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1. Antecedentes generales sobr




;En qué difiere la industria inmobiliaria de otras
industrias de consumo masivo como bancos o retailers?

Su consumo no es repetitivo La oferta es restringida
0 su ciclo es muy largo por baja disponibilidad de terrenos
y regulacion urbana
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La industria inmobiliaria se esta modernizando asi como lo
hicieron retailers, telcos, bancos, etc.
:Quizas un poco mas tarde que otros?

De una industria de A una centrada en los consumidores
constructores. y la gestion comercial integral

Desde los ladrillos, A una industria donde los intangibles valdran
el hormigon y los moldajes. tanto o mas que los activos tangibles

QBC.D%
FGHEIY
¥ MNO
PQAL®D

woOXYZ
X1

d




En esta nueva etapa, conceptos centrales de la gestion
estratégica moderna, tales como posicionamiento y
segmentacion, son fundamentales.

Segmentacion de productos
Posicionamiento de Calidad CICLO DE VIDA NIDO VACIiO

almagro.

ESE LUGAR QUE BUSCAS, EXISTE
EEJ C3)7%SM820|\}I_ESUDI\|JE %EA_]I__/?[I)_,IA_E CERCA DE TODO, CERCA DE LOS TUYOS

CUANDO M ), DESEARA QUEDARSE P,

Parque Las Encinas Jardines del Candil
La Dehesa La Dehesa

Visite nussira sala de venias de lunes &
“Comutis cn
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Si los consumidores estan en el centro,
la modernizacion de la sociedad chilena es un tema
clave.

Disminucion tamano Aumento del costo de
hogares transporte

i
Seguridad como Empoderamiento de los
variable central consumidores
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Segun el CEP, solo la ONEMI lo hizo peor que los
constructores e inmobiliarios

w4 Oren conteo de muertos
e ey umw VE_C.HSIS enla Onemj

¢Como evaluaria Ud. la forma en que actuaron las siguientes personas o instituciones
en respuesta al terremoto del 27 de febrero?

(Total muesira) (% Bien + Muy bien) %

Bomberos 92
Carabineros 85
Radios 80
Un Techo para Chile 76
Ejército 7
Television 70
Diarios 69
Fuerza Aérea 1
Folicia de Investigaciones 65
Personas en general 56
Gobiemo de Sebastian Pifiera 54
iglesia Catdlica 51
Amada 49
Supermercados 47
Farmacias 45
Goblemo de Mchelle Bachelet 45
Alcaldes de 7onas afectadas 45
Iniendentes de zonas afectadas 40
..... 7 Empresas de servicios bisicos (agua, electricidad) 24
Empresas de telefonia mévi 20
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Afortunadamente, el dafo en nuestros edificios fue muy menor.
Buscando generar confianza, dejamos durante 6 meses los
“departamentos machucados” a la vista del consumidor.

EDIFICIO
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Después del terremoto, el consumidor demandé calidad
extrinseca pero también calidad intrinseca.
Una mezcla de Software y Hardware.

A ti que te gustan las cosas buenas

por dentro y por fuera

COMPRAMOS Y RECIBIMOS TU PROPIEDAD EN PARTE DE PAGO A PRECIO DE MERCADO*

Comprate un Almagro, mas de 30 edificios, departamentos desde 30 m2 a 380 m2 totales.
Santiago, Concepcion, Antofagasia y Vifia del Mar.
JJ | ‘ I WWW-NII’I&QI’O-C' * Consulka condiciones en almagro.cl alma‘g roc
1

Fuente: Estudio Trauma y Consumo, TheLab Y&R, 2010.
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Identificamos 10 palancas claves durante el proceso de
ventas que agregan diferenciacion y valor a la compafia

Transparencia Compra alto Capacitacion Fin atendedor Escenario
involucramiento de mesoén

INICIO PROCESO

Preguntas ineludibles Agresividad Management Servicios
comercial de escasez de valor agregado

FIN PROCESO
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Trasparencia total. La verdad por delante. Nunca
sobreprometer. Ser consecuentes con todo lo que 1
prometemos.

