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Cada dia existen mads
opciones de compra

et u

para los shoppers, ya
sea a fravés de nuevos
canales de ventaq,
nuevos competidores
y diferentes propuestas
de valor

Si a esto le agregamos una fuerte
desaceleracion de la economia en Colombia,
plantea un reto y a la vez una oportunidad
para las empresas de revisar sus modelos de
negocio.

Paraalgunas empresas esto implica ser mds
cauto en los gastos, inversiones y un enfoque
a hacer mds con menos, para otros es una
excelente oportunidad de invertir y crecer,
;en donde radica la diferencia?

Sin duda alguna no es casualidad que a
las empresas con una propuesta de valor
clara, y alineada a los segmentos de shoppers
objetivo, satisfaciendo el “Job to be done”
o la gestién de los estados de necesidad del
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oprtunida i

consumidor son las que estdn teniendo mds
éxitoy llegando o superando sus resultados.

Hace algunos dias me toco participar
en una junta estratégica global de una
empresa que estd dentro de las 20 empresas
detallistas mas importantes del mundo y fue
claro incluso que las marcas globales deben
no solo entender el entorno especifico de
sus mercados, clientes y competidores, sino
también los modelos de negocio que deberdn
estar alienados a satisfacerlos de una manera
mas efectivay eficiente, suena bastante obvio
sin embargo cuando se estd haciendo una
gestion diaria sin tener claridad de aspectos
estratégicos fundamentales es comin que se
pierda este enfoque.



http://www.cpgcatnet.org

Y menciono esto porque existe la tendencia
natural a copiar lo que ‘estd haciendo el
competidor, o a probar lo que ha funcionado
anteriormente y eso equivale a manejar el
negocio mirando el retrovisor del automévil.
De ahf surge la pregunta sobre cémo afrontar
ese medio ambiente, y es precisamente de o
gue vamos a tratar en este articulo.

Y esto es la base de la estrategia de la
empresa, esta tiene tres elementos basicos,
el objetivo, el alcancey la ventaja competitiva.
El objetivo es una meta sencilla y precisa que
enfoca al negocio, es especifica, medible y
estd ligada al tiempo; el Alcance es donde
la empresa compite en tres dimensiones,
clientes, localizacién geografica e integracion
vertical, define en donde la compania
competird y en donde no; por Ultimo, el tema
de la ventaja competitiva implica la propuesta
de valor al cliente y las actividades Gnicas para
lograrlo.

De esta forma podemos encontrar el
punto estratégico justo en donde debemos
enfocarnos para ser los mejores, como se
muestra en la gréfica a continuacién:




Debemos revisar cuél
es nuestra propuesta de
valor, y compararla con las
necesidades de nuestros
clientes o shoppers y evaluar
cudl es la diferencia que
tenemos vs la competencia.
Y se basa en entender cuél
es la razén por la cual un
consumidor  “contrata” o
escoge nuestra marca, cual es
eltrabajo que desempefamos
para él, a través de prestar
productos y servicios, que
generan valor y disminuyen
preocupaciones o0 costos
para el shopper; En resumen,
entender que cuando hay una
situacion, el cliente se siente
motivado a elegir nuestros
servicios dado que cumplimos
una expectativa.

La propuesta de valor
consiste en determinar de
manera objetiva y con los
lentes del cliente objetivo si
estamos cumpliendo con lo
que busca. Para esto primero
debemos determinar cuél
es nuestro cliente objetivo,
y aunque pareciera que los
detallistas sirven a la masa
de consumidores, en realidad
ese concepto ya es obsoleto,
los detallistas exitosos saben
a qué segmento de cliente
atienden, y trabajan en base
a una segmentacién, existen
varias formas de hacerlo,
en la grafica a continuacion

podemos observar que se trata de una mezcla de necesidades
del cliente + comportamiento del cliente + demograficos del
cliente.
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segmentacion de clientes
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En resumen, el cliente no solo busca resolver una tarea,
sino que involucra una experiencia, por lo que entender
las circunstancias del cliente es tan importante como las
caracteristicas de éste, de esta forma satisfacemos al cliente
no solo al resolver la tarea sino también, en la parte social y

emocional.

Una vez que tengamos las necesidades de los clientes,
y nuestra propuesta de valor debemos determinar las
capacidades actuales de la empresa para poder entregar esa
propuesta de valor, determinando cuales son las actividades
clave, losrecursosylossocios clave paralograrlayseguramente
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CATMAN
2.0

encontraremos GAPS o espacios que debemos
de alinear, generar o robustecer para lograr
entregar esa propuesta de valor.

Como parte final del proceso determinar
los canales de venta o solucién de necesidades
delshopperylaformade comunicarnosde una
manera relevante y significativa redondean
el concepto, que en realidad es el tema
de Omnicanalidad del que tanto se habla,
pero poco se aplica, ya con esta claridad es
mucho mas sencillo poder definir los puntos
de contacto, la comunicacién requerida y el
contenido o interaccién en cada uno de estos
elementos.

