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https://kahoot.it/
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Kahoot!

Create your own kahoot for FREE at kahoot.com

Terms | Privacy

Becas del 100% para el primer puesto + 80% para el segundo puesto y 50% para el tercer puesto!!
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COVID-19 | Impacto econémico — CB&D
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Las ventas de retail en Europa recuperaron
en Junio su nivel previo al covid19

Deflated turnover for total retail trade
2015=100, seasonally adjusted series
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US e-commerce penetration, %

10 years’ growth
in 3 months
35

30
25
20

15

10

0
2009 2011 2013 2015 2017 2019 Q12020

Source: Bank of America; Forrester Analytics; ShawSpring Research; US Department

of Commerce; McKinsey analysis
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. Total Grocery Sales
(USD, Billions)

Total Projected Grocery
Sales (USD, Billions)

_ Grocery eCommerce
Sales % (Post-COVID)

Grocery eCommerce

~ % sales % (Pre-COVID)
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BREAKDOWN OF RETAIL SALES, % OF TOTAL RETAIL

Source: US Department of Commerce.
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First-order Low Touch characteristics (manage health crisis)
Second-order Low Touch characteristics (manage economic crisis)

Gradual exits from

SOCIAL DISTANCING lockdowns —
ccine =
Don't get close to others, widely available
limit physical interactions,...

Measures fluctuate up
& down to mitigate
new outbreaks *

Plateau after vaccine

J
-1

—

© 0 0 0
' ' L}
2020 ; E E 2021 E
1 ' ' '
FIRST SHOCK AFTERSHOCK AFTERSHOCK AFTERSHOCK
Covid-19 outbreak Mass unemployment, Example: Example:
bankruptcies,... Rise nationalism Euro collapse
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More info: lowtoucheconomy.com

* Height and frequency of subsequent waves
is dependent on:

- effectivity advances in mass testing & tracing
- effectivity advances in treatment

- immunity share of population

Full recovery to a
new normal
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FOCO EN EL DESARROLLO DE LOS ACTIVOS DEL DIGITAL COMMERCE

E-COMMERCE

* Claves >>
KPI

Pilares >>
Tecnologia

* Claves >>
Canales
Alternativos

Pilares >>
Marketing 360

Ny
A 5%

Pilares >>
Atencion al
Cliente

 Claves >>
Experiencia
de Compra

Pilares >>
Operacion
& Logistica
- Claves >>

Profesionaliz
acion
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FOCO EN EL DESARROLLO DE LOS ACTIVOS DEL DIGITAL COMMERCE

W Amazon [ Staples [l Apple [l Wal-Mart [l Liberty Interactive (QVC)
B Sears [ Office Depot [l Dell

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

StatiSta E @ ® @ Source: Internet Retailer
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CUALES SON LOS ACTIVOS DE LA ONMICANALIDAD?
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FUNNEL DEL RETAIL ECOMMERCE

CLIENTES

- CPC
* CPA RETAIL ECOMMERCE
+ ORGANICO CROSSBORDER

MASTERDATA
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_— Cliente

SKUs

+ MARKETPLACE
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FUNNEL DEL RETAIL ECOMMERCE

Objetivos

Awareness
Posicionar de marca.

Alcance [ Engagement

Consideracion
Dar a conocer los productos, marcas, promociones,
en los medios que el consumidor utiliza
frecuentemente, generando tréafico al sitio web de la
marca.

Decision
Buscar que los usuarios que han sido impactados con

los diferentes mensajes, interactuado o visitado la Conversiéon
pagina, tomen la decision de realizar una compra.

Fidelizacion
Impulsar la recompra en la pagina, mostrando al

usuario sus productos favoritos, de mayor interés, y
promociones.

