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CURSO

Business Analytics: Key Performance Indicators

"Lo que no se mide, no se puede mejorar”

—William Thomson Kelvin




MINDSET PROCESO USoO

Analizar todas las variables Detallar los KPIs y etapas KPIs durante el analisis
y métricas clave
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“Si tuviera nueve
horas para cortar un
arbol, pasaria seis
horas afilando mi

hacha”
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A. Lincoln
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Un resultado acertado siempre se basa en un excelente trabajo previo
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“No hay nada mas
terrible que hacer oG

bien 2 it
las cosas erroneas”
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Un analisis de data NO nos da la
solucion que activar sin que nos

dibuja un DIAGNOSTICO

Un buen diagndstico es clave y el
punto de partida para después de
determinar Objetivos y Estrategias,
poder crear un plan contundente
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S DEFINICION DE ANALISIS

Examen detallado de una cosa para conocer sus
caracteristicas o cualidades, o su estado, y extraer
conclusiones, que se realiza separando o
considerando por separado las partes que la
constituyen




V OBJETIVOS DEL ANALISIS

Entender resultados de acciones Manejar un negocio

Ajustar ejecuciones Proyectar bases futuras

Detectar Causas Raices Destacar patrones - tendencias
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s IMPORTANCIA DEL ANALISIS

El analisis constituye la base del entendimiento de
un negocio y de sus componentes

Sin un analisis claro y
contundente, las decisiones
se toman de manera
subjetiva

El andlisis da el rumbo
2 desde el pasado, el
presente y hacia el futuro

Un mal analisis puede llevar a graves errores de definicidn
de estrategia y una construccion de planes inefectivos



= EL ANALISIS ES EL 32 y 82 PASO DEL
PROCESO CATMAN

Definicion de la Categoria
Rol de la Categoria
Evaluacion de la Categoria
Objetivo de la Categoria
Estrategias de la Categoria

Tacticas de la Categoria

Revision de la Categoria

Plan de Implementacion

. |

En el 82 paso es importante asegurarse que el plan fue bien ejecutado
con un monitoreo de los 5Ps del mismo durante el 72 paso



Te= EL ANALISIS SE INTEGRA AL 1¢2, 22 y 4°
PASO DEL PROCESO SHOPPER MARKETING

11 PASOS PARA DEFINIR LA ESTRATEGIA SHOPPER MARKETING

Componente del Volumen
Oportunidad/Objetivo
What’s in it for?

Insight

5Ws

Comportamiento de Uso
Modo de Compra

Etapa del P2P

9. Tipo/Nivel de Activacion
10.5Ps

11.Resumen de la Estrategia

o8 e s D
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FUENTES DE INFORMACION

o -

Panel de Panel de
Hogares detallistas

o
Fuentes de Datos del

Informacion Cliente

Estudios Ad
Ventas Hoc
Internas
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¢QUE ANALIZAR: KPIs?

Comparado a

Objetivos o
resultados
anteriores
Absolutos Consumid
y or
Tendencias

v
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¢QUE ANALIZAR: 5PS Y SU CONTEXTO?

MERCADO PORTAFOLIO PLACEMENT
Segmentos y Combinacion correcta de Optimizacion de ventas y
oportunidades productos y rentabilidad beneficios del espacio

PRECIO PROMOCION POP
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Consulting & Freelancing

MERCADO

Segmentos y
oportunidades

Situacion Macroecondmica
Datos del canal
Universo de Referencia (Canasta alimenticia y Lacteos)

Desempeiio de la categoria

Desempeio de la cadena
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™" SITUACION MACROECONOMICA

Unemployment
% of Economic Active Population

LAST 2 YEARS OF UNCERTAINITY FOR MEXICANS

Trump Election Fuel Price MXN vs USD Rising Inflation NAICM Cancelation
Concerns given the  Strong increases for Over 50% in last 4 Canceled with 37% of
promises made 2017 & 2018 years progress, impacting
during its campaing exchange rate, inflation, 2009 2012 2015 2018

and overall trust

F%1 ﬁl “’xﬂf % $81 $80 $79 $80 581 -

Corruption Insecurity Huachicol
NAFTA Mexico the worst New record of bad  Presidential Elections Out of Stocks and
b ranked within OCDE erception in March Julio 2018 panic purchases in the
Renegotiation B s ( ) first month of 2019

@ @ @ .r% 2000 2006 2009 2012 2015 2018
299

Deflected Minimum Wage

——How Many Kg's of Tortillas can be purchased with 1 Minimum
Wage?
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== DATOS DEL CANAL

Figura 2. Sector Tiendas de Autoservicio — Ventas a Tiendas Iguales y Totales en Términos Reales
5.5%

6.0%

4.4%

3.0% A

-3.0%
= 0, P
-4.1% 0% México Canal Moderno - Total Canasta \_.
-6.0%
3T14 4114 1T15 2115 3T15 Variacién porcentual vs. mismo periodo afio anterior
| B Ventas a Tiendas Iguales O \Ventas Totales | Ventas volumen ponderado, ventas valor y precio ponderado

Fuente: ANTAD y Estimados de Infobasic, S.A. de C.V. Datos estimados en cursivas. Variaciones en términos reales.

