")
\

“Monetizando:Experiencias %?[ )

CosB“Fft_J}mcionoldq Fidelidad ] ! ) YUNION SUPERMERCADOS

NO SOMOS DE UNO, SOMOS

o

b

Giovanni Gomez

Retail Business Architect
giovanni.gomez@loyalty-corp.com




U$ 110M @/

VPN del Proyecto

12% 1236% 732%

Anual Ingresos ROI CLV / yr




Agenda

1. Situacién Actual
2. Idea de Transformacién

3. Entendiendo el Servicio

[E80pianogiam compiance

4. Pan del Proyecto y Modelo Financiero

5. Call to Action
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No se trata solo de ~
tecnologia; se trata de S%,
reescribir nuestra relacién
con los clientes

Convertir cada compra en una experiencia inolvidable y de asegurarnos de
que YUNION SUPERMERCADOS no sea solo una opcién mads, sino la opcion.
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Contexto

¢ Quién es Maria?

¢Quién es?
Madre de Familia, casada
Tiene 2 Hijos
Cercania con la Tienda Poblado de YS
Tiene un perro

¢ Qué sabemos de ella?

Conocemos las compras que realiza Maria

Su ubicacioén

Preferencias: Compras, horarios, Métodos de Pago
Habitos

Os

YUNION SUPERMERCADOS
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YUNION SUPERMERCADOS

/ Segmentos

Electronicos

W48 Moda

Supermercados

W4 Saludy Bienestar

Sector Convenience

4

YUNION SUPERMERCADOS es una
reconocida cadena de supermercados
con sede en Medellin, Colombia, que
opera en el segmento de
supermercados de proximidad.
Fundada hace 25 afios, ha crecido
hasta contar con una red de 85
tiendas distribuidas en las principales
ciudades del pais, incluyendo Bogota,
Cali, Barranquilla y Bucaramanga

$850M 85 6.500

Ingresos Tiendas Empleados

T l

YUNION SUPERMERCADOS
NO SOMOS DE UNO, SOMOS

ST SIS
a

Formatos

Tiendas de proximidad (70%)
Supermercados estandar (25%)
Tiendas premium (5%)

N\ 1 173\
SRR

2
&

Yunion Express (C-Store **en Plan 0% )

Mapa de Relacionamiento

Cristiano Szepak Victor Marcial M.-
CxO CxO

Walter I. Calvo Ma Cristina Rey

Cx0 VP HHRR

COO Legal
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Idea de Transformacién s = Negocio

Mercado
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Escuchamos

Retos de YUNION SUPERMERCADOS

CLV Bajo

Los clientes perciben pocas razones para
preferir YUNION SUPERMERCADOS sobre la

competencia.
Revertir:

YUNION: U$ 800
MERCADO: U$ 2.000

NO SOMOS DE UNO, SOMOS

No hay BD Clientes

Deterioro Reputacién

No se sabe quiénes son, qué compran o qué Los clientes comienzan a tener una
necesitan. Dificultad en su atraccién y percepcion negativa de la marca.
fidelizacion.

Revertir:
Lograr: Pérdida de confianza con impacto en la
Personalizar Ofertas: hdbitos y preferencias. compra.
Fidelizar clientes: conexiones fuertes y Dificultad en la atraccién nuevos clientes.

compra regular.

Migracién de Clientes

Los clientes habituales estan dejando de
comprar y migrando a la competencia.

Revertir:
Pérdida de ingresos.
Mayores costos.

Desventaja Competitiva

Menor diferenciacion percibida, .

Revertir:

Pérdida de cuota de mercado.

Reduccién en las ventas porque la
competencia estd ofreciendo productos y
servicios mdas adecuados.