Recompra

Medios

- Contenido, Inbound y Native Ads

- Rich Media y formatos alto impacto
- Audio ads

- Video

- Estrategia Search - SEM / SEO

- Social Media - Performance

- Display (DCO- Banners Dindamicos)
- Audiencias - (3rd Party)

- Geofence / Push Notifications

- Estrategia Search - SEM

- Social Media - (Audiencias, LAL))
- Display (DCO- AB testing)

- Retargeting

- Audiencias - DMP (1st Party)

- Retargeting

- Audiencias - 1st Party

- Geofencing / Ubicacion tiendas
- E-mail

- SMS

- Push Notifications

www.ecommerce.institute

KPls

- Alcance

- Interaccion

- Seguidores

- Impacto PR

- Views / Escuchas

- Clics

- Sesiones

- Audiencias pauta
(Impactos, Clic, Visitas)

- Transacciones / Orders

- Conversion Rate

- Ticket promedio

- Revenue / Ventas

- Audiencias (Compradores,
Abandono, rechazados )

- Productos mas vendidos
- Zonas de mayor venta
- CLTV (Lifetime Value)

- Usuarios registrados
- Recurrencia compra




RETAIL REINVENTED

SEARCH ‘ ‘ PICKING ‘ ‘ PAYMENT ‘ DELIVERY ‘
Online Webstore ‘ ‘ Per Client ‘ ‘ In Store (Cashier) ‘ User Collect ‘
Online Mobile App ‘ ‘ Picking Express ‘ ‘ Online Mobile ‘ Drive Through ‘
Market Place ‘ ‘ Standard Picking ‘ ‘ Online Instore ‘ Delivery ‘
In Store ‘ ‘ Cross Docking ‘ ‘ Online Webstore ‘ Pickup Points ‘
Call Center ‘ ‘ Cross Border ‘ ‘ Cash on Delivery
Door to Door ‘

Costumer Engagement Management




PROCESOS & ARQUITECURAS & FLUJOS

AV PICKER

—— CaoMaror,  no—p{REERHERY (0 Cion el

o (inpin®) ——|  PICKER  |[¢——— e

- ‘ T (Cierre de

4 Pedido)
sin Backoffice
T Asigna.
| Sl FACTURADOR
: + Etiqueta
T e + Despacho

COMPLETO

FRAUDE |-/

NO 3 SAC ¢ Resuelve?

https://docs.google.com/presentation/d/1O0Tnf6fS5EOeFLVvB8zNkt4Ax3eGnSHRmM8-N9rhCrn718/edit#slide=id.p1
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RENTABILIDAD & SUSTENTABILIDAD |

Marketing
Nuevos clientes,
mayor recompra
y ticket promedio

Performance UX

Navegacion Interaccion

Payment
Seguridad y
agilidad

www.ecommerce.institute

Logistica
Armado de
pedidos y

postventas




RENTABILIDAD & SUSTENTABILIDAD li

Velocidad del sitio (usuario final)

EGEETRIT]

® Max3seg
Tasa de rebote (fuente + landing)

+50g W tasa de conversion 7%

Tasa de busquedas/navegacion P
o iz Buscador optimizado
Puntos de salidas (dead ends) Navegacion pi

Usuarios del buscador convierten 24% mejor g,

Bisqueda sin resultados .
Busqueda con baja conversidn Busqueda

@ Andlisis palabras buscadas

CTR por praducto mostrado . ) )
RP1 por producto mostrado Catalagmsortmg

—® Calidad de la l6gica en la que se muestran los productos

Tasa de agregacion al carritc " : .
€ agregaclon a (_\"”w Detalle /Producto ® Entender las diferencias sobre conversion
Tasa disponibilidad/Views

de productos y su propuesta de valor
Tasa de abandono .
Tasa de vistas del carrito/sesidn Carrito @ TestingA/B

S

Tasa de conversion (+ abandono)

entes nuevos Check Out

Tasa de exito ¢

@ Menos es mejor

Contactos por pedido

: LA T Tasa » = el sitio no se autoexplica
Resolucién al contacto inicial Atencion al Cliente Feedback
Tiempos de surtido Surtido/entrega
Tiempos de entrega ¥ cur pli con los tiempos?
Tasa de devolucian Devolucién Revisar en detalle
Tiempo para concluir el reembolso

Concetracién grupo de productos

Tasa de repeticion Recompra
RFM (Recency, Frecue M

Quiénes son?

anetary}
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RENTABILIDAD & SUSTENTABILIDAD Il