, RuletheWnrlci
N et l)
- - ; J ::www_siarﬂdeas_tuij

almagro

d




A nivel cultural, la compafia entiende que
“la casa propia” es la compra mas importante de 2
la vida.

Desarrollo
Familiar

Independencia Proyeccion

/Quée significa la casa propia?

Sociabilidad TERRITORIALIDAD, ‘Mi ESPACIO’ Serprted

Trabajo Entorno Natural

Fuente: Collect 2010
Estudio Metdforas Visuales sobre la Cercania Disfrute
- iend ‘
vend Tranquilo
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Como la compra es de alto involucramiento, mas que

vendedores, buscamos generar asesores inmobiliarios.

La clave: capacitacion, capacitacion y capacitacion.
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asesor inmobiliario

cliente
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“agente de ventas”

capacitacion " capacitacion
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d




El fin de la cultura del atendedor de mesoén.
Los agentes de ventas aprovechan su “tiempo libre” y 4
hacen Marketing BTL de flujo todos los dias.
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mailing BD cotizantes
mailing portal inmobiliario
premios referidos
cartas “compre no arriende”
insertos en ruta kiosko
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El escenario
Nos importa la presentacion de nuestros proyectos, pero también nos
importa el entorno del proyecto. La cuadra que viene o el jardin de la

casa de enfrente.
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Las preguntas ineludibles

primero entender las necesidades del consumidor y de

No buscar inmediatamente la cotizacion. Se busca 6

ahi ofrecer el proyecto adecuado

1. ¢Como supo de este proyecto?

2. ;Donde vive actualmente?, ;Es propietario o

arrendatario?
3. ;Motivos de busqueda en este sector?

4. ;Quiénes componen el grupo familiar que habitara la

propiedad?
5. ;Quiénes participan en la decision de compra?
6. ;Cuanto tiempo que esta buscando?

7. ;Ha visitado otros proyectos en este sector?
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Agresividad comercial: El objetivo final del flujo es
vender, no cotizar.

DIAGRAMA DE FLUJOS
DISNEYWORLD

Sala de Venta - Mundo Almagro

PLANES COMERCIALES

INTRODUCCUISN
A LA VENTA
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Manejamos estratégicamente la percepcion de 8
escasez para aprender sobre la disposicidon a pagar
de los consumidores.

4 )

“Quedan pocos deptos.
Hay muchos reservados y
otros bloqueados. Mejor
me apuro”
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Punto de Venta

Los departamentos piloto tienen decoracion
contemporanea y siempre centrada en las necesidades
del consumidor

Ademds de la decoracion, la experiencia
incluye olores, imdgenes y musica.

9




Recibir propiedades en parte de pago y
Personalizacion destacan entre los servicios de valor 1 O

agregado

Propiedades en parte de pago

almagro.

LIBERATE DE UNA
GRAN PREOCUPACIO

Personalizacion

almagro.

PORQUE TU VIDA CAMBIA,
CON Malmagro. TU DEPARTAMENTO
CAMBIA TAMBIEN
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Desafio: Mejorar los niveles de calidad de servicio durante
nuestra experiencia de compra

__________________________

Nivel de ! i Puntosde |
! satisfaccionen 1 | riesgode |
i cadafase | ' salida

__________________________

Estado
Ideal

Estado
Actual

Sala Venta / Piloto Reserva/ Financiamiento/

Entrega Post venta

Promesa Escritura




La oportunidad: mejorar la percepcion de calidad de servicio Almagro
en aquellos minutos de alta emocionalidad

Sala de
ventas/piloto

Emocion

predominante

i
! Importanciaenla | |

i satisfaccion del
consumidor

Expectacion

Proyeccion

‘g

! .
! Hl Emocional | |
! =
i Il Funcional | |

i 4
. Il Balanceado | !
! e
! ;

________________________

Reserva/
Promesa

Financiamiento/
Escritura

Entrega Post Venta

Vv

Impaciencia

—~—

Ansiedad Tranquilidad
Incertidumbre

Cliente
Activo

Interactivo |
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Debemos dejar de entender la post venta como un problema
de la industria, “un cacho” y resignificarla como el uso de
nuestros proyectos que genera fidelizacion.

