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INTRODUCCION

El comercio minorista es uno de los sectores mds importantes y dindmicos de la
economia de cualquier pais, ya que a través de él se operan voliumenes que hacen que
tenga un peso relevante dentro de su PBI, por lo cual es necesario para los jugadores
que en él se desempefan, adaptarse a los continuos cambios que sufre.

En el ultimo tiempo, se ha producido una saturacién de aperturas de tiendas,
en diferentes formatos. Hipermercados, supermercados, formatos de cercania y hard
discounts, abren el abanico de opciones a los shoppers que estan buscando satisfacer
diversas misiones de compra: stockeo, reposicion e impulso, entre otras.

Por otro lado, existe una creciente multiplicacién de players, marcas vy
referencias, sobre todo en mercados de consumo masivo, con la que se genera la
necesidad del distribuidor de poder manejar un elevado nimero de items (alrededor
de 33.000 articulos se comercializan en un hipermercado).

Ambas proliferaciones, le ofrecen multiples y variadas alternativas al
consumidor, pero al mismo tiempo, se observa menor diferenciacion del surtido entre
formatos, desaprovechando de este modo, la oportunidad de atender especifica y
satisfactoriamente a cada publico en particular.

La creaciéon de las Categorias como unidades estratégicas de negocio para
satisfacer las necesidades del cliente, surge de la necesidad de colaboracién entre
proveedores y distribuidores, introduciendo de este modo a la relacién netamente
comercial, otros elementos que buscan un beneficio mutuo.

“La Administracion de Categorias es el proceso entre un minorista y un
productor de administrar categorias como unidades estratégicas de negocios,
produciendo resultados positivos, enfocandose en entregar valor al consumidor final” !

Es un proceso que involucra al detallista y al proveedor en un trabajo continuo,
sélo podrd ser aplicado conjuntamente por ambos: el fabricante aportando su
conocimiento del mercado y de los distintos circuitos de distribucion; el distribuidor, el
conocimiento de su mercado local, de sus clientes, de su punto de venta. Se requiere
feedback constante de ambas partes para crear los surtidos éptimos, la asignacion
adecuada de espacios en géndola y en tienda, y el manejo de precios mads ajustados.

El Category Management implica un cambio radical en la gestion interna de la
organizacién, de manera de integrar el negocio y evitar la fragmentaciéon entre areas. A
través de una alianza ‘ganar-ganar’ entre el retailer y el proveedor, se buscan
oportunidades para el crecimiento total de la categoria, enfocdndose en incrementar
su tamano, importancia y rentabilidad, produciendo resultados superiores a través de
una completa satisfaccion del consumidor, mejorando la rotacién y teniendo
inventarios sanos, incrementando el consumo, lo que equivale al crecimiento de las
ventas, maximizando utilidades y aumentando el ticket promedio por compra,
eliminando ineficiencias operacionales y comerciales.

! Robert Blattberg, Conferencia del FMI, Chicago, 1996
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En definitiva, se trata de modificar el didlogo con los clientes a uno mas
colaborativo, pasando de tratar a las categorias como conglomerados de skus, donde
se ponia énfasis en el volumen, la facturacion y el market share, a manejarlas como
unidades estratégicas de negocio, donde lo importante es el consumidor, la
rentabilidad y productividad de los productos, el espacio y la variedad, la estructura de
precios racional y la estrategia promocional atractiva de cada una de ellas.

Una Categoria se define como un grupo administrable de productos, que los
consumidores perciben como interrelacionados y/o sustituibles a la hora de satisfacer
una determinada necesidad. Cada categoria puede, a su vez, ser clasificada en
subcategorias y segmentos, hasta llegar a las referencias o skus.

Las Bebidas Gaseosas, como categoria, tienen el rol de generar trafico, es decir,
atraer clientes al local o a un sector especifico de la tienda, hacen que la gente se
‘mueva’ hasta su lugar de venta. Es por ello, que potenciar su exhibicién, potenciard la
venta y el consumo: su demanda es eldstica. Ademas, rociara con estos beneficios a
otras categorias que se coloquen de manera estratégica a lo largo de todo el salén.

Es asi, que el Category Management constituye una oportunidad de desarrollo
para cualquier cadena de supermercados en esta categoria, una herramienta que
contribuye a generar mayor valor para los consumidores, logrando asi una ventaja
competitiva, que redundard en mejores resultados para la organizacion.

Segun la consultora Overlap indicé en su conferencia de 1.997, podemos
identificar dos tramos claramente diferenciados. “Por un lado, el proceso de
suministro que comprende desde la produccién hasta la incorporacién de los
productos al punto de venta, y el segundo tramo que va desde la incorporacion del
producto al punto de venta hasta el acto de compra realizado por los clientes. En el
lado del suministro se analizan principalmente los aspectos logisticos y de planificacidn
de produccién, en el tramo de la demanda se analizan los precios, surtidos,
promociones, merchandising, motivacién de compra, y es en este ultimo punto, en la
demanda, donde reside la gestién por categorias.”?

* Diaz Morales, Antonio (2000). Gestidn por Categorias y trade marketing. (pp 51). Madrid: Pearson Educacion.
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ANTECEDENTES

Historicamente, las cadenas de hipermercados y supermercados han agrupado
a los productos en departamentos: productos secos, refrigerados, productos de
almacén, panificados, bebidas, carnes, etc., y la estructura de la organizacién, estaba
alineada a las responsabilidades funcionales de cada sector: Compras a la reposicion
de stocks, Marketing a la implementacién de tdacticas en los salones de venta,
Distribucion a la colocacién de los productos en los diferentes locales, Mercadeo a la
prestacion de servicios dentro de las tiendas. Por ello, la informacién de ventas,
ganancias y contribuciones se podia reportar sélo por departamentos, de manera que
la gestion sobre los resultados podia volverse algo dificultosa y costosa, al trabajar
sobre universos demasiado abarcadores. A medida que se fue disponiendo de mayor
cantidad de datos y de mejores herramientas de andlisis, de la mano de la evolucién de
la tecnologia sobre todo, se ha ido profundizando en la indagacién de la informacién.

Adicionalmente, la realidad de las cadenas ha ido cambiando sustancialmente
con el trascurso del tiempo. Hoy los shoppers cuentan cada vez con mas opciones y
mayor informacion, lo que hace que pierdan lealtad al momento de elegir. El promedio
de hipermercados y supermercados cuenta con tres veces mds productos que en
1.980. Ademas, conviven un mayor numero de tiendas y formatos para atraer a los
consumidores: hipermercados, supermercados, mayoristas, c-stores, formatos de
cercania y tiendas de descuento, entre otros.

Asi, la Administracion de Categorias aparece como una evolucién, ante la
necesidad de facilitarle al consumidor el proceso de compra, con el objetivo de que
compre mas y mejor en cada punto de venta.

Como forma de trabajo de colaboracidon mutua entre detallistas y fabricantes,
el proceso ha comenzado a desarrollarse en los ‘90s en Estados Unidos. De esta
manera, ambos jugadores, tuvieron que transformar sus estructuras de negocios y
hasta su manera de trabajar, con el fin de adaptarse a las nuevas tendencias de
mercado y las exigencias competitivas del entorno.

La gestidon de categorias se engloba dentro de un concepto superior
denominado ECR (Efficient Consumer Response) enfocado en el mejoramiento de la
cadena de suministro y con el que se comienza a hablar de trabajo conjunto entre
proveedores y distribuidores para satisfacer los deseos del consumidor de mejor
manera, mas rapido y a menor costo, al combinar sus mutuas capacidades.

ECR es un modelo de gestién que detecta y elimina todas las ineficacias
existentes desde la produccidn hasta la venta de los productos al consumidor final. Y
es en este ultimo sentido, en el del ‘platillo de |la balanza’ de la Demanda, que juega un
rol fundamental el Category Management.
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Los motivos que le atribuyeron importancia al ECR para la industria del consumo
masivo, son:

- Laglobalizacién y aceleracién en la dinamica en este tipo de industria.

- Mercados estancos, competencia creciente y compleja.

- Consumidores cada vez mas sofisticados y demandantes de servicio,
conveniencia, calidad y mds valor.

