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Titulo: FALABELLA.COM se lanza a competir todos

Esta semana, Falabella dio un paso relevan-
te en su estrategia para mantenerse en la pri-
mera linea de la competencia local y regional
del retail. Lanzé una nueva marca, falabe-
1la.com, que esel marketplace con el que el gi-
gante chileno unifica todas sus marcas y ofer-
tas: Falabella Retail, Sodimac, Tottus y Linio.

A cargo de esta apuesta figura Benoit de Gra-
ve (45), ingeniero comercial de ICN Business
School en Francia, MBA en Kellog y una am-
plia trayectoria dentro del grupo, donde ocu-
Po, entre otros puestos, la gerencia general del
banco. “Esto no es un punto de llegada, es un
punto de partida”, es lo primero que dice el ex
McKinsey para explicar esta nueva instancia
que es la pieza central del ecosistema fisico di-
gitalal que la compania presidida por Carlo So-
lari estd volcada. Hace un afio se anuncio esta
estrategia, proceso que se acelero producto de
la pandemia y los confinamientos ordenados
por la autoridad para evitar la propagacion del
Covid-19. “Ponemos la nueva marca sobre esta
plataforma 100% nueva y nativa. Llevamos
mads de dos afos y medio desarrollandola a tra-
vés de nuestras digital factories. Para que ten-
gasuna idea, tenemos un equipo en India que
montamos hace dos anos y medio, otro en
Chile, en Argentina y otro en México. Esto es
un puntode partida, porque nos permite crear
soluciones diferenciadoras y personalizadas a
nuestros clientes”, explica el ejecutivo que res-
ponde a Gaston Bottazzini, gerente general de
la compania. Tiene un equipo de 1.400 perso-
nas reclutadas en Chile y el mundo.
¢Como interacttian todas las marcas del grupo
en este nuevo formato?

-El foco esel cliente finaly hacerle la vida mds
facil. Antes un cliente tenia que navegar en dis-
tintos sitios nuestros y de la competencia para
buscarun producto, y acd loque queremos ha-
cer es ofrecer el mayor catdlogo de la industria.
Todas las marcas estardn 100% dentro de esta
nueva plataforma falabella.com. Linio en par-
ticular mantiene su personalidad y en parte se
estd focalizando en marketplace internacio-
nal. Asi, juntamos un catdlogo y traficomuy re-
levante. Esoesloque lo hace muy atractivo des-
de el punto de vista del marketplace, porque los
miles de emprendedores que se suman anues-
tra plataforma con sus productos también se be-
nefician del alto tréfico de visitas.

FALABELLA.COM

se lanza a competir
con todos

creo que el camino que partio con la pandemia
y digitalizacion llegé para quedarse y seguir me-
jorando hacia delante. Falabella.com nacié di-
gital. Tenemos una solucién que es de codigo
propio, lo que nos permitird adaptarnos mas
répido a las necesidades de nuestros clientes y
poder diferenciarnos. Somos lideres en la re-
gion y la ambicion que tenemos es ser lideres
en laregién y competir con cualquier compa-
nia local o internacional. Losegundo, es laim-
portancia del equilibrio entre el mundo fisico
y el digital. Va a ir creciendo el mundo digital,
perotampoco se estd yendoal 80% 0100%. Por
eso creemos que es tremendamente importan-
te tener esarelacion con los clientes, poder en-
tregarles soluciones, catdlogo amplio, que pue-
danretirar odevolver en una tiendasi lo desean.

Desde el punto de vista de la logistica, tene-
mos mds de 1,5 millones de metros cuadrados
en laregion. Solamente este afio estamos invir-
tiendo US$ 140 millones en logistica, con el ob-
jetivode que el 80% delos pedidos llegue en me-
nos de 48 horas a nivel pais, y en las principa-
les ciudades en menos de 24 horas. Al cierre de
marzo estadbamosen un 60% y ahora la tenden-
cia va en linea para alcanzar el 80% a fines de
afno. Hemos crecido solo este afoen 150 mil me-
tros cuadrados de bodegas 100% dedicadas al
e-commerce.

(El delivery es rentable en todos los
productos?

-Entérminos de units economics somos ren-
tables. Ahilo importante es crecer muy fuerte,
porquesi lo haces, se hace més eficiente y per-
mite traspasar a clientes finales muchas de las
eficiencia en tiempo en transporte, costo de en-
vio o en velocidad. Entonces, el foco es crecer.
A las empresas de este tipo los accionistas les
perdonan varios arios de pérdidas. ;Ustedes
serdn rentables desde el dia uno?

