mayor variedad de productos, un excelente asesoramiento y Servicio, en Locaciones,
espacios y atmésferas pensados para la comodidad y confianza del Cliente a un precio
justo

. b -VISION:

Puppis se propone ser el minorista especializado lider en Argentina online y offline de
productos, servicios y soluciones para la vida y necesidades de las mascotas y sus
familias.

. ¢ -PRINCIPIOS PUPPIS:

Los principios de Puppis basicos son los que lo siguen guiando en su comportamiento,
acciones y las decisiones que toma cada dia:

. d -VALORES PUPPIS:
e La experiencia del cliente constituye el nicleo de todo lo que hace Puppis
e Puppis esta comprometido con su gente
e Puppis esta comprometido con las mascotas
e Puppis Trabaja en la cadena de valor
e Puppis opera su negocio de manera ética
¢ En Puppis hace crecer su negocio para generar ganancias
e Puppis trabaja en la mejora continua
e Puppis y la comunidad (RSE)

Puppis tiene el compromiso de ser ético, sincero y confiable.

VALORES:

e Laexperiencia del cliente constituye el nacleo de todo lo que hace Puppis
Los clientes para Puppis forman parte de su mision. Puppis les proporciona salones
limpios y acogedores con el mejor atributo en productos y servicios, atendidos por
personal dispuesto a darles la mejor atencion. Todo esto a un precio justo.

(10) Objetivos: acciones especificas y medibles que soportan las estratégicas. Evans, 2000.
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e Puppis estd comprometido con su gente
Puppis provee oportunidades, nutre el talento y el compromiso y desarrolla lideres.

Puppis proporciona lugares de trabajos saludables, amenos y seguros.

e Puppis estd comprometido con las mascotas
Puppis exhibe productos de variedad y calidad, informacién, consejos para mascotas asi
como la tenencia de mascotas y su cuidado en sus salones.

o Puppis Trabaja en la cadena de valor
Este modelo para Puppis esta formado por accionistas, proveedores y empleados de la
organizacién, el cimiento y equilibrio de los 3 grupos son vitales.

e Puppis opera su negocio de manera ética
Puppis trabaja con altos estandares de ética y buena fe para el negocio.

e En Puppis hace crecer su negocio para generar ganancias
Puppis, trabaja para proveer un crecimiento rentable sostenido para sus accionistas. Esto
exige que se concentre continuamente en sus clientes y en la salud de su sistema.

e Puppis trabaja en la mejora continua
Puppis trabaja y aprende constantemente, con el fin de anticipar y estar a la altura de las
nuevas necesidades de sus clientes internos y externos.

e Puppisylacomunidad (RSE)
Dentro de su plan estratégico Puppis trabaja en efectuar adopcidn de mascotas,
acompafiando y ayudando a protectoras de animales.
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DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING:

PUPPIS Y SU HISTORIA: Este material es publico y esta comunicado en su pagina web:
www.puppis.com.ar . Puppis fue fundada en 1997, por Juan Solari y es el Primer
Supermercado para Mascotas de la Argentina.

Puppis ofrece, entre otras, (1) la venta de alimentos basicos y premium y productos
veterinarios, (Il) la venta de accesorios como correas y juguetes, (lll) servicios
especializados como veterinarios y de grooming, y (IV) la adopcién de mascotas.

Puppis cuenta actualmente con 7 puntos de venta mas una unidad de venta telefénica con
entrega domiciliaria y su E-commerce con entrega en todo Capital Federal.

Todos sus puntos de venta actuales se encuentran en el corredor norte del Gran Buenos
Aires y cuentan con una superficie elegida y creada para la mayor satisfaccién de los
clientes. La mayor variedad de productos y el complemento de mascotas,
estacionamiento propio y vigilancia privada hacen de Puppis un lugar Gnico.

Un poco de Historia
1997 Bajo el nombre de Puppis & Kittens, se abre su primer punto de

venta en Av. Fleming 1564 Martinez, con 400 mts2, la mayor variedad
de mascotas (perros, gatos, acuario, pajaros, reptiles y pequefas
mascota) Puppies rapidamente se transformo en el lugar de las
mascotas.

1998 Abrimos su 2° punto de venta de 300 mts2 en Pilar

2000 Se reformula la Marca pasando a ser Puppis, Supermercado para
mascotas. Abrimos su 3° punto de venta en Santa Rita, Boulogne.

2001 Puppis absorbe un punto de venta ya establecido bajo el nombre
Pets & Gardens en Av. Libertador 13510
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puppis

) C

AGF

Argentina Growth
Fund

2002 Puppis absorbe Pet & Vet en las Magnolias 783, Pilar

2003-2007 Se abririan y cerrarian una serie de puntos de venta que por su
metraje y formato no serian parte de la estrategia de la empresa. Estas
aperturas y cierres fueron un gran aporte de experiencia para la empresa.

2008 Crea su péagina http://www.puppis.com.ar/ como un catalogo de
productos, informacion general y prestacion de servicios; Mascotas perdidas y
cruza de mascota. También, entendiendo de la necesidad existente y de su
aporte a la comunidad, Puppis comienza a efectuar Adopcion de mascotas,
acompafiando y ayudando a Protectoras de animales y abre en Munro.

2012 Puppis abre un nuevo punto de venta de 300 mts 2 en Del Viso, Pilar y
en Septiembre inaugura su E-commerce

2014 Integracion mas capital.

Capital Emprendedor para desarrollo de oportunidades de negocios
Definicion de la estrategia, aporte de contactos y capital

Solido conocimiento de Retail e ecommerce

Managers

Eduardo Novillo Astrada.

Village Cinemas - La Aguada

Pipa Nogaro . Citibank, Rocket Internet, Insead MBA

Presidente:

Eduardo Novillo Astrada.
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INDUSTRIA DE LAS MASCOTAS

. a El mercado Global:

El mercado de mascotas se encuentra en un auge global.

EEUU representa el 38% del mercado global de comida para mascotas, cuyo valor en
2011 fue de US$ 56.000 millones. En 2012 el mercado estadounidense de comida para
mascotas tuvo un valor de US$ 19.850MM y se proyecta que en 2015 alcance los US$
26.600MM. (11)

Mientras que Brasil es el mercado de comida para mascotas que esta creciendo mas
rapidamente y se espera que pronto se convierta en el segundo a nivel mundial,
Argentina, India y China estan registrando tasas de crecimiento de dos digitos.(1)

En paises desarrollados este fenbmeno se da debido a que las mascotas han tomado
status de miembros de la familia (12) y por consiguiente se incrementa el gasto por
mascota en accesorios y productos premium, al mismo tiempo que la penetracion de
mascotas crece y el ingreso promedio per capita crece con la recuperacion de la
economia. Este Ultimo impacto es aun mas fuerte en paises emergentes con el gran
incremento de la clase media.

Las cadenas de especializacion de grandes formatos son las grandes ganadoras de este
mercado dado que pasan a ser un one-stop-shop para todo lo relacionado con las
mascotas. Estas tiendas cuentan, por un lado, con las ventajas competitivas de precios y
variedad de producto de las grandes tiendas y, por el otro, con la especializacion (como
es el caso de los servicios veterinarios y de grooming para mascotas).

. b El mercado Argentino:

Apoyado por el constante aumento de la tenencia de mascotas en los hogares argentinos
y por el cambio cultural que se ha producido en lo que respecta al cuidado de estos
animales (12), el negocio de la comida para perros y gatos ha crecido en los dltimos cinco
afos en el pais a un ritmo de 13% en volumen, lo que hizo que alcanzara en 2012 una
facturacion de US$ 1400 millones. Una foto de la década, en tanto, muestra que de las
189.000 toneladas producidas en 2003 se pas6 a 587.724 durante el afio pasado. Se
espera que siga creciendo por lo menos al 8% anual en los préximos 5 afios.

Segun Claves, informacién competitiva en su informe “Informe de Coyuntura del
Mercado Argentino de Alimentos para Mascotas”; el mercado argentino se encuentra
sumamente fragmentado con aproximadamente 5.000 puntos de venta donde las cadenas
representan tan solo el 1,25% del total del mercado, lo que se traduce en una gran
oportunidad de captura de market share y de consolidacion del mercado.

11-Fuente: Etiquetas: Club Darwin. Net
http://www.clubdarwin.net/seccion/negocios/mercado-de-comida-para-mascotas-crece-ritmo-sostenido-tiende-lo-funcional-y-
premium

7 de Febrero 2013

12-Fuente: Diario Clarin

En Argentina el 76,8% de las personas considera a su mascota un miembro de su familia.
http://entremujeres.clarin.com/mi-mascota-y-yo

31 de Mayo 2014
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Con un canal minorista altamente atomizado que presenta una gran oportunidad de
consolidacién y de captura de market share.

En cuanto a los canales de comercializacion, el principal es el tradicional, conformado por
pet shops y forrajeras, con una participacién de alrededor de 61%; seguido por la venta en
veterinarias con 21%, y la comercializacién en supermercados, con 14%, almacén y auto
servicio 4%.

Las cifras relevadas por Caena indican que el segmento mas voluminoso es el de
alimentos balanceados para perros", con el 86% de la produccion del sector en términos
de toneladas, mientras que "alimentos balanceados para gatos" participa con 14 %.

El mayor porcentaje se lo lleva el producto seco, dentro para perros como para gatos
(98% y 96%, respectivamente). (13)

Canales de Comercializacion

B PetShops + Forrajeras
M Cadenas
Veterinarias

m Supermercados

(13) Fuente: Por Carlos Manzoni | LA NACION
http://www.lanacion.com.ar/1587425-el-alimento-para-gatos-y-perros-mueve-millones
Domingo 02 de junio de 2013
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ANALISIS DEL MERCADO

Una vez planteadas las generalidades del proyecto y su justificacion basica, se hace
necesario analizar el mercado, teniendo en cuenta que deberemos referirnos tanto al
entorno que rodea a la organizacién y a los productos como a los consumidores que
integran el mercado obijetivo.

Los abriremos en un macro entorno y un micro entorno de mas ordenada presentacion.

.a - EL MACRO ENTRORNO

El analisis del contexto politico - legal, econémico, socio demografico y tecnoldgico,
(PEST), una necesidad para asegurar la viabilidad de una empresa.

La viabilidad de una empresa, el hecho de que pueda existir y desarrollarse
rentablemente, depende, en primer lugar y ante todo, de lo que se llaman las
caracteristicas del macroambiente, y del ajuste a ellas.

.al - Entorno politico y legal

El Politico legal se refiere a las normas legales (Leyes, Decretos, Ordenanzas,
Resoluciones) que estén en vigencia, o que estén en curso en el Congreso, Asambleas,
Municipios, gobierno central o local y las Instituciones descentralizadas o departamentos
administrativos. En este punto destacamos la importancia para productos de farmacia, la
verificacién técnica veterinaria solicitada por el municipio, la cual es necesaria para poder
vender medicamento en géndola. Para ello Puppis tiene dentro de sus recursos fisicos la
coordinacién de las capacidades en administracion y legales la competencia organizada
para contar con todos los contratos en la forma adecuada para el érgano de control.

En el canal off line al competir en el rubro de retail es importante conocer la normativa y
legislacién dispuesta para el comercio en servicio nacional del consumidor, las cuales se
encargan de proteger a los consumidores.

