“SI NO NOS GUIA A LA ACCION
NO ES UN INSIGHT”

Bala Mallela, Director Senior en Category Management y Shopper Insight de Kimberly-Clark USA,

comparte su mirada respecto del uso de los insights del shopper que influyen sustancialmente en

el enfoque de las acciones de marca que la Compaiia planifica para el punto de venta.
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14 s muy importante para noso-
tros el definir un insight. Nos
tiene que ayudar como tram-
polin, tanto para la marca
como para el crecimiento de

la categoria”, afirmé en el comienzo de su
charla el ejecutivo.

La utilizacion de la palabra “Categoria”, tal
y como la aplica Bala Mallela, hace referen-
cia a la separacién de productos de los dis-
tribuidores en grupos con caracteristicas
homogéneas, para de esa manera percibir-
los como unidades estratégicas de negocios
que requieren involucrar al proveedor, con
el fin de asegurar un expertise suficiente
sobre la categoria'y promover a partir de ello
acciones concretas dirigidas al shopper.
Durante el encuentro, Mallela marcd que su
rol en Kimberly-Clark le permitié clarificar el
concepto de insight y como se lo encara
internamente: “La manera que pensamos

sobre esto en K-C es, en Ultima instancia, ir
de los insights a las acciones. Estas son las
que conducen nues-
tro negocio con los
clientes”. Asimismo,
el ejecutivo incorpo-
ro el concepto de
“Categoria” a su
enfoque: “Category
Management es
actualmente una fun-
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cién més de category
insights y category strategy, destacé”.

En relacion al trabajo colaborativo entre fabri-
cantes y cadenas, desde su rol como Director
del érea de Category Management y Shopper
Insight, Mallela especificé que los retailers
“estan buscandonos a nosotros para ayudar
con category strategy. Estan buscandonos
para ayudarlos a entender como los shoppers
compran en las categorias en que nosotros



participamos”.

El objetivo de la Compania, destaco, es pro-
veer altos resultados al satisfacer las nece-
sidades y requerimientos del shopper.
Entonces el insight, a grandes rasgos, impli-
ca encontrar los aspectos “ocultos” en la
forma de pensar o actuar del shopper, y que
son los que ejercen mayor influencia en su
decision de compra. Al entender estos
aspectos, las empresas pueden generar
oportunidades para nuevas estrategias de
ventas y de comunicacion al momento de
definir futuras acciones.

“No se trata de establecer un hecho o un
nimero. Es como que el 10% de los clien-
tes/consumidores en esta categoria son ado-
lescentes. Ese no es un insight, es un hecho.
Un insight debe sentirse intuitivo. Entonces,
lo que esencialmente necesitamos entender
de un insight es quién es el target especifi-
co, qué estamos tratando de resolver y, mas
importante aiin, el porqué”, destaco.
“Puede haber category insights, puede
haber shopper insights, puede haber consu-
mer insights, puede incluso existir insights
para los tipos especificos de retailers”,
remarco Mallela.

Preguntas colaborativas

La experiencia en K-C, le permitié a Mallela
comprender las razones que hacen necesa-

rio alinearse con sus retailers. “No es sufi-
cientemente bueno para nosotros ser guias
de nuestras propias marcas. Necesitamos
ser partners de nuestros retailers para gene-
rar el crecimiento de la categoria”, afirmo.
Asimismo, el ejecutivo enumerd algunas de
las consultas mas comunes que recibe de
sus socios estratégicos minoristas: “sCuéles
son las distintas maneras de organizar un
planograma?; ¢Cuales son las diversas
maneras de disenar el store?; ¢Cuales son
las diversas maneras de hacer la comunica-
cioén in-store?; ¢Qué tipo de comunicacion
previa hacemos para atraer a los comprado-
res?; ¢Como convencemos a los shoppers
en el punto de venta?”.

Para poder responder a cuestiones como
esas, Mallela destac6 la importancia de
obtener bases de datos que ayuden a esta-
blecer insights Gtiles. “En lo que se refiere
al analisis avanzado de ventas, observas que
ahora los retailers tienen un montén mas de
data de sus shoppers”, destacé. Y agrego:
“Por ejemplo, Kroger tiene un entendimien-
to profundo de sus shoppers a través de la

base de datos que le provee la consultora

q

El insight, a
grandes rasgos,
implica encon-
trar los aspec-
tos “ocultos” en
la forma de pen-
sar o actuar del
shopper.




“El rol, tanto de
un lider de equi-
po de category
management
como de un
lider de equipo
de shopper
insights, es
usar su influen-
cia para inducir
acciones con
sus retailers”.
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Dunnhumby. Un ejemplo de analiticas es CVS
con su base de datos ExtraCare”, continud.
“Saben mucho sobre sus compradoresy un
ndmero de nuevos retailers estan también
comenzando a adaptarse”.

En este proceso de adaptacion resulta clave
el rol del CatMan. “Es todo acerca de pro-
veer category strategy y oportunidades de
crecimiento para las categorias para nues-
tros retailers a través de acciones in-store,
conversiones pre-store, etc.”, subrayo.

Trabajo de equipo

En otro tramo de su exposicién, Mallela
senald que es importante afianzar el traba-
jo en equipo y definir objetivos con los retai-
lers. “La mision, en Ultima instancia, es cons-
truir marcas y categorias en base a los

insights de los shoppers y las categorias,

para de ese modo obtener mutuos benefi-

cios con nuestros clientes. Cuando uso la
palabra ‘cliente’, me refiero al retailer. No
se trata so6lo acerca de que el retailer gane
a través del crecimiento de la categoria. Es
importante para cualquier miembro de mi
equipo también ganar con el crecimiento de
la marca. Entonces, es una combinacion”.
En otro tramo de la charla, el ejecutivo des-
taco que fue enriquecedor el analisis hecho
desde una perspectiva externa, con el apor-
te de un consultor que ayudé a reconocer
tanto a los equipos internos asi como tam-
bién a comprender las funciones que llevan
a cabo en el dia a dia. “Luego, el mismo con-
sultor nos ayudé a entrevistar a nuestros
partners regionales para entender en qué
somos buenos y en donde hay espacios en
blanco”.

Antes del final, a modo de consejo para cole-
gas en posiciones similares, Mallela senal6
que: “El rol, tanto de un lider de equipo de
category management como de un lider de
equipo de shopper insights, es usar su
influencia para inducir acciones con sus
retailers”, destacé. Y agregod: “Estuvo muy
claro desde este analisis, que el (nico cami-
no que debiamos mantener es el de trabajar
juntos”, concluyo Malela.

La exposicién del ejecutivo de K-C se resu-
mi6 en una definicion que surgio en el tramo
final, cuando afirmé: “Un insight nos guia a
la accién, que a su vez genera rentabilidad
para la marcay posibilita el crecimiento de
la categoria. La cosa mas importante en mi
mente es conectar y triangular diferentes
factores, para de ese modo dar con los
insights que estamos buscando”.