La post venta desde la légica
de apagar incendios

Soluciones eficientes
que generan recomendacion
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La informacién y acompanar al cliente a través de todo el
proceso nos ayudara a romper la asimetria que hoy existe
entre marca y consumidor.

hoy informacién & acompanar mafana
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Durante los ultimos diez anos, la compania ha multiplicado
por cuatro su facturacion anual.

Ventas Almagro 2000 al 2011e

Promesas anuales en miles de UF

4,400
4,051

3354 3,488

3,046 3,086
2,626
2,313
2,008
1,625
1,211
1,028

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011e

Fuente: Empresas Socovesa 2011 (FECU).
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Los niveles de recompra y recomendacion de Almagro son
superiores a la competencia directa

En una escala de 1 a 7, écudn probable es que En una escala de 1 a 7, écudn probable es que
recomiende un departamento de la compre o arriende un departamento de la
inmobiliaria que visité en el futuro? inmobiliaria gque visitd en el futuro?

71 71

Promedio
=5,4
Promedio
= 5,4

4_
Almagro Competencia Almagro Competencia

Base de 115 19 Base de 115 19

respuestas: respuestas:

Fuente: Matrix Consulting 2011.
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Hoy Almagro, en diferentes ubicaciones y rangos de precio
puede cobrar entre un 5 y 15% mas que su competencia
directa.

Precio por m2 Almagro vs Competencia
UF/m2, Agosto de 2011

70
0
De Medici Hernando de Aguirre Verdi Sucre Altamira
Diferencia (%) 4% 8% 18% 15% 15%

Il Almagro M Competencia

Fuente: Matrix Consulting 2011.
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Vendemos mas caro porque vendemos proyectos
diferentes con alta percepcién de valor

LOS OLIVOS

DE SAN RAFAEL




Plano general proyecto



e ,,g .,-_!;-M '!ﬂ'v"f

s aw-mw*“ﬁ“iﬁ”*

i

LRI iR T s
; %’ ‘-'lf{.t.ﬁ_#.-—'.—k £ _‘__wl ”ﬁﬂ"ﬁ" hﬂf"‘ﬂﬁiﬂ'ﬁ# ﬁg‘ ,J

+




{|
Lt

i
'

;

..&,__,_

w_._._-m_ 3
Wil

__-T..mm i
M4
__.uiiI._ _ﬁl‘_'.. i

e




las

V 4

pérgo



jardines privados




agenda

4. Los principales desafig$



Como lideres, sabemos que tenemos la
obligacion de modificar e idealmente
reinventar la categoria.

Esto es un tremendo desafio pero también
una gran ventaja.




Debemos generar una escuela de servicio que fortalezca
las capacidades de nuestra fuerza de ventas y la cultura
de orientacidn al cliente
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Queremos ser “expertos en el habitar”. Identificar las
tendencias que marcan el uso de los departamentos.
Evolucién de constructores a etnégrafos.

Tendencia
La revalorizacion de la cocina como lugar de sociabilidad y entretencion




Evolucionar desde las plantas fijas al co-disefo junto al
consumidor. Disefar los espacios a partir de la obra gruesa
terminada.
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Proyectos y management se deben convertir en agentes que
renueven y revaloricen la ciudad
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Desarrollo inmobiliario mixto/integral como respuesta al
fortalecimiento de los centros de la ciudad (infilling) y al
consumo hibrido.
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