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e una forma u otra, quienes participan en

el mercado analizan constantemente dis-

tintas variantes para generar una mayor
rentabilidad del negocio, con el objetivo de satisfa-
cer las necesidades del consumidor y disminuir adn
mas los costos. Hacia fines del milenio, y como con-
secuencia de esto, surgieron ideas aplicables que
incrementan el volumen de ventas. La Administra-
cion de Categorias ya se convirti6 en una forma
estandard de hacer negocios. El reto de hoy, para
detallistas y fabricantes, es identificar y reconocer el
potencial de este Proceso de Negocios, y utilizarlo
antes que sus competidores para obtener el mayor
provecho.

Para poder aplicar la Administracién de Catego-
rias en el negocio detallista, se debe conocer qué es
Category Management. “Es un proceso de nego-
cio compartido entre detallistas y fabricantes para
evaluar y administrar categorias, como unidades
de negocio independientes, en una base de pro-
ducto por producto, enfocandose en entregar
valor al consumidor y satisfacer sus necesida-
des, desarrollando y monitoreando estrategias
enfocadas en un crecimiento rentable”.

Causas del surgimiento de la
Administracién por Categorias

En los ultimos anos, se ha registrado un impor-
tante incremento en la aparicion de nuevos produc-
tos en las tiendas de autoservicio, tendencia que se
mantiene en casi todos los mercados de Latino-
américa.

Esta situacién contribuyé a aumentar, en forma
considerable, la competencia entre los detallistas, por
lo cual es necesario contar con un meétodo cientifico
mediante el cual puedan asignar cantidades limita-
das de espacio en las gondolas y puedan determinar
el mix de productos o surtido 6ptimo para una tienda
en particular. De esta manera, se puede concluir que,
con la proliferacion de nuevos productos, la adminis-
tracidn estratégica por nivel departamental se encuen-
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tra fuera de foco y la variante por articulo se ha he-
cho muy poco practica.

Otras causas que contribuyeron al aumento de
la competencia entre detallistas fueron la apertura de
nuevas tiendas; el desarrollo de mas servicios den-
tro de las tiendas como: paseos comerciales, lavado
de ropa, tintoreria, revelado de fotos, patios de comi-
das, etcétera; y una menor distincién entre la gama
de productos manejada por los distintos formatos de
negocios.

Las ultimas dos causas son la proliferacion y con-
solidacién de otros formatos de tiendas (clubes de
precios, locales pequefos, tiendas de conveniencia,
formatos de especialidades, /sard discounts o mini-
stores), y la internacionalizacion de las cadenas de-
tallistas. En la era de la globalizacién, todos hemos
sido protagonistas del desembarco de varias cade-
nas internacionales en nuestro pais, situacién que
se ha repetido en casi todos las naciones de Latino-
américa.

Ademas del incremento de la competencia, diver-
sos factores ayudaron a desarrollar e impulsar el pro-
ceso de Administracién de Categorias:

V' La concentracién del poder econémico.

V Caida en la facturacién por m 2, mostrando una
tendencia decreciente que se corresponde con el
proceso de maduracién del mercado ( llegada de
nuevos players, expansiones,etcétera).

V Crecimiento lento, negativo o ningn crecimiento.

V Disponibilidad de tecnologia/informacién.

v Cambios en la conducta del consumidor.

El papel que desempefian los compradores
multifieles

Por su parte, los consumidores también han mo-
dificado sus costumbres, ya que al enfrentarse a nu-
merosas opciones de productos, alternan a la hora
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de elegir el lugar donde efectuar sus compras. Las
distintas elecciones que realizan se producen com-
parando los articulos en términos de precio, calidad,
variedad y servicios. De hecho, las investigaciones
de mercado muestran que dos terceras partes de las
decisiones de compra se hacen dentro del local de
venta. De esta manera, el consumidor se vuelve mas
exigente, generando mayor competencia entre las
grandes cadenas de supermercados.

Entre los consumidores fieles a los supermerca-
dos existe un alto grado de superposicién de cana-
les, en cuanto a las oportunidades de compra, por lo
que frecuentemente ven a los comercios como inter-
cambiables, lo cual ha delineado el comportamiento
de los clientes como poco predecible.