YUNION SUPERMERCADOS

NO SOMOS DE UNO, SOMOS
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Entendimiento del Servicio |

NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TODOS



Solucién Funcional y Técnica

Procesos Funcionales y de Negocio

Actividades que van desde la compra de productos hasta que el cliente los lleva a casa. La lealtad se mide

al final de esta cadena, cuando el cliente regresa por una experiencia positiva y continda comprando.

Estrategia del
cliente

Plan centrado
en el cliente
que alinee la
organizacién
y las personas
alrededor del
cliente.

"""""'”Crecimienfo Sostenible Centrado en el Cliente

Mercadeo

Entregar una
experiencia
relevante y
personal a
través de los
puntos de
contacto.

Omni-canal

Integracién
de la visién
del cliente y
de su
experiencia.

Lealtad

Reconoci-
miento
entrega de
valor,
propuesta de
lealtad.

Producto

Innovacién a
través de
productos

exclusivos y

superiores;
productos
donde deben
estar.

Merchandlising

Categorias
extendidas,
mejor
merchandising

Pricing

Simplificar
proposicién
de valor &
reducir/
segmentar
ofertas

Analitica: Insights, seguimiento y herramientas de inteligencia de cliente

Datos: Visidn Unica del cliente

NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TODOS

YUNION SUPERMERéADOS
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Solucién Funcional y Técnica

Un marco de Referencia - APQC

Utilizando las mejores prdcticas y procesos estdndar que ayudan a las empresas de retail a mejorar su

eficiencia y desempefio en dreas clave como ventas, operaciones y gestién de la cadena de suministro.

APLIC

OPERATING PROCESSES

1.0
Develop
Vision
and
Strategy

)

20 >
Develop and
Manage Customer |
Experience

30 40
Market Products Merchandise
and Services Products and
Services

> 50 >
Deliver Products

60
Deliver Services

MANAGEMENT AND SUPPORT SERVICES

7.0 Develop and Manage Human Capital

8.0 Manage Information Technology (IT)

9.0 Manage Financial Resources

100 Acquire, Construct, and Manage Assets

11.0 Manage Enterprise Risk, Compliance, Remediation, and Resiliency

12,0 Manage External Relationships

~ MO O O

13,0 Develop and Manage Business Capabilities

o’ d Nl Nd N Nd N

|

RETAIL PROCESS

CLASSIFICATION FRAMEWORK®

Version 72.1

3.26 Develop and manage customer loyalty programs (16632)

3261

3262
3263

3264
3265

3266

Determine customer loyalty/lifetime value
(10173)

Analyze customer revenue trend (10174)
Analyze customer attrition and retention rates
(10175)

Analyze customer metrics (10176)

Revise customer strategies, objectives, and
plans based on metrics (10177)

Define and manage customer loyalty program
benefits and events (16633)

NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TODOS
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Solucién Funcional y Técnica

Cadena de Valor en Retail

Pensando en como se agrega valor al producto, desde su creacién hasta su venta al cliente. La cadena de
valor de YUNION se impacta positivamente utilizando los insights del proceso de lealtad y la cadena de
suministro de las tiendas se optimiza.

Adherencia+ %Engagement + Orden
promedio + Conexién Emocional

Plataforma de comunicacién J

&

(2]
> o o
0 9 & 3 S 5
O = 0 o) O =
o S O o N = o <
£ 29 55 ) o2 2
o 0 S = C 'c 50
o 5= o o Q & O
o < & (@] 3
Q n
4 4 v v v

Base de clientes + Segmentaciones J

| Porafllio |

NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TODOS
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Solucién Funcional y Técnica

Diseno del Journey Map

Incorporando la Lealtad a lo largo del Journey Map de los clientes de YUNION

Mecanismo
.. . Mecanismo Entendible
AquI5|C|6n Yy . paralosclientesy
Registro YUNION ;  Empleados Personalizacién

. Personalizacién con
F@"' Registro ira los . experiencia omnicanal
clientes como Dofia .
Maria con seguridad e
identidad dnica

en cada estado de su
Journey

- Datos, Reportes y
- Tecnologia

Seleccione la tecnologia
de lealtad adecuada
para medir, analizary
centralizar los datos de
los clientes.