. a2 - Entorno econémico

En Argentina la tasa de crecimiento del PBI

2012=19%

2013 = 3,23%.

En 2014 por distintos factores la economia global afecta los distintos mercados y a las
industrias en forma indirecta.

Se estima que crecerd un 2,6% = 2014 - segun el informe de Cepal.

El cambio econdmico que puede afectar al negocio seria la pérdida en el poder adquisitivo
del dinero. Entendiendo que naturalmente el consumo se reprime en estos transes, y
entendiendo que en materia de gastos por consumo de mascotas, es reactivo en los
hogares de los clientes en tiempos de crisis e inflacion.

Extrafiamente para muchos economistas, Argentina vivié un periodo de auge en materia
de consumo en los dltimos afios. Un poco muy bien acompafiada por los distintos bancos,
quienes en los dltimos afios han apuntado al perfil de cliente comprador. Por otro lado el
Gobierno ha otorgado créditos a empresas fomentando el consumo, ha lanzado planes de
compras tecnolégicas en 50 cuotas y descuentos en productos de temporada.
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En 2014 la economia argentina sufre una de las tasas de inflacién mas alta del mundo.”.
Economistas esperan que la inflacion en 2014 se acelere hacia niveles del 30% anual o
superior, desde el 25% que habria acumulado en el 2013.

Frente a este contexto tan dindAmico y cambiante, consideramos la importancia en la
locacién de Puppis en plazas principales, donde se debe trabajar en el cliente que mas
perciba la propuesta de valor de este producto diferencial. Debe trabajar otorgando una
membrecia, donde el efecto de éste es otorgar un premio a la lealtad del cliente, y donde
el cliente se sienta parte de un exclusivo cluster, esto lo conseguira a través de la
personalizacién del invitado, ya sea via e commerce o trabajando en el punto de venta
con la toma de datos o ficha de la mascota.

Dentro del entorno econémico, en este contexto, identificamos que puede ser compleja la
importacién de accesorios para equipamiento de gongola donde se mejora el margen en
forma considerable.

. a3 - Entorno tecnoldégico

Aqui podemos citar el canal de venta via plataforma On Line, como parte del atributo de
valor del nuevo Puppis donde creara competencias que lo diferencien. El crecimiento del
comercio electrénico es mas vigente.

Como pilar de crecimiento Puppis relanzara el sitio e commerce para convertirlo en el
retailer especializado. En esta plataforma se presentaran la mayor variedad de productos
con envios a domicilio.

El aflo pasado fue uno muy benéfico para la industria de los dispositivos moviles. Asi lo
demostré un estudio realizado por la firma de analisis Flurry que indica que el uso de
smartphones y tabletas crecié un 115% durante 2013.

Es importante decir que en Argentina hay mas de 1 teléfono por habitante en promedio,
casi el 50% son smatphones con gran penetracion en los Ultimos afios. Las tablets crecen
a un ritmo de 300.000 al afio. Junto con estas plataformas se debe considerar que en
muchas casas hay al menos una Pc.

. a4 - Entorno socio demografico y cultural

Las tendencias demogréficas afectan la demanda en plazas y zonas de influencia de una
sucursal. Donde identificamos el impuso al consumo de alimentos Premium y la mayor
penetracién de accesorios.

Es importante mencionar que en la actualidad la sociedad exige a las empresas un gran
comportamiento ético, con apoyo a las causas sociales cumpliendo legislacion y
generando empleos.

Respecto a la demografia observamos (Segun censo del 27 /10/ 2010. INDEC)

Poblacion de la Republica Argentina: 40.117.096 habitantes
Densidad media de 14,4 hab/km?

Gran Buenos Aires (38,9%),

Esperanza de vida (75,3 afios) y alfabetizacion (98,1%).

El relevamiento de 2001; 36.260.130 habitantes, el incremento de poblacion fue de
3.856.966 personas. Para la busqueda de puntos de venta, ya sea de conveniencia o
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punto de destino como se vera mas adelante en este documento, sera importante
considerar drivers de la densidad poblacional en una zona de influencia, la cantidad de
colegios, la zona de trabajo y cuan comercial tiene el perimetro de la denominada zona de
influencia.

. ab - Entorno ecoldgico

En materia ecolégica Puppis deberia diferenciarse de sus competidores trabajando en un
modelo de sustentabilidad generando una visién de futuro comun a la empresa con sus
clientes y proveedores.

Se propone comunicar en bafios acerca del reciclaje del papel, jabdn y toallas para manos
a los clientes internos sobre el consumo inteligente y responsable. La comunicacion
priorizara un mensaje que estimule en la mente de los clientes internos de Puppis con un
pensamiento de cuidado de su salud y del medio ambiente. EI mensaje enfatizara el
aporte y compromiso de Puppis en temas de cuidado de la salud y el medio ambiente.
Otra iniciativa sustentable y diferenciadora sera utilizar materiales reciclables en las
bolsas de entrega de producto chico, ya sea de farmacia, rewards o pequefios accesorios.
La iniciativa tiene que ver con el reemplazo de la bolsa de residuo por una bolsa de papel
reciclable en consistencia con los valores de Puppis, generando una conciencia de
responsabilidad, compromiso y sustentabilidad econémica, medio ambiental y social.

EL MICRO ENTORNO

Al referirnos al micro entorno hay que realizar una evaluacion general del sector donde se
opera. Para ello nos apoyaremos en las 5 fuerzas competitivas de M. Porter las cuales
nos daran un marco adecuado para el analisis pormenorizado del micro entorno.

. a- Amenaza de los nuevos Competidores y Competidores Directos

La oferta de producto de Puppis, se diferenciara de la oferta del pet shop tradicional,
forrajeras, supermercados y veterinarias, en un mercado que se encuentra ciertamente
fragmentado en todo tipo de barrios con gran participacién de competidores indirectos. En
este sentido la diferenciacion en la industria sera sustancial para seguir vigentes y crear
marca (Ver anexo X) con el atributo de producto que lo coloque en la mente del
consumidor.

. b - Competidores Indirectos

En el mercado de las mascotas la amenaza de nuevos competidores de alimentos
balanceados es alta, ya que se necesita una inversibn minima para operar. La barrera de
ingreso para ser una forrajera o un Pet Shop tradicional es muy baja las cuales que
abarcan el 61% o mas en puntos de los 5000 puntos de venta que no son cadenas.

La participacion de kilos de alimentos balanceados de los supermercados es del 22%,
sobre todo posicionado en producto estandar y econémico.

Dentro de los competidores directos (Ver Anexo V), podemos citar a las cadenas, las
cuales aproximadamente tienen el 1,25% de los kilos de la industria. La propuesta de
valor de Puppis es diferencial y crea una posicion superior subiendo la barrera de entrada
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de competidores “cadena” Los atributos de Puppis se diferencian de los demas en sus 2
canales de venta: Off line & On Line:

Accesorios

Mix de
Mix de Producto

Producto

Servicios

Farmacia

Peluqueria

Veterinaria

Call Center

. C - PROPUESTA DE VALOR

Hoteleria

Precio Justo Novedad

Conveniencia Calidad
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v" Locacion: Convenience o Punto de Destino.

v Estacionamiento.
v' Espacio de locales amplios, con buen disefio.

v Disponibilidad horario todos los dias de afio.

PRODUCTO

v' Gran calidad y variedad de productos en
profundidad y amplitud de marcas.

v Experiencia Unica de compra.
v' Mascotas vivas en el local
SERVICIO
Peluqueria & Grooming
v/ Atencién en locales propios.
v/ Seating de espera
v Atencién por turnos

Hoteleria
v Terciarizado bajo estandares
v Transporte de mascotas propio
Veterinaria:

v Atencién en locales propios
v Clinica o consultorio dependiendo el modelo

v Formato de éxito y gran vigencia por la
penetracion de pantalla.

v" One stop shop on line y alcance nacional

v" Fidelizacion de clientes

v' Gran calidad y variedad de productos en
profundidad y amplitud de marcas.

v Experiencia Unica de compra.

v'  Adviser.

v Adviser

. d — Barreras de entrada y salida a este modelo:

Barreras de entrada para el ingreso a este modelo:

e Falta de experiencia.
e Lealtad del cliente Puppis.
e Cuantioso capital requerido AGF.

e Canales de distribucion desarrollado por Puppis.

e Servicios Core competence Puppis.

¢ Diferenciacion de productos y servicios (Productos de calidad).
e Economias de escala — Estrategia de abastecimiento Puppis.

e Precio Justo

¢ Alianzas con proveedores estratégicos — Puppis + Marcas
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Barreras para la salida de este modelo:
e Activos especializados
e Costos fijos en salida
¢ Interrelaciones estratégicas

Probablemente otras cadenas de competencia directa estén pensando en una oferta
similar y ser competidores directos ya que este concepto esta probado en otros mercados
y con buenas experiencias. Caso PetSmart en EE.UU., Pets at Home en el Reino Unido y
Cobasi en Brasil. Petsmart y su principal competidor, Petco, controlan en conjunto el 64%
del mercado retail de 15,9 bn USD en EE.UU.

Puppis cuenta con la ventaja competitivo de ser el primero desarrollando el concepto,
subiendo la barrera de ingreso y trabajando en la barrera de salida.

. € - Amenaza de productos y servicios sustitutos

Se refiere a la entrada potencial de empresas que vendan productos sustitutos o nos
permitan competir en ellas. En el caso del producto de alimentos que tiene no menos del
75% de la facturacion total de Puppis es core product y entendemos que la amenaza es
baja, sobre todo mirando otros mercados a nivel global donde la industria esta mas
desarrollada, trabajando en alimentos enlatados, no secos. El hecho de ser cadena para
Puppis lo posiciona en un lugar de privilegio frente a sus competidores para ser pionero
en materia de presencia de marcas en sus locales.

Si cabe decir que en tiempos de crisis un segmento de la poblacion (mayormente NSE;
D1, D2, C3, en principio no forma parte del mercado objetivo definido por Puppis) es
sensible a bajar la cuota de producto de calidad para su mascota, ofreciéndole alimento
de su casa econOmicos o restos de comida.

En cuanto a servicios, aqui identificamos que para el caso de la veterinaria la amenaza es
baja ya que dificilmente se piense en no ir a un veterinario en términos de cuidado del
animal, en todo caso la opcién es no ir.

En el servicio de las peluquerias la amenaza es baja también. Aqui la decisién de un corte
o un lavado a un animal tiene que ver con la intencién de contratar el servicio o no.

. f - Poder de negociacion con los clientes

El cliente en este contexto y particularmente en este mercado es el mayor beneficiado.
Esta muy informado, es muy exigente y altamente infiel, quizas por la poca informacion en
el mercado. Es por eso que Puppis tienen que dar la mejor opcién de compra para ser
elegidos, debe agudizar el ingenio del cliente, acercarse al consumidor y facilitarle al
maximo el proceso de compra, lograr fidelizarlo y negociar mejores condiciones en un win
win.