Aa DESCRIPCION © FUNNEL

PERFORMANCE CONVERSION
USABILIDAD CONVERSION
MEDIOS DE PAGO CONVERSION
CATALOGACION CONVERSION
OPTIMIZACION CONVERSION
CLIENTES CONVERSION
SOCIAL MEDIA CONVERSION
AUTOMATION MARKETING CONVERSION
GENERACION TRAFICO PAGO CONVERSION
MARKETPLACE & MODELOS CPA CONVERSION
MERCHANDISING & PROMOCIONES CONVERSION

www.ecommerce.institute D f ¥




RENTABILIDAD & SUSTENTABILIDAD IV

Aa DESCRIPCION © FUNNEL
PARTNERSHIP OPERACION
FULFILLMENT OPERACION
LOGISTICA & ULTIMA MILLA OPERACION
INVENTARIO OPERACION
POSTVENTA & GARANTIAS OPERACION
RMA & RECLAMOS OPERACION
CAPITAL HUMANO OPERACION
TECNOLOGIA (PLATAFORMA & INFRAESTRUCTURA) OPERACION
PEDIDOS OPERACION
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RENTABILIDAD & SUSTENTABILIDAD V

USD Ticket
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RENTABILIDAD & SUSTENTABILIDAD Vi

USD Ticket
Promedio
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RENTABILIDAD & SUSTENTABILIDAD Vil

USD Ticket
Promedio

Zona
140 Objetivo

130
120
110
100
90
80
70
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Recompra
Organica
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arredo |,CANALES DIGITALES: &
s 13% 2018 To DO
20% 2019 -
LSUCURSALES: 70 50% 2020
LEMPLEADOS: 730 (programa LEQUIPO DIGITAL
#Acaestamos) 2019 12 personas
2020 730 personas
,CATALOGO OFFLINE 3000 SKUs LCATALOGO DIGITAL 2000 SKUs
LFUNDADA HACE + 40 ANOS

lLANO INICIO VENTA ONLINE 2014

,TASA DE CONVERSION PROM. 2
(2019 70% retiro en sucursal

,SLA DE ENTREGA PROM. 3 dias

l, NPS: 71
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FACTURACION + RENTABILIDAD?

Apertura del Margen
Conversidn = Ventas captadas / Visitas
Marketing 10,0%

Impuestos 10,0%
CMV 60,0% ROI=R$ venta captada /
Adquirente + Gateway 3,0% R$ inversion en medios de
Adelanto Financiero 3,0% comunicacion
Plataforma 2,5%
Flete 2,5%
Antifraude 1.0% TRO = R$ venta captada

’ de forma organica al ano /
Fraude apurado 0,5% Inversién para captacion de la
Fulfilment (expedicién) 3,0% base de cliente
Margen Contribucién 4.5%*
Otros Gastos (depende de la escala
(F'ersonjal, Administracion) del negocio) “ROI Corregido” = (ROl * TRO) +
Ganancia ?? =Te)

Fuente: VTEX, BR Partners.
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PORQUE ES TAN IMPORTANTE LA TASA DE CONVERSION?

KPI >>
Tasa de
Conversion

Las mejores tasas de conversion

45,00% .

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

we U U 9

@'gl @*@Q t:‘-“"(}@ & &
S & & & S
T ¢ &
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PORQUE ES SON TAN IMPORTANTES LOS “FUNNELS” EN DIGITAL?

KPI >>

Funnel Proceso
de

Compra

Sitio & Métricas

Entrada al sitio

Busqueda
Catalogo / Sorting

Detalle Producto

Carrito

Metricas (ejemplos) Conclusiones & Acciones

1) Velocidad del sitio (usuario final)
2) Tasa de rebote (fuente + landing)

Cada segundo de page load ime adicional
reduce |a tasa de conversion por un 7%

3) Tasa de bdsquedas/navegacion
4) Puntos de salida (dead ends)

Encontramos que usuanos que utilizaron el
campo de busqueda convierten 24% mejor

5) Buasquedas sin resultados
6) Busquedas con baja conversion

El analisis de las palabras buscadas da
informacion importante para mejorar el sitio

7) CTR por producto mostrado
8) RPI por producto mostrado

Analizar la «calidad» de la logica en que se

| muestran los productos (por click o venta)

9) Tasa de agregacion al camto
10)Tasa Disponibilidad / Views

Entender diferencias sobre la conversion de
los productos y la propuesta de valor de ellos

11)Tasa de abandono
12)Tasa de vistas del carrito/sesion

Hacer pruebas A/B para ver que informacion
mostrada reduce la tasa de abandono

Checkout

13)Tasa de conversion (+ abandono)
14)Tasa de éxito clientes nuevos

Los clientes entienden que hacer? Podemos
solicitar menos informacion? Menos es mejor!