Para ilustrar la superposicion de canales, se se-
leccionaron cinco grandes categorias de productos y
se identificaron a los consumidores que realizan sus
compras en un unico canal, los que visitan dos y los
que adquieren productos en tres o mas. (Grafica 1).

Se puede observar que las personas que concu-
rren a dos canales presentan un porcentaje signifi-
cativo de fidelidad en las cinco categorias, mientras

45%
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Importancia de consumidores multifieles
(visitantes de uno vs. varios canales) EUA
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que en papel e higiene bucal los que compran en
tres 0 mas, representan uno de cada cuatro clientes.
También se puede apreciar que en la categoria café
hay una fuerte atomizacion en la compra en unico
canal.

Este comportamiento también se da, en mayor o
menor medida, en México y en el resto de los paises
de América Latina, como podemos observar en el
resultado de una investigacién del consumidor del
canal autoservicios que realizamos a nivel latinoame-
ricano en el afo 2001. (Grafica 2).

Todos estos cambios que se vienen generando en
el mercado requieren una estrategia innovadora, dado
que el éxito del detallista dependera de su habilidad
para responder, en forma mas eficiente, a las necesi-
dades variables de los consumidores. La clave del
éxito se basa en poder ofrecer una alternativa mas
atractiva que la de los competidores. Este es el pun-
to mas importante que deben entender no sélo los
supermercadistas, sino también los proveedores, ya
que justamente estan buscando nuevas estrategias
paraincrementar las ventas y las utilidades en el frag-
mentado y competitivo mundo actual. Hoy ambas
partes reconocen la necesidad de trabajar unidas para
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m Fases basicas de Category Management

Category Management responde a la estructura habitual de un proceso de negocios...

Se define la unidad estratégica
de negocios sobre la cual se
enfocara el trabajo, asignandole
un rol dentro del portafolio que
administra el retailer, y se
analiza la situacion actual

de dicha unidad.

s

Se llevan a la practica

las actividades pautadas,
se revisan resultados y se
vuelve a iniciar el proceso.
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capitalizar completamente el potencial de la tecnolo-
gia de la informacién.

Utilizacién de la tecnologia
para llegar al consumidor

Frente a este panorama surge, de las raices de la
Administracién de Categorias, una interrogante a
plantearse de forma directa: en este nuevo entorno,
¢,como se puede utilizar la tecnologia para acercar-
se al consumidor?

Para responder a esta pregunta, se deben anali-
zar cudles son las herramientas con que los detallis-
tas cuentan para administrar el negocio. Las princi-
pales son: el mix de productos o surtido, los precios,
las promociones y los planogramas, que son repre-
sentaciones graficas a escala de una géndola, desa-
rrolladas con soffwarede administracion de espacios.

Por otro lado, los detallistas también se pregun-
tan qué informacién manejan para conocer cual es,
con relacion al consumidor y a la competencia, la
situacioén del mercado. Para ello, se deben obtener
datos del mismo, con base en informacién de puntos
de venta (POS), a través del scarnning. Ademas, es
necesario llevar a cabo estudios de precios para per-
cibir su elasticidad y analizar como reacciona el con-
sumidor cuando éstos varian. También, hay que afe-
rrarse a los programas de lealtad, que muestran el
comportamiento y las preferencias del consumidor.
Estas estrategias se encuentran vigentes en varias
cadenas, porque facilitan informacién muy valiosa al
momento de tomar decisiones y administrar los es-
pacios que ocupan los productos. De aqui en ade-
lante, el gran reto que se presenta es como lograr la
coordinacién de las relaciones entre estas herramien-
tas y variables, ya que si no se hace correctamente,
se puede caer en el error de contar con un volumen
de informacion tal, que dificultaria la operatividad. La
respuesta a este desafio se encuentra en la Admi-
nistracion de Categorias, que provee la estructura,
las disciplinas y los procedimientos para fijar e
implementar estrategias comerciales alineadas con
las necesidades del consumidor en cada categoria.