. Identificacién

Identificar el cliente

autom@ticamente y
como posible en el

“Customer Jouney” . Beneficios

Ofertas, Servicios y
Eventos relevantes para

el cliente

NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TODOS YUNION SQPERMERCADOS

NO SOMOS DE UNO, SOMOS



Solucién Funcional y Técnica

Alcance de la Solucién

MICROSEGMENTACION DEL CLIENTE

560 + Inteligencia artificial aplicada

e; . para proveer una plataforma de

servicios con APP, BOTs vy

':% tableros descriptivos y
predictivos

SOLUCION POR SERVICIOS (SaaS)

Disponibilidad de la plataforma por servicios
del Loyalty Management Services

REDENCION FUNCIONAL ECOSISTEMA

¢ Control oufowo

* Inventarios en lineas para prevenir stock out

NO SOMOS DE UNO, SOMOS

YUNION SUPERMERCADOS

NO SOMOS DE UNO, SOMOS

FIDELIDAD POR PROXIMIDAD

Despliegue de infroestructura en las
tiendas para capturar informacion:

“&] « Antenas
* Lectoras moviles

% .

FORTALECIMIENTO DE LA DB & INTEROPERABILIDAD

Fortalecimiento por medio de integrar informacion:
* Inventarios
» Sistemas POS
*  SAPERP/CRM

YUNION SUPERMERCADOS
NO SOMOS DE UNO, SOMOS



Solucién Funcional y Técnica

Despliegue del Servicio

Configurador de
Promociones

P B e . 00 | ] 1 T 1
Sistemas de Record Creacionde ! 1 <N Precio basadoenel | | , !
| o Articulo Maestro |

1

. |
Promociones |

fﬂ?} Segmento : :

NO SOMOS DE UNO, SOMOS YUNION SUPERMERCADOS
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Solucién Funcional y Técnica

Trueloyalty Management Building Blocks

Solucién SaaS

3 Médulos Principales
Control Por demanda
Integracién Legacy Systems
Opcional L-HMB (Obs & Mon)
Dashboards Integrables

NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TODOS

L-HBM

Configuracion de Oferta (Ul)

Servicios

Create Validate Apply Collect Redeem Search/View My
Offer Offer Offer Offer Offer Offer Offer

Importar / Sincronizar Servicios

Offer Management PIM/ Item MaSter Loyalty
System

DB de Servicios

2y Offer Store
Product Price Customer Offer Customer . :
Ma Transaction Hierarchy
P

G«

Os

YUNION SUPERMERCADOS
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Solucién Funcional y Técnica

Arquitectura Detallada

Experience Services

Arquitectura de Plataforma Detallada de Servicio

Browse/ PDP,
Search PLP Journey

Product Offer
Personalization Personalization

Search & Nav
Headless Content

Customer Data Platform Product

Digital Assets @

Pricing

Customer Identity

Promotion Management

ERP
(Hierarchy, Product, Promo)

NO SOMOS DE UNO, SOMOS

Basket
Journey

Content
Personalization

Unifie

Promotion

Coupon Management

PIM
(Rich Content)

Journey Orchestration

Personalization Services

5

Data Integration

Marketing Hub

System of Record

<

(%)

Tax

Checkout
Journey

Account Post
Journey Purchase

Channel Timing
Personalization Personalization

Insights
and Analytics

nd Composable Commerce Service

Order Management

@ CRM & Loyalty

Returns Rating & Reviews

o

Proof of
Purchase

Payment & Frai
My Account

Address Validation

omain Event
Y

Science Based Offers Loyalty & Personalized Offers

Sales HR and
(Order Posting) Finance

Aupngd pay| ‘sao1nieg

YUNION SUPERMERCADOS
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Solucién Funcional y Técnica

