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@ TARGET

e Industria: Minorista de descuento.

e Sede: Minneapolis, Minnesota

e Fundacion: 1902

e Forma legal: Empresa privada

 Fundacidn: 29 de agosto de 1997 (26 ainos)

e Fundador: George Draper Dayton

 Area de operacién: opera tinicamente en Estados
Unidos, Aunque cuenta con 20 oficinas de
bastecimiento fuera del pais.
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Valor del mercado (RETAIL)

5.31 5.35
515 5. 23 5.27

2019 2020 2021 2022~ 2023* 2024~ 2025

Year

Source . Statista 2021



RETAIL (Segmento por clase
socioeconomica)

TARGET

Social Class in the United States

Upper Class 1% = Heirs, celebrities, top corporate executives
s S500,000+ income
* Elite education is common

Upper Middle 15%  + Managers, professionals
Class * 5100,000+ income
* Highly educated; college and graduate degrees likely

Lower Middle 32%  « Skilled contractors, craftspeople, artisans, semi-

Class professionals; autonomy in work environment commaon
* S35 000-575,000 income
* Some college, training, secondary education likely

Working Class 32%  « Clerical, blue- and pink-collar workers; job security is
often a problem
* S16,000-530,000 income
* High school education

Lower Class 20%  + Poorly-paid positions and/or reliance on government
assistance
* Some high school education

Source: Thompson, W. & Hickey, J. (2005). Society in Focus. Boston, MA: Pearson, Allyn & Bacon



RETAIL (Segmento por
TARGET canal de ventas)

MNet intent” IS BN
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Essential

1
Groceries

Household supplies

==
[
Personal-care products ==
=
===

Food takeout & delivery
Snacks

OTC medicine
Vitamins/supplements
Entertainment at home 16 26
Books/magazines/newspapers _ N
Consumer electronics
Tobacco

MNon-food child products
Skin care & makeup
Alcahol

Fitness & wellness
Footwear

Apparel
'

Mon-essential

source - m Ekil’lSE‘f. com



RETAIL: Ganancia, numero de
tiendas, ganancias por accion.

TARGET

Competitors Revenue in 2020 (USD) Mumber of stores Earnings per share (US $)
Target 93.56 billion 1904 stores 6.36

Amazon 386.064 billion H8Y stores 41.83

Walmart 130.377 billion 4756 stores 1.26

Best buy 42.88 hillion 956 stores .75

Costco 166.76 billion 804 stores 9.02



POLITICO

Regulaciones
sobre datosy
politicas de
privacidad

Aumento en los
Impuestos sobre
ventas y tarifas

Conflictos
politicos entre
China y USA

ECONOMICO

Aumentos en la
tasa de inflacion

Acrecentamiento
en las ventas del
mercado
minorista

Los competidores
ofrecen precios
ligeramente mas
bajos

Fuertes
competidores de
compra en linea

SOCIAL

Aumentoenla
tendenciaa
comprar en

linea

Creciente
conciencia sobe
saludy
bienestar

Rechazo por
productos de
Inclusion LGTB

Bisquedade
nuevas
experiencias de
compra

TECNOLOGICO

T

Creciente usode
la inteligencia
artificial y la
automatizacion
de las tiendas.

Elimpacto de la
tecnologiaenla
oferta de
productos.

Desarrollos
tecnologicos
recientes de los
competidores

ECOLOGICO

regulaciones
ambientales de

la proteccion
medioambiental

Creciente
tendencia hacia
practicas
sostenibles

Gestion de
residuos en el
sector Servicios

Buenas actitudes
y apoyo a las
energias
renovables

LEGAL

Reformas alas
leyes laborales
en USA

Leyesy
regulaciones
del consumidor

Beneficios
obligatorios
para empleados



VALIOSO RARO INIMITABLE ORGANIZACION
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El provecdor pucae
PACErarse on la industria y
COMACrirss on una
competdor

Mo hay sustituto para lo
que Proporcona c
provecdar

Poder de los proveedores

Pocos provocdores
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Los provecdaores ofrecen
productos diferenciados

T [ ———Tlme 5

PORTER

Poder de negociacién de los compradores

El producto de la industria
tene pooo efecto sobre
los otros costos del...

El prowecdor no depende
en gran medida de la
mdusEria 3l gue venide

L3 =lidad de los
praductos die los

compradorss se ve pood._.