MJJ 2016 JAS 2016 SON 2016 NDE 2017 EFM 2017 MAM 2017 MJJ 2017

g
E
E
i
8
3
g
8

I ventas en Volumen ponderado (‘000) Ventas en Valor (pesos ‘000) 4 Precio ponderado

Copyright & 2017 The Nsise:

36




YUCCA
RETAIL

" UNIVERSO DE REFERENCIA - CANASTO

L. - Meéxico - Total Subcanasta Alimentos \;
Meéxico - Total Canasta y Familias de Producto \‘,.
Variacion porcentual afio mévil vs. aflo mévil previo Variacion porcentual afio movil vs. afio mévil previo “lloq
Ventas volumen ponderado, ventas valor, precio y ventas valor deflactadas Ventas volumen ponderado, ventas valor y precio ponderado

Variacion en Ventas Variacién en Ventas Variacién Ventas Valor
Volumen Valor en Precio deflactadas - UAM
55 5.7 5.6
TOTAL CANASTA 2.3 6.8 4.6 0.3 5.3
4.4
ALIMENTOS .1.4 -5 6 _4.4 0.8 3.8 =
3.6
1.8 1.8 1.8
BEBIDAS NO -
§ :
2 HIGIENE Y ¥ E
g o4 g NDE 2017 EFM 2017 MAM 2017 MJJ 2017
] I - - |
a # [ Ventas en Volumen ponderado (‘000) Ventas en Valor (pesos ‘000) -4 Precio ponderado

Informacion hasta el periodo:. MU 2017 6
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DESEMPENO DE LA CATEGORIA

20XX vs AA 20XX vs AA 20XX vs AA

----------------

Penetracién (%) 94.0 -1.4pp 76.8 -0.8pp 19.8 -1.7pp:

----------------

Frecuenciade Compra 153 .3, 66 -06 34 -0.1

(veces por afio)

Volumen por ocasion o -0 07 4429 07 +8.7%

(kg)

Gasto por ocasion (S) 34.5 +7.2% 42.6 +7.2% 45.1 +7.2%

---------------
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=== DESEMPENO DE LA CADENA
Infobasic, S.A. de C.V.

Informacion, Analisis y Consultoria.

Figura 1. Chedraui — Ventas Totales Consolidadas

24 0%
18.0% e
12.5% . 12.8% 1% .
12.0% |ase e » L5 3 Expansion /
’ 8.4% 8.2% )
6.0% A AN La cadena minorista La Comer logré librar el débil entorno para el consumo al inicio de 2019 v
0.0% report6 un crecimiento de 14.8% en ventas totales, su mejor desempenio para un primer trimestre
-0.3% . s
6.0% T desde que que naci6 la nueva empresa en 2017.
n w uy 0w w0 0w w M~ ~ -~ ~ =] =]
£ £ & 8 EEEEEE EOEE
De acuerdo con el reporte trimestral enviado a la Bolsa Mexicana de Valores, las ventas de la empresa
I =/ MNominal —+— Real I

ascendieron a 4,922 millones de pesos. El flujo de operacion (Ebitda) y la utilidad neta se vieron

Fuente: Grupo Comercial Chedraui (Chedraui) y estimados de Infobasic, 5.A. de CV.. Estimados en cursivas. . . ., , . .
importadas por la aplicacién de nuevas normas contables, pero en términos comparables, el Ebitda

crecio 25.6% y la utilidad neta en 59.1%.

Figura 2. Chedraui — Desglose de Ventas por Division (Términos Nominales)

‘entas (millones de pesos) 2m17 2718 Var. %
México 16,222 16,789 3.5%
Estados Unidos 6,664 10,924 £3.9%
Inmobiliaria 210 229 B.7%
Fuente: Elaborado por Infobasgic, S.A. de C.V. con datos de Chedraui. E
=
= «Q /0 0 /0 «1/0
Autoservicio México. Durante el periodo trimestral de abril a junio de 2018 las ventas totales de Chedraui [T
en México {Autoservicio México) sumaron $16,789 millones de pesos, al crecer un moderado 3.5% en E
términos nominales con respecto al mismo periodo del afio anterior (2T17). En este caso, se combind un m EBITDA UT".IDAD NETA
favorable dinamismo en la expansion de la capacidad instalada al incorporarse un neto de 29 EJ
establecimientos en los (ltimos 12 meses, con un modesto crecimiento nominal de 1.8% en la - Fuente: La Comer
productividad o ventas a tiendas iguales durante el trimestre. A pesar del mayor dinamismo de la
expansion organica en nuestro pais, la participacion de la division Autoservicio México en los ingresaos La Comer (Expansion)

consolidados se redujo de forma importante, al pasar de 70.2% en el segundo trimestre de 2017 a 60.1%
en el mismo periodo de 2018, como consecuencia de la reciente adquisicion de la cadena Fiesta en los
Estados Unidos y que duplico el tamafio de sus operaciones en dicho mercado. En témminos reales,
calculamos que la productividad e ingresos totales de la division Autoservicio México registrd un
retroceso de -2.6% y -1.0% respectivamente, durante el periodo de referencia (2T18). Inicialmente, se
trataria del sexto retroceso trimestral en el consumo -medido por el indicador de ventas a tiendas iguales
en términos reales- de forma consecutiva y el menor desempefio en los Ultimos afios. Lo anterior

mmmdrmaka  mme s b Ae e enladbisnmeneba frssmredile mmesabosiaade e simen e cmeb i e
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PORTAFOLIO