El Dr. Brian Harris es un pionero reconocido internacionalmente y un lider
innovador en el drea de ventas al detalle y de productos de consumo masivo que fue
reconocido como el “padre” del Category Management. Segln Harris, “En la ultima
década, el category management revoluciond la forma en la que operan los retailers,
ya que de estudiar sélo las categorias, sirvid para realizar estudios posteriores sobre
como tenian que estar construidas las tiendas de manera estratégica, pero sin pasar
por alto las necesidades del shopper.”*

Tres fuerzas apoyan este movimiento:

e La tendencia demografica y socioecondmica que fragmenta a los mercados
en segmentos con necesidades diferentes.

e La intensificacién de la competencia que lleva a los detallistas a buscar
incrementar sus beneficios a través del control de inventarios de stocks y la
politica de compras.

e La explosién de nuevos productos que ha creado la necesidad a los
detallistas de poder seleccionar los necesarios para su limitado espacio de
lineal.

* Nielsen (2010). Seminario “Category Management... Mas alla de la Teoria.”
* Portal GC Retail in detail. Mayo 2011. http://www.gcretailindetail.com/noticias-de-retail/2011/05/31/E|-Dr-Brian-
Harris-sorprende-con-su-platica-ldquoLa-Evolucion-del-Category-Managementrdquo/
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Con esta proliferacion de productos las estrategias de gestion por
departamentos o por referencias resultan inadecuadas, por la pérdida de
detalle en la primera y por la imposibilidad de estudiar todos los items en la
segunda. Es aqui que la administraciéon de categorias proporciona mejores
herramientas para gestionar los productos que mejor respondan a las
necesidades de los consumidores.

Los avances en la tecnologia permiten que detallistas y fabricantes comprendan
mejor las necesidades de los consumidores y sus hdbitos de compra. Los datos de
scanners junto a informes de consultoras especialistas en auditorias de mercado,
permiten crear perfiles de compradores, en base a las motivaciones que los mueven,
los productos que llevan, combinados con cudles otros, con qué frecuencia, cual es el
gasto promedio, su misidn de compra, entre otros datos.

Ademas, la Administracion de Categorias se ha ido expandiendo a otros canales
de distribucion, mas alld de los supermercados, también se aplica en estaciones de
servicio, home centers, mayoristas, pequefios minoristas, farmacias y caterings.

Actualmente y en vistas al futuro, se pone gran énfasis en que el Category
Management debe estar fuertemente ligado al Shopper Marketing. Es decir que las
estrategias deben estar basadas en comprender cémo los consumidores objetivo se
comportan finalmente como compradores, y tratar de generarles experiencias de
compra mas placenteras, haciendo mas facil su elecciéon y optimizando su tiempo, al
hacerle una oferta compresible. Ambas disciplinas son complementarias, el Shopper
Marketing ve a los shopper como unidades estratégicas de negocio a las que hay que
atraer, retener y desarrollar; y por otro lado, el Category Management ve a las
categorias como unidades estratégicas de negocio. La conjuncidon de ambas mejorara
los resultados de productores, distribuidores y consumidores.
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JUSTIFICACION

La importancia del conocimiento del shopper y del consumidor, que no siempre
coinciden, es el motivo principal de la necesidad de colaboracién entre la industria y el
retail, ya que del lado de la industria se encuentra el conocimiento del primero, se
estudia cudl es su perfil (edad, sexo, nivel socioecondmico, etc), cudles son sus
motivaciones a la hora de visitar un formato y no otro, con qué misién de compra;
mientras que el retail conoce cudl es su consumidor final, en qué categorias gasta, con
qué frecuencia y cual es su gasto promedio.

Por otro lado, segln se detecta en estudios de mercado, las dos terceras partes
de las decisiones de compra se efectian en la tienda. Esto hace que los fabricantes
vuelquen su interés al entendimiento también del consumidor, tratando de buscar en
el merchandising la respuesta a sus necesidades. A su vez, los retailes queriendo
incrementar la cantidad de consumidores, requieren mayor informacién de las
categorias para que su ejecucion en tienda sea la adecuada de manera de obtener una
mayor conversion de shoppers a consumidores. Aqui reside la necesidad de que ambos
players tiendan su mano en pos de alcanzar una estrategia win-win.

Adicionalmente, se observan como principales impulsores del Canal Moderno,
los siguientes: >

e Numero de tiendas en crecimiento.

e Conciencia de la “salud” al elegir los productos.

e Las categorias que ofrecen atributos practicos impulsan las ventas.

e En muchos productos y categorias se ven los resultados a través de los
esfuerzos y la diferenciacion.

e Los consumidores estan redefiniendo el concepto de “valor”.

e El enfoque primario de un gran segmento de la poblacion es alimentar a su
familia con un presupuesto limitado.

e Mayor atractivo de las marcas de valor.

Por ello, tanto para las cadenas, tratando de dirigir sus esfuerzos hacia los
puntos de ventas, como para sus proveedores, tratando de fortalecer sus marcas, es
de vital importancia entender las nuevas preferencias de los shoppers y alinear sus
estrategias a fin de servirlas de la mejor manera posible.

El objetivo de este trabajo final es entender en detalle la dindmica entre los
distintos jugadores en el mundo de las bebidas gaseosas, especificamente dentro del
canal moderno. Es en este negocio, que resulta fundamental comprender de qué
manera se libra la batalla por capturar la atencion del shopper en la géndola vy
finalmente concretar la venta. Y es aqui, que la herramienta del Category Management
juega un rol fundamental al provenir de la pregunta éde quién es el cliente? El
fabricante considera al retailer como un medio, es un eslabén mas. El retailer
considera al fabricante como un proveedor mas. Este gap se reduce pensando que la
respuesta debe estar focalizada por ambas partes en el cliente final.

> Nielsen (2010). Seminario “Category Management... Mas alla de la Teoria.”
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Es por ello, que la propuesta es este trabajo, es evidenciar los beneficios que
trae aparejada la aplicacién de la Administracién de Categorias, tanto para retailers,
como para proveedores, haciendo especial foco en el consumidor, dentro del canal
minorista, en el sector de bebidas gaseosas.

Por otro lado, todo este analisis me serd de gran utilidad para fortalecer los
conocimientos necesarios para llevar a cabo mis tareas dentro de mi puesto laboral.
Tareas que, ademds de ser mis responsabilidades actuales, son de gran interés y
atractivo para mi, de manera de poder especializarme profesionalmente en el tema.

Ademas, este trabajo me permitira consolidar todos los conceptos aprendidos y
conocimientos adquiridos a lo largo de la especializacién en Marketing, de una manera
integral, aplicandolos al tema a desarrollar.

Finalmente, este trabajo final, conforma un requisito imprescindible para
alcanzar la graduacion a la Carrera de Especializaciéon en Direccién y Gestién de
Marketing y Estrategia Competitiva que cursé en la Escuela de Posgrados de la
Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de Buenos Aires. Titulo que me
permitird especializarme -luego de mi Licenciatura en Administracién, en la misma
casa de estudios- en el drea en la que deseo desarrollar mi carrera profesional.

Lic. Natalia Macaro Pagina 10



EL APORTE DEL CATEGORY MANAGEMENT EN LA DINAMICA ENTRE EL PROVEEDOR Y EL RETAILER, EN LA
INDUSTRIA DE LAS BEBIDAS GASEOSAS.

PLANTEO DEL PROBLEMA

Existe en el mercado de las bebidas gaseosas, sobre todo el desarrollado en el
canal moderno (conformado por hipermercados, supermercados y hard discounts),
una puja constante por ganar participacion de mercado. Si bien existe predominio de
un player sobre los demas, la alta competitividad y las agresivas acciones realizadas
por los retailers y proveedores, conforman una dindmica mucho mas activa, en la que
el movimiento de alguno de los players puede hacer perder varios puntos de
participaciéon de mercado a sus competidores de una semana a la otra.

Si bien, a modo general, se la puede considerar una categoria bastante estable
en cuanto a la intervencidon de nuevos jugadores (o si los hay, no tienen el suficiente
peso relativo como para modificar la dindamica) y con marcas maduras, posicionadas en
la mente de sus consumidores, existen otras categorias, en crecimiento en el ultimo
tiempo, que también compiten con ciertos segmentos de las bebidas gaseosas, por
ejemplo: aguas saborizadas versus sabores (limas, naranjas, pomelos, tonicas).

Por otro lado, los espacios en el sector de bebidas de las tiendas, son acotados.
Por mds que existan mds marcas, mas jugadores, mdas segmentos, los metros en
goéndola son los mismos. Por lo cual, se requiere contar con sistemas de asignacion de
espacios eficientes, de manera de rentabilizar a la categoria en cada uno de sus
segmentos y skus.

