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OPINION

Para generar heneficios en el proveedor y en el retailer

La gestion por categorias
como herramienta estrategica

Daniel Encinas
Onate
Socio Director de
CognoData

La gestion por
categorfas unida al
perfil, estilo y
comportamiento de los
consumidores,
identificados a través
de las tarjetas de
fidelizacion, son de
vital importancia para
que, tanto proveedores
como retailers,
aumenten sus ventas.

a colaboracién de las em-

presas de retail v sus pro-

veedores para el andlisis de
la informacién de ventas y el
comportamiento del mercado es
esencial para potenciar los es-
fuerzos comerciales y maximizar
las ventas.

La alineacién entre retailers y
proveedores permite definir con
mds precision el piblico objetive
de las campanias, asi como pro-
mociones y descuentos persona-
lizados, y en delinitiva una estra-
tegia conjunta con resultados mds
elicaces.

:Qué beneficios aporta la ges-
tién por categorias a retailers y
proveedores?

Entender las decisiones de
compra de los clientes ante las
categorias, es decir, las diferentes
agrupaciones de productos que se
hacen con un fin comercial

Optimizar la colocacion de los
productos en los lineales

Conocer ¢l indice de lealtad
hacia los productos

[dentificar qué productos es
necesario eliminar, sustituir o
anadir en el surtido dentro de ca-
da categoria

Identificar qué tipo de clientes
compran cada tipo de producto

Analizar las caracteristicas de
los clientes que dejan de comprar
productos de una categoria deter-
minada e identilicar a qué com-
petidor estdn comprando

Conocer las oportunidades de
venta cruzada

Mejorar el mensaje de las
campaitas dirigidas a los clientes

Lo primero a tener en cuenta
para poder llevar a cabo esta ges-
tién por categorias es clasificar a
los clientes que compran en cada
una de las diferentes categorias.

Yara ello, se pueden utilizar dife-
rentes tipos de segmentaciones,
como pueden ser:

Segmentacién por la frecuen-
cia de compra v el ticket medio
(REM}

Segmentacién por el compor-
tamiento de compra

Segmentacion por el Ciclo de
Vida Natural de los Clientes
{CVNQ)

Una vez realizada la segmenta-
cién de clientes para cada catego-
ria, los pasos a seguir para conse-
suir explotar todo el potencial de
la gestion por categorias son los
siguientes:

Identificar las necesidades de
los clientes

A través del drbol de decision
de compra de productos es posi-
ble saber cudles son las necesida-
des del consumidor y cémo deci-
de a la hora de elegir entre varios
productos de una misma catego-
ria. En definitiva, permite cono-
cer el comportamiento presente
del cliente, v hacer estimaciones
sobre sus posibles decisiones de
compra en el futuro,

Para ello, se identifican los
principales motivos que incitan al
consumidor a comprar un deter-
minado producto (también llama-
dos “drivers de entrada a la cate-
gorfa”), como pueden ser el pre-
cio, la marca, el sahor, el color, la
talla, ete.

El “grupo de necesidad” se de-
fine como el conjunto de produc-

tos que cubren una necesidad es-
pecifica de los clientes. En fun-
cion de los grupos de necesidad
identificados y de la informacion
extraida de las segmentaciones de
clientes, se analiza la [recuencia
de compra y el indicador de fide-
lidad de los clientes. El indicador
de fidelidad se define como la
probabilidad de que un articulo
sea adquirido en la proxima com-
pra por un cliente o grupo de
clientes. Ademas, a partir de este
indicador, también se puede co-
nocer si un cliente o grupo de
clientes estd comprando produc-
tos de la competencia o cambian-
do de formatos.

Por dltimo, es necesario iden-
tificar aquellas necesidades de los
consumidores que no estin cu-
biertas por los productos actua-
les. que pueden ser satisfechas
por productos sustitutives, que
deben ser saciadas por marcas es-
pecilicas, y que tan sélo pueden
ser cubiertas por nuevos produc-
Los, etc.

Analizar el surtido

Conocidas las necesidades y
comportamientos del consumi-
dor, el siguiente paso requiere
centrarse en ¢l andlisis de los pro-
ductos por los que éste se decide.

Asi, para analizar el surtido se
recurre a estudios externos de
mercado, informes internos y
andlisis de indicadores sobre el
comportamiento de los clientes y
los productes, como pueden ser
las ventas por cliente, la frecuen-
cia de compra, el ticket medio, el
precio de los productos durante
el periodo, el mimero de unida
des por ticket y unidades por
cliente al mes, etc.

Ortro estudio a tener en cuenta
en esta fase es el de los flujos de
clientes entre los grupos de nece-
sidad o grupo de productos que
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cubren una necesidad especilica.