Combinacion correcta de
productos y rentabilidad

Numero de SKUs y Participacion de SKUs (SoA)
Index SoA / Participacion Ut/$
Contribucion al crecimiento

Distribucion Ponderada/Numérica

. Ventas promedias por SKU y Velocity
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T NUMERO DE SKUs Y
PARTICIPACION DE SKUs (SoA)

SKUs MP SOA SKUs Importados SOA SKUs Fabricante SOA Total SKUs Categoria

Supercenter 9 11% 12 14% 34 40.0% 85

Superama 5 6% 9 12% 35 44.9% 78

Wa I mart Bodega Aurrera 10 19% 0 0% 23 42.6% 54
Mi Bodega Aurrera 10 24% 0 0% 15 36.6% 41

Bodega Aurrera Express 9 33% 0 0% 11 40.7% 27

Soriana Hiper 14 11% 39 32% 37 30.3% 122

’ SQriana Soriana Super 14 11% 39 32% 37 30.3% 122
Soriana Mercado 14 18% 5 6% 35 44.9% 78

HEB-AA 40 28% 12 8% 53 36.8% 144

HEB-A 39 27% 12 8% 53 37.3% 142

HEB-B 38 27% 8 6% 54 38.3% 141
HEB-C 20 18% 2 2% 47 42.0% 112

HEB-D 16 19% 6 7% 28 33.7% 83

Chedraui AB 9 8% 25 21% 34 28.6% 119

Chedraui CD 10 10% 8 8% 33 34.0% 97

Chedraui Selecto 9 8% 23 21% 33 29.5% 112
il Super Che CD 9 19% 0 0% 22 46.8% 47
G Super Chedraui AB 9 8% 23 20% 34 29.8% 114
Super Chedraui CD 10 13% 0 0% 33 41.3% 80

Super Chedraui Selecto 9 8% 23 21% 32 29.6% 108

Mega Commex 25 22% 11 10% 46 41.1% 112

ﬁ?efgﬁc'g}'ag Tiendas Commex 25 22% 11 10% 46 41.1% 112
Bodega Commex 25 26% 4 4% 46 46.9% 98

PROTO 1 0 0% 12 15% 39 48.8% 80

. PROTO 2 0 0% 13 16% 40 48.8% 82

@ Calimax PROTO 3 0 0% 16 17% 48 51.6% 93
PROTO 4 0 0% 16 17% 48 51.6% 93
LA COMER 16 13% 15 12% 51 40.2% 127

@ City Market 0 0% 19 15% 44 35.8% 123

Fresko 8 7% 19 17% 51 45.5% 112
Sumesa 16 15% 6 5% 48 43.6% 110

Conservar historicos para analizar tendencias



V— PARTICIPACION DE SKUs (SoA) E
INDEX SoA / SoM

NUumero de SKUs de XX

Share of Assortment (SoA) = -
Numero Total de SKUs

(Significa que el %aje de representatividad en Surtido de un Segmento, Fabricante...)

SoA de XX

Indice de Surtido sobre Participacion = .
Participacion Ventas de XX

(Determina la sub indexacion o sobre representacion de un Segmento, Fabricante...)



PARTICIPACION DE SKUs (SoA) E
INDEX SoA / SoM

SHARE OF ASSORTMENT SHARE DE VENTAS
Cociente en % del Numero de SKUs
de un segmento/fabricante/marca

sobre el numero total de SKUs

Cociente en % de las Ventas por
segmento/fabricante/marca sobre
las ventas totales de la categorias

EJEMPLO...
Proveedor A 29 50% 60%
Proveedor B 20 34% 25%
Proveedor C 9 16% 15%

¢Cual es el Share de Assortment de Proveedor A teniendo en cuenta la tabla anterior?

Indice Share de Assortment / Share Ventas Proveedor A = 50% / 60% = 83



Y— CONTRIBUCION AL CRECIMIENTO

La contribucidn al crecimiento se calcula dividiendo el crecimiento de un segmento, fabricante... sobre el
crecimiento total (o a veces sobre la suma de los crecimientos quitando los decrementos)

Columnl g Crecimiento Contribucidn al crecimiento [y

Proveedor A 100 250%
Proveedor B 10 25%
Proveedor C -80

Proveedor D 20 50%
Proveedor E 40 100%
Proveedor F -50

Total 40 J
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== DISTRIBUCION NUMERICA
Y PONDERADA

DISTRIBUCION NUMERICA DISTRIBUCION PONDERADA

Porcentaje de puntos de venta que detienen un : .
: Porcentaje de ventas (valor o unidades) que se hace de la
determinado producto/marca respecto al total de puntos , .
categoria en los puntos de venta que detienen un

de venta que trabajan la categoria de productos en la que
) producto/marca.
compite ese producto/marca.