La concepcion habitual del retail muchas veces sostiene que las gaseosas no
constituyen una categoria que necesite ser exhibida de manera privilegiada frente a
otros productos, porque su demanda estd asegurada. Es asi como se pierden
potenciales ventas, ya que su demanda es eldstica: potenciar su exhibicion, potenciara
sus ventas.

Cada producto debe encontrarse en el lugar y en la cantidad adecuados. En
este sentido, el Category Management debe exhibir los productos que los
consumidores buscan de tal manera que el supermercado pueda obtener la mayor
rentabilidad posible. Tiene el reto de elaborar estrategias colaborativas de modo de
eliminar costos y actividades que no generen valor, buscando la satisfaccién de los
distintos actores, entendiendo su comportamiento.

El principal desafio es el de respetar la venta real para asignar los espacios
correctamente, y la segmentacidn inconsciente que realizan los consumidores de la
categoria en el proceso de compra para utilizarlo como criterio de ordenamiento de los
productos en la géndola y en la tienda en general, lo que implica racionalizar el surtido
de acuerdo al arbol de decision del shopper, esto es, cdmo decide frente a la géndola.

Entonces, tenemos varios interrogantes y puntos que aclarar en el desarrollo de
este trabajo, entre otros:

e ¢(Como se define una categoria?
e ¢Yen particular la de bebidas gaseosas?
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¢Qué tan importante es la categoria para el consumidor?

éQué posicion ocupa la categoria en el Canal Moderno?

¢Cémo se define el proceso de Category Management?

¢Cudles son las etapas que deben cumplirse en él?

¢Quién se encarga de llevarlo a cabo?

éSe encuentran trabas a la hora de implementarlo? ¢ Cudles?

¢Cémo se deben aplicar los principios de merchandising?

¢De qué se encarga la administracion de espacios?

¢Cémo optimizar los espacios en gondola?

¢En la prdctica se asignan correctamente los espacios?

¢Qué beneficios traen aparejados estos procesos para el retailer y el proveedor?
¢Cémo atraer al shopper cumpliendo con su drbol de decision?

¢Qué informacion se necesita para analizar la categoria y detectar brechas de
oportunidad?

¢Cudles son los factores de éxito o fracaso del Category Management?
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HIPOTESIS

No se trata de que los clientes compren lo mas posible en una transaccién, sino
de que se sientan satisfechos y vuelvan. La reiteraciéon de la visita es la verdadera
fuente de rentabilidad de las cadenas minoristas. A tal fin, la Administraciéon de
Categorias genera beneficios para el proveedor y el retailer, haciendo la mejor
valoracion posible del producto y de las motivaciones del shopper. Como filosofia, es
basica y fundamental para el éxito sostenible en el tiempo, ya que representa una
significativa oportunidad para alcanzar sustanciales mejoras en los negocios, a través
de toda la cadena de valor.

OBJETIVO GENERAL

El fin de este trabajo final es tomar como puntapié inicial el problema
planteado, esto es: la puja constante que se da dentro de las tiendas de hipermercados
y supermercados, en el sector de bebidas, especificamente de bebidas gaseosas, por
ganar en participacién de mercado, asi como en cantidad de frentes ejecutados en
géndola y/o espacios o exhibiciones adicionales. Y a partir de alli, cuantificar, las
oportunidades de mejora que otorga el Category Management. De manera que, tanto
las cadenas de hiper y supermercados, como sus proveedores, se concienticen acerca
de lo beneficioso que resulta un trabajo colaborativo y continuo, en pos de la
satisfaccion del cliente final.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para poder cumplir con el objetivo general de este trabajo final, he planteado
los siguientes objetivos especificos:

# Caracterizar al mercado de las bebidas gaseosas y a su shopper.
# Caracterizar al Canal Moderno, en su funcionamiento y rasgos distintivos.

& Caracterizar al proceso de Category Management, sus etapas, su aporte a la
dinamica del Canal y los factores que determinan su éxito o fracaso.

# Cuantificar los beneficios que trae aparejada la aplicacion de la Administracién
de Categorias en pos de cumplir con la estrategia competitiva sustentable.

& Disefar y realizar una investigacion exploratoria, mediante entrevistas a
clientes, usuarios, distribuidores y/o referentes del tema.

# Delinear las recomendaciones para la implementacién de un proceso integral
de Category Management.
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MARCO TEORICO

Para desarrollar este trabajo me basaré en dos pilares fundamentales: uno mas
practico, asentado en conceptos adquiridos en el dia a dia de mis actividades laborales;
y el otro, netamente tedrico, con el que buscaré aplicar al tema abordado, los
conocimientos aprendidos durante la cursada de mi carrera.

» Conocimientos adquiridos en la prdctica de mis tareas laborales actuales, a
través de cursos, y/o facilitados por especialistas, consultores, proveedores y
clientes. A continuacion, algunas de las fuentes de informacion citadas:

- “Category Management y Estrategia” Serra, Roberto (2008), Udesa
- “Administracion de Categorias”, TYR Consulting.

- “Category Management... Mds alla de la Teoria” Nielsen (2010).

- “Category Management Process” Ilacad (2012).

- Manual Retaillink, Wal-Mart Stores Incorporated (2008).

» Conceptos tedricos aprendidos en los diferentes mddulos de la Carrera de
Especializacion en Direccion y Gestion del Marketing y Estrategia Competitiva:

2 INTELIGENCIA COMPETITIVA, APRECIACION DE SITUACION Y
POSICIONAMIENTO E INVESTIGACIONES DE MERCADO.

El proceso de obtencidn de informacion actualizada del mercado, los clientes y la
competencia, a través de la consulta a diversas fuentes de datos e investigaciones de
marketing, es imprescindible para la gestion de cualquier negocio y actividad
comercial. Y en este caso resulta, el input fundamental para la posterior aplicacién de
la herramienta del Category Management.

A través de dos herramientas como son “Shopper Understanding”sy “Habitos y
Actitudes” ’, apunto a desarrollar habilidades que me permitan estudiar el
comportamiento del shopper. Con una tercera: “Auditoria de Negocios Minoristas”®,
busco enriquecer mi trabajo, entendiendo la dindmica del Canal al que apunto vy
obtener resultados cuantitativos que respalden las conclusiones. Por ultimo, tomar de
la metodologia de la investigacién de mercado®, los conceptos necesarios que
permitan entender acerca de la planeacion y aplicacién de técnicas de merchandising

en el punto de venta.

d CIENCIAS COGNITIVAS Y CIENCIAS DE LA COMPLEJIDAD, TEORIA DE LA
DEMANDA Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Se trata de entender al «sujeto de la demanda» en el contexto de los vinculos que
construye con los «objetos de la oferta». El encuentro entre las formulaciones tedricas

6 “Shopper Understanding - Shopper Closeness.” Juan Ignacio Amodei.

7 “Habitos y Actitudes.” Juan Ignacio Amodei.

8 «“Auditoria de Negocios Minoristas.” Juan Ignacio Amodei.

S u . e ’ H ”»
Investigacion de mercados. Guia maestra para el profesional.”, Jeffrey Pope
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JYOUS RIAUE LAS BEBIVAS DASEVSAS.
de la psicologia y los interrogantes y problemas que plantea el comprender y explicar a
ese «sujeto de la demanda» en términos de sus necesidades, motivaciones,
percepciones, estilos de pensamientos, modelos mentales, decisiones y conductas ha
dado lugar al desarrollo de un campo interdisciplinar conocido como “comportamiento
del consumidor”. Hoy constituye un ambito de referencia en el que pueden
encontrarse los estudios mads profundos, rigurosos y sistematicos orientados a: 1)
identificar y describir los factores psicolégicos involucrados en las conductas de
compra; 2) formular y contrastar teorias y modelos comprensivos y explicativos de los
procesos decisorios de compra y consumo.

Buscaré entender de qué manera piensan, hacen y sienten los consumidores y
analizando sus “Necesidades”’, comprender las verdaderas motivaciones que lo llevan
a efectuar el acto de compra.

d PLAN Y TACTICA DE LOGISTICA Y CANALES DE DISTRIBUCION.

A través de los canales de distribucién se hace posible consolidar las actividades de
marketing y los costos pueden ser mejor distribuidos. El intervenir los canales de
distribucién en la relaciéon proveedor-cliente, el nimero de contactos es mucho mas
pequefio y la tarea de distribucion se vuelve mucho mas manejable.

Analizando el “Marketing del Distribuidor”**, buscaré entender las decisiones de
distribucién y la relacién entre el fabricante y el canal. Y con los conceptos de
“Transporte vy Iogl'stica”lz, aplicar al trabajo los beneficios que acarrea un proceso
logistico eficiente y efectivo.