Atencion a
Cliente

15)Contactos por pedido
16)Resolucion al contacto inicial

| Tasa alta puede significar que el sitio no se

auto explica. Tomar feedback para mejorar.

Entrega

17)Tiempos de surtido
18)Tiempos de entrega

Que tan rapido es la operacion intema (surtido)
y la extema (entrega)? Cumplimos tiempos?

Devolucion

19)Tasa de devolucion
20)Tiempo para concluir el reembolso

Entender las razones y revisar a detalle si se
concentran en cierios grupos de productos

21)Tasa de repeticion (1°a2°a 3*..)
22)RFM (Recency, Fraquency, Monetary)|

E-commerce solamente funciona con clientes
felices que recompran. Quienes son?

www.ecommerce.institute
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HABLEMOS DE NUMEROS?

Estudio de Caso

&%) Tasa Organica de Recompra >> Mayor a 6
\B‘; SLA de Expediciéon >>Entre 90% y 95%
e SLA de Entrega >>Entre 90% y 95%

30 Costo de Fullfilment >> Entre 2% y 3%
(=3

St ROI >> Mayor a 7
@ Markup >> Arriba d ??%
W) SLA Atencion al Cliente >> NPS Mayor a 8
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COMO MEJORAR LOS INDICADORES DEL P&L?

P&L Argentina
# Aumento
de Ingreso Apertura del Margen
ACCIONES PRIMARIAS
100%
» Inversiénen lainterface (usabilidad)
» Inversiones en engagement e inteligencia de mercado |mpuestos 21 .0%
» Sistemas de automatizacion SAC
» Unificacién de la experiencia delusuario enlos diversos canales COStOS directos 48'0%
# Margen Personal 4,0%
Yy Retorno Marketing/Publicidad 9,0%
ACCIONES PARA MEJORA DE MARGEN Fullfilment 5,0%
» Aumento de inversores y portfolio Adq Ulrente + Gateway 310%
» Publicidad alternativa .
»Transito directo Antlfra Ud e 1 FO%
» Atraccién orgénica de visitantes
»Medios de comunicaci6n alternativos FI’aUde apUradO O, 5%
»Omnichannel
» Programa fidelidad Plataforma 2,5%
» Soluciones de recomendaciéninteligente de upsellingy crosselling .
Outsourcing 1,5%

# CAPEX Otros gastos 0,3%

RECURRENCIA DE CAPEX Margen contribucion 4,2%

»Inversién en marketing vs. ingreso sustentable
» Inversién en plataforma electrénica

Fuente: VTEX eCommerce Cloud Software
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TIENDA VIRTUAL SOZINHA
(NO OPERA EN MARKETPLACE)

VENTA

Marketing

Impuestos*

cMmv

Comprador + Gateway
Adelanto Financiero
Plataforma

Flete

Anti-fraude
Porcentaje de Fraude
Fulfillment

MARGEN DE COMISION
PAGO DE COMISION

MARGEN DE CONTRIBUCION

FINAL

www.ecommerce.institute

100%

15,0%
10,0%
50,0%
5,0%
4,0%
2,0%
5,0%
2,0%
1,0%
5,0%
1,0%
0%
1,0%

TIENDA VIRTUAL
PARTICIPANDO DEL MARKETPLACE
VENTA 100%
. Costo
Marketing del marketplace
Impuestos* 10,0%
CMV 50,0%
Costo
Comprador + Gateway del marketplace
Adelanto Financiero 4,0%
Plataforma 2,0%
Flete 5,0%
. Costo
Anti-fraude del marketplace
: Costo
Porcentaje de Fraude i T
Fulfillment 5,0%
MARGEN DE COMISION 24,0%
PAGO DE COMISION 18%
MARGEN DE CONTRIBUCION 6%