EJEMPLO...

Tenemos 5 puntos de venta, cuya facturacion en la categoria de este SKU es la siguiente:

PDV 1: 10 unidades
PDV 2: 5 unidades
PDV 3: 3 unidades
PDV 4: 2 unidades
PDV 5: 0 unidades

Calcular la distribucion numérica y la distribucion ponderada, teniendo en cuenta que el SKU de
la marca Y se vende en los puntos de venta 1y 2.

DN = 2/5 = 0.4 = Esta presente en el 40% de los establecimientos.
DP = 15/20 = 0.75 - Realiza el 75% de las ventas en los establecimientos en los que esta presente.



= VENTAS PROMEDIAS POR SKU

Las ventas promedias por SKUs se obtienen dividiendo las ventas Totales por un nimero de meses,
semanas, tiendas con alcance... dependiendo de “Con qué” las queremos promediar

VENTAS UNITARIAS TIENDAS CON ALCANCE VENTAS x TIENDA
Proveedor A 2000 100 20
Proveedor B 1500 200 7.5
Proveedor C 800 50 16

Dro m€edio
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Consulting & Freelancing

VELOCITY

PRODUCTO A
Ventas Unidades = 18,783
DP =14

PRODUCTO B
Ventas Unidades = 10,322
DP=6

Ventas Unidades por Punto de Ponderada
PRODUCTO A: 18,783/14 = 1,341
PRODUCTO B: 10,322/ 6=1,720
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PLACEMENT

Optimizacion de ventas y
beneficios del espacio

1. Ubicacion y Adyacencias
2. Estrategias de Acomodo
3. Tamanos de Anaqueles

4. Tipos de Anaqueles

5. Participacion de Anaquel por Segmento/Fabricante/Marca/ SKU (SoS)
6. Index SoS / Participacion Uts/S
7. Numero de Frentes promedio

8. Dias de inventario en géondola por SKU
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_RETAL UBICACION Y ADYACENCIAS

Entender la organizacion de la tienda, la ubicacion de cada departamentoy
de su categoria y de las categorias adyacentes dentro del flujo Shopper.

Analizar la ubicacidn principal asi como las exhibiciones adicionales
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e UBICACION

Entender en el flujo Shopper “principal” si la categoria esta en fase positiva o negativa

Segun el rol de las categorias, se puede otorgar un espacio mas o menos provechoso
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— ESTRATEGIAS DE ACOMODO

Tener clara la Estrategia de Acomodo Actual y saber si tuvo cambios recientemente

Las estrategias de Acomodo suelen ser: Por Segmento, Por Fabricante, Por Precio...
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TAMANOS DE ANAQUELES

1- Tramos 2- Niveles 3- Cm Promedios Charolas Lineal en

promedios promedio por charola M
HEB 20 5 122 100 122
Soriana Hiper 16 5 120 80 96
Soriana Mercado 14 5 120 70 84
Supercenter 12 5 122 60 73
Chedraui 14 4 120 56 67
Mega Commex 14 4 120 56 67
Bodega Aurrera 6 4 249 24 60
La COMER 12 4 122 48 59
Tiendas Commex 12 4 120 48 58
Soriana Super 9 5 120 45 54
Mi Bodega Aurrera 7 5 122 35 43
Bodega Commex 7 4 120 28 34
Superama 5 5 122 25 31
BAE 3 5 122 15 18

Charolas o en Lineal (metros)

Se puede analizar el tamafio de un anaquel en Tramos/Maddulos o en # de
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e TIPOS DE ANAQUELES

Bosawim




¥ " PARTICIPACION DE ANAQUEL POR

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

SEGMENTO/FABRICANTE/ ...(SOS)

SHARE DE ANAQUEL
Cociente en % del Espacio por
segmento/fabricante/marca sobre el
espacio total en el Anaquel

EJEMPLO...
Proveedor A 10
Proveedor B 20
Proveedor C 30

60

¢Cudl es el Share de Anaquel de Proveedor C teniendo en cuenta la tabla anterior?

Share de Anaquel de Proveedor C =30/ 60 = 50%



YUCCA

Yﬁ INDEX SOS / PARTICIPACION UTS/$

% Participacion
Proveedor A
Proveedor B
Proveedor C

éCual es el Index SoS / Participacion de Proveedor A teniendo en cuenta la tabla anterior?

Indice Share Assortment / Share Ventas Proveedor A = 40% / 60% = 67




¥  NUMERO DE FRENTES PROMEDIO

Consulting & Freelancin: g

El nimero de frentes promedio se puede calcular por Segmento, por Fabricante, por Marca...