Sin una buena politica de logistica y distribuciéon, serd imposible poder
implementar los principios del Category Management, ya que no contaremos con el
producto en tiempo y forma de manera de poder ejecutarlos en la géndola respetando
los arboles de decisidon de la categoria para satisfacer las necesidades del shopper.

» Otros conceptos abordados a lo largo del trabajo final:

Competitividad. Alberto Levy la define como el emergente sistémico de la
interaccidn entre la productividad (el lado de la oferta) y el posicionamiento (el lado de
la demanda)®. Si bien estas dos visiones son a veces opuestas, son esenciales para la
comprensién, analisis y optimizacién de la competitividad. Para las empresas, la
competitividad es el proceso de innovacidn sistematica y sistémica que sirve para
lograr sus objetivos econdmicos y mantener esos logros en el tiempo. Para ellas, el
desarrollo competitivo es la plataforma de la Creacidn de Valor Econdmico, es decir, la
manera para lograr que la empresa valga mas o el instrumento para incrementar
constantemente sus recursos tangibles e intangibles.

10 “Necesidades.”, Federico Gonzalez.

u “Marketing del Distribuidor”, Alejandro Pantaleo.

12 “Transporte y logistica”, Alejandro Pantaleo.

B Levy, Alberto (2010). Desarrollo Competitivo y Dinamica de los Sectores Industriales. Bs As. Edicidn digital.
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Globalizacion. Proceso econdmico, tecnolégico, social y cultural a gran escala,
que consiste en la creciente comunicacion e interdependencia entre los distintos
paises del mundo unificando sus mercados, sociedades y culturas, a través de una serie
de transformaciones sociales, econdmicas y politicas que les dan un cardcter global. La
globalizacion es a menudo identificada como un proceso dindmico producido
principalmente por las sociedades que viven bajo el capitalismo democratico o
la democracia liberaly que han abierto sus puertas a larevolucién informatica,
plegando a un nivel considerable de liberalizacion y democratizacion en su cultura
politica, en su ordenamiento juridico y econdmico nacional, y en sus relaciones
internacionales. Este proceso se caracteriza en la economia por la integracién de las
economias locales a una economia de mercado mundial donde los modos de
produccién y los movimientos de capital se configuran a escala planetaria (Nueva
Economia) cobrando mayor importancia el rol de las empresas multinacionalesy
la libre circulacién de capitales junto con la implantacion definitiva de la sociedad de
consumo. En lo tecnoldgico la globalizacion depende de los avances en
la conectividad humana (transporte y telecomunicaciones) facilitando la libre
circulacion de personasy la masificacion de latecnologia de la informacion
e Internet.*

Merchandising: Marketing desde el Punto de Venta. En la Argentina de hoy,
los valores de la gente estan cambiando y, en consecuencia, sus habitos de consumo.
Las decisiones de compra se vuelven mas cautelosas, y los consumidores en general
demandan y obtienen mas variedad y calidad de productos y servicios. Esto redunda,
para ellos, en un mejor nivel de vida, pero para la empresa implica un aumento
generalizado en la complejidad de sus operaciones, a lo que no estaban
acostumbradas. Fabricantes y distribuidores se embarcan, finalmente, en conocer y
entender mejor aquellos factores que contribuyen a la satisfaccién del cliente.™

El Valor para el Consumidor. Entre los consumidores, los productos que
adquieren y los proveedores se establecen relaciones de valor basadas en los
beneficios percibidos al utilizar los productos menos los costos asociados con el hecho
de seleccionarlos, adquirirlos y utilizarlos. La experiencia creciente del consumidor y
otros factores influyen en la evolucién de los habitos de compra: hacen que el
concepto de valor progrese y cambie, con implicancias para la innovacién y el
desarrollo de nuevos productos, su forma de distribucidn y los servicios asociados y, en
forma mas general, las estrategias comerciales.

El sendero de la Rentabilidad. Las fuertes presiones competitivas que
caracterizan al sector minorista, combinadas con los inevitables vaivenes de la
economia y los margenes limitados, lo hacen muy volatil. Es necesario entonces,
contar con elementos que permitan vigilar cuidadosamente la evolucidon de Ia
rentabilidad para poder responder a tiempo a estas variaciones.®

1 Wikipedia. Mayo de 2012. http://es.wikipedia.org/wiki/Globalizacién

B Fresco, Juan Carlos (1997). Merchandising — Marketing desde el Punto de Venta. Bs As. Ediciones Macchi.

te D’Andrea, Guillermo. Ring, Lawrence. Tigert, Douglas. (2005). Retail Management — Claves de la estrategia y la
gestion minorista. Bs As. Temas Grupo Editorial.
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DESARROLLO

1- ¢Qué es Category Management?

El Category Management en un proceso de administracion de una categoria de
productos, que implica cooperacién entre detallistas y fabricantes para tomar
decisiones tacticas de marketing a partir de las necesidades del consumidor de modo
de entregarle mas valor.

“Es un proceso entre detallistas y proveedores que consiste en gerenciar
las categorias como unidades estratégicas de negocios, para producir
resultados comerciales mejorados a través de la concentracion de esfuerzos en
entregar valor al consumidor”*’

Consta de tres elementos principales:

e Analisis de la informacidn para comprender a los consumidores, la dinamica de
la categoria y el desempefiio del minorista en ella.

e Aplicacién del analisis para mejorar la satisfaccién del consumidor, generar mas
ventas y reducir los costos.

e Anticipacidon de los cambios en la categoria y los deseos del consumidor.

Y para ello se requiere:

e Foco en el consumidor para identificar aquello que impulsa a las vetas en una
determinada categoria.

e Alinear el rol de la categoria con los objetivos y estrategias corporativas.
2- Roles del proceso

DETALLISTA =2 brinda los lineamientos generales de Objetivos y Estrategias

- Establece y comunica la estrategia (compromiso de la alta gerencia).

- Determina la configuracién y el ritmo del proceso.

- Reulney comparte los datos necesarios para el analisis.

- Asegura la implementacion del plan en el piso de ventas.

FABRICANTE = es el mentor / catalizador del proceso.

- Entiende la estrategia del detallista

7 Nielsen (2010). Seminario “Category Management... Mas alla de la Teoria.”
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- Apoya y desarrolla la categoria: la categoria precede a las marcas.
Comparte su estrategia habilmente: extrayendo informacion relevante y

evitando subjetividades.

3- Etapas del proceso

Tradicionalmente, el proceso de Category Management consta de 8 etapas:

Definicion de la catesoria ]]dumin.u:lmprndurhns que conformnanla cabeporia ¥ s
20 seprventadim desde 1a perspentiva de conamidor.
h 4 - Desarrollar ¥ asignarle un rol para 1a categoria basado enuna
Eol de 1a categoria comparadin ourada de cabegorias considerando la
inforadin dd conamider, dd mercade ¥y dd rinerista

b

- 4 - Realizar un analisis de: sub - cadegorias, segmendos, e, dela
Evaluacion de la categoria categoria, revisando 1ainfoomadin dd omamddor, vercado,
proveedor ¥ Indnorista.

¥
Medida del desempesio

Establecer 1os chjatives ¥ 1as medidas dd compontamdendo de
1a categeria

- Desarrollay las enratesias de mark aing v de
Estrategsias aprovisionamiente de productes quepamidtan alcnzar Los
chjetives del rol ¥ de desampaio de la categoria

Tacticas Daterminar 1as taclicas oplimas de amtide, pridng, echibidon
de produde en gimdeola ¥ promoedon

b
iy Tplenentar d plan de negodoes de la cabegoria a traves de
Implementacién del plan uma agenda epedfica yuna lista de reponsahilidades.

T—h Revision de la Categoria
ol

Revision de la Cakegoria: Medir, moniiores ¥ vaificar d pla de negodos paiidicanene 18

e Definicion de la Categoria: determinacion de los productos que conforman la
categoria y su segmentacion.

Para definir la Categoria se considera su estructura, los productos que incluye y la
satisfaccién que significa para el consumidor, su comportamiento de compra vy las
decisiones que toma. Mientras que la segmentacion involucra determinar su
estructura (sub-categorias, segmentos, etc) basados en la jerarquia de decisién de

compra hecha por el consumidor.