FINAL

SER O NO SER MARKETPLACE, ESA ES LA CUESTION?
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GESTION ESTRATEGICA DE MODELOS DE NEGOCIOS DIGITALES

Agenda

LEL NUEVO PANORAMA Y TENDENCIAS DE LOS NEGOCIOS DIGITAL: VISION GLOBAL Y LOCAL.

l, PILARES & CLAVES DEL DIGITAL COMMERCE: PLATAFORMAS & TECNOLOGIA. MARKETING 360.
FULFILLMENT, OPERACION & LOGISTICA. CLAVE DE LOS NEGOCIOS DIGITALES

l, EL ECOSISTEMA DE LOS NEGOCIOS DIGITALES & BUENAS PRACTICAS DE LOS NEGOCIOS
DIGITALES & FUNNEL DEL RETAIL ECOMMERCE

LINDICADORES (KPI) QUE MIDEN LA PERFORMANCE DE LOS CANALES DIGITALES)
LCONOCIMIENTOS Y HABILIDADES QUE TIENE QUE POSEER UN DIGITAL COMMERCE MANAGER

l, CONCLUSIONES & HANDS ON
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Lo primero es construir el Buyer Journey para entender los puntos de contacto y las etapas
donde podemos sorprender a nuestros clientes

1. Conciencia 5. Envio y Entrega

www.ecommerce.institute



BlackSip et itkee

GENERACION DE EMM SEM SEO Display Video Social Offline Marketing
DEMANDA Y COMUNICACION

Oferta de Precios y e - Diseno de Contenido
PRODUCTO Y CONTENIDO Proditetos Pioicctonas Optimizacion de Usabilidad fotografia On/Off Site
MEDICION Z Web Analytics

f Z Plataforma de Integracion .
TEORALAGIA 7 E-Commerce de Sistemas DEfHHdRC
| Integracion :
con Transp. Multi Canal
: ,  Politica de entrega Manejo de : Medios

LOGISTICA Y OPERACIONES z y devolucion Inventario Embalaje de Pago
SERVICIO Soporte de Servicio Multicanal
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5 CONSEJOS PRACTICOS PARA POTENCIAR TU DESARROLLO PROFESIONAL

Demand Generation & Paid & Organic
Marketing Media Marketing Feods
Product & Channel Pricing &
P Mux
Manogement ez Promotions
User Experience Awachre |  Feedbeck
Data Analytics mm Product Analytics
E S
Technology 2’."«'2;‘.',."‘ |mmmm

Value Proposition Process Design

Digital Organization

§ Logistics Delivery Policies M t
& Customer Service Omnichannel Customer Service

Service

FUENTE: BLACKSIP

VTEX

Inventory

Markeling
Automation

| Photographs &

Content

User Interfaces
Optimization

Operations
Analytics

Security

Financial
Planning

Integrations

: Processes

Soclal Offline Integration Content Strategy
Marketplaces & Omnichannel Vendor
e-Sellors Integrations Monetzation
Speed
Optimization A/B Testing
Reporting
Automation Data Architecture
Payment Fraud
Systems Management
Team Capabilities
Drop Shipping /
Cross Docking Cash on Delivery
VTEX
TRAINING
DAY[LATAM)
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PRINCIPALES ELEMENTOS DE UN RETAIL ECOMMERCE

f_‘shoplfy N Anclytics 260

Jl Analytics

z | mn P Display 5 Video 350
? | /R Culgi P regetroctve Ecommerce

A Google A

9 Coogle Shoppiry
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qu'siCién
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zapier Qmaawn @ focebook

safety) pay
o' Optimize 360
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EJEMPLOS DE DIRECT TO CONSUMER MAS IMPORTANTES DEL MUNDO

vestimenty

fabfilfun
O BONOBOS

STITCH FIX
\DORE A\

GRAILED

¢ PELOTON

Ritual
3 HONEST

WARBY PARKER

Electronicos



CAPACIDADES MULTICANALES CENTRADAS EN CLIENTE

Ecosistema de Marketplace Ecosistema de proveedores de Digital Commerce en Colombia
P | a7 8 punosde venta_| | trheing s utonation | | recuperacionde ventay comunkcaan
en Colombia o= = B ©) infobip
W oracLe ©M ue’ .
= £ = . e RSB 9 Sirena
EICHE TR
erex ) Magsnto £k shopify
P @rontcooe = s) E ﬂﬁ
mCm 3 e Srbanos Comumhop
PrestaShop &) tiendanube - & envia ) D
ORACLE’ MI AGUILA Domicilion.com

