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MERCADO
Tiendas por departamento, un sector alta-
mente competitivo

El mercado de las tiendas por departamento en
Chile se caracteriza por un gran dinamismo y
crecimiento, que comenzo con la apertura econd-
mica del pais y que se mantiene hasta el dia de
hoy, con atos grados de competitividad entre los
diversos actores. Actual-
mente, las tiendas por de-
partamento poseen extensas
superficies de venta y
ofrecen unaamplialineade
productos personalesy para
el hogar. Un factor impor-
tante de crecimiento hasido
€l otorgamiento de crédito
alos clientes, através de
tarjetas de crédito de emi-
sion propia. Esto ha per-
mitido el acceso a finan-
ciamiento de bienes y
Servicios, a un numeroso
grupo de personas que en
general no eran sujetos de

crédito del sector financiero. En este escenario se
insertalahistoria de La Polar, que en los Ultimos
7 afos ha experimentado un acelerado crecimiento
en relacion a su competencia, convirtiéndose
en la gran multitienda de la familia
chilena
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LOGROS
Desde d afio 1999 La Polar viene creciendo atasas
muy superiores a las del mercado, triplicando su
numero de tiendas y su cobertura a nivel nacional
(paso de 12 a 36 tiendas afines de 2007). La partici-
pacion de mercado delaempresacrecié end mismo
periodo 10 puntos, pasando de 4 a 14 por ciento.
Enlaactudidad, LaPolar tiene més de 120 mil metros
cuadrados de sdla de venta, 2,5 mi-
llones de clientesy 6.500 empleados
distribuidos de Iquique a Punta
Arenas. Asimismo, los indicadores
dedfidenciay rentabilided sondelos
mejores de laindustria (rotacion de
inventarios 5,8 veces y ROE 26,7,
ambosd cierre de 2006).

En septiembre del afio

2003, laempresa se
arivalabolsaaun
precio de $520 la
accion. A no-
viembre de 2007,
laaccion setransa
en torno a los
$3.600, lo que
implica un aumento de 7 veces
€ vaor de apertura
Conocidapor sugran cercania
con su mercado objetivo de
clientes, d famoso dogan de
LaPolar, “llegar y llevar”,
es probablemente uno de |
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los masrecordados del paishastad diade hoy. Pero
consciente de la necesidad de mantener vigente la
marca en € tiempo, € afio 2007 laempresa decide
renovar SUimagen corporativay cambiar su logotipo,
emprendiendo una nueva etapa comunicacional,
incorporando en sus campaias e |lamado “ creciendo
juntoati”.

I ntentar responder en todo momento alas expectativas
de su grupo de consumidores e identificarse con sus
procesos de vidaha sido uno de losfactores de éxito
delamarcalaPolar, y lo que le hapermitido dife-
renciarse de sus competidores.

HISTORIA
LaPolar naci6 en 1920 como una pequefia sastreria,
ubicadaen € barrio de Estacion Centrd. Con d paso
del tiempo, esta incipiente empresa fue ganando
caidad y pregtigio gracias d esfuerzo y dedicacion
de sus duefios y empleados. En 1953, don Ledn
Paz Tchimino compré la sastreriay le dio un
giro hacia una empresa que comenzo a in-
corporar un mayor nimero de articulos,
transforméndose en unamultitienda, Sendo
& conocida desde esa épocacomo LaPolar.
1 El 6 de enero de 1999, Southern Cross
Grouptomdd contral delaCompaiia,
adquiriendo € 100 por ciento
delos activosfijosy de las
marcas. Se congtituy6 una
nueva sociedad continua-
dora de la operacién, Co-
mercid SigloXXI SA. (hoy




Empresas La Polar S.A.). Southern Cross Group
realiz0 sucesivos aumentos de capitd, los que totai-
zaron més de US$ 30 millonesy permitieron regula
rizer lasituacion patrimonid delaCompafila Adicio-
nalmente, la administracion superior fue renovada
completamente. Superada la fase critica, la nueva
estructuragerencid rdanz6 comercidmentelaCom-
pafiiaafines de agosto del mismo afio.

Entre 1999y 2005, LaPolar desarroll6 un fuerte plan
de expansi6n que considerd la aperturade 14 nuevos
locales en Santiago y regiones, con un aumento de
49.100 mts2. Su propuesta de valor es muy bien
recibida por los clientes del segmento objetivo, lo-

. \
grando consolidarse como un actor rele- |

vante entre las tiendas por departamentos | &“ "“ =

y tiendas de especialidad, con un creci- |
miento real anual compuesto del 24 por |
ciento en las ventas en este periodo y au-
mentando sostenidamente su participacion demercado
aun 14 por ciento, que al 2007 la convierte en la
cuarta tienda por departamentos de la competitiva
industriadd retail chileno, y lamultitienda lider de
los segmentos medios de la poblacion.