“Una Categoria es un grupo administrable y Unico de productos o servicios

que los consumidores perciben como interrelacionados y/o sustituibles

. . 1
para satisfacer sus necesidades”*’

¥ The Partnering Group, copyright (1.994) Category Management: proceso de compra.
' Nielsen (2010). Seminario “Category Management... Mas alla de la Teoria.”
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Se trata de una categoria que puede clasificarse de acuerdo a diferentes atributos
de los productos que la conforman, que tienen en cuenta diversos insights del publico
objetivo al que se dirigen. Segun el segmento al que pertenecen, pueden ser premium,
core o b-brands; de acuerdo al tipo de bebida, ligths o regulares; segin su sabor, se
dividen en colas, limas, naranjas, pomelos y otros sabores; teniendo en cuenta su
ocasidn de consumo, podran ser para consumo inmediato o personal, o para consumo
futuro o familiar; segun la retornabilidad del envase, podran ser retornables o no
retornables.

e Rol de la Categoria: asignacion de la funcién de la Categoria, considerando al
consumidor, distribuidor, proveedor y mercado.

Los roles son descripciones atribuidas a cada categoria identificando cémo esta
deberia ser posicionada para satisfacer las necesidades de los consumidores objetivo.
Desde esta perspectiva, las categorias pueden asumir cuatro roles:

- Categorias de Destino, son las que contribuyen a definir al minorista como la
tienda elegida por ofrecer un valor superior para el consumidor.

- Categorias de Rutina, son aquellas que el consumidor compra regularmente en
la tienda. Aqui se ubica la Categoria Gaseosas.

- Categorias Ocasionales o Estacionales, son aquellas adquiridas con menor
frecuencia.

- Categorias de Conveniencia, son aquellas en las que el consumidor sabe que
puede encontrar una seleccion mayor a menor precio en otro lugar.

e Evaluacion de la Categoria: analisis de las subcategorias, segmentos, marcas y
skus, en base a informacidon del consumidor, distribuidor, proveedor vy
mercado.

Se evalla el desempefio de la categoria comparada con su potencial y con el rol
definido para ella, sus fortalezas y debilidades y las oportunidades y amenazas para su
desempeiio.

e Ficha de seguimiento: establecer objetivos de rentabilidad de la categoria para
las posteriores mediciones.

%% wikipedia http://es.wikipedia.org/wiki/Gaseosa
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]
Es la herramienta de medicidon que permite seguir el progreso de los planes de
negocio, mejorando la toma de decisiones. El analisis buscard mejorar la rotacién y el
margen promedio de la categoria seleccionando los productos a mantener y los que se
pueden recortar o eliminar, sin daiar significativamente la propuesta en la tienda.

o Estrategias de la Categoria: disefio de las estrategias adaptadas a las
necesidades y caracteristicas del cliente.

Hay dos estrategias principales parar las categorias: atraer clientes o contribuir
significativamente al margen, a las que se agregan otras consideraciones segln sean
generadoras de trafico, de margen, proveedoras de flujo de caja, estimulen a los
clientes, creen imagen o defiendan participacion.

e Tdcticas de la Categoria: determinacién de tacticas éptimas de surtido, fijacion
de precios, asignacidn de espacios, promociones, suministro, etc.

Se desarrolla un plan detallado de las acciones que necesitard la categoria,
incluyendo los aspectos vinculados con la demanda y el aprovisionamiento, buscando
garantizar el surtido adecuado:*

- Surtido dominante: busca ofrecer una gran variedad de productos
(hipermercados).

- Surtido diferenciado: es el de un especialista con pocas categorias.

- Surtido competitivo: menor que el dominante (supermercados), no se
convierte en fuente de diferenciacién.

- Surtido de conveniencia: se centra en los productos dirigidos a cubrir
necesidades inmediatas (negocios de proximidad), habitualmente acompafiado
de un margen mayor.

- Surtido de velocidad: se basa en los productos de mayor rotacién, que
acompafados por un bajo margen, impulsan la movilidad.

- Surtido oportunista: se basa en las oportunidades de compra que permitan
ofrecer precios muy convenientes sin garantizar la continuidad de
abastecimiento.

e Implementacion del Plan: crear e implementar un plan de negocios que
permita cumplir la estrategia y las tacticas planteadas.

Incluye la eleccion de los responsables que llevardn a cabo los planes, la asignacién
de tareas, una tabla de plazos y los recursos necesarios.

® Revision de la Categoria: evaluacion continua del plan.

Se lleva a cabo un monitoreo frecuente y sistemdtico para generar los ajustes
necesarios.

*! D’Andrea, Guillermo (2004). Retail Management. Claves de la estrategia y la gestién minorista. (pp
308). EDDE.
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En suma, llevar a cabo cada una de estas etapas requiere pensar en Shopper
Marketing, lo cual implica a partir de la adquisicion de insights del shopper, el
desarrollo de procesos de transmisiéon de conocimiento que permitan el
entendimiento de la categoria desde la perspectiva del consumidor.

Persor.afisica Proceso de compra

* Datos demograficos * Comoes la rutina de compra

* ttapa de la vida / necesidades * Con gue compra conjuntamente con

* Perfiles actitudinales. la categoria

CATEGORIA

.i-ifenda — Situacion
* Qué tiendas utiliza habitualmente? S Ramniecompra

R ) o * Motivos del viaje
* Con qué criterio evaltia a la tienda? ;

- s * Arbol de decision.
Frecuencia de compra . .
* Influencia 2e las promociones

* Advacencias a la gondola preferidas

4- Beneficios del proceso

e La orientacién en la estrategia del negocio hacia las necesidades del
consumidor.

e Mejora la toma de decisiones y aumenta la rapidez de respuesta ante cambios
inesperados de mercado.

e Realizar el plan basandose en la forma en que el publico realiza la compra: qué
skus, en qué cantidades, a qué precios, en qué tiendas, con qué promociones,
con qué espacio.

e Lainformacidn y la tecnologia ayudan a responder: quién compra, qué compra,
dénde compra, con qué frecuencia y cuanto gastan.

e Se pueden desarrollar estrategias a medida, basandose en la imagen de la
cadena, la estrategia de la categoria y el perfil demogréfico de las areas de
influencia de las tiendas.

5- Factores de éxito o fracaso del plan.
“La gestidon por categorias nos permite ver un proceso de busqueda de

objetivos comunes para el proveedor y el distribuidor, que se aleja de la negociacién
puray dura donde unos pierden y otros ganan.” 23

2 “Shopper Understanding - Shopper Closeness.” Juan Ignacio Amodei.
% Diaz Morales, Antonio (2000). Gestidn por Categorias y trade marketing. (pp 72). Madrid: Pearson Educacion.
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]
Los principales factores determinantes de fracaso son:

e La desconfianza manifiesta de las personas y empresas implicadas.

e La falta de un objetivo claro aceptado por todos.

e La falta de involucracion de la direccion de ambas empresas.

e ladificultad de comunicacion entre las centrales de las cadenas y sus tiendas.
e [Ladificultad de poder extender la experiencia en el tiempo.

Mientras que los que determinan el éxito del plan, son:

e El mayor conocimiento del consumidor.

e La mayor atencion del responsable de la tienda, lo que se traduce en una mejor
gestion de stocks y de la reposicion.

e Un mejor conocimiento de ambas compainias facilita el didlogo y compromiso.

e [a fluidez en la comunicacion y la clarificacion de los objetivos y estrategias
beneficia la gestion diaria en las tiendas.
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ANALISIS DE SITUACION E INVESTIGACION

A través de una encuesta cualitativa acerca del aporte del Category
Management en la dindmica entre el proveedor y el retailer, a los participantes de un
proceso de category, buscaré entender cual es la percepcion de cada uno de ellos
respecto de la importancia de la administracién de categorias, como los ayuda o no en
su tarea especifica, cudles son las trabas y beneficios que encuentran y a partir de las
conclusiones poder delinear algunas recomendaciones.

Adicionalmente, con la caracterizacién de la Categoria Gaseosas y del Canal
Moderno, detectar oportunidades aplicables desde la perspectiva del Category
Management.

Encuesta cualitativa “El aporte del Category Management en la Dindmica
entre el Proveedor y el Retailer”

1) éCudl es su rol en la compania?

2) ¢éCoémo interactua con el Category Management?

3) ¢éComo definiria al proceso de Category Management?

4) ¢Cree que su aporte es importante?

5) ¢éCudl considera que es dicho aporte?

6) ¢Observa beneficios de aplicar el proceso de Category Management?
7) éCudles son dichos beneficios?

8) ¢Observa trabas a la hora de implementarlo?

9) ¢éCudles son dichas trabas?

10) éRecomendaria adoptar al Category Management como filosofia mds que
como un proceso aislado?