A través de este estudio es po-
sible analizar, por ejemplo. los
productos que han crecido mids
en un determinado periodo o
aquellos a los que les estan roban-
do clientes. Este andlisis, ademas,
también apova el lanzamiento de
nuevos productos e identifica los
clientes que se estdn sintiendo
atrafdos por una categoria deter-
minada.

Explotar las oportunidades

Una vez analizado el surtido,
se utiliza toda la informacién ob-
tenida para sacar el maximo parti-
do a los productos, priorizando
las opciones existentes a la hora
de colocar los productos en las es-
tanterfas.

Asi, por ejemplo, en esta fase
se decide qué productos se pue
den agrupar o colocar cerca, debi-
do a que ¢l cliente los relaciona
para cubrir una necesidad especi-
fica, 0 qué productos estin “des-
cuidados” en el lineal v, sin em-
bargo, son importantes para los
cliente

Las propuestas anteriores para
la colocacion de los productos no
son definitivas, ya que se trata
tan solo de una pequena parte de
la informacién que reciben los je-
tes de mercancias a la hora de to-
mar decisiones sobre la rotacion
¥ \'OILIITI(:'I'I de IUS prnductt)s en
los lineales. Existen otros andlisis
complementarios mis detallados
comao son, los andlisis por refe-
rencias (donde se caleula un sco-
re basado en las ventas). por mar-
gen de lealtad al producto, por
rl'C(_'l.lt‘l'Jl'['d di_' Compra. etc:, que
son de gran ayuda para la toma
de decisiones.

A todo lo anterior se unen tam-
bién las negociaciones con los
prtwt't-.dnre’s, claves para identifi-
car las oportunidades de los pro-
ductos en la organizacion del line-
al v el lanzamiento de campaiias
de promocion y fidelizacian.

Optimizar el surtido

Esta fase final pretende conse-
guir la maxima eficacia en la ges-
tifn por categorias.

Una vez considerados las posi-
hles variedades de productos que
conforman el surtido de la cate-
goria hav que optimizar su distri-
bucién en la tienda, atendiendo a
los eriterios del proceso de com-
pra de los clientes, previamente
segmentados por sus estilos de
compra.
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Y es que, el hecho de poder
contar con informacién extraida
de los anilisis de los segmentos,
ayuda a distribuir los clientes
por grupos de necesidad comu-
nes, y analizar su evolucién fren-
te al del total de la categoria o
de la tienda.

Es imprescindible tener en
cuenta la importancia que actual-
mente tienen las marcas propias,
conocidas en el mundo del retail
por las siglas MDD Marca Del
Distribuidor. Las marcas blancas
son esenciales para poder optimi-
zar el surtido, va sea porque no
existen y es necesario desarrollar-
las, o porque s¢ muestran como
una alternativa frente a productos
actuales que no se iiddplarl al mo-
do en que esta evolucionando el
|T|I."|"("Hd(] aa ];15 nﬂL't‘SiilHdL"ﬁ rea-
les de los clientes.

Se observa con frecuencia c6-
mo, por ejemplo, el segmento de
los clientes mds “oferteros” son
quicncs mis C()I'I‘lpral‘l cn ('.'I gl'l.lpf]
de necesidad de productos de
marea propia.

Conclusiones

En la actualidad existe un drea
importante por desarrollar en las
empresas de retail, que aportara
un nuevo modelo de colaboracién
con los proveedores: la gestion
por categorias.

Este modelo de gestion per-
mitird a retailers y proveedores
conocer mejor el comportamien-
to de los clientes, optimizar la
distribucion de los productos en
sus espacios v mejorar la produc-
tividad de las campanas de mar-
keting.

La gestién por categorfas per-
mite conocer a l')'l'n\’f,'l?(lﬂ]'cﬁ y re-
tailers informacién muy valiosa,
como por ejemplo, identificar qué
productos tienen una alta fideli-
di'ld por |)aT1{T dt‘ 1[15 l.'UT'IHlIlTlid{)-
res, pero por lo contrario un bajo
nivel de ventas y por ello, no es
posible encontrarlos en todos Jos
stlpr:rmcln:adu&

A través de esta gestién tam-
bién se puede saber qué produc-
tos deben tener prioridad dentro
del surtido en el lincal cuando los
consumidores no suelen repetir
su compra o son ficilmente susti-
tuibles por productos de marca
propia o de mayor margen.

Confiamos en que este nuevo
modelo de cooperacién reporte
importantes beneficios para las
empresas distribuidoras v sus pro-
veedores.

LA ALINEACION
ENTRE
RETAILERS Y
PROVEEDORES
PERMITE
DEFINIR CON
PRECISION EL
PUBLICO
OBJETIVO DE
LAS CAMPANAS