TruelLoyalty Management Lider del Mercado

Magic Quadrant for Loyalty Management Services Platforms

CHALLENGERS

Google @
Domo @

ABILITY TO EXECUTE

NICHE PLAYERS

COMPLETENESS OF VISION e

Source: Gartner (March 2024)

LEADERS

TrueLoyalty Management
7,
@ Oracle A
CrowdTwist

Zinrelo

MicroStrategy @ TIBCO Software ° @ ThoughtSpot
(J
Amazon Web Services @ ® o Sisense
gAp Oracle
Alibaba Cloud
Pyramid Analytcs @ @BV @ s
@ Yellowfin
Incorta @ Zoho @
@ Tellus

VISIONARIES

As January 2024 © Gartner, Inc

Gartner

NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TODOS

Swrong
Performers Leaders

Challengers . ders

Stronger
current
offering

Weaker
current
offering
Weaker strategy & Stronger strategy

Market presence®

FORRESTER

Os

YUNION SUPERMERCADOS
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YUNION SUPERMERCADOS
NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE T000S

Dimensionamiento

Pan del Proyecto y Modelo &
Financiero

Aproximacion

NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TODOS



Proyecto

Plan de Despliegue e Implementacion

NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TODOS

Enfoque
funcional

Propuesta
definitiva

Definicidon
alcance
detallado
Volumetria
Alcance
Integraciones

Inicio del
Servicio

« Acta de inicio

Firma del
confrato

YUNION SUPERMERCADOS

NO SOMOS DE UNO, SOMOS D TODO!



Proyecto

Plan de Despliegue Detallado

Fase Funcional

Definir objetivos estratégicos y recopilar

Desarrollo e Integracion
Construir e integrar la plataforma con los sistemas existentes.

Implementacién y Despliegue
Lanzar la plataforma al mercado. Se pone en operacién y disponibilidad

requerimientos. | X
enamente.
. (3 0 5 : 0—©0 (8]
Planeacién Configuraciény l Fases de Entrega
Desarrollo Integracién con sistemas existentes

Definicién de objetivos de
negocio

Anélisis de requerimientos
funcionales y técnicos

Alcance de Loyalty
Management

Creacién de un roadmap
(Establecer fases, recursos

requeridos y dependencias)

Disefio

Disefiar la arquitectura técnica

y experiencia del usuario,
basados en Loyalty Mock

Personalizacién de
Loyalty Customer Access

Configuracion de reglas
de negocio: acumulacién
y redencién de puntos,

patrones funconales
Disefio funcional y UX/UI

Estrategia de datos

NO SOMOS DE UNO, SOMOS

les de b uafd,
etc.

Documentar el proceso
de Loyalty AM

Loyalty Management para que los usuarios finales puedan utilizarla

Servicio continuo
por2 afiosy 3
meses

Definir las fases de entrega
para el cierre de GAP y la
evolucién considerando el
Marco de Adopcién de
Modelo Operativo

® Moderno

Construir la estrategia Servicio
Desarrollar patrones, tipologia
de despliegue y roadmap de
transformacion.

Sesiones especificas de negocio,
tecnologia y capacidades para verificar
tal como estan, descubrimiento,
perspectivas

Automatizacién
Analizar las aplicaciones, despliegue,
dependencias y oportunidades.

Seguimiento y Optimizaciéon ®
® Seguimiento continuo de métricas
definidas (nimero de usuarios
activos, transacciones de
redencion, etc.). / Ajustar
politicas de acumulaciény
redencién con base en el
comportamiento del cliente /
Actualizaciones y mejoras

Estrategia de lanzamiento

Definir una campafa de
comunicacién interna y externa. /
Realizar un lanzamiento gradual o
piloto antes del despliegue
masivo.

