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EL DILEMA DE LA DECISION

“Nuestra invencibilidad depende de nosotros; la vulnerabilidad del enemigo del él.
Lo que depende de mi puedo haherlo; lo que depende del adversario, nunca esta sequro”, Sun Tsu

El proceso de la decision:

e Campo de actividad

‘ e Adversarios/ rivales
== . .
* (Capacidades propias

* Entorno fisico y humano

éQué hacer? < > éA quién o a qué me enfrento? —
éCon qué?

éPara qué?
éDonde?
éCuando?

DECISION ‘ ESTRATEGIA

“Combinacion de medios a emplear
para alcanzar objetivos,

WINIeIY SITUACION

éCoémo lo consigo? en presencia de incertidumbre”, A. Francés
> PLAN ACTUACION
Reto CULTURAL: opciones de Direccion, > PLAN RECURSOS
e Confiar en su experiencia pasada > PLAN INTELIGENCIA

e |gnorar completamente las fluctuaciones del mercado
e Llevar a cado +/- algun tipo de inteligencia con medios propios o ajenos



INFORMACION E INTELIGENCIA

INFORMACION (datos) + ANALISIS (proceso de reflexién critico) = INTELIGENCIA (reflexion razonada)

Inteligencia es mas que informacidn, es conocimiento especialmente preparado para circunstancias
especificas de un usuario.

Informe Martre, 1994: Factores que p,os afectan:
e Globalizaciéon mercados

* Rapidez, magnitud y constancia cambio

* Incremento de la competencia

e Rapidez renovacion de productos

e Aceleracion constante por las TICs en todos ambitos
Complejidad y continuas modificaciones normativa
Necesidad de decidir cada vez en menos tiempo

1.Establecer Nls

2.Buscar en fuentes abiertas

3.Buscar en fuentes no abiertas

4.Clasificar y procesar la informacion

5.Difundir la informacién en el momento oportuno
6.Comprobar el grado de satisfaccion de los usuarios
7.Proteger el conocimiento e informacion confidencial
8.Influir en el entorno

9.Abandonar la candidez

10.Buscar apoyo de quienes lo rodean

En la actualidad, en muchos casos, el 70% de inform  aciOn necesaria para generar
inteligencia se encuentra en la propia empresal



ERRORES Y RETOS

ERRORES PRINCIPALES: Ausencia, en su caso, primitiva

e Tipificacidon de los usuarios de informacion > Directivos, Colaboradores, Empleados

e Definicidn de necesidades de informacidn e inteligencia > Macro, Micro y Competencia
e Definicidon de un sistema de gestion de obtencidon de informacidn

e Proceso sistematico y continuo de obtencidn de informacion

e Elaboracidn de inteligencia (conocimiento)

e Primitiva difusion de inteligencia

e Realimentacion continua y sistematica del ciclo

RETO CULTURAL: opciones de Direccion,

e Confiar en su experiencia pasada

e |gnorar completamente las fluctuaciones del mercado

e Llevar a cado +/- algun tipo de inteligencia con medios propios o ajenos



¢éA QUE PUERTO IR?

“Si no sabes a que puerto te diriges, no hay vientos favorables”, Lucio Anneo Séneca

ZUMEX y su ENTORNO GENERAL / PROXIMO:

ENTORNO GENERAL

Politico
Regulatorio

Lullex:
» Fortalezas
* Debilidades

» Ventajas
Competencia

Amenadas
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Competidores

~.__  FALTA DE ESTRATEGIA COMERCIAL EFECTIVA:
"« QOportunismo versus Estrategia
e Caso: CAMBOYA

Tecnoldgico




FOQRUM

e (Caso CHINA
B R I IMPROVING THE SUATE

OF THE WORLD

The Global Competitiveness Report 2013-2014 ERRONEA ELECCION DE MERCADOS: Ecvfﬁéﬂm

Despite brisk growth in the past decade, the competitiveness of the BRICS (Brazil, Russia, India, China and South Africa) has been
stagnating since 2006 when the current Global Competitiveness Index was introduced. The Index casts doubt on the sustainability
of their long-term growth, and the 2012 growth rates in the four major emerging economies (BRIC) were about half that of 2007.

Changes in the Global Competitiveness Report ranking % World GDP (PPP) % World Population (2011)
2006-2013 - BRICS

2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13 2013/14
1

21

41

South Africa
Brazil
India

61 Russia

The Global Competitiveness Report ranking 2013-2014

#29
i #53

China South Africa Brazil India  Russian Federation

81

Rank within constant sample of 118 economies (reverse scale)

101

Note: The ranks are among the 118 countries covered in every edition since 2006

Sources: World Economic Forum, Global Competitiveness Report 2013-2014; International Monterary Fund, World Economic Outlook April 2013; World Bank, Word Development Indicators; authors' calculations.