Commerce Cloud W Wlx ux =777

vueltap (€SN Chiper
S— DEPRISA Ubertats &> TendAPP

dale! win
Lineru
p)u —— .Le-'.,ayco >Ptocetopay St"pe (uw tp!ga o
ay
et @ usu  WOMPIE @NEQUI semEtl.- Zinobe

< paymentez. Pay[Zen] @ecollect MOVILL,  @)aliatu ADDI
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MODULO UNO :: INTRODUCCION AL DIGITAL COMMERCE

LHANDS-ON & CONCLUSIONES
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ECOMMERCE REPORT :: KPI indice
eCommerce Report => e
In d | Ca d ores Pe rfO rmance Marketplace: |\ o

Con el Apoyo de

e

Profesionalizacion eCommerce clearsale

Experience

1- eCommerce Recursos & KPI's
2_ Marketplace Maximizar el eCommerce
3- Papers: Profesionalizacion eCommerce
4- Omnicommerce Experience ESPANOL

5_ E-Tips: MaXimizar el ecommerce Retail eCommerce VTEX Accelerate

Commerce
Transformation

Dedicado al Sector Digitalen Latam
6- Casos de Exito Retail eCommerce L ATAM 2018

. . VTEX Blog
http://ecommerce.institute/ecommerce-report/ ;

Link para descargar version completa del eCommerce
report en http://ecommercereport.org/
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http://ecommerce.institute/ecommerce-report/
http://ecommerce.institute/ecommerce-report/
http://ecommercereport.org/

Reportes |

Glosario

Aa. Ee. Lifetime Value SEM .
\ AjB Testing E-fulfillment sentiment Analysic
\ Abandano de Carrits Email Marketing Mm. =
Algoritmo Engagement rate Machine Leaming 4 -
AP ERE Mapa de experiencia Service Design
N . 3pade expe : Sesion o Visita
Experienciade usuario Marketing Automation oo
print Backlog
Bb. Marketplace =0
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- . Modelo de Suscripcian
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] Big Data Freamium .
e Empresa: NEOCONSULTING 2 Tes e biod
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- . Fasa Usuario
Mulimedial: Link Qumerin scqmentcin ey
= AT ATA Contant Marketi Pay Per dlick [PPC) !
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UStS-W9j1PnXyX0ykq4uqqojGoPpblYfDY1_ycFbet0/edit#gid=0
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UStS-W9j1PnXyX0ykq4uqqojGoPpblYfDY1_ycFbet0/edit#gid=0

Reportes ||

Empresa: NEOCONSULTING

Url Playbook: Link

Infografias con los principales
componentes y flujogramas de las
areas de:

o Ecommerce

o Canales Digitales

o Analitica Digital

o UX/UI

o Customer Experience

To Do

Estrategia
Digital &
Ecommerce.

Un playbook desarrollado
por los 19 anos de Neo

Julio 2020

Nuestras areas de
especializacion

1. Ecommerce

1.1. Elementos cruciales para Ecommerce

1.2. Las principales herramientas para Retail Ecommerce
1.3. Plataformas Ecommerce

1.4. Los Direct to Consumer mas importantes del mundo
1.5. Ecommerce Marketplace

1.6. Ecommerce B2B

2. Analitica Digital

2. Elernentos cruciales para la Analitica Digital

2.2. Las principales herramientas para la Analitica Digital
3. Canales Digitales

3.1. Search Engine Optimization (SEQ)
3.2. Las principales herramientas para SEQ
3.3. Customer Relationship Management (CRM)

4, Data Science
4. Aspectos a considerar del Data Science
4.2. Activar la data en Marketing Digital