Un proceso al servicio del consumidor

En resumen, la Administracién de Categorias es
un conjunto de actividades estructuradas y disefa-
das para producir resultados para los socios comer-
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ciales y los consumidores. Pese a que el Category
Management es una practica separada y distinta en-
tre el proveedor y el supermercadista, el proceso de
negocios es el mismo para ambos; participan en for-
ma conjunta y existe una gran integracién. Pero lo
mas importante del proceso de Caregory Manage-
mentes la interaccién de las partes, donde sélo ten-
dra éxito si se comprometen por completo con el pro-
ceso, asignan los recursos, y dan la prioridad nece-
saria al mismo.

Si profundizamos aun mas la definicién, se afirma
que es un proceso de negocios con roles especificos,
objetivos claros, estrategias y tacticas, con planes
anuales para las categorias, teniendo en cuenta las
realidades competitivas y las metas del detallista.
Es también a través de este proceso que se puede
identificar la mezcla 6ptima de productos e inventa-
rio, precios y promociones —siempre alineados con
estrategias desarrolladas en forma conjunta entre el
fabricante y el detallista—, a nivel de cada cadenay
tienda en particular. Por otra parte, existen dos com-
ponentes esenciales que se interrelacionan en la
implementacion de la Administracién de Categorias:
la estrategia y el proceso de negocio.

Es un prerrequisito la definicién de una estrategia
de organizacién —del consumidor y manejo del ne-
gocio, misién y objetivos—, basada en unidades es-
tratégicas de categorias. Esto permitira alinearse a
las estrategias corporativas e incrementara la habili-
dad de respuesta ante las necesidades cambiantes
del consumidor.

Un proceso compuesto por varias etapas

Como cualquier otro proceso de planificacion de
negocio, Category Management responde a la es-
tructura habitual de un proceso de negocios, que
consta de 3 actividades principales: andlisis, planifi-
cacion y ejecucion (grafica 3). El proceso tiene ocho
etapas predefinidas, con nombres especificos para
cada una de ellas. (Grafica 4).

En primera instancia, se encuentra la definicion
de la categoria, realizada desde el punto de vista del
consumidor, siendo el paso mas importante del pro-
ceso de Category Management, dado que esta infor-
macién es fundamental para el éxito de su implemen-
tacion e impacta en todas las etapas restantes del

proceso.



Ocho pasos del proceso de
Category Management

Category Definition

Category Role

Category Assessment

Category Strategies

Category Tactics

Category Scorecard

Implementation

Category Review

Luego, se asignan roles a las categorias, los cua-
les deberan reflejar el comportamiento y las expec-
tativas del consumidor, el desempefio de la catego-
ria y su contribucién al negocio del detallista, pudien-
do variar la importancia o valor de una categoria en-
tre detallistas, dado que cada uno tiene su propio
posicionamiento en relaciéon a su misién, imagen y
estrategia corporativa.

La etapa de evaluacion de la categoria es una de
las mas extensas del proceso, y nos permitira en-
tender claramente el desempefio actual de la misma
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e identificar las grandes areas de oportunidad para
mejorar resultados. Sobre la base de las etapas an-
teriores, se definiran objetivos, estrategias, planes de
accion o tacticas. Finalmente, se implementara el plan
desarrollado como ultima etapa de un proceso conti-
nuo y circular, donde se debe definir un programa de
control regular de resultados, que permite realizar los
ajustes necesarios para asegurar que los objetivos
se cumplan.

El plan de la categoria es un componente clave,
pues indica el camino a seguir para alcanzar la es-
trategia definida anteriormente, y cumplir con la mi-
sién y los objetivos corporativos. Este proceso de
negocios es comun a los detallistas y los fabrican-
tes. El desafio de hoy se centra en crear, entre am-
bos, alianzas estratégicas que mantengan un enfo-
que (ganar-ganar), ya que el detallista, en general,
no tiene los recursos necesarios para desarrollar un
plan detallado por categoria. Un category manager
puede dirigir entre diez y veinte categorias, y no pue-
de alcanzar el nivel de detalle necesario para reali-
zar una correcta administracién. Es por ello que ne-
cesita recurrir a los fabricantes, quienes desem-
penando el rol de capitan de categoria, pueden apor-
tar su experiencia en el conocimiento de la categoria
y agregar valor a la relaciéon con valiosos recursos
en términos de informacion de mercado, estudios del
consumidor y personal asignado al manejo de la cuen-
ta, lo cual les permitira ser proactivos en la satisfac-
cion de las necesidades del consumidor, lo que im-
plicara una ventaja competitiva.