¢éA QUE PUERTO IR?

* Falta de anclajes necesarios
FOODSERVICE (Independent & Chained): e Caso INDIA
’\\ 100.000 ORGANIZADOS; 1%: 1000
AN
AN
RETAIL FOOD \\\ Cafes/ Bars  Fizza Consumer FS
o AN ) .
(Independent & Chained): \\\ 100% Home Delivery/ Takeaway
3.029 ORGANIZADOS; 2%: 60 AN Full Service Restaurants
AN Consumer FS

AN
Traditional Grocery Outlets \, FastFood

N Street Stalls/ Kiosks Self-service Cafeterias

Conveniences Stores

Tumex

Supermarkets

Hypermarkets ACCOMODATION:
Minimarkets » Contextos 2050 ORGANIZADOS; 5%: 102
Superstores * Ubicacion
Wharehouse Clubs ) \\ Hotels Resorts
/ AN
/ AN
/ 1 AN
Department Stores // Lugares de Trabajo \_\ Camping Sites
e g Centros Educativos \\
/ . AN
General Merchandising Stores ,” Hospitales “\. CONOCIMIENTO SUPERFICIAL
// \
,,// Centros Residenciales y Sociales ENTORNO:
Other Grocery Stores // Armed Services i * Importadores, Ctas.
L IPS Corporativas, etc.
. Railways Caso INDIA

e INSTITUCIONAL Airlines



Anlan food redal marka Clunkaes

2012
MiakEre reiad e oS & permoTERE o il

RETAIL FOOD

] T L - A
L‘W‘H |
-
: ol s BT G S FTFERS
| Wy B -
T L - |
* Twens
' H:ll-'ll HHEFTKY 13
I
Source: *2012 Asia Pacific Retail & : Lol > - e
Shopper Trends, AC Nielsen; ** Global =L 11EDE =) 5. Fr

Retailing 2012, IGD; IBM Analysis
A preey newrel pae Sapda JERSCT



Annuat greawih of lood réfall culieds by farmiit
Grewth ' of Groiry Duiets in [iseen| Foneals 2012

Source: *2012 Asia Pacific Retail & Shopper Trends, AC Nielsen

RETAIL FOOD
g g
e
e
——
e
=
-
S —

HosgEsmy



Format heid cauntry masins

Whrsrm el FaiT 26 O peecEriape o wre” 2012
] TS ™
S mih
& Grgapern |
:II-I-g.h'I-h
" 7=
A % Tamaan
S
LL o m | '
— ®  a ke
I<_E ST hadand
LL] L L ..H‘l'i i i
e =N
Windesy
m 4 1 1 1 -
®irdy :
_ jlle. |
0] F1 000 B2 4L 0135

Aarmi crmrerp o e cmwa FEAETT

Source: *2012 Asia Pacific Retail & Shopper Trends, AC Nielsen; ** Global Retailing

2012, IGD; IBM Analysis

BPECILIEED MEEDS MAETE

*mﬁiﬂ'ﬂﬂfﬂ“l‘mﬂi
Wity fiets o

® ° Prl giifibina” arars s mell fomo] e
ks il Rl

Lrpmien s
IH"ERREINTE

Prinary s el Crresience, Bircasnicnt
8 shappra noeds crysialiee, snd Sormads that
=i & 0 e s - besshs mesd 5 ors sdsg=d |
¥ OOCAS NS ETVPELHEGE T STRFSETATRT ohd
LT TS D] LD £

R oA

DA PIOEGRING

*Hﬂw&m'ﬂ



FOODSERVICE
Country risk (economic and political)

low risk

high risk, 100 =

0=
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30

2012

I Valave Chile
alaysia United Arab Emirates
Kuwait Brazil
' i i Turk
Botswana Mexico = - Saudi Arabia urkey
Namibia
Colombia Armenia Uruguay
Panama ' \ China
Morocco Jordan Sri Lanka 1nc|-i=; "y Georgia
Peru
) Kazakhstan
Indonesia -
Macedonia Russia -
Mongolia —
Albania lebaron
Azerbaijan
35 40 45 50 55 60 65 70

Market potential*

0 = low potential, 100 = high potential

On the radar To consider Lower priority Size of bubble indicates net retail sales, 2012

Source: Planet Retail, Economist Intelligence Unit, AT Kearney Analysis
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FOODSERVICE

BUSQUEDA CONTINUA DE NUEVOS MERCADOS:
2012 e Permanente fase de introduccidén, incremento
del gasto versus insuficiente ROI
* Penetracion/Desarrollo (Segmentacion)

il e (Caso SEA versus OCEANIA
Coontrias & Consumers
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FOODSERVICE

Consumer Foodservice oo
DEVELOPED MARKETS CONTINUE TO DRIVE CHAINED FOODSERVICE DEMAND INTERNATIONAL

THE BIG THREE

A FRAGMENTED WORLD THE AGE OF FAST FOOD

Absolute Chained CFS Growth
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¢ESTAMOS HACIENDO LAS COSAS CORRECTAS?