La participacion de anaquel contiene frentes x ancho de cada SKU. El nimero de frentes no toma en
cuenta el ancho de los SKUs y es un indicador mas de inventario que de visibilidad




T DIiAS DE INVENTARIO EN GONDOLA
POR SKU

ﬂ Frentes ﬂ Llenado Profundidad ﬂ Unidades en Anaquel ﬂ Ventas semanales ﬂ Dias de Inventario
SKU A 12 6 72 36 14
SKU B 10 7 70 70 7
SKU C 8 6 48 12 28

Ojo: Es importante entender la temporalidad de venta, la activacién promocional... porgue estos Dias de
Inventario son vs un promedio pasado de Ventas Semanales y podrian no representar la realidad futura

365
133 _ g

-4 .

= 84.2 days
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. Tiers de precio

PRECIO

Precio Unitario

Precio por Kilo

Precio
Regular

Precio psicologico
Precio Moda, Mediano y Medio/Promedio

Elasticidades a Precio
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El Precio unitario es el Precio de Venta de 1 Unidad

Ventas Valor

Precio Unitario .
Ventas Unitarias

Como todos los precios, se pueden ver desde dichas 6pticas:
1- Precio de Venta del Proveedor al Distribuidor
2- Precio de Venta del Distribuidor en tienda antes de Impuestos

3- Precio de Adquisicion por el Shopper en tienda
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PRECIO POR KILO

El Precio por Kilo es el Precio de Venta de 1 Kilo de Producto

Ventas Valor

Precio por Kilo
Ventas Volumen

Se puede leer por litro segun el tipo de producto

Se ocupa para determinar el Mix Producto
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TIERS DE PRECIO

Construccion de gama:

tipologia

Marcas Premium |

¢Marcas
Propias o
Marcas de

Marcas lideres Spratte e

Primeros Precios/
Marca Precio

¢Qué papel juegan las

marcas?

Variedad

Ampliacion de
surtido

Baja penetracion,
alta lealtad. Aporta
valor

Aporta beneficio,
diferenciacion

Economica
0 beneficio
0 lealtad

Precio como unico
driver de compra

Atraccion
Lider de la Categoria

Alta participacion,
lealtad,

Notoriedad

Apoyo medios

Se alinean “Buckets de Precio por unidad o por kilo” a las Gamas del Mix Producto



Y— PRECIO PSICOLOGICO

Estrategias que buscan apelar a la emocion del Shopper para aumentar las ventas fijando precios
estratégicos.

En muchas ocasiones reducir unos céntimos del precio, o incluso aumentarlos para fijar un precio mas
atractivo psicolégicamente, pueden fomentar notablemente las ventas de un producto

Tipos de Precios Psicoldgicos:
1. Precio Redondo
2. Precio Impar (con 5 09) o Barrera
3. Precio Habitual
4. Precio de Prestigio
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uuuuuuu - PRECIO PRECIO MODA, MEDIANO Y
MEDIO/PROMEDIO

MODA
El valor con mayor frecuencia en una de las distribucién de datos

MEDIANA
El valor de la variable de posicion central en un conjunto de datos
ordenados

MEDIA O PROMEDIO ARITMETICA
La media aritmética es el promedio de un conjunto de valores

MEDIA O PROMEDIO PONDERADA
La media aritmética es el promedio de un conjunto de valores a los
cuales se otorgaron pesos diferentes

moda

50% | 50%

I-
mediana

media
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MEDIO/PROMEDIO
SKU A %aje Participacion Moda

PRECIO TIENDA 1 8 10% 10 (Unico que se repite 2 veces)

PRECIO TIENDA 2 10 8%

PRECIO TIENDA 3 10 7% Mediana

PRECIO TIENDA 4 12 5% (8+18)/2=13

PRECIO TIENDA 5 14 20%

PRECIO TIENDA 6 16 4% Media o Promedio

PRECIO TIENDA 7 18 46% (8+10+10+12+14+16+18)/7= 12.6

Media o Promedio Ponderado
(8*10%+10*8%+10*7%+12*5%+14*20%+16*4%+18*46%)
=14.6
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—— ELASTICIDADES A PRECIO

La elasticidad es |la medicidn de la relacion inversa entre ventas
volume y precio.
Se expresa como coeficiente o elasticidad

Elasticidad
Promedia
-1.4

-1.4% en
Volumen

+1% Elastic
en precio (-1.7a-2.7)

Very Elastic

(menor que -2.7)

Slightly Elastic
(-1a-1.7
-1

Inelastic
(0a-1)

Fuente: Nielsen
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PROMOCION Y
EXHIBICION
ADICIONAL

1. Promociones:
1. Mecanicas precio o promocionales
2. %aje de distribucion
3. Efecto de Vaciado y Acaparamiento
4. Costos y Rentabilidad

2. Exhibiciones:
1. Tipo de exhibicion
2. # promedio de exhibicion
3. %aje distribucion de exhibicion
4. participacion de exhibicion
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MECANICAS PRECIO O
PROMOCIONALES
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Consultlng & Freelancing

Fuente: NSO Nielsen

Cantidad Adicional -

Producto que ofrece una
cantidad adicional sin costo
en el mismo empaquey/o
Envase

En la comprade un producto
obtienes un regalo de un
producto de distinta
categoria. El regalono
forma parte del empaque
del producto base.

Descuento por volumen
misma categoria.

Descuento por comprar mas
de un productos de la misma
categoria en volumen.