Attas costos de cambss de
srovn ek El compredor chtiens
bajas ganancias, tiens
poco dinero en efecivo..

Pocos compradores, o

c2da uno compra grendes
volimenes
5
4.5 Los productos de |z
3; industria estan
5 estandarizzdos 0.

Bajos costos de cambio al
camibiar de producho

Los compradores pueden
relatfvaments facil
oonvertirse en un...

El producto que compra
representa una fraccion
significative de su...

—TiTE ) —TiTE 5



Amenzas de nueva entrada

Economilas de csala
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Faliica gubcrnamental restrictiva

Desigual acceso a los canales de
distribusckn

vEntajas intumsentos
Independbsntemenie ded tamafio

Time: 0 Teme =

PORTER

Efectos de ned

Costo de cambio de cliente

Inyersicnes de Laptal

Rivalidad entre competidores existentes

Lios competidoncs son
ML CTOS0S O 500
aprmdmadaments guales on
taamaio ¥ poder.

£l crechmiento de ko Industria
5 lento

El producto ¢ perecedens

La capacidad de pnod weckan
debez 2an pliarse on grandes
InCremicnios para ser
ehiciente.

La= barreras de salida son
altas

Lo rivales cstan muy

coam prometdos con el
negocio y tencn aspirackones
de Bderazgo

Los costos fjos son alios, los
oostos marginakes son bajos

Las ofertas rvales son casl
Hérticas y hay pocos costos

de cambio para los
comipradanes.

T —Time 5
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PORTER

Andisis de las 5 fuerzas de Porter

amenziz de nuevos competidores

entrantes
5.0
45
4.0
35
3.0
Fivalizad ::jir_ix;:pendcres Amenaza de sustitucon
Foder de negocizcion de los Foder de negociacion de los
compradores provesdores

TIME 0 s TiME 5
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FORTALEZAS

F1: Marcas de productos Exclusivas de
Target

F2: Distribucién efectiva y alianza
estratégica con empresas de delivery como
Shipt

F3: Starbucks dentro de las tiendas Target

DEBILIDADES

D1: Plataforma para ventas en linea

D2: Precios mas altos de los bienes en
comparacion con las estrategias de precios
de la principal competencia.

OPORTUNIDADES

O1: Creciente uso de la inteligencia artificial
y la automatizacioén de las tiendas.

02: Busqueda de nuevas experiencias de
compra

03: Acrecentamiento en las ventas del
mercado minorista

O4: Buenas actitudes y apoyo a las
energias renovables

Estrategias FO:

e Ofrecer al cliente productos ecofriendlys
a través de la venta online (F1,02,03,04)

e Brindar Servicio de Delivery a través de
canales automatizados y tecnolégicos
(F2,01,02)

e Ofrecer al cliente Experiencias nuevas a
través de alianzas estratégicas (F3, 02)

Estrategias DO:

¢ Realidad aumentada en las plataformas
de venta Online(D1,01)

e Ofrecer soluciones amigables con el
ambiente para reducir costos de
productos (D2,02,04)

e Crear un asistente personal en la

plataforma que te ayude con tus compras

y conozca tus habitos de
consumo(D1,01,03)

AMENAZAS

A1l: Fuertes competidores de compra en
linea

A2: Rechazo por productos de Inclusion
LGTB

A3: Desarrollos tecnolégicos recientes de
los competidores

A4: Conflictos politicos entre China y USA

Estrategias FA:

e Crear marca exclusiva para las
comunidades minoristas(F1,A2)

e Aprovechar las alianzas de delivery
para automatizar procesos e
impulsar la venta online (F2,A1,A3)

e Atraer a los clientes por
experiencias (F3,A3)

Estrategias DA:

¢ Invertir en algoritmos para mejorar
la venta en linea(D1,A1)

¢ brindar oferta de valor al ofrecer
una experiencia de compra
enfocada en la tecnologia
expandiéndose a otros
paéses(D2,A3,A4)



POSICIONAMIENTO

El lema de Target, es decir, "Payless, Expect More", ayuda aun mas a la empresa a posicionarse como
una marca con ofertas de productos de alta calidad y bajo precios. La compafia también esta
posicionada por suss tiendas limpias y amigables para los huéspedes.

Precio (+)
CosTco
amazoncom
Calidad (-) @— Calidad (+)
TARGET
Walmirt

Precio (-)