. g - Poder de negociacion de los proveedores

Aqui debemos separar en 2 categorias de productos:

Producto de alimento balanceado y productos de accesorios considerando y agrupando
las siguientes categorias de productos: Accesorios, acuario, farmacia, jardineria, pileta,
rewards y vivos.
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Respecto a los proveedores de alimento balanceado, las empresas productoras y
comercializadoras de alimento para mascotas, cuyo numero se incrementd 21% en el
altimo lustro, segun un estudio de la consultora especializada Claves. Se trata de un
heterogéneo grupo de firmas, que van desde unas pocas subsidiarias de multinacionales,
pasando por grandes y medianas empresas nacionales y extranjeras (no multinacionales),
hasta llegar a pequefias pymes.

Las cinco lideres, que son Nestlé (Purina), Mars (Pedigree, Whiskas, Champ, Kitekar y
recientemente Procter&Gamble), Molino Chacabuco (Mapu, Raza, Pampa y Gaucho),
Metrive (Sabro Food y Sabrositos) y Alimentos Pilar (Winners's y Tiernitos, entre otras),
concentran mas de 67% del mercado, segun Claves. Otras que también pugnan por una
porcién de la torta son Royal Canin (fue comprada por Mars, pero en el pais tienen
operaciones separadas), P&G (IAMS y Eukanuba, recientemente Mars compro las
operaciones en LATAM), Agroindustrias Baires (Old Prince, Kongo y Voraz), Molinos
Tassara (Colono y Keiko, entre otras).

Las mas grandes tienen un poder de negociacion medio, puesto que el nimero de
proveedores que pueden vender los productos que Puppis necesita es grande y estos
productos estan diferenciados. Como la estrategia éptima para los proveedores en este
mercado tiene que ver con el mejor acuerdo posible en términos de volumen de kilos y
presencia de marca en locaciones principales, Puppis tienen un poder de negociacién
alto. Esto beneficia a Puppis que puede conseguir los productos que necesita a un costo
mas bajo.

Respecto a los productos de accesorios, el poder de negociacion es bajo con aquellos
productos que son importados y en el caso de farmacia con los laboratorios.

Para aquellos productos de accesorios de produccién nacional, el poder de negociacion
es alto por el poder y el volumen de compra.

. h - Rivalidad entre los competidores existentes

En cuanto a las empresas que compiten directamente en esta industria, vemos que hay
una fragmentada oferta que ofrece el mismo tipo de producto core, el alimento
balanceado. El grado de rivalidad entre los competidores aumentaran a medida que se
eleve la cantidad de estos puntos de venta, y se vallan igualando el tamafio y capacidad,
esto disminuira la demanda de productos, y es probable que se reduzcan los precios. Este
previo andlisis de la rivalidad entre estos competidores nos permite comparar nuestra
estrategia 0 ventaja competitiva con las de otras empresas rivales. Como se comento
Puppis con este modelo de negocio sube la barrera de entrada a nuevos competidores y
buscara posicionarse en la primera opcién de compras de clientes en su segmento.

.i-Conclusién: Analisis micro entorno y macro entorno.

Este analisis presenta un panorama muy favorable para que Puppis escale su modelo de
negocio:
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Las politicas son poco restrictivas con respecto a la oferta de productos posibles que se
pueden vender a través de este sistema, una industria de Retail que presenta un
crecimiento de dos digitos en los ultimos afos.

También el crecimiento en volumen de kilos presenta una gran oportunidad para Puppis al
tener economias de escala con proveedores con quienes se buscaran alianzas
estratégicas.

Si bien en Argentina por factores de depresién de la economia ofrece un panorama que

parece desfavorable, el actual ambiente nos permitiria ingresar en un mercado
inmobiliario que se empieza a mostrar favorable para nuestro negocio.

Debido a la inestabilidad y la posible recesion econémica que presenta Argentina en este
momento, se presenta una amenaza para la oferta de producto econémico, es por eso
que es conveniente trabajar en una estrategia de productos premium y super premium;
atractiva para un gran segmento socioeconomico de clase media tipica (C3); clase media
alta (C2) y clase alta (ABC1) que representan un 53% de la poblacién total del pais con
ingresos familiares superiores a $12,000 (3). (Anexo III)

Con respecto a la competencia, el mercado se presenta sumamente fragmentado. Y la
competencia que tiene cadenas que representa el 1,25% de la industria, podria
encontrarse con altas barreras de ingreso y salida por la diferenciacion lograda en Puppis
al obtener una ventaja competitiva que se mantenga en el tiempo.
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ANALISIS ESTRATEGICO

.a- MATRIZ FODA Y MATRIZ ANSOFF:
.al - MATRIZ FODA

Marco Interno

Fortalezas
Imagen de marca (Ver anexo X).
Primer supermercado de mascotas de la Argentina.
Cadena Lider en zona norte.
Experiencia de compra.

Debilidades
Modelo de negocio replicable.
Staff poco motivado.
Eficiencia operativa baja.
Falta mayor interaccion y conexién con el cliente.

Criterio Calificacion  Ponderacion Resultado
Imagen de marca 3 10% 0,3
Presencia 2 15% 0,3
Experiencia de compra 3 15% 0,45
Modelo de negocio -2 20% -0,4
Eficacia operativa -2 20% -0,4
Precio 1 10% 0,1
Contacto con el cliente -2 10% -0,2

TOTAL 3 100% 0,15

Al analizar el marco interno, identificamos que la empresa situaciébn es bastante
equilibrada, sin embargo prevalece las FORTALEZAS.

Marco Externo

Oportunidad
Inyeccion de capital mejora su rentabilidad.
Canal exclusivo para productos Premium
Servicios especializados
Envios y ventas E commerce a todo el pais
Economia de escala en compra de productos.
Marca propia con mejor margen logrando un vinculo de lealtad en consumidores.
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Amenazas

Baja barreras de entradas para competidores indirectos (petshops, forrajerias y
veterinarias)

Criterio \ Calificacion Ponderacién Resultado

Situacion Financiera 2 10% 0,2
Exclusividad de producto 2 10% 0,2
Servicios 3 20% 0,6
Alcance E Commerce 3 20% 0,6
Economia de escala Compra de producto 3 15% 0,45
Marca propia (Ver anexo X) 1 5% 0,05
Marco competitivo -3 20% -0,6

TOTAL 11 100% 1,5

Al analizar el marco externo, estamos frente a una OPORTUNIDAD.
En sintesis, nos encontramos en el siguiente cuadrante de la MATRIZ F.O.D.A.

Fortalezas Debilidades

Oportunidades /

Amenazas

. a2 - MATRIZ ANSOFF

Esta matriz fue disefiada para explicar la relacion entre el desarrollo de producto y
mercado. Esta muy vinculada con la Matriz F.O.D.A..

Al analizar el mercado, apuntando a un mercado existente, actual, pero insatisfecho.
Cuando analizamos el producto/servicio, planteamos un servicio actual, un servicio
existente en Puppis en el mercado pero profundizando atributos de la oferta.

Nos encontramos en el siguiente cuadrante de la Matriz de Ansoff.

Producto Producto
Actual Nuevo

Mercado
Actual \/

Mercado Nuevo
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Al analizar ambas matrices, vemos que el diagndstico es coherente. EI mercado es
atractivo, tiene potencial, con fortalezas en la organizacion. Buscamos aumentar las
ventas en un mercado actual a través de una experiencia de compra y atributos de
productos y servicios diferenciales en un mercado de alta competencia.

b -Conclusion: Matriz FODA y ANSOFF
Tal como se puede apreciar, Puppis detecta la oportunidad de escalar en un
modelo de negocio exitoso en otros mercados (USA, Reino Unido, Brasil), en un mercado
atractivo, apalancandose en la experiencia que ha adquirido en estos afios y de la
reconocida presencia en zona norte.

No hay que dejar de lado la gran competencia indirecta existente y la guerra de
precios actual y potencial.

Es por esto que Puppis debe tener un claro foco concentrado en aumentar el
market share, ofreciendo una propuesta de valor atractivo para sus consumidores.

¢ - FACTORES COMPETITIVOS DEL MODELO ESTRATEGICO
e Seleccién de producto y calidad
e Servicio al cliente
e Compromiso excelencia operativa
e Locacion de sucursales
e Ambiente de sucursal
e Experiencia de tienda
e Servicios para mascotas
e Precio Justo
e Desarrollo y fortalecimiento de la identidad de marca (Ver anexo X)
e E Commerce

o
1

COMPROMISO DE EXCELENCIA OPERATIVA
e Limpieza

e Linea de check out cortos

e Fuerte posicion en acciones

e Cadena de suministro eficaz

e Cuidado excepcional de animales

Esto se traduce en una experiencia consistentemente superior para nuestro cliente.
Este enfoque de excelencia operativa simplifica procesos, nos hace mas eficientes
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e - POSICIONAMIENTO ESTRATEGIA DE MKTG

el - POSICIONAMIENTO DE PUPPIS:

En el posicionamiento buscamos estar presentes en el top of mind de los clientes.
Posiciondndonos por beneficio, posicionando al producto y el servicio como lider al
beneficio otorgada al ser la empresa del mercado que brinda la mayor variedad y calidad
tanto en alimento balanceado y accesorios, como en servicios para las mascotas, todo al
precio justo.

e2-i
Puppis cuenta con una estrategia de precio justo, buscando el precio exacto que el cliente
estd dispuesto a pagar por el producto o servicio. En relacién al precio medio de las
empresas competidoras la decision esta en situarse a la media y media alza.
Trabajando en un mix de productos rentables con amplitud de marcas en segmentos
Super Premium, Premium prioritariamente y Estandar; Econémicos en menor medida, con
productos que estén al alcance de los grupos socioeconémicos definidos en su segmento
de cliente objetivo, abarcado y siendo accesibles para todos ellos.
La sensibilidad al precio es considerable en el alimento balanceado por tratarse de
productos de repeticion de compra, de facil comparacién. En cambio es menos sensible
en el precio de los servicios, donde el valor es exclusivo, hay dificultad de comparacion,
hay un gran beneficio en el caso de las veterinarias.
La estrategia de precios podra considerarse agresiva en el alimento en mercados donde
deba penetrar en la plaza objetivo, fijando precios medios con promociones dirigidas a
captar el mercado objetivo.
Luego una estrategia de precios de seleccion de mercado, en la segmentacion de
cliente y conducta de compra detectada en una segunda instancia. En este caso se
identifican las siguientes caracteristicas:

v' La demanda es elastica, ya que los consumidores tienen mucha informacién sobre

el producto y, ademas, hay muchos consumidores.

v' El mercado puede ser segmentado por niveles de renta, de forma que se venda en
el segmento de mayor renta, que es poco sensible al precio y, posteriormente, las
reducciones sucesivas de precios permitiran llegar a todos los consumidores.

Tiene el inconveniente de que los precios y beneficios altos traeran nuevos competidores
al sector. Por lo que esta estrategia debe emplearse cuando el producto esta protegido y
existan barreras de entrada (tecnologia, capacidad financiera, etc.) que impidan el
surgimiento de competidores.

Las cuatro reglas basicas para esta estrategia de precio tiene que ver con: Conocer los
costos. Conocer la demanda. Conocer la competencia y el mercado. Conocer sus
objetivos.