YUNION SUPERMERCADOS
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Modelo Financiero

Caso de Negocio

Clientes Totales

Ingreso Anual (FY23) Yunion Supermercados

Fidelizables Potencialmente (Cifra de Mercado) 53% - Syears
Valor Suscripcion x Usuario Loyalty Management x Year
Ticket Promedio x Afio Actual

Ticket Promedio x Mes Actual

Ticket Promedio x Afio con Fidelizacién (Nuevo)

Ticket Promedio x Mes con Fidelizaciéon (Nuevo)
Incremento de Ticket con Fidelizacion

Estimacion Beneficio Fidelizacion por usuario (Gartner) %%
Marketing y Publicidad del Programa por Afio

Estimacion Beneficio Fidelizacion por usuario (Gartner) $$

1.200.000
$ 843.568.923
636.000
$ 9.6
$ 703
59
$ 930
78
$ 227
12%)
4%
21

Estimacion Detallada

NO SOMOS DE UNO, SOMOS

Concepto Ano 1 Ao 2 Ao 3
% Fidelizacién (de la Base del 53% total en 3 Afos) 15% 39% 68%
Clientes Fidelizables 95.400 248.040 432.480
Inc. Bruto Ticket Promedio en usuarios Fidelizados x Afio $ 21.658271| $ 56.311.504| $ 98.184.160
Valor de la Fidelizacion x Afio para YS $ 2.003.400( $ 5.208840| $ 9.082.080
Marketing y Publicidad del Programa $ 866331 $  2.252.460| $ 3.927.366
Inc. Neto Ticket Promedio en usuarios Fidelizados x ARo $ 19.654871| $ 51.102.664| $ 89.102.080
Suscripcién x Fidelizables $ 915.8401 $ 2.381.184| $ 4.151.808
Entrenamiento del Modelo, Mantenimiento y afinacion $ 183.168| $ 476.237| $ 830.362
Readiness (Setup) $ 543.000| $ -1 % -
Resumen del Ejercicio del Servicio de Fidelizacion

Concepto Ano 1 Ao 2 Ano 3
Inc. Neto Ticket Promedio en usuarios Fidelizados x Afio $ 19.654871|% 51.102.664 | $ 89.102.080
Costo del Servicio de Fidelizacién $ 4511739 (3% 10318721 ($ 17.991.616
Utilidad del Servicio $ 15.143.132( $ 40.783.943( $ 71.110.464
ROI 236%
VPN $ 110.988.422
Costo Promedio Fidelizacién por Usuario $ 76
Incremento Ingresos 2,57% 6,68% 11,64%

YUNION SUPERMERCADOS
NO SOMOS DE UNO, SOMOS



Modelo Financiero

¢ Como le cambid la vida a Maria?

Costo Promedio Fidelizacién por Usuario

Us 76

Vida mads simple

Va a gastar mds en un modelo simple
Intuitivo

Crea una experiencia Wow

Ticket Promedio Hoy  Ticket Promedio Fidelizado

U$ 59 Uus 78

Os

YUNION SUPERMERCADOS
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Call to Action - 3 S parays

Para Clientes
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Conclusiones

Beneficios de Negocio para YS

NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TODOS

1.

Incremento en la Lealtad del Cliente

2. Aumento de Ventas de YUNION SUPERMERCADOQOS

s,

4.

Recopilacion de Datos Estratégicos
Diferenciacion Competitiva
Reduccion de Costos de Adquisicion

Optimizacién del Marketing

. Mejor Gestién del Inventario

O OO

T

YUNION SUPERMERCADOS
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Conclusiones

Beneficios Para los Clientes de YS

1. Experiencias Personalizadas
2. Recompensas y Valor Agregado

3. Mayor Satisfaccion y Confianza

4. Acceso a Beneficios Exclusivos

5. Facilidad en las Compras

NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TODOS YUNION SOPERMERCADOS
NO SOMOS DE UNO, SOMOS DE TOD0S



Algunos Clientes que han confiado en Nosotros
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