5. ux/ul

5.1. Elementos esenciales para UX/UI
5.2. Las principales herramientas para UX/UI

6. Customer Experience

6.1. Elementos cruciales para CX
6.2. Las principales herramientas para CX

7. Innovacién y Transformacién Digital

7.1. Aspectos claves para la Innovacion y la Transformacidn Digital
7.2. Elementos para la Transformacion Digital

o Innovacion y Transformacion Digital
NSO

www.ecommerce.institute
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https://www.slideshare.net/pueyrredonline/playbook-sobre-estrategia-digital-ecommerce

HANDBOOK PARA JEDIS EN DIGITAL COMMERCE

Handbook para
Pilotos y Directores
de Escuderias
Omnicommerce

CDMMERCLD
Handbook

https://docs.google.com/document/d/17ggYm7Cb6s2DZvGTA4bLIAEG-
vYchz-F2ti65mwGQGk/edit
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eTOP 100 ARGENTINA

o€ Top 100

del Digital Commerce

CONOCE LOS DASHBOARDS CON LA CLASIFICACION DE ECOMMERCE PARA ARGENTINA, CHILE, MEXICO Y COLOMBIA.

: 4 \ v v

ARGENTINA CHILE COLOMBIA MEXICO

ENTRA AQUI ENTRA AQUI ENTRA AQUI ENTRA AQUI

http://ecommerce.institute/etop-100-del-digital-commerce/
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eTOP 100 ARGENTINA II Global Ranking

TOP ECOMMERCE
RANKING REPORTS

Global Ranking

== Argentina

Channel Category Subcategory
Global Ranking
1 & Mercadolibre.Com.Ar Shopping Multicategory 1 e Mercad OI | bre Com _Ar
Ranking in Category
2 B Booking.Com Travel Accommodations & Hotel
Ranking in Subcategory 3 © Dafiti. Com A sh Fash
iti.Com.Ar oppin ashion H
: Py 2 B Booking.Com
Trend by Player 4 Il Falabella.Com.Ar Shopping Multicategory
About 5 » Fravega.Com Shopping Multicategory Equipment: .
3 @ Dafiti.Com.Ar
6 @® Garbarino.Com Shopping Multicategory Equipment:
v P Despegar.Com.Ar Travel Online Travel Agency
8 Aliexpress.Com Shopping Multicategory 4 Falabe' Ia- Com Ar
9 « Carrefour.Com.Ar Shopping Multicategory
10 a Amazon.Com Shopping Multicategory 5 D Fravega_com
1 [ Netshoes.Com.Ar Shopping Sports
12 = Aerolineas.Com.Ar Travel Airlines H
6 (® Garbarino.Com
13 & Ebay.Com Shopping Multicategory
14 @ Easy.Com.Ar Shopping Home & Decoration
7 D Despegar.Com.Ar
15 B Cotodigital3.Com.Ar Shopping Supermarket
16 # Latam.Com Travel Airlines
17 © Farmacity.Com Shopping Pharmacy 8 AI IBXpI’ESS Com
18 G Groupon.Com.Ar Online Paid Services Coupons
19 B Pedidosya.Com.Ar Online Paid Services Food Delivery g Fl P Ca I'rEfOU r. C om Ar

insti N() Tol 10 @ Amazon.Com
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eREVIEW LAC DEL DIGITAL COMMERCE

o2 Review LAC

del Digital Commerce

iTODO LO QUE NECESITAS SABER
PARA POTENCIAR

TUS NEGOCIOS ONLINE!

Mas detalles en: https://ecommerce.institute/ereview/
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VALUACION DE MERCADOLIBRE Y SUS PORQUE?

P
Indice:

Glosario 3

Introdi I3

Repositorio de papers académicos y planillas de Excel 4

Narrativas y nimeros. 5

Gufa para leer reportes financiero: 7

Estudio general de la empresa: Su negocio, su historia y las particularidades de sus estados contables..... i 9

Modelo de negocios, historia y adquisiciones 9

Plataformade e-commerce y proyecciones crecimiento. 11

Mercados Emergente: 13

Particularidades encontradas en los estados cor 15

m e rc a o Cajay Bancos/ Cash and marketable securitie: 15

[ ] Deuda y emisiones de accione: 16

Futuros de moneda extranjera 18

I I b re Activos fijos e Inventario. 18

Ganancias Operativas (EBIT) y Netas. 19

Margen operativo. 20

Variables compartidas por ambas de valuacién. 21

Beta 21

Valuacién de Mercado Libre (MELI) u

Costode capital, Riesgo Pais y Default spread de deuda 27

’ Tasa libre de riesgo 29

En base a las metodologias desarrolladas por Moats (Fosos Econémicos) o

Estimaciones de variables al valor terminal 35

Aswath Damodaran y Pablo Fernandez Tosa mpositva .

