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No cabe duda de que estamos en un mundo cada vez mas omnicanal y en el
que la digitalizacion -que se ha acelerado con la disrupcion de la pandemia-
nos ha llevado a la adopcion de nuevos canales de distribucion. En este
contexto las marcas necesitan asegurarse de que sus estrategias de canal
sean implementadas de forma éptima, maximizado su disponibilidad a través
de los mercados y canales mas relevantes.

Existen tres consideraciones esenciales para tener en cuenta al desarrollar
estrategias para optimizar el desempefio de las marcas, estas son:

DESEMPENO EN
EL CANAL:
4 DIMENSIONAR

TRES El tamafio de la oportunidad
y participacion en el canal

CONSIDERACIONES
MEDIR

ESENCIALES El cumplimiento de la

entrega de experiencias
alineadas con promesa de
la marca

IMPULSAR

La conversién de ventas
con el objetivo de generar
un crecimiento rentable

Asimismo, se debe tener en cuenta la evolucion en el uso de los canales on-
line y off-line, no sélo seguira aumentando el nivel de uso de los primeros,
sino que este variara dependiendo de la categoria. Para algunas categorias,
en las que la demostracion y prueba del producto fisico es menos importante,
las tiendas fisicas se tornaran menos relevantes. En tanto que, para otras
categorias, las tiendas fisicas seran fundamentales.




NUESTRA REALIDAD GLOBAL

Participacién en transacciones Onliney Offline
Uttimas 4 semanas

Compra online Busca en linea lo Revisa los Compra online y
y lo recibe por que esta abierto / productos online lo recoge en la
delivery cerrado cerca de antes deirala tienda o punto de
su ubicacién tienda fisica recepcion

Pregunta: ;Ha hecho alguna de las siguientes actividades en las Ultimas cuatro semanas?
Ipsos Essentials Tracker, Base: Nov 4 — Nov 7 2021:11515 casos

A pesar de la disrupcion de los canales digitales, se estima que las tiendas
fisicas permaneceran como una parte vital de la industria en general en el
futuro. No sélo una proporcion relevante de transacciones se revisaran on-
line pero se concretaran de forma off line (ver imagen anterior!), sino que
ademas debemos contemplar dos temas importantes. El primero, para
algunas categorias los consumidores o usuarios seguiran comprando en la
tienda, porque al hacerlo pueden ver, tocar y probar los productos. El
segundo, que el 92%®@ de las ventas mundiales de alimentos y bienes de
consumo se mantendran a través de canales minoristas y fisicos al 2030.

Por ello, si tenemos en cuenta la primera consideracion esencial, es
primordial para las marcas el entender la dimensidn y estructura del canal
fisico; asi como, la presencia y participacion tanto de la marca como la
de su principal competencia. Esto le permitira capitalizar las oportunidades
de desarrollo que existan para la marca, y con ello delinear o afinar las
estrategias comerciales e impulsar el crecimiento de la misma.

Identificar esas oportunidades no es sencillo, pues existen varios factores a
considerar que varian dependiendo de momento en el ciclo de vida en que se
encuentre la marca, como:

« Panorama competitivo en el mercado actual
» Cobertura y participacion de la categoria, la marca, o sus productos
« Segmentacion y perfiles de sus consumidores o usuarios mas relevantes



Ademas, el que la informacion de los canales esté actualizada y refleje el
mercado real es fundamental. Sobre todo, considerando que la pandemia
tuvo un notable impacto econdmico en los canales de venta fisicos y la
continuidad de muchos negocios se vio afectada, pues algunos
establecimientos dejaron de funcionar, se convirtieron 0 surgieron nuevos
puntos de venta.

En este contexto, las marcas deberian obtener respuesta ante algunas
preguntas de negocio claves como las siguientes:

PREGUNTAS CLAVE DE NEGOCIO

- U

... para determinar el tamaiio de la ... para optimizar la estrategia de
oportunidad y la estrategia de crecimiento distribucion
requerida
= ;Cual es el tamafio del canal/mercado? = ;Cual es el tamario del canal/mercado en términos del nimero
= ;Cuél es su participacién de mercado? de puntos de venta?
= ; Cuéles son los productos con mejor rendimiento? = ;Cuales son los puntos de venta mas valiosos para la marca?

= ; Esta funcionando su estrategia de precios? ;en ¢En qué canales y zonas se enfoca la competencia?
comparacion con la competencia? = ;Qué canales y zonas tienen el mayor potencial de crecimiento

= ;Como afectan al mercado los lanzamientos/camparias de en puntos de venta que ain no venden la categoria, la marca o
nuevos productos? algunos productos clave?

= ;Cuales son las oportunidades de crecimiento desde una
perspectiva de ventas y marketing?

Existen para ello diversas herramientas de medicién que pueden emplear las
marcas, dependiendo del tipo de mercado o categorias en las que participan,
como los censos de negocios o las auditorias de los canales de venta .
Quiénes lideran y toman decisiones sobre el desarrollo de las marcas deben
tener en cuenta, si buscan impulsar el desempefio de estas en la dltima
milla, que es el momento en que el shopper se encuentra en el punto de
venta y una compra potencial se convierte en una compra real.
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