Esto es la base de la nueva forma de
establecer la estrategia de negocios
detallistas enfocados en el shopper, la cual a
su vez es base fundamental para el inicio del
desarrollo y diseno organizacional del proceso
de Gestién de CatMan 2.0.

Y aunque mucho se ha comentado de

la evolucion del modelo de Gestion de
Categorias, en esencia la parte estratégica

Alineacion
Interna

Desarrollo Defini
y Disefio EC";;'O"
Organizacional

:Qué evaluar?
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es la que esta descrita de manera sencilla y
sucinta en este articulo, lo comento como
miembro del equipo que se encargd de definir
este nuevo modelo, pero sobre todo porque
este modelo ya lo hemos implementado en
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La Ultima Ventaja en CatMan

CatMan 2.5

CatMan 1.0 “Shopper Facts” s
Evaluacion del
Comportamiento: ;Quién, +
qué, cudndo, donde, cémo
se compra la categoria?

¢Cudles son los
¢Cémo se elementos del ;Quién hace
lograran los plan para cada quéy cunde?
objetivos? subcategoria o .
segmento?
4
CatMan 2.0 “Shopper Insights” Genera Shopper Marketing
Evaluacion Actitudinal y ‘ Genera equidad de marca
Perceptual: ;Por qué se y formato, impulsado por

compra la categoria? hechos y shopper insights
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organizaciones tanto multinacionales como
locales, y es algo que funciona, y es muy
distinto de cémo se hacia anteriormente.

™ saaska ls . B

t1 resto LlH modelo
también incorpora aspectos

importantes sobre todo

J -
en la profundidad, las

herramientas vy lo:

Por ejemplo, enfoques importantes que
tienen que ver con entender de manera
profunda la parte de evaluacién actitudinal
y de percepcién del Shopper que son la base
de lo que se conoce como “Shopper Insights”
a diferencia del modelo clasico de evaluacién
del comportamiento en donde se da mads
peso a los “qué” y no a los “por qué” y esto es
posible actualmente por la gran cantidad de
informacién disponible, o lo que se denomina

“Big data”.

Enrelacién a las herramientasy tableros de
control también hay cambios fundamentales,
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ya que estos permiten pasar de un enfoque
de procesamiento de informacién a un estado
de gestion y/o optimizacién de acciones
para mejorar los resultados, un ejemplo es
cémo determinar el portafolio de productos
que debe tener un detallista, en lugar de
hacerlo a través de bases de datos en Excel
a herramientas sofisticadas que permiten
OPTIMIZAR en base a atributos de productos,
canibalizacion de marcas, tamanos de
empaqueycomplementariedad de productos,
Cosas gue anteriormente eran impensables,
pudiendo hacer esto a nivel tienda o sala
especifica.

Tambiénenrelaciénalostablerosde control
0 scorecards, ya se cuentan con herramientas
muy sofisticadas que no solo te permiten
entender de una manera 4qil el estado del
negocio, de la categoria, de la tienda, de un
segmento de clientes, o de una combinacién
de estos, sino también te permite administrar
por excepciones, y de esta manera ser mas
rdpido en detectar las desviaciones al plan, vy
las acciones que debes de tomar para lograr el
objetivo, incluso me ha tocado ver cémo estas
herramientas te pueden hacer una revision
completa de la categoria en minutos, algo




que normalmente toma semanas o incluso, en
algunos casos, hasta meses.

Existen también herramientas
optimizadoras, por ejemplo en lugar de
establecer una estrategia de precios vy
promociones (que incluso en algunas
empresasadnnosetiene), se pasaaunproceso
de Revenue Management o de gestion de
margen, basado en costos, mezcla de venta,
precios y promociones de venta propios y del
mercado, esto en cuestion de minutos, claro
estd, es mas Facil ejecutar esta optimizacién
en una computadora que la capacidad de
ejecucién de cambios de precio en piso de
venta, folletos publicitarios, canales de venta
y materiales de comunicacién.

Elreto de esta nueva era es la gran cantidad
de opciones disponibles, los procesos
internos, las capacidades de la empresa, pero

sobre todo a las circunstancias de cada unay
los objetivos a lograr. Asi podremos enfocar
los recursos, procesos e inversiones a donde
tenga un mejor retorno a la inversion, para
eso es importante contar en ocasiones con
el apoyo de profesionales que permitan con
este enfoque a dar los pasos necesarios para
enfocarse en lo mas relevante, generando
valor para el cliente, la empresa y sobre todo
adecuado a las capacidades de cada empresa.
Como Asociacion de Category Management
eso es lo que nos mueve a promover las
mejores practicas entre la comunidad de
fabricantes y detallistas, y en este caso es
para nosotros un placer poder colaborar
con FENALCO que como organizacién tiene
el compromiso de generar valor para sus
asociados; pero también para su comunidad.

Para mas informacion acerca de este editorial o de lo aqui mencionado no
dudes en contactarnos.