Sera fundamental para Puppis identificar su cliente para segmentarlo. Y Sera fundamental
para Puppis en el futuro, difundir teniendo como premisa,
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LA IMAGEN DE PRECIOS. Y tener una actitud sumamente activa en la comunicacion,
promocion y venta.

e3 - PLAZA
Puppis tiene firme presencia en zona norte, donde se enfocara su primer64 etapa de
modelo replicable para ser lider absoluto de la zona y ser considerado el padre de la
categoria en la plaza. Su distribucién es directa. Trata directamente con los fabricantes y
las marcas y casi no utiliza distribuidores e intermediarios en el disefio de canal. Se
buscara escalar en este modelo.
Ecommerce; con presencia en capital y zona norte.
Para la segunda etapa de crecimiento regional y escala de negocio Puppis buscara
profundizar su liderazgo con la misma estrategia en localizaciones principales en puntos
calientes y estratégicos, ya sea el modelo Conveniencia o Punto de destino.
Drivers Sucursal:

v' Locaciones bien ubicadas y acondicionadas
Alta visibilidad de Marca, claim y manifiesto. (Ver anexos VII, X)
Buena accesibilidad
Estacionamiento para el cliente
WWW y entrega domiciliaria.

AN N NEAN

CANAL DE DISTRIBUCION

FUNCION DEL TIPO DE COSTO .
CANAL SEGMENTO OBJETIVO PRODUCTO/SERVICIO INVERSION INICIAL OPERATIVO Personal Requerido

Producto y servicio

SUCURSAL | Imagen de Marca | Amplio y no individualizado | masivo Alta Alto Escalable
Venta
CALL Mas producto que
CENTER Prospeccion Amplio o acotado servicio Media Baja Bajo Poco
Venta Individualizado Puede tercearizarce

Customer Service

WEB Informacion Acotado, calificado Todo tipo de producto y Media Medio Muy poco
Prospeccion No individualizado servicio Puede tercearizarce
Venta

Customer Service

e4 - PROMOCION

Una promocion es una estrategia integral de marketing de corta duracion para alcanzar
objetivos definidos por la empresa. Puppis preparar un plan promocional.

Primero, en Puppis hay que tener claro qué se desea lograr y luego planificar la
estrategia. Por ejemplo: qué producto se va a ofrecer, el precio que tendra el producto
promocional, de qué manera sera distribuido y cdmo se va a publicitar la promocién. Y
conocer el mercado.
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La promocidn ideal depende de lo que se desea lograr. Existen: a) Las promociones de
ventas: cuyo fin es subir rapidamente las ventas; y b) Las promociones estratégicas: que
buscan ser un incentivo de compra que promueva el valor y desempefio de marca.
Para elegir la estrategia promocional hay que considerar el ciclo de vida del producto. Son
de gran utilidad en la etapa de introduccion (cuando el producto ingresa al mercado), son
menos necesarias durante el crecimiento (cuando el producto ya es conocido y las ventas
crecen mucho). Se usan poco en la madurez (cuando el crecimiento se estabiliza) y son
muy Utiles en la declinacién (cuando el producto comienza a ser obsoleto y otros lo
reemplazan).
Las estrategias de promocion de ventas que Puppis deberé explorar fundamentalmente:
Orientada a consumidor final por canal de venta
Concursos y sorteos. No debe buscar bonificaciones que atenten con el precio.
Aprovechar la ya existente tarjeta de fidelidad de Puppis
Aprovechar el valor agregado de los veterinarios en tiempos ociosos dandole valor
agregado al salon y aportando valor a clientes.

Sera fundamental la comunicacion que elija Puppis, y para ello es importante decir que es
el conjunto de actividades que se desarrollan con el propdsito de influir a las personas que
conforman los mercados objetivos de la empresa, a sus distintos canales de
comunicacion y al publico en general. El requisito del mensaje buscado por Puppis para
su concepto de negocio lider en su categoria con los atributos de valor que debe percibir y
valorar el clientes, es aprovechar esta herramienta tactica del marketing mix buscando
una estrategia de comunicacion informando a clientes, suscriptos e interesados sobre la
oferta de producto, creando interés y captando atencion de grupos de personas
homogéneas con necesidades comunes en este mercado objetivo. La estrategia de
comunicacion debe ser coherente a la posicion deseada. Se propone:
Los canales de comunicacién elegidos para Puppis:
Canal Impersonal, medios masivo y selectivo:

v/ Catélogos personalizados. Campana de difusion territorial. Revista Puppis
mensual.
Tarjeta personalizada Puppis.
Medio utilizado: Internet y mails de correo.
Diarios publicos regionales y revistas locales.
Via Publica. Cobertura: Zona norte en la primera etapa, luego profundizar al
escalar en territorio.
Mensaje: Se comunicaran dos tipos de mensajes diferentes:
Emotivo-Familiar-Exclusividad: Tendra el objetivo de despertar emociones en los
potenciales clientes de mascotas, aquellos que tienen la necesidad de compra diferencial
en un punto de destino o por impulso de conveniencia. Se intentara persuadir al receptor
del mensaje haciéndole notar la diferenciacion que significa para él y sus seres queridos
el vivir esta experiencia de compra y la amplia oferta de productos y servicios a su
alcance con el fin de lograr una predisposicién que lo impulse a adquirir el producto que
ofrecemos diferenciando puntualmente la mejor propuesta de valor para el cliente desde
los atributos que diferencian este modelo de negocio en una industria poco desarrollada.

ASENENEN
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Racional: tendra el objetivo de informar acerca de las cualidades y beneficios del
producto que ofreceremos. La estética del mensaje debera ser clara y limpia para que se
lo asocie con un estado de inclusion a las familias. Ademas debe generar una imagen de
seriedad y responsabilidad debido a que sera esencial lograr confianza en el producto, los
servicios en conjunto con los valores de la organizacion.

f - ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Si bien atendemos todas las segmentaciones de producto, hacemos énfasis a productos
Premium y super Premium acorde al cliente de la segmentacién objetivo comentado en el
apartado de cliente.

Como se comento Puppis deberd proporcional la mas amplia y profunda linea de
productos para las mascotas. Ser innovador en las nuevas categorias de productos y ser
total referente de insélitos productos.

La oferta de producto debe ser exhibida tanto off line como on line.

Para ser eficiente en la estrategia de producto optimo para cada una de sus sucursales
debera considerar exhaustivamente el analisis de SKUs y medir la rotacién del inventario.
Esto le permitird tener el layout bien consistente aprovechando al maximo la venta por
metro cuadrado desde ya cumpliendo por arriba de las expectativas del cliente en cuanto
a la amplitud de linea. Desde las distintas categorias de productos, se debera buscar que
el cliente interprete que en Puppis encontrara la mayor calidad y la mas amplia diversidad
de materiales y marcas, a la vanguardia de la industria o el petshop tradicional.

Con el producto Puppis deberd acercarse a vender servicio, hoy tan vigente en las
organizaciones. No solo para agregar un servicio adicional, sino que es parte de su
ventaja competitiva como se ha comentado, dicho esto comentaremos sobre las ventajas
competitivas y los atributos de valor en los servicios.

f1- VENTAJA DIFERENCIAL, Recursos humanos, vivos, servicios y experiencia de
compra...
La creacién de “ventaja competitiva” sostenible sobre la competencia, se entiende como
un plan que configure a Puppis sobre dimensiones que determinan su fuerza, entendiendo
donde se genera mas valor para el cliente desde un atributo diferencial y creando una
experiencia de compra absolutamente mejor.

Los trataremos por separado; A = Servicios y B = Recursos Humanos

f1.1-
A- SERVICIOS

Dentro de la propuesta de valor de Puppis no solo hay productos de alimentos y
accesorios, sino que se encontraran con servicios de excelencia como la peluqueria,
grooming, hoteleria y veterinarias en sus formatos clinica o consultorio los cuales son
altamente reconocidos por el cliente, con servicios y remedios terapéuticos para mascotas
al tener profesionales veterinarios dentro de nuestra propuesta de valor. Esto como
mencionamos es una ventaja competitiva al contar con competencias y know how
generando una barrera de ingreso alta.
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F 1.1.1- SERVICIOS PARA MASCOTAS COMO VENTAJA COMPETITIVA
El servicio para mascotas ofrece una ventaja competitiva que no puede ser facilimente
duplicado.
Los servicios nos diferencias mas de nuestros competidores.
Proporcionan
e oportunidades de venta cruzada,
e permiten forjar una fuerte relacién con los clientes
e impulsar el trafico y la repeticién de compra
e mejorando el margen operativo.

Se proyecta contar con personal veterinario altamente calificado para atender las
sucursales en una segunda etapa (2015/2016). En la primera etapa se mantiene la forma
de trabajo actual, alquilando el espacio de veterinarias a profesionales matriculados.

1. VETERINARIA. MODELOS Y EQUIPAMIENTO

Lo primero que se define es que atenderemos con veterinarios en todas nuestras
sucursales diferéncianos por la alta calidad de servicios por sus profesionales.

Lo segundo es la disposicion dentro del layout de las veterinarias, al inicio de manera que
cada cliente que compre alimento o accesorio sepa que Puppis trasciende el producto
para dar alta calidad de servicio a sus mascotas. (Ver anexo VIII)

Dentro de esta unidad de negocio, proponemos dos formatos
e Consultorio
e Clinica

Donde basicamente se atienden las siguientes necesidades

CONSULTORIO CLINICA
Prestacién Prestacion
e Consultas generales e Consultas generales
e Vacunacion e Vacunacién
e Cirugia menor e Cirugia menor

e Cirugia mayor
e Internacion

Se deberd trabajar con un Chief Veterinary Officer (CVO) en esta &rea de la organizacion.
La estrategia de trabajar con veterinarios propios debe contar con un programa de
reclutamiento de jovenes profesionales en las universidades, la gestibn con
municipalidades y los contratos con el colegio veterinario. El programa de trabajo estara a
cargo del manager veterinario.

Se deben conseguir alianzas con marcas que aporten al proyecto de trabajo con
universidades y formacion de jovenes profesionales donde Puppis no solo recluta jovenes
talentos sino que crea conciencia de marca.
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Una diferenciacion buscada con este modelo es contar con veterinarios en todas las
sucursales dando soporte al salén en horarios pasivos, generando valor con el cliente de
profesionales formadores de opinion, transmitiendo confianza y seguridad al segmento
objetivo de Puppis.

Se debe evaluar acciones de promocion donde si un cliente lleva una cantidad de
productos (alimentos, accesorios, etc) se cuenta con una consulta veterinaria sin cargo.
Los servicios de alta complejidad llamese ecografia, se deben cobrar por separado.

El equipamiento de los 2 modelos se puede consultar en Anexo VII.

2. MASCOTAS Y EXPERIENCIA DE VIVOS
También sera un atributo diferencial y todas las sucursales de Puppis deber haber un
sector de vivos y mascotas para crear el espacio tierno de experiencia con el cliente.
El lugar de las macotas y vivos, esta pensado a la mitad del salén, ya que por la alta
rotacion del alimento, se espera que el cliente pase por esta zona y sienta dentro de la
atmosfera Puppis consistente con un atributo valorado por el cliente en el focus group.
En el canil de adopcién se trabajara con una salita de primer encuentro y posterior
entrega de la mascota al cliente, creando un vinculo emotivo y duradero entre el cliente y
la mascota, dejando el sello de Puppis para esa familia.
Se le hace entrega de la ficha de la mascota junto con las respectivas vacunaciones, las
cuales estan a cargo del cliente adoptante.
También en este sector se podra vivir la experiencia de acuarios, aves, reptiles y
mascotas pequefias las cuales hacen muy colorido, fresco y acogedor lugar para el
visitante ya sea que viene en busca de estos vivos 0 en busca del alimento o accesorio.