11)éPor qué?
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1- Analista de Category Management del Proveedor

“Recomendaria aplicar la filosofia del Category Managemet porque facilitaria
muchisimo la formula win-win, acelerando procesos que muchas veces el didlogo
comercial retrasa.”

Analista de Category Management (Proveedor)

Soy la responsable de llevar adelante el analisis y gestion de nuestras Categorias en Cuentas Claves.

Se trata de un proceso que llevan conjuntamente adelante proveedor yretailer de manera de maximizarla
Categoria (en volumen, exhibicién y rentabilidad), satisfaciendo al shopper.

4/SI NO

Los conocimientos de ambas partes: el proveedor especialista en sus categorias y el retailer, en el
consumidory el PDV. El trabajo conjunto debe potenciar dichos conocimientos para lograr los objetivos.

6 SI NO

El andlisis particular de las categorias en cada cluster, aplicando las tacticas de surtido, exhibicion, precio
y promocién aplicables en cada caso, apalancandose eninshigts de shopper por cadena-formato.

s@llno

9 Aun no es un proceso presente en todas las Cadenas, muchas ni siquiera poseen area de Catman porlo
cual, es el area comercial quien interactua con nosotros, confundiendo muchas veces los dialogos.

10'S| NO

11 Porque facilitaria muchisimo la fomula win-win, acelerando procesos que muchas veces el didlogo
comercial retrasa porintereses netemente economicos.
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2- Jefe de Desarrollo Comercial del Proveedor

“somos parte neutral en un didlogo que muchas veces se torna complicado por los
intereses economicos que buscan las dreas comerciales, donde podemos aportar
recomendaciones interesantes que mejoran la rentabilidad de ambos participantes.”

Jefe de Desarrollo Comercial (Proveedor)

2 Esuna de las areas de mi Dpto. Buscamos oportunidades en Cada Cadena y Categoria de manera de poder
llevar a cabo planes integrales de Catmany /o planes puntules de categorias /segmentos /skus.

Es un Procesointegral que debe comprometer a ambas partes para buscar beneficios comunes,
maximizando la categoria y satisfaciendo las necesidades del consumidor particular.

4S|I NO

5 Nosotros somos parte neutral en un didlogo que muchas veces se torna complicado por los intereses
econdmicos que buscan las dreas comerciales, donde podemos aportar recomendaciones interesantes
que mejoran la rentabilidad de ambos participantes.

6 SI NO

Alinear los objetivos de ambas parte y trabajar conjuntamente en pos de conseguirlos, logrando los
beneficios de una estrategia win-win.

s@llno

9 Los acelerados ritmos con los que convivimos en cuentas claves, los cambios constates que llevana
replantear estrategias, la reaccidn competitiva, los intereses econémicos de los retailers.

10 S| NO

11 Porque tiene un fundamento basado en el conocimiento del shoppery de las Categorias, siendo estos dos
pilares dinamicos, deben estudiarse a lo largo del tiempo, aplicando ajustes en cuanto a cudles son las
referencias que deben ejecutarse en cada formato, a qué precio, con qué promociones, etc.
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3- Gerente de Ventas de Cuentas Clave del Proveedor

“Es un proceso que agrega valor a nuestro didlogo con los clientes. Nos ayuda a
fundamentar objetivos de volumen, cobertura, exhibicion desde una perspectiva mds
neutral. Efectian recomendaciones para toda la categoria, un segmento o referencia
para cada retail en particular.”

Gerente de Ventas Cuentas Clave (Proveedor)

2 Recibimos del 4rea de Catman recomendaciones para cada uno de nuestros clientes que nos facilitan bajar planes
comerciales de las categorias o unitem en particular.

Establecen un didlogo continuo con el cliente mucho mas neutral que el que tenemos en Comercial, que permite
que tanto ellos como nosotros podamos alcanzar los objetivos planteados para la Categoria.

4'SI NO

5 Es unproceso que agrega valora nuestro didlogo con los clientes. Nos ayuda a fundamentar objetivos de volumen,
cobertura, exhibicién desde una perspectiva mas neutral. Efectian recomendaciones para toda la categoria, un
segmento o referencia para cada retail en particular.

6 S| NO

7 Anosotros nos aporta el conociemiento de las categorias, lo cual nos ayuda a llevarle las propuestas a los clientes.
Al mismo tiempo que a ellos les llevan los insights de shopper, el analisis de contexto y categorias, que aportan un
marco mas interesante para ellos, aunque a veces cuesta que puedan ver todos los beneficios que nos ofrecen.

sf@llno

9 Como todo proceso deberia serllevado a cabo a lo largo del tiempo, de manera de incorporar los cambios
constantes que tenemos en el portafolio, pero los didlogos comerciales con nuestros clientes muchas veces lo
dificulta. Creo que aun no son valorados los beneficios del Catman en el Retailer.

10'S| NO

1 Porque la dinamica que existe en nuestro Canal es muy vertiginosa, lo cual exige que nos adaptemos a diarioa los

cambios tanto internos como extenos, revisién de indicadores y objetivos y analisis proactivo continuo.
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4- Gerente de Operaciones de Cuentas Clave del Proveedor

“Aporta al diglogo comercial y operativo que mantenemos a diario herramientas que
justifican los planes que debemos ejecutar. Al estar validado con las centrales de los
retailers, ellos saben los beneficios que trae aparejado el Catman, si bien en los PDV
muchas veces no es tan claro.”

Gerente de Operaciones Cuentas Clave (Proveedor)

2 E| drea de Catman nos comunica los planes a implementar en los PDV para cada Categoria, el surtido de
cada formato, el planograma vigente, entre otros elementos que para nosostros son de mucha utilidad.

3 Disefio de los planogramas para cada formato de tienda y cada catageria con los que trabajamos, a partir
de la definicién previa de su surtido. Pero estos planes muchas veces quedan truncos por falta de producto
entienda y/o colaboracion del Gerente del local.

4'S|I NO
5 Aporta al didlogo comercial y operativo que mantenemos a diario herramientas que justifican los planes

gue debemos ejecutar. Al estar validado con las centrales de los retailers, ellos saben los beneficios que
trae aparejado el Catman, si bien en los PDV muchas veces no es tan claro.

6 S| NO

Nos facilita muchisimo nuestra labor en los PDV, conocer los lineamientos de ejecucién que debemos
aplicar, los surtidos que debemos respetar, la comunicacién de promos.

sf@llno

9 Los Gerentes de las tiendas muchas veces no son comunicados o no estan de acuerdo muchas veces con

aplicarciertos planes, mientras que desde Mkt y Catman nos solicitan bajadas aa tiempo de los mismos.

10 SI NO

11 Se debe aplicaralolargo del tiempo, para poder "educar"a todas las partes involucradas y que se aplique
Catman de manera natural y no con los choques que vivimos hoy entre los distintos intereses.
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5- Analista de Trade Marketing del Retailer

“Rentabilizar la Categoria, administrando y haciendo el uso mds eficiente posible de nuestros
espacios, generando mds trdfico en nuestras tiendas por la mejora en la experiencia de
compra, generando finalmente mayores ventas.”

Analista Trade Marketing (Retailer)

2 Trabajamos conjuntamente con los proveedores lideres de cada categoria en la revision continua de la
Categoria yla implementacion del proceso integral una vezal afio, con ajustes trimestrales.

Es un proceso colaborativo entre nosotros y los category managers que buscan el crecimiento de la
Categoria completa yno de una marca en particular.

4'SI NO

Herramientas de gestion que nos permiten ser mds eficientes en nuestros PDV, como la racionalizacién del
surtido, el disefio de los planogramas, el manejo de los materiales y promociones.

6 SI NO

7 Rentabilizar la Categoria, administrando y haciendo el uso mas eficiente posible de nuestros espacios,
generando mds trafico en nuestras tiendas por la mejora en la experiencia de compra, generando
finalmente mayores ventas.

s@llno

9 Losintereses del proveedorydel retaileraun son percibidos como contrapuestos, desde la mirada
netamente comercial, drea que debe cumplir con acuerdos que muchas veces no van de la mano del
Category.

10'SI NO

1 Porque tanto nosotros como los proveedores tenemos cambios constantes en nuestros planes

comerciales, por eso es importante que el proceso se lleve a cabo de manera continua.
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6- Comprador del Retailer

“Creo que por la definicion estratégica de nuestro negocio, no es de fdcil
implementaciéon un proceso que se basa en andlisis mds abstractos que los que se
miran, es decir, los beneficios monetarios mds palpables.”

Comprador (Retailer)

Recibimos tanto desde el drea de Trade, como desde los proveedores recomendaciones de Category.

