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Evolucion de los Canales de Distribucion

Revolucion Industrial

El Proveedor promueve el Canal Creacion de La Marca

Desarrollo y Profesionalizacion de los Canales

}‘

Contacto con el Consumidor o

. e Todos queremos ser Marca
Usuario final

Oferta Multicanal

}ﬁ

Segmentacion cobra relevancia Todos Competimos con Todos



Flujos de Producto en la Industria

Detallista

Detallista
Detallista

Fabricante

CLIENTES CONSUMIDOR O USUARIO FINAL

. ., Geografia Canales Segmentos
Clasificacion Canales Segmentos Ocasién
Categorias




Situacion actual de la Industria

® Fusiones y adquisiciones.
» Mayor participacion de Empresas Internacionales

® Concentracion de los negocios en pocos participantes

» Cambios en la balanza de Poder entre los miembros de un canal

®» Apertura al intercambio de informacion / Benchmarking y
“‘comoditization”

®» Mayores eficiencias operativas / menores margenes .

® Creacion de nuevos formatos y canales



Definicion de Canal de Distribucion

Un canal de distribucion es un conjunto de organizaciones
interdependientes envueltas en el proceso de llevar a un
producto y/o servicio al lugar de consumo o uso.

Marketing Channels (Coughlan,Anderson,Stern, El-Ansary) 6th Edition



Factores que inciden en el diseno de un

Canal de Distribucion

Factores de demanda:

? Facilitar la busqueda del producto o servicio

Intermediarios Facilitan la busqueda en ambos extremos del
Canal

Los Detallistas trabajan en su posicionamiento para facilitar la
busqueda y garantizar el acceso de un niumero importante de
consumidores o usuarios finales.

? Ajuste de la discrepancia en el Surtido
Seleccionando - Para garantizar una oferta homogénea
Acumulando - Para ofrecer productos de diferentes fuentes
Localizando — Para ofrecer lotes adaptados a las necesidades
Surtiendo — Para ofrecer un surtido variado y acorde

Marketing Channels (Coughlan,Anderson,Stern, El-Ansary) 6th Edition



Factores que inciden en el diseno de un

Canal de Distribucion

Segmentacion (Servicios Demandados)

2 Conveniencia: Satisfaccion por la reduccion de costos de
transporte y busqueda.

2 Tiempo de Espera: Periodo que estaria dispuesto a
esperar un usuario desde la colocacion de la orden hasta
recibirla.

72 Porciéon: Habilidad de obtener el nUmero deseado de
unidades de un producto o servicio.

A Variedad de producto: Disponibilidad de la variedad
deseada.

Marketing Channels (Coughlan,Anderson,Stern, El-Ansary) 6th Edition



Factores que inciden en el diseno de un

Canal de Distribucion

Factores de Oferta:

7 Necesidad de Rutinizacion de las Transacciones
BuUsqueda de eficiencias en la ejecucion de las actividades del canal

Promueve la estandarizacion de productos y servicios para que su
caracteristicas de ejecucion puedan ser facilmente comparadas.

72 Reducciéon en el Numero de Contactos

Busca reducir la necesidad de interaccidbn con cada uno de los
potenciales compradores

Busca la reduccion de los costos logisticos

Marketing Channels (Coughlan,Anderson,Stern, El-Ansary) 6th Edition



Factores que inciden en el diseno de un

Canal de Distribucion

Consideraciones para la Oferta

7

e
e
e

Costo

Competitividad

Facilidad de Entrada

Otros elementos de Mercadeo

Marketing Channels (Coughlan,Anderson,Stern, El-Ansary) 6th Edition



Factores que inciden en el diseno de un

Canal de Distribucion

Principio de Equidad:

?# La compensacion de los miembros de un canal, debera
ser sobre la base del grado de participacion en los flujos
de mercadeo y el valor creado mediante dicha
participacion.

? Es apropiado recompensar los miembros de un canal en
concordancia con el valor que estos miembros generen en
dicho canal.

Marketing Channels (Coughlan,Anderson,Stern, El-Ansary) 6th Edition



Factores Claves

Orientacion al Mercado
Construccion de Alianzas
Manejo Estratégico del Precio

Medicidon de la Rentabilidad



Factores Claves

Orientacion al Mercado
Construccion de Alianzas
Manejo Estratégico del Precio

Medicidon de la Rentabilidad



Orientacion al Mercado

PROCESO DE DISENO DE CANALES
A IMPLEMENTACION

( \

NUEVOS CANALES

Flujos de IMPLEMENTACION

canales
Estructura de
Canales

EXISTENTES

Analisis de GAP

Flujos de
Canales

Estructura de
Canales

SEGMENTACION POSICIONAMIENTO TARGET

Definir Servicios Definir flujos de Escoja
demandados canales 6ptimo segmentos
por segmentos para cada targets basado
segmento en:

Fuentes Conflicto
de Poder de Canales

Barreras

ambientales Uso de poder

para manejar
conflictos

Identificar Definir flujo de
caracteristicas canales 6ptimos
ambientales y para cada

restricciones segmento

Barreras
Gerenciales

Benchmark

competitivo Goal:

Coordinacion
entre Canales

Marketing Channels (Coughlan,Anderson,Stern, El-Ansary) 6th Edition



Orientacion al Mercado

2016 PARA EL CANAL MODERNO . _
Tendencias en Consumidor

El canal crecié en ventas valor + 13,2%

durante 2016*, 50% de su crecimiento vino
por tiendas nuevas**.

Factores externos

CONVENIENCIA

- mpuL Nuevos Canales

533 Tienpas NUEV.

T Oportunidades para el
ELANO DE LAS TIENDAS DE DESCUENTO Y LA PortathO

MARCA PROPIA (iNO SOLO EN ESTOS FORMATOS!)

@A A Y
% o
.% 9, H- Otros Mercados

LA MARCA PROPIA CRECE 3

> PEN
VECES MAS-+++ QUE LA MARCA

COMERCIAL. A UNA TASA DE 21,2% vs 7,5%. d
ES ESPECIALMENTE IMPORTANTE EN CATEGORIAS

COMO ACEITE, ARROZ, AZUCAR, SUAVIZANTE,
LIMPIADORES v JABON TOCADOR. LAS MARCAS QUE 50% 1 2% 8%
TIENEN PRECIOS 30% POR DEBAJO DE LA COMERCIAL
SON LAS MAS IMPORTANTES

Los principales jugadores logran que un % importante los
hogares colombianos compren en sus tiendas



Orientacion al Mercado

Segmentacion
72 Maximizar las similitudes dentro de un grupo

2 Definido en base a las diferencias en el servicio 0
producto demandado en un canal determinado

A El| canal debera funcionar como un conducto para
adicionar valor al producto a medida que pasa por el
canal.
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Servicios Descriptor Nivel de Descriptor Nivel de
Demandados SOD SOD

Porcidon

Conveniencia

Tiempo de
Espera

Variedad

Familia

Orientacion al Mercado

Segmentacion (Ejemplo) / Snack / Cereal

Estudiante

Hago mercado
quincenalmente y todos
comemos Cereales

Voy al supermercado que
guede cerca de mi casa

Siempre tenemos algunos
cerealesencasay lo
reponemos durante el
proximo mercado

A los nifos les gusta llevar
Flips en su lonchera al
colegio

Bajo

Moderado

Bajo

Alto

Durante el receso sélo
tengo un brealk para
tomar un snack

Solo tengo 30 min, por
lo cudl tomo lo que
tengan disponible

Sino lo tengo a las
11.30 AM, ya no tengo
tiempo de volver a la
tienda

No tengo Marca en
particular. Sélo que sea
un snack rico

Alto

Alto

Alto

Moderado



Orientacion al Mercado

Segmentacion (Ejemplo) / Snack / Cereal

Portafolio

Distribuidores/Mayoristas , .
estratégico

Bolsa
Surtida x 12

Fuente: Congrupo SA



Orientacion al Mercado

Segmentacion (Ejemplo) / Snack / Cereal

Portafolio
estratégico

makroa

PRICESs1ART-

Wamifanrateie Sopatag

A
mjente: Congrupo SA




Orientacion al Mercado

Segmentacion (Ejemplo) / Snack / Cereal

S Independientes ,
Portafolio

estratégico

28 4 X6
Fuente: Congrupo SA



Factores Claves

Orientacion al Mercado
Construccion de Alianzas
Manejo Estratégico del Precio

Medicidon de la Rentabilidad



Construccion de Alianzas

Intensidad en la Distribucion:

?2 Mayor Cobertura es usualmente mejor para los
fabricantes?

Para productos de Conveniencia mayor cobertura
significa facilidad para el comprador. Para otro tipo de
productos o servicios, no necesariamente es verdad.

Como soportar la Intensidad en la Distribucion?

Se debe invertir en estrategias PULL para crear Valor
de Marca.




Construccion de Alianzas

Distribucidn Selectiva

? Selectividad o Cobertura limitada normalmente significan
altos margenes para el revendedor.

72 El Fabricante puede atraer mas revendedores bajo un
esqguema de régimen de selectividad.

?# Bajo un régimen selectivo el fabricante podria gozar de
mayores esfuerzos por parte del mercado en general




Construccion de Alianzas

Ahorros a través de la Ilimitacion de Socios
Comercilales

Menores costos de venta

Menor necesidad de Soporte para los canales
Menor necesidad de Entrenamiento

Menor numero de ordenes pero mas grandes

Mejor asertividad en el forecast y con ello menores
inventarios y mejor planificacion.