3. PELUQUERIA Y GROOMING

El tercer atributo diferencial y el cual debe estar en las sucursales de Puppis tiene que ver
con el sector de lavados, pelugueria y grooming.

En estos servicios proponemos diferenciarnos retirando mascotas de su domicilio hasta el
radio de 3 Km de la sucursal. Alli tanto el cliente (acompafiante de conductor) como su
mascota (parte trasera en jaulas especiales) seran retirados y transportados a la sucursal
para ser atendidos en su servicio. Proponemos en trabajar con camionetas propias,
pueden ser las mismas del reparto de entregas, reservando un lugar para las mascotas en
la parte trasera. Esto satisface la necesidad de transportar la mascota sin necesidad de
que el cliente suba su mascota al auto, algo que en el Focus Group se detecta como
factor de amenaza para que el cliente visite los servicios.

La disposicion dentro del layout de las peluquerias, esta junto con las veterinarias al inicio
de manera que cada cliente que compre alimento o accesorio sepa que Puppis trasciende
el producto para dar alta calidad de servicio a sus mascotas. (Ver anexo LayOut VII)

4. HOTELERIA Y GUARDERIA

De acuerdo al focus group que se ha realizado en los Ultimos meses, el cliente pide mas
servicios y atendiendo a las nuevas necesidades Puppis debera satisfacer la necesidad
de esta demanda de hoteleria y o guarderia, el cual entendemos se debe terciarizar con
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algln socio estratégico en una primer etapa para aprender en este servicio las
necesidades y operacion basica, en este sentido con un fee managment por el contrato de
responsabilidad con el cliente. Y en una segunda etapa, con una masa critica integrarse
horizontalmente con esta unidad de negocio y operarlo directamente profundizando su
ventaja diferencial.

La transportacién de las mascotas debe estar a cargo de Puppis en camionetas que
retiren la mascota de su domicilio hasta la fecha del contrato con el cliente. Este es un
atributo diferencial el cual debe estar en las sucursales de Puppis.

A futuro se podrian analizar servicios como

v' Pasear mascotas

v' Crear una cobertura médica para mascotas
Para ello necesitara contar con una masa critica de clientes identificados dispuestos a
pagar por un servicio de cobertura para su mascota con atencién en locales Puppis
incluso 24 horas.
Entendemos que explorando estas nuevas categorias y aquellas necesidades futuras que
puedan surgir en este mercado impulsara a Puppis como lider del mercado
posicionandolo como padre de la categoria absoluto y seguird subiendo la barrera de
entrada para la competencia.

f1.2-
B- RRHH CLAVES COMO VENTAJA COMPETITIVA

CORE COMPETENCE

Dada la importancia de las core competence para una empresa, presentaremos un
andlisis particular sobre Puppis.

De acuerdo a las a la propuesta de Prahalad y Hamel- 1990 (“The Core Competence of
the corporation”) donde define que las Core Competence son el conocimiento colectivo de
una organizacién, de cémo coordinar diversas habilidades productivas e integrar multiples
corrientes tecnolégicas. Son las habilidades distintivas de una organizacioén, habilidades
Unicas y diferenciadoras de la ésta.

Para tener éxito en este modelo de negocios, debemos continuar desarrollando y
apalancandonos en nuestros recursos humanos trabajando en mejores practicas, por lo
tanto, las Core Competence de Puppis para este nuevo modelo de atencién en salén y
servicios son los R.R.H.H.

Gerente de Sucursal

Dependemos de gerentes de sucursal, asistente de gerentes y su Staff.

Nuestro éxito depende en gran medida de los esfuerzos y las capacidades de nuestros
Gerentes de sucursal.

Nuestro éxito futuro depende de nuestra capacidad de atraer, formar, administrar y
conservar altamente calificados gerentes de las sucursales y el staff de servicios
calificados como instructores de mascotas, veterinarios y pelugueros.
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Hay un alto nivel de competencia para estos empleados y nuestra capacidad para operar
las sucursales expandiendo nuestros servicios depende de nuestra capacidad para atraer
y retener este personal.

Veterinarios

Los servicios nos diferencias mas de nuestros competidores. El servicio veterinario es
altamente reconocido por el cliente.

Aqui resalta una figura importante para el segundo plan en de trabajo de las veterinarias,
que es la figura del CVO, el cual tendra a su cargo toda la gestion de blsqueda, plan de
trabajo y gestion de las veterinarias con profesionales propios como ventaja competitiva
de servicio diferencial, la gestion con municipios y colegio veterinario.

Se proyecta contar con personal veterinario altamente calificado para atender las
sucursales en una segunda etapa (2015/2016). En la primera etapa se mantiene la forma
de trabajo actual, alquilando el espacio de veterinarias a profesionales matriculados.

Administracién central

Las competencias del personal de administracion y servicios clasificados podrian
obligarnos a pagar mayores salarios u otras compensaciones. Puppis debe contar con
profesionales con habilidades duras tales como orientacion a resultados y visién
estratégica y habilidades blandas como negociacion, trabajo en equipo y liderazgo.

En lineas de jefatura, personal con proyeccién de carrera trabajando en mejores
practicas, agui reconocemos que Puppis tienen un gran conocimiento del negocio.

Cultura Organizacional: Staff Puppis

Para tener éxito, debemos continuar desarrollando y apalancandonos en nuestros
recursos humanos con mejores préacticas.

Especialmente en servicios para la masa critica o la cumbre de la piramide, la atencién al
cliente es un factor clave del éxito y por el cual tenemos que continuar diferenciandonos
por el mismo. Consideramos que el motor de nuestra organizacion esta en el personal y
en su trato con el cliente y la busqueda constante de su satisfaccion.

Trataremos los 3 criterios descriptos en este modelo como requerimientos basicos.
Primero deben permitir el ingreso potencial a una serie diversa de mercados. La
propuesta aplicada se puede replicar a sucursales en distintos mercados geograficos
apuntada al mismo segmento objetivo.

Un segundo aspecto consultado es que un core competence debe proveer una
contribucién significativa a los beneficios del producto percibido por el cliente. Nuestra
propuesta esta bien encaminada en este sentido, basicamente nos orientamos a su
atencion y satisfaccion.

Finalmente, un tercer aspecto destacado es que deben ser dificiles de imitar por los
competidores. Tener R.R.H.H. motivados y unidos, orientados 100% a la atencion al
cliente no es un atributo que se aprende de un dia para el otro. Esto no llevé afios de
trabajo, esfuerzo y aprendizaje.

No es que sea dificil de imitar, sino que es clave la inversién en este sentido cosa que
entendemos es de visién a largo plazo y que sera todo un desafio para los competidores
en esta industria.
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EXPERIENCIA DE COMPRA, SUPERFICE Y LAYOUT

al - Experiencia de compra

Es nuestro compromiso que nuestros clientes nos vean de una manera auténtica y
personalizada. (Ver anexo X)

Nuestro énfasis en el cliente esta disefiado para proporcionar una experiencia de compra
inigualable cada vez que un cliente visita nuestras tiendas. Identificar las necesidades de
los clientes y proporcionar soluciones adecuadas. Medimos nuestro éxito en todas las
sucursales, y una parte del programa anual de incentivos para el equipo de administracion
de la sucursal debe estar vinculada a la satisfaccion del cliente. La experiencia de compra
esta dada, entre otros factores diferenciales: disposicion layout y la vivencia de atmosfera
Puppis, conocer nuestra marca, claim y manifiesto - (Ver anexo X)

a2 - Layout

Luego del reconocido atributo del cliente en una disposicion de layout (Anexo | Razones
porque ir a un punto de venta para mascotas) donde reconocen que la experiencia de
compra es diferencial al pet shop tradicional. Atendiendo el driver del cliente, siendo
consistente con la diferenciacion buscada y siguiendo la linea de negocio exitoso probado
en otros mercados como se ha comentado, se definen proporciones estandar en nuestros
salones como manifiesto de Puppis.

a3 - Superficie: Punto de destino y Conveniencia:
Identificamos 2 superficies posibles, donde se deben mantener factores comunes de
disposicion. Las 2 posibles superficies estan dadas

A- Superficie de 450 o mas metros cuadrados, posiblemente “Punto de destino”,
al ser superficies mas amplias, donde basicamente se gane en experiencia de sector
mascotas y animales exéticos. Aqui podran encontrar la mas amplia variedad de marcas,
productos y categorias varias. El cliente debe estar dispuesto a recorrer distancias
mayores para movilizarse a este punto de destino, aun pasando por varios competidores
en el camino, pero priorizando la experiencia de Puppis y todos los atributos de valor de
este modelo de sucursal.
La segunda propuesta identificada;

B - es una caja de menos metros cuadrados, puntualmente de 250 y ho mayor a
350 m2, podemos denominarlo como de “conveniencia”. En esta propuesta basicamente
se resigna superficie de vivos, y un Optimo y consistente layout de productos (SKUs) de
altisima rotacion. Seguramente con menos categorias de productos y quizas no todas las
marcas posibles de alimento, priorizando la mayor mix de producto para la demanda
objetivo. Este modelo debe estar ubicada en zonas comerciales y de mayor transito de
personas y autos, ya que al no ser un punto de destino, posiblemente el cliente este
menos dispuesto a recorrer una distancia en tiempo y ubicacién para comprar producto
para sus mascotas.
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A - PUNTO DE DESTINO
Superficie de Retail (Area sin servicios de 450 / 550 m2 o mas)
Clinica veterinaria o consultorio veterinario
Servicio de Peluqueria

B - CONVENIENCIA
Superficie de Retail (Area sin servicios de 250 / 350 m2)
Consultorio veterinario
Servicio de Peluqueria
(Ver Anexo VI)

Disposicién del salén
En el caso del punto de destino o grandes superficies observamos la figura A y en la
figura B la caja denominada de conveniencia o de hasta 350 m2.

De frente a la sucursal hasta el fondo del local:

Identificamos que los servicios deben estar en el frente del salén, por dos motivos la
experiencia que se generay la mejor operacion interna.

Cajas con carros adelante también en el ingreso y egreso del cliente, donde le daremos la
bienvenida y lo despediremos. También en este sector cercano a las cajas, es una zona
de altisimo transito, donde hay regalos, galletitas para mascotas, etc, todo exhibido en
nuestros botaderos.

La siguiente categoria de producto buscando crosselling es la de accesorios, fundamental
para tener mas unidades por ticket de venta. Por este sector el cliente pasa el entrar o
salir. Es importante decir que un 70% de los tickets de producto vendido hay al menos un
producto de alimento para mascotas y son clientes que repiten la compra en 30 dias o
menos, es por eso que buscamos que la gran masa de clientes que buscan estos
productos vean, conozcan y se tienten comprar productos de accesorios.

En un sector intermedio entre los productos de alta rotacion y alimento se encuentra la
zona de mascotas, acuario y vivos. Es la zona donde se encuentran las mascotas de
donacion y venta. Los clientes y las familias podran disfrutar de conocer y entretenerse
con animalitos bien cuidados, presentados en sectores limpios y acogedores. También el
sector de donacion de mascotas cuenta con una sala, en dicha sala se produce el
momento donde las familias conocen a su nueva mascota y se crea el vinculo.