Se lleva a cabo el analisis de la Categoria, observando indicadores de volumen, participacién de mercado en
ventas y exhibicion, entre otros.

+ s N8

5 Sinceramente no vemos que sea de gran aporte a nuestro didlogo con los vendedores, nosotros nos
movemos distintos objetivos de volumen, share, etc, con contraprestaciones de por medio, a eso nos
ajustamos.

Los planes de Category novan de la mano de nuestros acuerdos comerciales con los proveedores.

10 5| {8l

11 Creo que porla definicidn estratégica de nuestro negocio, no es de facil implementacién un proceso que se

basa enanalisis mds abstractos que los que se miran, es decir, los beneficios monetarios mas palpables.
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Conclusiones de la encuesta:
e Se evidencian dos posturas claramente diferenciadas:

- Las areas familiarizadas con el tema, las que trabajan ya sea en Category
Management mismo y/o las mds cercanas a este departamento, que por su
conocimiento del proceso, reconocen y defienden sus beneficios.

- Las areas comerciales y/o relacionadas con la parte comercial, que encuentran
trabas para llevar a cabo el proceso.

e No en todos los casos se conoce exactamente de qué se trata el proceso de
Category Management.

e En varios casos se valoran los logros del proceso en el punto de venta, pero
también se lo relaciona Unicamente con la racionalizacion del surtido y el
disefo de planogramas.

e En todos los casos encuestados, se detectan trabas para la aplicacién del
category management, sobre todo las que tienen que ver con la contraposicion

de los intereses comerciales y los tiempos acelerados en la dindmica del Canal
Moderno.

Caracterizacion del Canal Moderno

4+ Estd dominado por mujeres de clase media con chicos en casa
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4 Shopper Understanding — Modern Trade, Nielsen (2011)
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% Tienen planificada la visita antes de llegar al punto de venta y no llevan lista
porque la organizacién espacial del negocio en sectores les facilita la ejecucién
de la compra.*

Hyper Super Proximi

56 = AR FE . gz e . - = == = =
| &g I 77 | 8o
b # m¥es \ m s \ 4 e
Awvr  Ae-gosiEs Gy e ceice Aame  Famalos pe Gy Heem etk Aame  Famalos pe Gy Heem etk
1% 1%

3=

3 de cada 4 compradoras tienen planeada la compra antes de salir de sus hogares y

tienen en mente tanto el tipo como el negocio en particular que visitaran
25

*Los distintos sectores del punto de venta son espacios altamente predecibles en donde el
shopper espera ver concentrados diferentes mundos (bebidas, limpieza, verduleria y fruteria,
etc.). La concentracién de productos y marcas en un espacio comun le brinda la posibilidad de
realizar numerosas operaciones tales como control de precios, comparacion de productos y
toma de decisién con “todo a la vista”. Fuente: Eye Tracking

=% Misiones de compra por formato para el perfil del shopper total y del shopper
de bebidas sin alcohol

| DAILY SHOP
I
| URGENTITEM
I
I

FILLIN

OTHERS

|
I {Spacial occasion/Non
I rocery)

e L e L P 26

. Total Shoppers

@ 1aRTD shoppess

» Shopper Understanding — Modern Trade, Nielsen (2011)
%% |dem anterior
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< Las gaseosas regulares son las bebidas més relevantes en los tres formatos
y cuanto mds grande es la tienda, mayor es la convivencia con otras
categorias.

RegulpfSsDs
/

Flavored

Water

46% [11% 12%

Light 5505

RegulpfSSDs

60% [2%)

Regulpf$50s

uper

Ught SSDs

49% [5%\ 16%

Havored

Lighe S50 Water

Bese: Favored Water, Light end Reguler
SSD shopper.

Hyper: 406 cases

Super: 450 cezes

Proximity: 302 ceses

27

< La gdndola principal es el lugar habitual de compra tanto exclusiva como
compartida. Mayor incidencia de stock up y compra al comienzo del viaje
en el mix de categorias.

_ Only Regular SSD Only Flav. Water Mix Reg. S5D f FW

Genero

Mision

Frecuencia x mes

Momento

Taken From

Ticket

Consumo

28

58% women

42%5tock up
27% Daily

6

30% comienzo
32% medio
37%final

s 209
35 NARTD

47% dentro de los prox. 3
dias

59% women

A2%5tock up
| 35%Daily

|
_____ -

33% comienzo
29% medio
28%final

gondola Principal 84%
Cooler 7%- Isla 7%

5196
$32 NARTD

45% dentro de los prox. 3
dias

7 Shopper Understanding — Modern Trade, Nielsen (2011)

28 .
Idem anterior.

53% women

49% Stock up
27% Daily

6

54% comienzo
29% medio
17%final

gondola Principal 80%
Isla 11%

5 206
49 NARTD

47% dentro de los prox. 3
dias
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+ Drivers de eleccion del Punto de Venta por Formato

Razones de eleccién del PdV Hyper Super Proximity

CONVENIENCE

SERVICE RELATED

PRODUCT /

RANGE RELATED

PRICE RELATED r - t t re ver than elsew . 15 13 20

QUALITY RELATED

OTHERS

29

Conclusiones de la caracterizacion del canal moderno:

La organizacion del Punto de Venta funciona como una maquina clasificadora
que facilita la ejecucion de la compra. Cualquier cambio drdstico que altere esta
organizacién atenta contra la economia mental del shopper. Las iniciativas que
se desarrollen en el Punto de Venta deberdn estds alineados con los habitos del
shopper.

Las misiones mas fuertes de Hyper y Super (Stock up & Daily) toman la
categoria de la géndola principal y tienden a tomar el producto al inicio de la
visita (beneficio = ordenamiento del chango) y no consumiran la categoria en
forma inmediata.

El lugar habitual de compra de gaseosas y aguas saborizadas es la géndola
principal tanto en Hyper como en Super.

La cercania al hogar y/o al trabajo es el principal driver de eleccién en los tres
formatos. En Hyper la variedad de productos se posicionard en segundo lugar mientras
que en el caso de Super lo seran las promociones.

» Shopper Understanding — Modern Trade, Nielsen (2011)
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Caracterizacion de la Categoria Gaseosas

% Es una categoria con gran incidencia de compra, si bien cae en el dltimo periodo
versus el anterior.

Incidencia de Compra de la Categoria Gaseosas

Apertura por NSE
Total Alto Medio Bajo
A A A A
[ A A AR Al
%
O Mo compra
@ Sicompra
8
T
212 2013 212 213 212 213 22 213 30

4 Los formatos Hiper, Minihiper y Discount por encima de la media, mientras se
observan Super y Mini con oportunidad.

Incidencia de Compra de la Categoria
Apertura por Formato

Hipar Miniheper Super Mmimercado Discount Mzayonsta Total Tradicional

@ Si compra HHNo compra 31

30 Shopper Key Accounts - Analisis del Circuito de Compra del Consumidor — llacad World Retail (2013)
3! |dem anterior
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4 El comprador de la Categoria es en general representado por “Familia de

n
adultos”.
Perfil de los Compradores de Gaseosas
“ Comparacion con Poblacidn Total
Composicion del Hogar
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Partls e midon . aad
e n
q W™ oW e ® 32

4 Mayormente mujeres, de nivel medio.

Perfil de los Compradores de Gaseosas

NSE y Género
84 82
Comprador de Gaseosas TOTAL Comprador de Gaseosas
@ Hombres O Myjeres 33

2 Shopper Key Accounts - Analisis del Circuito de Compra del Consumidor — llacad World Retail (2013)
3 Jdem anterior
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+ Se trata de un consumidor marquista: tanto a nivel total como en cada uno
de los formatos, se eligen mayormente las marcas lideres.

Actitud frente a las Marcas para Gaseosas
Comparaiive 2012 vs. 2013

Blas marcas mas

Olacasmoian
comoodas, ma

o Macas lideres solo
cuanco 2sian de oferis

@ Macas lideres

34
Actitud frente a las Marcas Gaseosas
Apertura por Formato
,
O las marcas mas baratas
O Marcas no tan conocidas,
mads econdmicas
O Marcas lideres sdlo
cuando estan de oferta
@Marcas lideres
]
5
35
Hiper Winihiper Super Minimercado Discount Mavorista  Total Tmdicional

3 Shopper Key Accounts - Analisis del Circuito de Compra del Consumidor — llacad World Retail (2013)
% |dem anterior
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# FEs una categoria con alta frecuencia de compra. El promedio crece versus el
afo anterior en todos los niveles socioeconémicos.

