Internet, un canal de lujo
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Qué es Privalia...

Beneficios de Privalia a sus dos clientes (B2B2C)
Como funciona Privalia (demo web)
Concepto-“Low-cost™ =-Bajo-coste-{no-bajo precio)

Privalia es una “low cost” de verdad

Privalia en cifras (Espafia)

Oportunidad Unica para las marcas

Oportunidad Unica para el sector de la moda




Qué es Privalia... ori

http://www.youtube.com/watch?v=pthrNYdYv94

Club de ventas privadas online:

* Vendemos productos de primeras marcas
* A precios excepcionales (descuentos hasta el 70%)

e Durante 4 dias

e Soblo a nuestra comunidad de socios




Beneficios de Privalia a sus dos clientes (negocio B2B2C) pPri aua

“Modelo de negocio B2B2C con dos tipos de clientes a los
gue ofrece multiples ventajas exclusivas: las marcas y los

socios”
Para las marcas: Para el consumidor:
La forma mas rapida, discreta y elegante Mejores marcas a precios incomparables
de rentabilizar sus restos de en tres clics de raton

coleccion




Como funciona Privalia priacia

http://es.privalia.com/

http://www.youtube.com/watch?v=Ab5hNHOLbfc&NR=1




Como funciona Privalia ori
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El concepto Low Cost = Bajo Coste (no Bajo Precio) pPri acia

» No significa hacer lo mismo de siempre y bajar los precios (mal uso del concepto a raiz de

la crisis)

»Significa hacer las cosas con un modelo de negocio, que ahorre costes sustancialmente en

ciertos elementos de la cadena de valor del negocio para poder vender mas barato




Privalia es una “low cost” de verdad... Pl acia

»Compramos con descuento: restos de coleccién

»No gestionamos inventario: reserva de stock (opcién de compra)

» No financiamos circulante: reserva de stock (opcién de compra) + cobro al contado
»No hay mayoristas, agentes comerciales, vendedores ni tienda: venta directa
»Nuestra comunicacién con los clientes es gratuita: email, blog, redes sociales

»Nuestra comunicaciéon con potenciales clientes la hacen nuestros clientes actuales:

MemberGetMember (MGM)




Gracias a una menor estructura de costes por pedido... Pl

...podemos vender de forma rentable al 60% de descuento

»Nuestra estructura de costes completos supone un 85% sobre nuestro precio de venta

pero solo un 34% sobre el precio original del producto...

»Mientras que un retailer tradicional tiene una estructura de costes completos que supone

un 80% sobre su precio de venta




Comparativa: Coste Privalia vs. Retailer tradicional
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Llegar a estas economias requiere escala Pri actia

»Punto muerto a partir de los 30M de ventas al afio por mercado

»Inversion inicial en infraestructura tecnologia y marketing online: 5M por mercado




Privalia en cifras (Espaia) Privaua

»400 marcas y mas de 800 campafias al ano

»1,7 M de usuarios activos

» 400k compradores habituales

»Mas de 200k visitas diarias

»5.000 pedidos al dia

»mas de 45M de ventas 2009 en Espafiia (60M global)

»mas de 200 Privalios a final de 2009 en Espafia (400 global)

»Una cultura joven, apasionada, comprometida, enfocada en los resultados y... si no nos

divertimos no vale



Privalia supone una oportunidad Unica para las marcas Pl aLia

..de acceder a un nuevo mercado potencial e incrementar asi su cifra de
negocio

»Nuevo cliente: clientes que no compran la marca a precio normal: a pesar de ser de nivel

socioecondmico medio-alto, son muy jévenes y aun tienen poder adquisitivo limitado

»Incremento de capilaridad del canal: clientes que no tienen acceso a comprar el producto
en el canal habitual porque la tienda propia o multimarca no tiene presencia o es muy

limitada

»Venta Push vs. Pull: le ponemos el producto en su ordenador. Muchos no han visto/conocen
el producto y no han sentido antes la necesidad de comprarlo. Generamos el impulso y se lo

ponemos a tiro



Por lo tanto... priacia

»Ayuda a monetizar el producto que el canal habitual no es capaz de vender
»Sin canibalizar la venta habitual: nuevo cliente

> Es construir marca en los clientes del futuro

»Es “friendly” con la marca y con el canal habitual




Internet supone una oportunidad Unica para el sector de la moda Pl aLia

» Potencial como canal de venta:

=Victoria Secret vende un 15% online
="GAP vende 300M online
=Mango vende casi 10M online sin apenas promocion de la tienda

=|nditex ha apostado por el online tanto organicamente (zarahome.com) como en el canal multimarca
(préoximamente en Privalia)

»En Espaiia los que lo hagan bien podran llegar a un 10% de ventas adicionales en poco tiempo
(hoy esta entre el 1y el 3%)

» Permite establecer un canal de comunicacién directo con el consumidor (En los dos sentidos.
P.ejemplo: Prada Facebook Group)

» Permite incrementar el trafico en el canal habitual mediante acciones conjuntas (ejemplo: Nike
Plus)

» Permite llegar a audiencias insospechables en medios tradicionales, con inversiones muy
limitadas (ejemplo: campafna de lanzamiento Privalia Brasil: 5M de jugadores, 150k suscriptores en
tres semanas con un juego viral que nos costé menos de 10k euros de produccion)
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Perfil del socio y del comprador

El Core Target son mujeres entre 20 y 35 afios, heavy users de internet, urbanas y con interés por la moda.
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3.1. Tendencias del Mercado Online o de venta de
moda online crecera mas
rapido que la mediade USy

-
EU.
Crecimiento de ventas de moda online por region % del total de las ventas de moda
online * Asimismo, representara
una proporcion pequena
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3.2. Tendencias del Mercado Online | .
* Las ventas de retail en Espaia tienen una
prevision de crecimiento del ~20%.
-
* Sdlo la moda y la electronica tiene una
Evolucion de las Ventas online de Retail (billones €) tendencia de crecimiento superior del 23%
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