MECANICAS PRECIO O PROMOCIONALES

Descuento en precio
Fabricante

Descuento ofrecido porel
fabricantea unoo mas
productos en % o directo al
precio

Csorss [

En la comprade un producto
obtienes un regalo al interior
del empaque. Eltipode
regalo esta indicado en el
empaque.

Descuento por volumen

diferente categoria.

!

Descuento por comprar mas

de un productosde
diferentes categorias en
volumen.

= l{';m) loeo‘ 6 \‘
'

o cRATIS
'. ~ "" uun.-uu.::uau

)
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Consulting & Freelancing

MECANICAS PRECIO O PROMOCIONALES

Descuento en

precio Cadena

1]

Descuento ofrecido porla
cadenaauno o mas
productos en % o directo al
precio

Fuente: NSO Nielsen

Concurso
Identificados fuera

del Paquete y/o
Envase

!

Enla comprade uno o mas
producto participaren
concursos, sorteos, etc.

Canjeables entienda.

PASSANDu

GRANDE™ §
EAPURINA Y
1 Compra g'
2 Registra =

GANA5

.‘Xb&

Concurso

Identificados en
Paquete y/o Envase

!

En lacomprade uno o mas
producto participaren
concursos, sorteos, etc.

Ajenos a la tienda con previo
registro

\":-f. LS
'\!,tw =

p
< ,'-‘9'. '

Cupon —

!

Volante o cupon que ofrece
un descuento aplicablea
uno o mas producto al
pagaren cajasoa
promocionesfuerade tienda

““hasta 29 de Abril

£ i3PAcks

O f Storewide
E 0 oo purchase

o YR s iy, D g B uwe By rgne
gt ity Lt e CAQon 3 ofer e ut



V %AJE DE DISTRIBUCION DE LA
PROMOCION

NUMERICA
Porcentaje de tiendas en que el producto/SKU tuvo uno o mas de las actividades
promocionales auditadas.

PONDERADA

Porcentaje de tiendas en que el producto/SKU tuvo una o mas de las actividades
promocionales auditadas, considerando la importancia de las tiendas en ventas valor para la
categoria.
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Y— EFECTO VACIADO Y ACAPARAMIENTO

160

PROMO
140 + INCREMENTAL DE
120 VENTA

100

AVANT PROMO DESPUES DE PROMO

- EFECTC VACIADO - EFECTO
) ACAPARAMIENTO
Periodo de

estudio

-=\/enta -=\/enta Base

Se necesitan 6 a 8 semanas a “precio completo” para que una reduccion de precio exprima toda su elasticidad
Un periodo de 1 semana es generalmente el mayor lift, segun la frecuencia de compras
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i COSTOS Y RENTABILIDAD

Fabricante

Promociones Promociones
Rentables No Rentables

Promociones
Rentables

Cadena

Promociones
No Rentables

Fabricante Cadena
Costos Variables Costos Variables
*Descuentos en % o unitarios -en factura o fuera *Descuentos PVP
de factura *Costos extras de logistica, manipulacién,
*costos extras de Fabricacion Promo, logistica, merchandising,..
manipulacion (Descuentos Fabricante en factura / fuera de
*costos Valor Anadido o Cantidades Gratis factura)

*Inversién en RRHH Operaciones

Costos Fijos Costos Fijos
*Pagos Retailer por Cabecera *Costos Folleto / inversiones en medios.
*Aportaciones Tematica (Aportaciones cantidades fijas fabricante por

*Regalos Sorteos cabecera / tematicas)



YUCCA
RETAIL

1. Promociones:
1. Mecanicas precio o promocionales
2. %aje de distribucion
3. Efecto de Vaciado y Acaparamiento
4. Costos y Rentabilidad

2. Exhibiciones:
1. Tipo de exhibicion
2. # promedio de exhibicion
3. %aje distribucion de exhibicion
4. participacion de exhibicion
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_RETALL TIPOS DE EXHIBICION

MUNDO DEL HOMBRE
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e # PROMEDIO DE EXHIBICIONES

Compila el numero promedio de exhibiciones dentro de un tiempo o una geografia dada para
una Categoria, Segmento, Fabricante...