N N 3 N N




Construccion de Alianzas

Variables a tomar en cuenta para definir Cobertura

?# La Naturaleza de la categoria de Productos
? Posicionamiento y Precio de la Marca
72 Mercado Objetivo




Construccion de Alianzas

Distribucion Numérica versus Ponderada

30
A partir del 60% el

costo por punto de

c
3 25 e
3 distribucidon se
= incrementa de
2 20 .
a manera importante
- 50%
9 15 Ponderado
c
3 representa un
= 10 bajo costo
s /
s
2 5
(@]
0 - |

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Distribucion Ponderada

Proceso Légico y Natural a seguir



Construccion de Alianzas

-Intermediarios: Entrega de Regiones, Canales, zonas, etc.
Utilizacion de Fuerza de Venta propia

Utilizacion de Distribuidor — Clientes

7 Entrega de Margen versus inversion en canales y/o clientes
determinados.

Fuertes Relaciones por parte de un tercero
Fortalecimiento del Portafolio
Conocimiento local del Mercado

N N N N

Especializacion de Miembros

VERSUS  CONTROL




Construccion de Alianzas

O-level 1-level 2-level 3-level

‘Manutacturer

Retailer Retailer Retailer




Construccion de Alianzas

Politicas Comerciales por Canales

Politicas de Cobertura de Mercado
Politicas de Cobertura de Clientes
Politicas de Precios

Politicas por Linea de Productos
Seleccion y Terminacion de politicas
Politicas sobre la propiedad

A N N N NN




Construccion de Alianzas

Formato de Eficiencia

Ejecucion proporcional de los Flujos para cada

Pesos por Flujos miembro del Canal
Flujos de Beneficio i . i Usuario
Costos . Peso Final Fabricante Detallista . Total
Mercadeo Potencial Final
Posesion Fisica 30 Alto 35 33 33 33 100
Propiedad 12 Medio 15 33 33 33 100
Promocidn 10 Bajo 8 25 75 0 100
Negociacion 5 Bajo-Medio 4 25 50 25 100
Financiamiento 25 Medio 29 33 33 33 100
Riesgo 5 Bajo 2 40 40 20 100
Ordenes 6 Bajo 3 25 50 25 100
Pagos 7 Bajo 4 25 50 25 100
Total 100 N/A 100 N/A N/A N/A N/A
Distribucion de
la Utilidad N/A N/A N/A 32 38 29 100

— Este revela como se distribuye el costo de un flujo en particular a través de los
diferentes miembros.

— Muestra cuanto cada uno de los miembros contribuye en la creacién de valor
en le canal.

— Revela la importancia de cada uno de los flujos en la ejecucion total del canal.

Marketing Channels (Coughlan,Anderson,Stern, El-Ansary) 6th Edition



Construccion de Alianzas

Principales Partners Comerciales

€2

Alimentos Polar

Juan\ald
s

B 2 B McDonald's

Marca grupo eX!tO -) JERONIMO MARTINGS _ KOBA
Propia

: ConAgra
Desarrollo mﬁb @ FOC?dS

chev C B st
The Hershey Company Food you love

P N\ A
E;\/??;, &
De S\

Marca % Heartland Nestle

Fuente: Congrupo SA OGc_om,Rupo



Factores Claves

Orientacion al Mercado
Construccion de Alianzas
Manejo Estratégico del Precio

Medicidon de la Rentabilidad



Manejo Estrategico de Precios

Vision Tradicional / Manejo de Precios Multicanal

{ Distribuidor }15%[ Detallista }25%[ Consumidor }

85 100 133

[ Mayorista } 10%[ Detallista } 25%[ Consumidor }
90 100 133

20% N
90 X 112

Distorcion de Precios
[ Detallista } 250 Consumidor  |~—16%
0

133

100 _



Manejo Estrategico de Precios

Nueva Vision para el Manejo de Precios Multicanal

Money in your pocket

Disguised example of global lighting supplier

B Pocket price band
Percentage of total volume

16.1
105 13.4 12 2 11.5

. 81 72
5o :
A Pocket price waterfall g 44 5.2 25 17
Average discount from standard list price, percent
1000 102 <30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 >90
..... . 6.7 Pocket price, percentage of standard list price
8.9
™
1 o 70 5 6 7 8 9 10 11
2 - 672 12 09 34
3) = e 18 137
_____ — 2.9
N — 24 509
1. Standard distributor discount 5 Cash discount N '
2. Special distributor discount 6. Cost of carrying 9. Annual volume rebate
3. End-customer discount receivables 10. Off-invoice special
4. On-invoice promotion 7. Cooperative advertising promotion o
8. Merchandising allowance 11. Freight -
Standard list Invoice price Pocket price

price

The Power of Pricing. Mckinsey QR



Manejo Estrategico de Precios

Nueva Vision para el Manejo de Precios Multicanal

Wide of the mark The power of one

Disguised example of global lighting supplier Typical economics of S&P 1500 company, percent