Relacion tradicional Fabricante - Detallista

Negociacion

Mercadotecnia
Distribucion
MIS

Tecnologia de Espacios

VENDEDOR

Investigacion

Finanzas

Mercadotecnia
Operacion de tiendas
COMPRADOR MIS

Tecnologia de Espacios

Finanzas

Punto Unico de comunicacion
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Evolucion de la relacion
fabricante-detallista

La evolucién de una asociacién de colaboracién
entre un fabricante y un detallista atraviesa distintos
pasos. En primera medida, se encuentra ante un es-
quema de «no colaboracién», en el que aparecen las
figuras del comprador y el vendedor en el momento
de la negociacioén, en la que se llegara a un acuerdo
para la implementacién de las acciones que mejor
cumplan con los objetivos definidos por separado,
habiendo cada uno pasado por las distintas etapas
en forma individual. Luego, ante la respuesta del con-
sumidor, cada una de las partes hara los ajustes ne-
cesarios para asegurarse el logro de los objetivos.
(Grafica 5).

Esta relacién puede evolucionar hacia un esque-
ma de «semicolaboracién», en el que existe un acuer-
do entre el detallista y el fabricante en el nivel tacti-
co; es decir, en la etapa de definicion de los planes
de accién a implementar, los cuales se haran en for-
ma conjunta. Se produce una cierta apertura en cuan-
to a la informacién que maneja el detallista hacia el
fabricante, dependiendo de cada caso.

Por ultimo, se llega al esquema de «colaboracion
total» —una verdadera asociacién—, en el que el de-
sarrollo del plan de la categoria es realizado en for-
ma conjunta entre el minorista y el fabricante, partici-
pando ambos activamente en todas las etapas. (Gra-
fica 6).

En resumen, la Administracién de Categorias es
un proceso de negocio con roles especificos, objeti-
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vos claros, estrategias y tacticas, con planes anua-
les para las categorias tomando en cuenta las reali-
dades competitivas y los objetivos de las cadenas,
desarrollado en un esquema de colaboracion entre
el detallista y el fabricante.

El desafio de hoy para fabricantes
y detallistas

La Administracion de Categorias es hoy un pro-
ceso de negocios universal desarrollado y difundido
en los cuatro continentes. El reto de hoy, para fabri-
cantes y detallistas, es identificar y reconocer el po-
tencial de este proceso, y utilizarlo antes que sus com-
petidores para obtener el mayor provecho.

La Administracion de Categorias es mas que solo
un concepto atractivo, ya que ha sido exitosamente
implementado por un importante nimero de detallis-
tas y fabricantes lideres.

Existe un entorno favorable para el desarrollo de
proyectos de Category Managemert, sin embargo,
hay tres factores que resultan fundamentales:

» Asegurar el compromiso en el proceso.

» Desmitificar el concepto y volver a las fuentes:
confianza mutua y sinergias asociativas.

 Enfocarse en la ejecucién y los resultados.

La Administracion de Categorias requiere recursos,
pero ello no significa necesariamente estar obligados
a realizar inversiones costosas en planta fija desde el

Relacion bajo Category Management Fabricante - Detallista

Comunicaciones

Mercadotecnia = ~
Distribucion
MIS CATEGORY

MANAGER

Tecnologia de Espacios =

Finanzas = ~

~ = = Mercadotecnia

Operacion de tiendas

CATEGORY MIS
MANAGER

~ = = Tecnologia de Espacios

~ = = Finanzas

Comunicacion integrada
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inicio sino que se puede avanzar en forma progresi-
va, realizando las inversiones necesarias en el mo-
mento oportuno de acuerdo al desarrollo alcanzado.

En la actualidad existen herramientas simples que
permiten “traducir’ los beneficios del Category
Managementen acciones tangibles y medibles para
el fabricante y el detallista.

La sensibilidad hacia el consumidor permite ganar
su confianza, la confianza conduce a la lealtad y su
lealtad lleva a los fabricantes y detallistas al éxito.
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