Average of # Exh Semana| ~

ASR 25 30 25 25 25 20 30 15 30 00 60 00 70 90 30 70 20 40 30 80 15 40 25 40 00 40 50 00 40 20 00 45 00 00 80 0.0 50
CALIMAX 27 31 69 36 37 69 08 43 44 44 61 30 73 68 40 40 38 31 33 56 41 70 56 71 54 73 68 65 68 53 73 54 63 61 69 46 52
CASA LEY 71 92 87 84 66 87 75 82 88 89 87 81 91 89 76 89 85 77 85 79 74 82 83 80 77 79 78 76 75 74 77 80 74 73 77 78 1.7
CHEDRAUI 57 73 83 82 75 81 80 87 70 62 57 49 50 63 58 39 51 17 12 08 00 14 35 40 63 48 47 64 66 53 45 65 57 55 47 50 49
HEB 1.7 39 36 37 34 29 21 31 36 29 26 470 23 29 27 28 29 99 23 24 28 32 29 32 23 24 23 31 29 21 18 22 31 28 28 23 18
SMART 00 23 17 17 12 33 27 07 32 18 08 00 26 12 36 28 24 20 148 38 08 10 44 26 36 18 48 22 22 32 22 20 18 44 20 6.2 37
SORIANA 42 48 47 40 34 36 33 34 33 40 30 35 31 29 29 31 28 37 28 47 32 32 42 34 32 37 62 86 86 101 6.2 52 47 40 43 45 4.2
Tiendas COMEX 43 38 40 32 34 30 30 36 36 39 40 32 37 39 35 42 40 38 33 36 34 43 39 33 32 36 41 40 51 177 103 52 54 46 52 46 45
WAL MART 43 51 68 63 53 55 57 56 58 64 56 78 66 66 68 72 71 62 54 52 51 43 46 38 44 51 55 51 47 45 39 41 43 45 45 45 44
SN FCO ASIS 50 60 23 25 25 30 33 35 30 40 1.7 00 30 27 45 63 20 43 35 40 45 43 60 57 60 53 63 70 57 55 53 55 60 55 23 55 40
ALSUPER 21 49 33 84 228 46 35 52 19 59 53 78 36 46 02 33 32 32 27 34 20 17 32 29 67 37 09 15 41 00 00 53 35 00 02 6.0 45
SAMS CLUB 00 00 00 00O 18 23 21 64 28 25 26 27 21 22 22 22 20 18 20 20 22 22 22 27 74 53 29 28 22 24 19 26 24 22 18 23 21
CITY CLUB 00 00 00 OO 03 09 03 16 03 06 08 10 08 03 12 03 06 10 11 15 19 28 14 10 19 20 16 14 15 10 10 08 10 0.8 04 06 0.6

Grand Total 44 53 63 59 49 50 49 55 51 54 48 6.7 52 54 52 54 53 48 41 43 39 38 42 38 46 48 51 54 53 62 47 46 45 43 43 45 43




V— %AJE DE DISTRIBUCION EXHIBICION

NUMERICA
Porcentaje de tiendas en que el producto/SKU tuvo una o mas exhibiciones especiales.

PONDERADA
Porcentaje de tiendas en que el producto/SKU tuvo una o mas exhibiciones especiales,
considerando la importancia de las tiendas en ventas valor para la categoria.




PARTICIPACION DE EXHIBICION POR
SEGMENTO/FABRICANTE/...(SOE)

SHARE DE EXHIBICION

Cociente en % de exhibiciones por
segmento/fabricante/marca sobre el
total de exhibicién

EJEMPLO...
# Exhibiciones %aje SoE
SKU 1 3 43%
SKU 2 1 14%
SKU 3 1 14%
SKU 4 2 29%
7

éCual es el Share de Exhibicion de SKU 1 teniendo en cuenta la tabla anterior?

Share de Exhibicion de ProveedorC=3 /7 =43%



T INDEX SOE / PARTICIPACION UTS/$

SHARE DE EXHIBICION SHARE DE VENTAS
Cociente en % de exhibiciones por Cociente en % de las Ventas por
segmento/fabricante/marca sobre el segmento/fabricante/marca sobre
total de exhibicion las ventas totales de la categorias
EJEMPLO...
# Exhibiciones %aje SoE %aje Participacion

SKU 1 3 43% 49%

SKU 2 1 14% 25%

SKU 3 1 14% 12%

SKU 4 2 29% 14%

éCual es el Index SoE / Participacion de SKU 4 teniendo en cuenta la tabla anterior?

Indice SoE / Share Ventas SKU 4 =29% / 14% = 200
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POP

1. Tipos de POP
2. # promedio de POP
3. %aje distribucion de POP

4. participacion de POP
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TIPOS DE POP

ANDO MILES DE PRECIOS.

—~NUEVAS
MOSTAZAS
McCORMICK

MIER(oLES
(ORTES DEL

Wﬁ m&‘u»
@A mr,.:?‘,n,r;

—
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V— ¢ QUE ANALIZAR: KPIs?

Ventas Valor, Volumen
Unitarias

Facturacion vs Escaner Tendencias

Ventas

En gondola vs fuera Participacion

Incrementales vs Base




V& VENTAS VALOR, VOLUMEN UNITARIAS

Ventas Valor: Combinacion entre unidades y precio por unidad. Incluye temas de Mix Productos y Mix
Precio. Esta impactado por la situacion econdmica del hogar.

Ventas Volumen: Combinacion entre unidades y peso por unidad. Incluye temas de consumo y Mix
Producto.

Ventas Unitarias: Simple venta por unidad, sin efecto de Mix.
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=T TENDENCIAS

RY (12 meses) YTD (12 meses)

Una tendencia es la comparacion entre una fecha y otra pasada
Una proyeccion es la comparacion entre una fecha y otra futura

Se expresa en Absoluto, Porcentaje, Puntos Porcentuales...
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PARTICIPACION

Una participacion representa una parte de un todo. Se expresa en
%aje
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— INCREMENTALES VS BASE

167 — Baseline Volume Incremental Volume

Promotion Above the line
// ( )

- - - =
-] o N B -]
L ! L 1 |

Ventas Volumen

;]
1

Ventas Volumen

2

Semanas

n
Impresos - - X - - X
Exhibicion - - X .