Expected fit S N
Price increase Profit increase
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Total annual account volumes, $ million
The Power of Pricing. Mckinsey QR




Manejo Estrategico de Precios

Ambientes Comerciales

HIGH - LOW EDLP

Tendencna enm rcado*iiesarrollados
ve la copfusion el elemento;iel ECR

* Los detalllstas apr"'f.""’ han para comprar en Transferentia de dag*r chms
descuentos para incrementar SUS gananmas = pos|b|es al consumidor final

W

El Reto: COmo convivir con ambos ambientes ?



Manejo Estrategico de Precios

Politicas de Precios

Politicas Comerciales por Canales

2 Politicas de Precios
Mantenimiento de Precios
2 Maximo
2 Minimo
Discriminacion de Precios
# Discriminacion por los Vendedores
# Discriminacion por los Compradores




Factores Claves

Orientacion al Mercado
Construccion de Alianzas
Manejo Estratégico del Precio

Medicion de la Rentabilidad



Medicion de Rentabilidad x Canal

Rentabilidad del Cliente

7
7

A N N N

Contribucion de un Cliente 6 Canal

Maximizar el valor ofrecido a los clientes y las
ganancias obtenidas

Da a conocer la posicion de cada cuenta
Revela el impacto preciso de perder una cuenta
Revela el costo de no alcanzar un acuerdo

Puede conducir a un grado inaceptable de
dependencia



Medicion de Rentabilidad x Canal

Minimizacion del Nivel de Dependencia:
Balance de portafolio
Desarrollo de canales alternos. Otros paises

Apoyo a detallistas emergentes o con potencialidad de
crecimiento. Manejo de la Inversion

Cambio de dependencia a interdependencia

# Crear nexos en estrategias conjuntas, Logistica,
asesores, etc.

2 Ser proveedores seguros, bajo costos,
tecnologicamente dificil de imitar.

# Construir relaciones a través del entendimiento y
cooperacion



Medicion de Rentabilidad x Canal

Mc_Cormick ENERO FEBRERO MARZO

Ventas Brutas 182,801,045.00 30.37% 99,967,054.00 18.39% 228,493,228.00 23.67%
Descuentos 5,177,338.00 3.00% 8,638,842.00 10.39% 35,869,130.00 18.87%
Devoluciones Buen Estado 5,272,504.00 3.06% 8,215,216.00 9.88% 2,583,060.00 1.36%
Mercancia Daflada 5,150.00 0.00% 0.00 0.00% 0.00 0.00%
Ventas Netas 172,346,053.00 100.00% 83,112,996.00 100.00%]| 190,041,038.00 100.00%
Costo de Ventas 97,375,519.95 56.50% 43,883,661.89 52.80% 100,721,750.14 53.00%
Fletes 7,868,486.61 4.57% 3,450,388.47 4.15% 6,425,756.76 3.38%
Utilidad Bruta 67,102,046.45 38.93% 35,778,945.64 43.05% | 82,893,531.10 43.62%
Inversion Trade

Plan Promocional 7,371,062.41 4.28% 2,869,120.96 3.45% 8,076,028.37 4.25%

Incentivos Politica Comercial 5,287,891.59 3.07% 2,440,432.46 2.94% 5,632,101.20 2.96%

Promo Pto Venta 1,105,612.56 0.64% 541,337.38 0.65% 521,821.38 0.27%
Costo Promotores 1,441,042.32 0.84% 614,281.25 0.74% 1,462,932.62 0.77%
Costo Asesores 1,858,165.91 1.08% 1,542,827.33 1.86% 1,746,100.99 0.92%
Costo Planificacion 2,842,753.05 1.65% 1,717,052.72 2.07% 1,972,437.77 1.04%
Costo Financiero 13,925,925.86 8.08% 11,187,550.11 13.46% 18,248,811.60 9.60%
Contribucion del Canal 33,269,592.75 19.30% 14.866,343.43  17.89% | 45,233,297.18 23.80%

Volumen Gastos
Mezcla del Portafolio o
Negociaciones Cartera
Lista de Precios
Descuentos
Devoluciones Fletes




Para Reflexionar

1. El Proceso de distribucion es meramente logistico y de transporte?

2. El hecho de que una misma empresa realice todas las actvidades
relativas al proceso de distribucion es necesariamente mejor?

3. Essiempre necesario tener una gran distribucion numérica?



GRACIAS

José Rafael Machado