A mediados del 2003, lacompafiia decidio abrirsea
la bolsa, emitiendo nuevas acciones de Comercial
Siglo XXI SA., aumento de capital que le permitio
financiar su exitoso plan de expansién. Se colocaron
més de 41 millones de acciones, que significaron un
capital demas de US$ 32 millones.

DESARROLLOS RECIENTES

Durante el 2005 se destaca € exitoso lanzamiento
demarcas propias como ICONO (vestuario juvenil),
NEO (electro) y CASANOVA (hogar).
El afio 2006 se realiz0 la apertura de un nuevo y
moderno centro de distribucion.

Con el abjetivo de aportar mayor valor agregado
alas colecciones, ofrecer aternativas de disefio y
mayor exclusividad alos clientes, seincorporaron
durante € afio 2006 nuevas marcas de vestuario de
reconocido prestigio internacional, entre las cuales
seencuentran: Body Glove, Kappa, Bratzy Azzaro.
El afio 2007 seincorporé lalicencia exclusiva de
lamarcaKensie, asi como Beverly Hills Polo Club.
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En d ambito de alianzas comercialesde la Tarjeta
La Polar, éstas se definen de “alto valor para €l
cliente’ y entre las mas recientes se pueden contar:
BancoEstado, SalcoBrand, Multivia, Lipigas, Red
de Centros Médicos Imed, recarga celular de las
principales compafiias méviles, redes deferreterias
ChileMat y MTS, Pullman Bus, entre otras.

PRODUCTO

—, La compafiia conceptualiza el ne-
gocio como una plataforma de ser-
vicio orientada a satisfacer las

mUiltiples necesidades, preferencias

y gustos de los consumidores, destacando como
pilar central, la administracién de tiendas por de-
partamento, en laque se ofrece unaampliavariedad
de productos de vestuario, accesorios, articulos
deportivos, linea blancay electronica, muebles,
decoraciony productos parael hogar. Complementa
esta oferta de productos, una variada oferta de
sarvicios, entre los que destacan laemision y ope-
racion detarjetade crédito propiay € financiamiento
de créditos a clientes, coberturas de seguros gene-
ralesy vidaespecid mente disefiadas paralos riesgos
que enfrentan los clientes, extension de garantiade
productos durables, avances en efectivo, comercios
asociados en los que la tarjeta de crédito La Polar
opera como medio de pago, entre otros.
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PROMOCION

LaPolar tiene como propdsito que sus comunicaciones
refuercen laexperienciade compraen sustiendas. La
edrategiade difusién esintegra y comprende comu-
nicacion dentro de las tiendas, en medios propios
como su Stio en Internet, marketing directo y medios
masivos tradicionales como television y prensa. La
empresahadesarrollado unaestrategiacomunicaciond
que = orientaafortaecer laimagen de marca, poten-
ciando sus atributos esenciales. Edta estrategia hace
foco en profundizar € vinculo con sus clientesC3y
Dy llegar también d C2, con unaimagen corporativa
modernay empética. El objetivo de esta estrategia
comunicaciond es destacar los aributos de cercania,
optimismo, conveniencia, mujer y juventud de la
marca, y lograr que los clientes se identifiquen con
ela, como parte de susvidas.

VALORES DE MARCA

Lasbases ddl éxito de La Polar se sustentan en una
serie devaores corporativos que son compartidos por
todo d equipo:

Liderazgo participativo

Pasion por crecer

Autocritica

Agilidad

Compromiso a 200 por ciento

LO QUE USTED NO SABIA

SOBRE LA POLAR

e Lavdoracion delamarcaen los segmentos
objetivos eslamés dlta.

e Loseesde modernidad y cercania son los
mejor evaluados.

e El 50 por ciento de las tiendas esta en San-
tiago y €l resto en regiones.

e Lasfiestasdelaempresaalo largo del pais
son recordadas por |os trabajadores especial-
mente por su mistica; muchos de ellos par-
ticipan voluntariamente en su organi zacion,
shows, etcétera

o El plan de expansién contindiaagresivamente
en Chile y con un importante proyecto de
internacionalizacién a partir del afio 2008.
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