Por ultimo se encuentran aquellos productos de altisima rotacién y alimentos.
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Figura A. PUNTO DE DESTINO
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Figura B. CONVENIENCIA
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ESTRATEGIA DE EXPANSION

Nuestra estrategia de expansion, penetrar en nuevos mercados en zonas de influencia
con potencial, lograr eficiencias operativas y economias de escala en la comercializacion,
la distribucion, los sistemas de informacion, adquisicion, comercializacion y operaciones
de las sucursales.

Evaluamos nuestro formato de sucursal para asegurarnos de que estamos cumpliendo
con las necesidades y expectativas de nuestros clientes, Un formato de tienda que hace
hincapié en los productos y altamente diferenciados.

a - CARACTERISTICAS DE LA ZONA DE INFLUENCIA
Determinanos zona de influencia; 5 minutos caminando y 5 minutos en auto.

h
q

Datos demograficos zona de influencia:
Se mencionan los datos demogréficos de la zona de influencia:

Densidad poblacion ler anillo
Viviendas ler anillo

Densidad poblacién 2do anillo
v" Viviendas 2do anillo

ARNIN

Nivel Socio Econdmico de la zona de influencia:

Se analiza el potencial de ventas del segmento y el potencial de ventas de alimentos por
los kilos potenciales de la zona de influencia y por la penetracién de accesorios
acompafiado por el mayor trafico de Transelntes dia por la caracteristica mencionada de
contar con; Viviendas, Comercio, Trabajo y Colegios.

Mercado de Mascotas y kilos estimados en zona de influencia:

v Mascotas totales
v Mascotas consumo Alimento Balanceado
v" Kilos totales

La cantidad de mascotas est&4 dada asumiendo un coeficiente del 70% sobre las
viviendas totales del mercado objetivo. La cantidad de mascotas que consumen alimento
balanceado es aproximadamente el 80% del total de mascotas, con un promedio de
consumo medio de alimentos balanceados de 9 kilos por mascota promedio (Fuente;
presentacion Nestle febrero 2014).

Respecto a la distribucion de los kilos por kilometro, tomamos la misma ponderacion de
las encuestas a clientes realizados en la sucursal Fleming (Anexo II).

Competencia en la zona de influencia:
Se analiza la competencia en la zona de influencia y el mercado objetivo y el potencial de
la competencia.
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ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

a - ANALISIS EERR

Luego de haber realizado todo el analisis previo, se evaluara la viabilidad financiera del
proyecto. Si bien parece haber un mercado lo suficientemente atractivo para el desarrollo
del producto, un proyecto sin viabilidad econémica no puede ser llevado a cabo.

Para comenzar con el analisis financiero se deben tener en cuenta un estado de
resultados de Puppis. Esto permitira un analisis mas preciso de la situacion y la
determinacion de costos unitarios (fijos y variables) en el caso en que varie el volumen de
ventas.

A continuacion se detallan un EERR de un punto de venta potencial.

Analisis de un EERR de un PDV potencial:

Revenue
v' Pet Food Revenue, Accesory Revenue, Advertising Front; Veterinarian; Hairdresser.
Cost of Sales

v' Pet Food (65%)
v" Accesory (50%)
GROSS MARGIN =39% o >

Other Costs

v' Costo de recaudacion (0,2%),
v' Gastos TC(1,4%),
v ITF (1,2%),
v" 1IBB (3,5%),
v' Seguridad e higiene (0,6%)
Operating Expenses: No deberia ser superior al 18% sobre las ventas
v' Payroll, Estructura no42debera ser mayor al 8% sobre total ventas
v" Rental Expenses: El costo de ocupacién no debera ser mayor al 5% de las ventas potencial
v' Other overhead costs: Seguridad, limpieza, comunicaciones, otros gastos =5 %

EBITDA/ Revenue% : 18% 0 >

Un punto de venta con un EBITDA por debajo del 15% no seria lo esperado. Y por debajo
del 12% puede ser de riesgo.

Todos los % son en funcion a las ventas.
b -Andlisis de retorno de pago de un PDV potencial:

Una inversion estimada de un punto de venta sin una obra de mayor consideracion, se
estima $2MM. Este importe incluye el costo del FF&E necesario de ocupacion y las gastos
necesarios de ingreso y puesta en marcha del local.

El flujo de fondos es una herramienta basica para determinar la viabilidad del producto.
Esto es considerar los ingresos anuales a corto plazo y los correspondientes egresos. De
lo anterior se desprende el resultado de rentabilidad del negocio.

Realizaremos un cuadro de marcha de un punto de venta potencial simulando un Ebitda
esperado dentro de los parametros del punto anterior.
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MOST LIKELY Afos

INVESTMENT $ -2MM
TOTAL $ -2MM
1 2 3 4 5
EBITDA $ 2.3MM $ 2.3MM $ 2.3MM $ 2.3MM $ 2.3MM
Deduction (tecnology +FFE) $ 80M $ 80M $ 80M $ 80M $ 80M
EBT $ 2.2MM $ 2.2MM $ 2.2MM $ 2.2MM $ 2.2MM
Tax Shield $ -800M $ -800M $ -800M $ -800M $ -800M
EAT $ 1.5MM $ 1.5MM $ 1.5MM $ 1.5MM $ 1.5MM
Deduction (tecnology +FFE) $ 80M $ 80M $ 80M $ 80M $ 80M total
TOTAL $ 1.6MM $ 1.6MM $ 1.6MM $ 1.6MM $ 1.6MM $ 7.9MM
Hurdle Rate  25% Inv Inicial
NPV 25% $ 1.3MM $ 1.0MM $ 800M $ 643M $ 515M $-2MM
$ 2.2MM
Pay Back $ -743M $ 264M $ 1MM $ 1.7MM $ 2.2MM
1ANOYDIAS = 266
NPV= $2.3MM
Hurdle Rate 25,00%
Internal Rate of Return 73%

La categoria amortizacion tecnologia incluye el importe por la depreciacion de la inversion
de IT y bienes de uso en el FF&E.

Como se puede apreciar en el flujo de fondos, el flujo correspondiente a cada afio es
positivo, lo que indica la viabilidad del proyecto. Pero para hacer un estudio mas
exhaustivo, utilizaremos distintos métodos de analisis de inversiones.

El primero serd el calculo del valor actual neto de la inversion o sea la VAN. Dada la tasa
de interés del mercado, o sea el costo de oportunidad de la inversion, determinamos el
valor actual de los flujos. Tomando en cuenta una tasa del 25 %, el resultado de la VAN
fue $ 2.3MM. Al ser positivo indica que el proyecto es atractivo.

Otro método de evaluacion de inversiones es la tasa interna de retorno, o sea TIR. Esta
calcula la tasa a la cual la VAN se hace igual a cero. Mediante una aproximacion,
determinamos que la TIR es igual a 73 %. Como la TIR es mayor que la tasa de interés
del mercado, seria recomendable aceptar el proyecto.

El repago del proyecto es menor a 2 afos.

En conclusién, ambos métodos de evaluacién de inversiones recomiendan la realizacion
del proyecto.

Podemos decir que un punto de venta potencial no deberia darnos una TIR inferior a un
50% en este periodo de tiempo. Y deberia brindar un re pago menor o igual a 2 afios y no
superior con estos supuestos.
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C -KPIs del Negocio

Entendemos que serd fundamental medir las sucursales por los siguientes
indicadores:

Facturacion Alimento
Facturacién Accesorios
Facturacién de Servicios
Facturacién Mes
Facturacién x M2
Tickets Mes

Ticket Promedio

Ticket x Metro2

Tickets como % de Habitantes
Unidades x ticket

Kilos vendidos Mes

% Alimento balanceado
% Accesorios

Costo de Ocupacion (alquiler+imp+ exp)

Costo Ocupacién x Mt2

Costo Ocupacion como % Ventas
$ Vendidos por cada $ de alquiler
Empleados

Empleados x M2 (M2)

Tickets por empleado (Mes)
Tickets por empleado (Dia)

NN N N N U N N N N N N N N N VR VR
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CONCLUSION SUMARY

Habiendo llevado a cabo un minucioso plan, analizando aspectos tales como la necesidad
de satisfacer los segmentos de mercado a los que nos orientaremos, la manera de
generar el maximo valor posible a los clientes, la estrategia a seguir por la empresa para
arribar al éxito y la distribucion y la comunicacion del satisfactor que desarrollaremos,
entre otros, estamos en condiciones de obtener algunas conclusiones claves para la
realizacion del proyecto. Estas son:

VELOCIDAD DE PENTRACION POR LA OPORTUNIDAD EN EL MERCADO:

Desde el punto de vista del mercado, este es un mercado que como vimos estd en auge
de crecimiento global, paises emergentes y en Argentina. La gran penetracion de la
mascota en las familias y el mayor gasto para las mascotas.

Si bien en Argentina por factores de depresién de la economia ofrece un panorama que
parece desfavorable, el actual ambiente nos permitiria ingresar en un mercado
inmobiliario que se empieza a mostrar favorable para nuestro negocio.

Por otra parte, la empresa capitalizada y con buen stock puede verse como una
oportunidad en un mercado que necesitara estar bien provisto para no perder ventas.

No hay que dejar de lado la gran competencia indirecta existente y la guerra de precios
actual y potencial. Es por esto que Puppis debe tener un claro foco concentrado en
aumentar el market share, ofreciendo una propuesta de valor atractivo para sus
consumidores.

Del lado de los proveedores, también favoreceran y apoyaran a aquellos que ven sélidos
en un mercado debilitado. La falta de capital y fragmentacién de nuestra competencia, nos
ofrece una excelente oportunidad de crecimiento desde todo punto de vista que se lo

mire.

EXITO DEL NEGOCIO:

El éxito de nuestro negocio en el corto plazo depende en parte de nuestra capacidad de
identificar y responder a las tendencias de la demografia y las preferencias del
consumidor en evolucion. La identificacion oportuna o responder con eficacia a los
cambios en los gustos del consumidor, preferencias y patrones de gasto, asi como las
tendencias de la tenencia de mascotas y el cuidado de mascotas y necesidades que
podrian afectar adversamente a nuestro negocio y los resultados financieros. Y en el
mediano y largo plazo, ademas de las dichas, generar barreras de ingreso
fundamentalmente con los servicios como ventajas competitivas sostenibles.

FOCUS
El foco debera estar fundamentalmente en:

Foco en el Cliente

Foco en los Producto esperados y agregados.

Foco en los Servicios, actuales y potenciales.

Foco en el Servicio al cliente. Sistematizar la operacidn y excelencia operativa.
Foco en la estrategia y posicionamiento. Diferenciacion. Ventajas competitivas.
Foco en el Capital: Capital Intensivo para el crecimiento.

Foco en los RRHH: Managment Profesional y enfocado en la agenda del cambio
Foco en los Edificios del Modelo: Locaciones bien ambientadas y Ubicadas.

A SANE NN NN NN
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ANEXO 1I:
17 de mayo de 2021

FOCUS GROUP

Asunto: Principales Mensajes del Focus Group
Servicios:

El cliente pide MAS servicio.