Frecuencia de Compra de la Categoria Gaseosas

Apernura por NSE
81 47 18 88 K2
onm-ﬂnmtnwl """" AP AL PR SRR RS AN TR AP R P et s e sl s PP ST s PP P Y e S r s PP P e

87 80 2.1 85 o

- NI BSIIICENSF 0 5 s EEEBSEIANBEL - °

- - . - .

5 )

15 10

M kL

%
Ano Meao Bad
Qa0 @20 Ivecss pof semana [ Cadasemara @ Cana 2 sermanas

0 Cada mes ® Caos 2 meses 0 No tan Mecustements

3 Shopper Key Accounts - Analisis del Circuito de Compra del Consumidor — llacad World Retail (2013)
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RECOMENDACIONES

® Establecer charlas periddicas con las areas comerciales, de operaciones y
logisticas para capacitarlas acerca de las ventajas que conlleva implementar
correctamente el proceso de Category Management de manera colaborativa.

® “Educar” sobre la importancia de no perder de vista las necesidades del
shopper para poder mejorar la experiencia de compra a través de acciones de
valor, para finalmente alcanzar los objetivos estratégicos de retailers y
proveedores.

Insights del
Shopper

SOLUCIONES
INNOVADORAS
CONVALOR
Prioridades AGREGADO
estratégicas
de las Marcas

! )

Crear experienciasideales de compra

Intereses de
los Retailers

37

“Un proceso de gestion de categorias que agregue valor para el cliente deberd
mejorar la experiencia de compra y ser un proceso dindmico de cada compaiiia
minorista”*®

® No confundir al Category Management con la Administracién de Espacios:
“Proceso de disefar el layout de los productos para posicionar los mas
dindmicos dentro de un cluster.”*

Objetivos:
- Propiciar el uso mas eficiente al espacio disponible
- Reducir el espacio de productos con baja rotacién
- Maximizar el espacio para productos con alta rotacion
- Reducir los quiebres de stock (O0S)
- Ganar espacio y %Participacién para marcas lideres.
- Maximizar Ventas y Rentabilidad

7 “Shopper Marketing”, Juan Ignacio Amodei.
3 D’Andrea, Guillermo (2004). Retail Management. Claves de la estrategia y la gestion minorista. (pp 296). EDDE.
% Nielsen (2010). Seminario “Category Management... Mas alla de la Teoria.”
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e Analizar la informacién con la que se cuente del contexto, la categoria y el

canal, de modo de localizar las oportunidades en busca de maximizar los
objetivos. Se requiere la toma de datos de escaner del cluster de tiendas
especifico que se analice, haciendo benchmark con el formato y/o canal para

detectar los gaps de oportunidad y disefiar el plan de categorias mas
conveniente.

Mostrar los resultados logrados en casos en los que ya se haya implementado

el Category Management, de manera de palpar mejor los beneficios
alcanzados.

EJEMPLO: Caso real — Category Management en una Cadena de Convenience.

- Pasamos de una propuesta de surtido unificado (con criterios aleatorios por
boca), a tres diferentes de acuerdo a la ecologia urbana de la tienda.

- Utilizamos la variable “Ecologia Urbana” (modelo de distribucién espacial que
nos permite identificar donde se desarrollan las ocasiones) para clusterizar las
tiendas, buscando satisfacer al shopper especifico de cada cluster.

."T‘ﬁ”‘.“f'ml
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8T v Merwrm A0S de Aw
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At Work Transporte
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Diagonal ag

Con el 50% promedio menos de referencias, mejoran las ventas en unidades y

en valor por SKU, entre un 36 y 68% y la cobertura de la categoria por SKU,
entre un 53 y 80%.
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® Se necesita involucrar al equipo de trabajo con la central del retailer y el
personal de los locales.

e Aplicar los Diez Principios para una gestién de categoria exitosa: *°

1- La gestidn de categorias es la esencia de una estrategia de diferenciacion. Sélo
al llegar a este nivel de analisis es posible definir un surtido ajustado a la
clientela especifica de una tienda en particular.

2- La naturaleza del proceso es excluyente: se trata de decidir qué vender y qué
no vender. El rol de la tienda es ofrecer un surtido adecuado. Multiples
opciones muchas veces tienen el efecto de confundir al consumidor
dificultando la seleccién del producto a comprar.

3- El objetivo final no es aumentar las ventas del fabricante y el minorista, sino
crear valor Unico para el consumidor.

4- Es necesario conocer las tendencias de los segmentos de consumidores y de la
evolucién de las tecnologias que impulsan la innovacién de los productos.

5- La base de datos debe partir de las necesidades del area de mercado y sus
consumidores. Sélo asi se podra definir una estrategia adecuada para una
categoria en la cadena y en cada tienda.

6- Es una dinamica fluida de un grupo de decisiones caracteristicas de cada tienda
y cadena, no una practica institucionalizada, universal y estandar. Es un proceso
de ajuste constante, donde todas las partes aprenden cada vez mas sobre la
relacion de los productos con los consumidores y las nuevas oportunidades del
mercado.

7- El objetivo del proveedor es maximizar las ventas y los mdargenes en una zona
especifica, mientras que el del minorista es incrementar la rentabilidad y la
productividad de una tienda o un grupo de ellas.

8- Busca atraer compras de multiples items, no la seleccidon de uno solo. Se trata
de analizar la informacidn buscando facilitar la compra.

9- Se trata de comprender el comportamiento del consumidor a partir de la
informacién del desempefio de la categoria para facilitar la compra.

10- La configuracion de la categoria es una funcion del tiempo, el espacio y la
utilizacion del producto. Se deben descubrir tempranamente tendencias y
responder a los cambios de los clientes.

40 D’Andrea, Guillermo (2004). Retail Management. Claves de la estrategia y la gestion minorista. (pp 312). EDDE.
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CONCLUSIONES

Los cambios constantes en el mundo del retail hacen que el modo en que las
cadenas y los fabricantes compiten se vaya transformando. Una cadena minorista que
no se mueva a alta velocidad en la direccidon correcta estd condenada al fracaso. Un
fabricante que no sea proactivo, se vera obligado a reaccionar ante las acciones de la
competencia si no quiere perder participacion de mercado. Es en este sentido que el
category management facilita a ambos jugadores las decisiones a tomar.

Asimismo, la proliferacién por un lado de tiendas y formatos, y de referencias y
segmentos por el otro, requiere de la adecuacién del surtido, precio, promociéon y
espacios mds convenientes en cada propuesta particular, con el fin de mejorar la
experiencia de compra y lograr de eso modo elevar la frecuencia de visita, incrementar
las ventas y mejorar la rentabilidad tanto del minorista como del fabricante.

Se requiere pasar de un didlogo netamente comercial entre ambos jugadores, a
otro que contenga elementos que busquen el beneficio mutuo. El category manager
debe adoptar una posicidn neutral y buscar maximizar la categoria como una unidad
estratégica de negocios y no un producto o una marca especificos.

Por otro lado, la implementacién de la gestion por categorias necesita una
cultura y la dificil adaptacién de las distintas areas intervinientes, de manera que todos
conozcan los beneficios que se logran, para que se sientan involucrados. Se trata de un
proceso colaborativo entre el retail y el proveedor, pero adicionalmente, dentro de
cada una de las organizaciones se debe lograr un total compromiso de todas sus areas,
en pos de los objetivos del proceso.

En el mundo de las bebidas gaseosas es fundamental actuar proactivamente, ya
gue las dindmicas agresivas de fabricantes y cadenas hacen aun mas valiosos los
puntos de participacién de mercado en juego. Se trata de una categoria marquista, con
gran frecuencia de compra, pero con oportunidades en formatos mas pequefios en
cuanto a la racionalizacidn del portafolio y la asignacion de los espacios de acuerdo a la
importancia de los diferentes segmentos y referencias. Su poder de atraccién de los
shoppers (categoria generadora de trafico) es la razén por la cual los retailers deben
prestarle mayor atencién, detectando las oportunidades en cada tienda, de manera de
potenciarla, incrementando su venta y mejorando su rentabilidad.

Los avances en la tecnologia y la mayor informacién disponible permiten
comprender mejor las necesidades del shopper. Avanzar en su conocimiento,
conociendo sus datos demograficos, estilos de vida y motivaciones de compra, permite
el desarrollo de programas especificos de merchandising y adoptar mejores decisiones
de asignacion de espacios, precios, promociones y reposicién de productos, logrando
beneficios para ambos jugadores.
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