Estructura de Capital. 18

Expectation Investing. Creacién de un ‘escenario base’ 39

La Narrativa. 39

. - - . Valuacién mediante la metodologia de Aswath Damodaran 40

Autor: Leonardo Roman Guidi (HEM@EM) Valuacién mediante la dologia de Pablo Ferna 43
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Comentarios finales 50
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Leonardo Roman Guidi

Link para bajar el paper completo => https://www.slideshare.net/pueyrredonline/valuacin-de-mercado-libre-meli
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) PROGRAMA SENIORIEN
i ﬁqosrgmgce DIGITAL COMMERCE

CAPACiTA EN deLatincamésia 5 Mundo CONSUMO MASIVO

PROGRAMA SENIOR EN
=wnJE P! DIGITAL COMMERCE
i s MODA

DIGITAL COMMERCE

MEJORA TU RENDIMIENTO
Y APRENDE CON LOS MEJORES.

— e INICIO Commerce
ABIERTA LA INSCRIPCION T 30 SEPTIEMBRE 2019 o

INICIO 30 SEPTIEMBRE 2019 inoamérica al Munda

PROGRAMA INTENSIVO EN

PROGRAMAS SENIOR EN DIGITAL COMMERCE

DIGITAL COMMERCE

INICIAN EL 30 DE SEPTIEMBRE

— m— /
Ll =<
MODA TURISMO & CONSUMO PHARMA &
HOTELERIA MASIVO COSMETICA S
- = Commerce INICIA EL
G % @ @ INICIO 30 SEPTIEMBRE 2019 o 30 DE SEPTIEMBRE
AGRONEGOCIOS VENTA DE SERVICIOS DEPORTE

& TECNOLOGIA POR INTERNET & RECREACION . |

CURSO ,-,,c':ESﬁS €ONSTRUIR UN

‘ s&gaﬂéggg PASHBEOARD PROFESIONAL
PRE-INSCRIBETE CONSULTA 4 . BRA'UNA TIENDA ONLINE?
CLAVES Y BUENAS PRACTICAS | ./)

o\o

PARA PARTICIPAR EN EVENTOS

MASIVOS DE CONVENIENCIA
DURACION 4 MESES - 200 HS - 100% ONLINE

ommert - INICIO
i,“ I.nstrlusx; Fe. ~ . OCTUBRE

More details at: https://ecapacitacion.org/#senior A
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RECOMENDACIONES Q&A i

SPONSOREO 2020 | AGENDA  INGRESO soclos (]

@Eiﬁii;ﬁ?:?ﬂ:i.ﬁ SOBRECACE SERVICIOS SOCIOS CAMPANAS DEVENTA  NOVEDADES  EDUCACION @

Home / Educacién / Hacé crecer tu eCommerce

EDUCACION Y CONTENIDOS

__4

£8%
M

Da tus primeros Hacé crecer tu
pasos eCommerce

( Webinar) ( Charlas ) ( Herramientas ) ( Articulos ) ( White Papers) ( Ebooks )

El ABC del Marketing
que te ayudara a lanzarte al mundo online

CICLO HACE CRECER TU ECOMMERCE

WHITE PAPER

Desafio
eCommerce



http://bit.ly/MaterialApoyoPrimerosPasosEcommerce

CONCLUSIONES FINALES

Link al video https://youtu.be/D9bATSOIC w
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http://www.youtube.com/watch?v=D9bATSOIC_w
https://youtu.be/D9bATSOIC_w
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Licencia de Este documento esta protegido bajo la licencia
Reconocimiento — Sin Obra Derivada 2.5 de Creative
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