Veterinaria: La Marca transmite Seguridad y Confianza, por lo que la presencia de Consultorios o Clinicas
sinérgica. El Veterinario es autoridad y tiene que tener mucha mas presencia.

Peluqueria: es un atractivo para la tienda.

Mucha gente lleva a su mascota al veterinario de conveniencia por un tema de proximidad y traslado (no
quieren subir su mascota al auto)

Entregas a Domicilio: No lo piden como algo fundamental. Nuestro comprador considera a Puppis como un
Paseo de Compras o entretenimiento y les gusta ir. De todos modos dicen que no esta comunicado.

E-commerce: la mayoria de los clientes no es usuario y no se entero que tenemos. (Nunca comunicamos en
nuestros salones)

Senalizacion:

Se quejan de la falta de Sefializacion o bien resaltan la oportunidad de que con mejor sefialetica consumirian
mas cosas que ofrecemos (destacar Servicios y tarjeta de fidelizacion Ver Anexo X)

Comunicar mas el Veterinario en tienda y/o el consultorio.

Precios: en cuanto a Precios manifiestan que falta sefializacion de precios de accesorios y un alto % dice que
consumiria mas si estan los precios colocados. El trabajo de sefializacion de precios es como parte de la
atmosferal!

Comunicacion:

Dicen que Puppis esta ahi, pero que no sale a buscar, a promocionar. La Fachada es una oportunidad de
Comunicarse.

La sefializacién es parte de la comunicacion. No entienden bien si los perros se venden o si se adoptan.
Piden Tipos para el mantenimiento de sus mascotas, piden que los eduguemos a través de la comunicacion
interna.

Piden que tomemos sus mails y le enviemos Ofertas y Promociones por mail. Que nos comuniquemos méas
“afuera”

Les gusta mucho que haya ofertas y promociones en el salon.

Los que conocen la Puppis Beneficio (tarjeta de fidelizacion Ver Anexo X) la USAN y estan muy conformes,
quisieran que sea digital! Los que no la conocen se quejan que porque no se la comunicaron.
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Logo, Claim e Isologo:

Se mostraron muy cémodos y confiados con el logo actual. EI 100 % lo defendié. Respecto de los logos
nuevos, no gusta en general la letra blanca.

Isologo y Claim: consideran a Supermercado para Mascotas como frio, distante, masivo. Quieren un mayor
vinculo con el lugar donde compran para su mascota. Le cambiarian el Claim al logo actual. Algunos
consideran que se puede agregar un isologo, pero opinan y/o preguntan que porque es solo de un perro? Se
quejan los que tiene gato por ejemplo.

Hay altisima identificacion con el Amarillo ya azul, pero mas con el amarillo.
Mascotas:

Son un paseo y es lo que les da ternura, fantasia, amor. Sienten que si Puppis cuida a sus mascotas (hay
mucho por comunicar aqui) las ama y si las ama se “asocian”. Trabajar bien este sector de Mascotas es
fundamental en cuanto a lo que asocian con la Marca. Los Muebles Mascoteros definen mucho de la
experiencia de compra.

Por supuesto que hay mucho mas detalle, pero pasé lo més importante y que tiene que ver con la experiencia
de compra en el salén.

Razones de porque ir a un punto de Ventas.

25 -~ ml
w2
20 m3
w4
e
5
m6
10 -
u7
s 17 us
I ' 9
0 . . : : : : =10
1 2 3 4 5 3 7 8

MB10 creatibusiness

1 Variedad 14.29

2 Amplitud horaria 18.25

3 Estacionamiento 15.08

4 Atenc. Veterinar 3.97 . ,
5 Accesorios 397 Siendo fundamentales las razones de Cercania
6 Exhibic. Mascotas 0.79 y precios en primer lugar y luego Variedad,

7 Cercania 19.84 Amplitud horaria y Estacionamiento.

8 Precios 19.05

9 Envios a Dom. 1.59
10 Atencion en gral. 3.17
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ANEXO II: Encuestas clientes Puppis . Fuente: Propia. Encuesta en Sucursales Puppis. Feb
2014.

Segmentacién de clientes
e Sucursal Fleming.
e 10 dias de encuesta.

e 451 Tickets computados.

Sexo
Banda edad

36% mM mF

25% 27%
13%
18-30 31-45 45-60 600>
9 .
o o o 8 0, 30
Tickets / Distancia 5w %Kilos /Km 20 29 4

10 15 0% 50
1%) 1% 0%
1

1000 - 5

U
o
o  TiRets

1(2(3|/4|5(6([7]8|9|10({15(20|30/40|*
B muestra [823|744/369(308(168| 56 | 32|32 | 25(17|16| 2 | 0 | O

49



ANEXO II: Encuestas clientes Puppis. Fuente: Propia. Encuesta en Sucursales Puppis. Feb

2014.

Comportamiento de compra

18 a 30 afios 31 a 45 afios 46 a 60 afios 60 afios 0 mas TODOS
Art. Carpeta 1 | Total Art. Carpeta 1 | Total Art. Carpeta 1 | Total Art. Carpeta 1 | Total Art. Carpeta 1 | Total
ACCESORIOS 2.238,36 | ACCESORIOS 2.384,94 | ACCESORIOS 2.157,96 | ACCESORIOS 645,29 | ACCESORIOS 7.426,53
ACUARIO 237,11 | ACUARIO 144,21 | ACUARIO 205,62 | ACUARIO 96,28 | ACUARIO 683,22
ALIMENTO 11.912,48 | ALIMENTO 20.177,77 | ALIMENTO 15.325,05 | ALIMENTO 8.328,45 | ALIMENTO 55.743,75
FARMACIA 922,48 | FARMACIA 1.723,64 | FARMACIA 1.121,16 | FARMACIA 180,50 | FARMACIA 3.947,77
REWARDS 627,35 | JARDINERIA 38,35 | REWARDS 507,69 | REWARDS 56,86 | JARDINERIA 38,35
VIVOS 102,89 | PILETA 22,73 | VIVOS 497,19 | VIVOS 246,28 | PILETA 22,73
REWARDS 442,89 REWARDS 1.634,80
VIVOS 159,59 VIVOS 1.005,95
Total general 16.040,67 | Total general 25.094,12 | Total general 19.814,66 | Total general 9.553,65 | Total general 70.503,10
tickets 89 129 97 48 363
ATP 180,23 194,53 204,27 199,03 194,22
18 a 30 aiios 31 a 45 afios 45 a 60 afios 61 o0 mas afios
%
6% %1% 14 N*’ 1% g 60 2P 2% 11 ;) 137
%1% 7% L‘\(V\ 1% \K % % \'/_%
74 80 77 2/07
o/ [:74 -
Promedio General ATP
B ACCESORIOS m ACUARIO B ALIMENTO = FARMACIA 210,00
W JARDINERIA ® PILETA W REWARDS mVIVOS 200,00 //\\
69 0% 0%2%1% 119 190,00 /
‘ 1% 180,00
' 170,00
160,00 18a30 31a45 46a60 60 afios o
afios afios afios mas TODOS
e ATP 180,23 194,53 204,27 199,03 194,22
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ANEXO lll: NSE, segmento socioeconémico argentino

A La Piramide TURELLO

Ingreso promedio familiar mensual

$66.500 *—A ClaseAlta(ABC1)
Crecimiento de la demanda

Segmento + importante

Mayor potencial de crecimiento

Clase Media  Mayor insatisfaccion de clientes
Tipica (c3) +Cambios y tendencias

Productos

premium y $20.800 «—— /16y
super premium

=53%= §10.200 «——

_______________________________________________ = _._cI_a.s_e.Méd.ia_._._._._._._._._._._
A 5 Baja D)

B Clase Baja

52.200 (DZ/E)

Fuente: Consultora W.
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ANEXO IV: Organigrama Puppis

PUppis,

Supermercado para Mascotas

ORGANIGRAMA

CFO

Administracion
Y Finanzas

Legales

Producto

Marketing

6(0]0)

Compras

Operaciones ,
Retail y Servicios

RRHH




ANEXO IV: Organigrama Sucursal Modelo:

fupemaado para Manzolas

Gerente de
Sucursal

Asistente de

Turno Gerente de
Manana Sucursal

ASESOR
Sardice de I. C-El] E‘r':l:|

Wiglencim (m=)

ASESOR
1Especializado
por Turno

ANEXO V: Competidores Directos
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Organigrama y Estructura
Funcional.

Foorm EcClT o
CoT wermdsier 3

Calogoma S 0T
woEERer o

ASESOR e

|.CEJEFD:| BWTLILTImLI 00N

ASESOR
1Especializado
por Turno



Nutrican

Nutrican

Carrefour

Carrefour

Carrefour

Carrefour
Carrefour

Jumbo

Carrefour
Carrefour
Carrefour

Carrefour

Carrefour

Carrefour

http://nutrican.com.ar/

Sucursales
Av. La Plata 1768, Local 6 - Boedo - CABA, Capital Federal
Av Paranéa 3745, Martinez, Buenos Aires, Argentina
Av Pres. Teniente General J Perén 898, SFernando, Bs As
Av Hipdlito Yrigoyen 3636, San Fernando, Bs As
Av Pres. Arturo U. lllia 3770, Local 10 - San Miguel
Acceso Oeste y Graham Bell, Local 12 - Paso del Rey

85 Libertador Gral S Martin 520, Local 21 - Villa Lynch, Bs As

Av Sarmiento 2900, Escobar, Bs As

Bernardo de Irigoyen 2647, Boulogne, Bs As

Av General Fernandez de la Cruz 4602, Bs As

Av. Las Heras 1160, Local 4 - Lomas de Zamora, Bs As
Av Gdor. Vergara 1910, Villa Tesei, Bs As

Guardia Vieja 4558, Bs As

Av Carlos Pellegrini, Lujan, Bs As

Au. Perito Moreno Av Autopista de Oeste y Vergara, Bs As
Dr. Gliemes 369, Al Oeste Shopping, Haedo, Bs As

Av Pres. Arturo U. lllia 3770, Local 10 - San Miguel,
Diagonal 91 San Lorenzo 4100, Villa Ballester, Bs As

Av. Don Bosco y Camino de Cintura, San Justo, Bs As
Adolfo Alsina 1017, Lujan, Buenos Aires, Argentina
Avenida José E. Uriburu 905, Local 18 y 19 - Pilar, Bs As

Life

Carrefour

Carrefour

Carrefour

Carrefour

Carrefour

Natural L

Natljfai o

http://www.natural-life.com.ar/

Sucursales
Warnes 2707, Caballito
Santa Rosa 1462, ltuzango Norte
Argentina 1915, Merlo
Victoria 1069, Moreno
Bartolome Mitre 798, Lujan
Las Heras 145, Ituzango
Av. H. Yrigoyen 13500 Adrogue
Rocca 3100, Villa Ballester
Peron 111, Bella Vista
Vergara 3061, Villa Tesei
H. Yrigoyen 299, Avellaneda
Av. Vergara 4063, Hurlingham
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Horario

Lun a Sab 8:00 a 22:00 | Dom y fer 9:00 a 22:00
Local 1336 Horarios: Lun a Dom 9:00 a 22:00
Lun a Sab 9:00 a 13:00 y 16:00 a 20:00

Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Dom a Jue 10:00 a 21 | Vie y Sab 10:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00