-No puedo comentar resultados futuros,
pero si puedo decir que cuando una startup
puede ser que esté invirtiendo mucho en un
principio, pero si tus units economics son po-
sitivos, metiéndole la palanca del crecimien-
to hace que rdpidamente se ponga todo favo-
rable. De todos modos, lo importante del eco-
sistema es mirar el conjunto. Todas las
unidades aportan al ecosistema. Loimportan-
te, al final, es cudnto creces en clientes y
cudnto creces en frecuencia de compra para

¢Qué nivel de flujo? “Nuestm apuesta esun Crecimiento fuerte y agresivo” s ver si estds con clientes fidelizados.
-Sobre 150 millones de visitas al mes. dice el gerente del nuevo marketplace del retailer. Benoit ¢Esjusta la competencia internacional?
¢JFalabella.com serd regional? & p 2 Muchas veces no pagan impuestos o no tienen

-Ahora lo estamos lanzando en Chiley tene-
mos previsto hacerlo en Pert de aqui a fin de
ano, y Colombia, en el afio que sigue.
¢Qué metas se deben evaluar en esta empresa?

-La torta a nivel mercado, desde el punto del
e-commerce, estd creciendo mucho. Y si uno
mira Chile, es uno delos paises mds avanzados
en materia de penetracion del e-commerce,
pero sise mira a Perti, Colombia y México, que-
damucho por crecer. Nuestra apuesta es un cre-
cimiento fuerte y agresivo. Somos lideres enla
region y lameta es mantener esa posicion y cre-
cer mas fuerte que el mercado. Creemos que
nuestra apuesta de ecosistema fisico digital
nos permite entregar una propuesta de valor a
nuestros clientes, diferenciadora si nos compa-
ramos con otros. En la pandemia todos los
clientes aprendieron a comprar online en un
mont6n de categorias que antes no se hacia, de-
bido a que ahora estaban cerradas las tiendas.
Creemos que esa tendencia en muchas catego-

de Grave. “La ambicion es competir con cualquier
compaiiia, local o internacional”, asegura.
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rias se mantendrd. Pero también reconoce-
mos lo importante que son las tiendas fisicas.
Apenas volvierona abrir después de cuarente-
nas duras, las tiendas sellenaron. Hay un equi-
librio muy interesante de las visitas a las tien-
das, alos centros comerciales y la compra on-
line. Y es ahi donde estd el centro de nuestro
ecosistema fisico digital. Si a eso le sumas la
fuerza que tenemos con el mundo de Falabe-
lla financiero, el banco, fpay, ademds de lasso-
luciones logisticas y el programa de lealtad
CMR puntos, ese el centro de nuestra oferta en
la que queremos estar cada vez méds en la vida

diaria de nuestros clientes.
¢(Como se compara la penetracion del
comercio en linea de Chile con otros paises?
-Se habla en Chile de una penetracion del
e-commerce del16%-18% del total del retail.
En EE.UU. cerca del 25%-26%, y China, so-
bre el 35%.
La competencia internacional de Mercado
Libre ha tenido un crecimiento agresivo y
tiene la ventaja de ser nativo digital...
-La competencia es muy buena, sana. Nos
obliga a mejorar. La pandemia “sete¢” un es-
tandarmuy alto para todos. Faltamucho, pero

al Sernac encima...

-Lo primero, es que esto es algo que compe-
tealas autoridades. Pero en materia tributaria
y de derecho del consumidor, hoy en Chile
hay una asimetria. Es muy importante que el
foco se ponga en los clientes y que esos clien-
tes puedan tener una respuesta. También ofre-
cemos productos internacionales, con la dife-
rencia de que el cliente si puede devolver el pro-
ducto, reembolso o posventa local.
¢El desafio es también el servicio al cliente o
posventa, tras el alza de reclamos de 2020?

-Cuando hablamos de servicio al cliente,
primero debemos hablar de la causa raiz del
problema. En el e-commerceque llegue el pa-
quete, que llegue a tiempo, que sepa cudn-
do llegara si estd atrasado y que me den una
respuesta satisfactoria, es uno de los ele-
mentos mds relevantes de la posventa. Cuan-
dodecia que invertimos US$ 140 millones en
logistica, es para eso.@
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