“El personal y sus directivos estdn tan ocupados en hacer las cosas correctamente que ninguno tiene
tiempo para decidir si estan haciendo las cosas correctas”, Stephen Covey

=
<
(LII_I) . VISION MRS » IDENTIF. » ELEC. » IMPLANT. » EVAL.Y
' | VALORES ANALISIS OPCIONES ESTRAT. ESTRAT. CONTROL
w :
LL | OBJETVOS NTERNG ,,
Z
< \\
_ :
al |
n |
m 7
2
L

ANALISIS ESTRATEGICO

’
N —————




NECESARIO CICLO DE INTELIGENCIA

- -~

Directivos, Colaboradores, Empleados .---~ el

« ENTORNO
«  INDUSTRIA - D
« COMPETENCIA R -
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Lo que hay en un DAFO es
informacion no depurada, no es

analisis critico (inteligencia) Trabajo sistematico y continuo




¢SABES CUAL ES LA DIMENSION DE SU NEGOCIO?

f (Necesidad a Satisfacer)
A CRITERIOS:

Mercado
e[ndustria
Competencia

f (Negocio ZUMEX) > Accesibilidad
> f (Clientes/Prospectos) > Riesgo

> Tamano
> Oportunidad

Oportunidades

Productos/Servicios
f (Alternativas Tecnoldgicas) “El hombre sabio crea mas oportunidades que las encuentra”, F. Bacon
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¢SABES CUAL ES LA DIMENSION DE TU NEGOCIO?

f (Necesidad a Satisfacer)

A CRITERIOS:
_ *Mercado
Oportunidades eIndustria
Competencia j
f (Negocio ZUMEX) > Accesibilidad
> f (Clientes/Prospectos) > Riesgo
> Tamano

> Oportunidad
Productos/Servicios

f (Alternativas Tecnoldgicas)
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A

Vd

OPCIONES ESTRATEGICAS

¢SITUACION ACTUAL Y DESEADA?

MERCADOS Mi DE ASIA & OCEANIA

CRECIMIENTO

Alto

Bajo

DESARROLLAR PENETRAR
Invertir Evaluar
€-==—====- === M2

M1
NP
HIP
C:
M5 M4
M6
Retener No invertir

Alto Bajo

CUOTA

IGNORANCIA DE LOS RECURSOS Y ESFUERZOS NECESARIOS:

Disponibilidad y empleo de recursos necesarios para desarrollar las actividades que conduzcan a los resultados esperados

Tener en cuenta como se conseguiran dichos recursos
La forma en que son aplicados para aumentar las probabilidades de éxito.




¢POSICION COMPETITIVA?

A

COMPETENCIA Ci DE ASIA & OCEANIA

é?

Vd

OPCIONES ESTRATEGICAS

PRINCIPALES FACTORES
DIFERENCIALES QUE RIGEN
LA COMPETENCIA EN
PRECIOS y que afectan a
Zumex




¢POSICION COMPETITIVA?

A

COMPETENCIA Ci DE ASIA & OCEANIA

é?

Cumplimiento Gama de
plazos de entrega _productos y
' Reclamaciones de diferenciacion de
clientes y relacion SEIVICIOS Preocupacién por
de Zumex con sus conocer y
clientes satisfacer al

cliente

Servicio posventa

Normativas de
calidad y calidad
de los productos

OPCIONES ESTRATEGICAS

Esfuerzo de
marketing

Canales de
distribucion



¢POSICIONAMIENTO Y ESCENARIOS FUTUROS?

COMPETENCIA Ci DE ASIA & OCEANIA

é?

Calidad de producto y servicio

+ |

C2 C3
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C6 |
C5
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CONOCIMIENTO SUPERFICIAL DEL ADVERSARIO:
e Caso HOST, Milan, 2013: ZUMEX y su competencia directa lanza nuevos productos
* Ylacompetencia indirecta, écomo nos afecta?

T + Precio
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