Horario
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00


http://nutrican.com.ar/
http://www.natural-life.com.ar/

Lo casa de las mascotas felices

gg‘ el

Pet Ranch https://es-la.facebook.com/petranchargentina

Sucursales
Carrefour  Vicente Lopez: Libertador 215 - Local 9
Carrefour  Villa Devoto: Jose P. Varela 4700 - Local 9

Carrefour Camino Gral. Belgrano y Camino Centenario

Carrefour Caballlito: Donato Alvarez 1300

PRODUCTOS VETERINARIOS

@ DROVENORT

Drovenort http://drovenort.com.ar/

Sucursales
Martinez.: Av. Santa Fé 2354
San Isidro : Av. Segundo Fernandez 1299

LR
¢ . pet

CityPet http://www.citypet.com.ar/

Sucursales
Manuel Ugarte 3787, capital Federal
Blanco Encalada 2187, La Horqueta
Cnel Uzal 4105, Olivos
Avenida Maipu 3267, La Lucila

55

Horario
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00

Horario
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00

Horario
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00
Lun a sab 8:30 a 22:00 | Dom y Fer 9:00 a 22:00


https://es-la.facebook.com/petranchargentina
http://drovenort.com.ar/
http://www.citypet.com.ar/

ATRIBUTOS DEL SALON

SALON COMERCIAL
Metros cuadrados Salon
SERVICIOS

Metros cuadrados Veterinaria y Peluqueria
DEPOSITO

Metros cuadrados Deposito
Superficie

Columnas

Estacionamiento

Visibilidad

Acceso

Salida

COMPETENCIA

Competencia
Centros Comerciales

HPM /SPM h/ 1 anillo

CLIENTES

NSE

Tréfico (autos Dia frente al local)

Transeuntes Dia (Promedio 3 horas :11/15/18 hs)

Colegios a 5 minutos de distancia

DEMANDA

DATOS DEMOGRAFICOS

Partido

Habitantes

Km2

Densidad (Habitantes / Km2)

Viviendas

DATOS DEMOGRAFICOS DEL AREA DE INFLUENCIA

Densidad poblacion ler anillo

PUNTO DE DESTINO

Desde 500m2

450m2 o mas

45m2 0 mas

10 m2 o mas
Plana
0
12 0 mas
Minimo A
Minimo B

Minimo MB

Media
Unicenter

Jumbo / Carrefour

ABC1 C2 C3
Alto
Medio 0 mas

50 mas

Menor densidad

Mayor presencia

Medio Alto o mejor
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ANEXO VI: LAYOUT PUNTO DE DESTINO versus CONVENIENCIA

CONVENIENCIA

Desde 400 m2

hasta 350 m2

hasta 36 m2

Quizas sin Deposito
Plana
0
10 0 mas
Minimo MA
Minimo B

Minimo MB

media/alta
No

Carrefour Mkt/ Disco

ABC1C2C3

Alto

Alto

50 mas

Mayor densidad

Muy alto



Viviendas ler anillo Medio Alto o mejor Muy alto
Densidad poblacién 2do anillo Medio Alto o mejor Muy alto

Viviendas 2do anillo Medio Alto o mejor Muy alto

MERCADO EN ESTE PARTIDO ESTIMADO

Poblacion total de mascotas Medio Alto o mejor Muy alto
Consumo de alimentos en kilos (mes) Medio Alto o mejor Muy alto
Facturacion (mes) Considerable Considerable o mejor
Share Puppis kilos Medio Alto o mejor Muy alto

INDICADORES DEL NEGOCIO

Facturacion Alimento 750.000 0 + 650.000 0 +
Facturacion Accesorios 250.000 0 + 200.000 o0 +
Facturacion Mes 900.000 0 + 800.000 o +
Facturacion x M2 24000 + 3000 0 +
Tickets Mes 5000 o + 5000 o0 +
Ticket Promedio 170 o + 1900 +
Tks x Metro2 120 '+ 220+
Tickets como % de Habitantes 1,5%o0 + 1,5% o0 +
Kilos vendidos Mes 28.000 0 + 28.000 o +
% Alimento balanceado 75% 2%

% Accesorios 25% 28%

Costo de Ocupacion (Alquiler+imp+ exp)

Costo Ocupacién x Mt2

Costo Ocupacion como % Ventas 5%o - 5% o -
$ Vendidos por cada $ de alquiler 200 - 200 -
Empleados 100 - 90-
Empleados x M2 (M2) 400 - 270 -
Tickets por empleado (Mes) 5000 + 400 0 +
Tickets por empleado (Dia) 180 + 150 +
SKUs 4191 3013
ACCESORIOS 2050 1564
ACUARIO 289 163
ALIMENTO 950 590
FARMACIA 350 350
JARDINERIA 72 36
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PILETA
REWARDS
VIVOS

Comportamiento de Ventas
ACCESORIOS
ACUARIO
ALIMENTO
FARMACIA
JARDINERIA
PILETA
REWARDS
VIVOS

Rotacién del inventario (dias)

ACCESORIOS
ACUARIO
ALIMENTO
FARMACIA
JARDINERIA
PILETA
REWARDS

VIVOS
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30

350

100

10%

3%

73%

6%

2%

2%

3%

1%

64

35

10

28

73

110

10

22

22

248

40

12%

4%

2%

7%

0%

0%

4%

2%

35

19

24

32
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ANEXO VII: LAYOUT CLINICA'Y CONSULTORIO

Clinica Consultorio

Recepcion & im2 U
3 X1Metros

Consulterio
3X2Metres

Consulterio 1
3X 2 Metros

Consultorio 2
3X2Metres

2% 2 Metros

am2

Sala de Espera

Recepciom Consultorio 2

3X1Metres 3X2Metres

- Hramenes
12m2 4m2

Sala de Espera
Consulterie Cirugia|

o -

Inversion estimada: $ 50K.
Inversion estimada: $ 120K

EQUIPAMIENTO Cantidad CLINICA CONSULTORIO EQUIPAMIENTO  Cantidad

Camilla 2
Camilla 3 Prestacion Prestacion ;
Equipo RX 1 _— e Equipo RX 0
Ultrasonido 1 Consultas generales Consultas generales Ultrasonido 0
Ecografia 1 Vacunacion Vacunacién Ecografia 0
e ) ! Cirugia menor Cirugia menor P 1
Microscopio 1 Ciruat Microscopio 0
(aja.ﬁlr:gu.a . L e n'1:c\y0r CajaCirugia 0
E‘:::i:)z A'e‘ ::::;';aaon i Internacion Canil internacion 0
Equipo Electro 1 Equipo Anestesia 0
Heladera 1 Equipo Electro 0
Instrumental Basico 1 Heladera 1
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ANEXO VIII: LAYOUT SUPERFICIE y DISPOSICION DE PRODUCTO.

oo

. Sup—erF’r\emlum Farmo l

Premium |Emmmm| |51ﬂ Gaho| |SuperP‘rerr1|un

Permmox 2 Pemo x 2 Gatox 2

| |Premium
Pemo x 3

BECTOR ALIMENTOS

——R

Standard |[Economico] Premium | [SuperPremiun
Gato x 2 Gatox 2 Gato x 2 Gato x 2

Cormmeas y
Collares x 5

Fledmas . arnas T
Ccld\onetasx 2

Gallemtas Sna-ck
j Huesos x 2 r 1

N
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ANEXO IX: RETORNO DE LA INVERSION

Puppis]

Supermercado para Mascotas

Conveniencia

1.179.68

-793.65
386.03

187.16
15,9%

400
2.949
6.300
187
15.8

1,95%

Revenue
Pet Food Revenue
Accesory Revenue
Advertising Front
Other Income
Total Revenue
Cost of Sales
Pet Food
Accesory
Marketing Cost
Other Costs

Total Cost of Sales

Gross Profit
Operating Expenses
Payroll
Rental Expenses
Other Overhead Costs

Total Operating Expenses
Operating Income

EBITDA

Operating Income/Revenue %

EBITDA/Revenue %

KPIs

m2
Facturacion x M2
Tickets Mes
Ticket Promedio
Tks x Metro2
Tickets como % de Habitantes

550
1.944
5.743
186
104
1.87%

Retorno Financiero Modelo Caja

Punto de destino

1.069.07

-716.93

352.14

178.94
16,7%

Pay Back 2 afios Kilos vendidos Mes 30225 Pay Back 2 afios
27.986 % Alimento balanceado 73%
NPV (5) = $2MM 6 % Accesorios 27% NPV (5) = $2MM
Hurdle Rate 25% 35.000,00 Costo de Ocupacion (alquiler+imp+ exp) 45.000.00 Hurdle Rate 25%
e Costo Ocupacién x Mt2 82
Internal Rate of 69% 3% Costo Ocupacién como % Ventas 3% Internal Rate of 65%
Return 6 2157 $ Vendidos por cada $ de alquiler 2187 Return N
9 Empleados 10
a4 Empleados x M2 (M2) 55
700 Tickets por empleado (Mes) 574
23 Tickets por empleado (Dia) 19
. o o 7 . . .
Retorno Financiero Consultorio y Clinica Veterinaria
s s
Consultorio Clinica
Inversion S -70.000 Inversion S -200.000
7 X Dia. 10 X Dia.
Consulta Consulta
ventas mes 23100media: 110 ventas mes 36000media: 120
costos costos
Payroll -10000 Payroll -10000
Other Overhead Costs -2500 Other Overhead Costs -6000
EBITDA 10600 EBITDA 20000
m2 15 m2 30
Venta x m2 1540 Venta x m2 1200
EBITDA/Revenue % 46% EBITDA/Revenue % 56%
PayBack 1afoy 21 dias PayBack 1 afioy 21 dias
VAN $154.985,16 VAN $227.057,66
Hurdle Rate 25% Hurdle Rate 25%
Internal Rate of Return 117% Internal Rate of Return 74%
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ANEXO X: MARCA. DISENO. PRESENTACION PALO BORRACHO. Abril 2014.

a- Marcay Claim:

€ Puppis

MASCOTAS FELICES

Lineamientos ludicos

Layout enfocado en el disfrute
Amamos verlos mover la cola
Emocion

Fantasia

Sensibilidad

b- Manifiesto:

—.—
EN PUPPIS

CREEMOS QUE LAS MASCOTAS HACEN NUESTRA VIDA

MAS LINDA

SEAN GRANDES, CHIQUITAS, DE RAZA O DE “PURO CORAZON”

PORQUE SE ALEGRAN AL VERNOS LLEGAR

PORQUE NOS ACOMPANAN SIN ESPERAR NADA A CAMBIO
Y PORQUE CON UNA MIRADA NOS DICEN TODO

SABEMOS DONDE LE
GUSTAN QUE LO ACARICIEN

Y CUAL ES LA GRACIA
QUE LO DISTINGUE

€/pUDpIS
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c- Estilos. Concepto. Marca:

Sf®Y € Puppis

BA AN A sl v

d- Fachada Sucursal Puppis:

IDIRERAS X 4 cambios estacionale

Nos encanta el

tnuterno!

e- Disefio interior de sucursal:
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]99 ; “.. .gofos

o 1
% adultos

Wi,

f- Tarjeta puppis
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JUAN PEREZ dueno de ARISTOTELES

VENCE: 04715

TARJETA DE SOCI0 #1234567890
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