_ x - - Cartel - - X - - X
TPR - - X

X
o Exhibicion  -- - X - - - X - - X -
TPR - - e e - X X - - -

> > X
>
Il
i

El Baseline se calcula usando suavizamiento exponencial sobre
las (7/12) semanas no promocionadas



V— EN GONDOLA O FUERA DE GONDOLA
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FACTURACION VS ESCANER

La facturacion es el volumen, valor, unidades facturadas al Distribuidor por el Proveedor

El escaner es el volumen, valor, unidades vendidas al Shopper por el Distribuidor

&

La diferencia entre ambos puede explicarse principalmente por diferencias de Inventarios.
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Y ¢QUE ANALIZAR: KPIs?

Dias de inventario en
tienda, almacén cliente,
transito

GMROI Inventario fantasma

Indice de rotacion de Pronto a agotar

inventario

Pronto a caducar
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== DIAS DE INVENTARIO EN TIENDA, ALMACEN
CLIENTE, TRANSITO

INVENTARIO
2 INVENTARIO EN
DESCRIPCION PIEZAS IRANSITO

SKU 1 97 48

SKU 2 7 8
SKU 3 12 24
SKU 4 0 0
SKU 5 32 0
SKU 6 8 8
SKU 7 13 0
SKU 8 16 0
SKU 9 3 8
SKU 10 11 0
SKU 11 26 0
SKU 12 19 0
SKU 13 21 0
SKU 14 0 0
SKU 15 16 0
SKU 16 32 16
SKU 17 31 48
SKU 18 2 8
SKU 19 11 16
SKU 20 24 0
SKU 21 29 0
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=== INVENTARIO FANTASMA

INVENTARIO | |\ ENTARIO EN

TRANSITO
F

DESCRIPCION |VTA SEM 13|VTA SEM 14|VTA SEM 15|VTA SEM 16 PIEZAS

SKU 8
SKU 40
SKU 50
SKU 122
SKU 124
SKU 143
SKU 171
SKU 243
SKU 251
SKU 300
SKU 302
SKU 367
SKU 475
SKU 483

J—

f—

O O OO OO OO oo oo oo
O O OO OO OO oooo oo
O O OO OO OO oo oo o o
O O O O OO OO ooo oo o
O O 0 00 0 U1 A U1 N 0O N M OO O
O 00 O O O O W o OO oo oo

f—
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==  PRONTO A AGOTAR

INVENTARIP
- INVENTARIO EN PROXIMOS A
DESCRIPCION IEZAS TRANSITO AGOTADOS |AGOTADOS- 0 TRANSITO AGOTAR EXCEDENTES |VENTA CERO
SKU 1 97 48" 27.00 5.37 EXCEDENTE
SKU 2 7 8" 0.25 60.00 EXCEDENTE
SKU 3 12 24" 11.25 3.20
SKU 4 0 o” 1.50 0.00 AGOTADO AGOTADO SIN TRANSITO
SKU 5 32 o 7.25 4.4] EXCEDENTE
SKU 6 8 8" 5.50 2.91
SKU 7 13 o 1.25 10.40 EXCEDENTE
SKU 8 16 o” 0.00 0.00 VENTA CERO
SKU 9 3 g’ 2.75 4.00
SKU 10 1 o” 0.75 14.67 EXCEDENTE VENTA CERO
SKU 11 26 o 3.25 8.00 EXCEDENTE
SKU 12 19 o” 1.50 12.67 EXCEDENTE
SKU 13 21 o” 8.50 2.47
SKU 14 0 o” 2.00 0.00 AGOTADO AGOTADO SIN TRANSITO
SKU 15 16 o” 3.50 4.57 EXCEDENTE
SKU 16 32 167 0.50 96.00 EXCEDENTE VENTA CERO
SKU 17 31 48" 27.00 293
SKU 18 2 8" 2.75 3.64 PROXIMO A AGOTAR
SKU 19 11 167 5.25 5.14 EXCEDENTE
SKU 20 24 o 5.25 4.57 EXCEDENTE
SKU 21 29 o 2.25 12.89 EXCEDENTE



Y PRONTO A CADUCAR

ALIMENTOS
QUE SE PUEDEN
COMER CADUCADOS




v INDICE DE ROTACION DE INVENTARIO

) Ventas en unidades del periodo
Indice de Rotacidon de Stock —

Stock promedio del periodo en Unidades

(Significa que el stock promedio rota (x) veces en el periodo considerado)
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== GNMROI

A cada peso gue invierto en mi inventario, cuanto margen genera

Utilidad Total (en pesos)
Costo de Inventario Promedio

GMROI $ =

El Gross Margin Return On Investment es un indicador calculado en un periodo
anual (Rolling Year — 12 meses) muy importante ya que determina la
rentabilidad de las acciones e inversiones por parte de un fabricante o de una
cadena.

Para crecer el GMROI existen varias opciones:

Crecer el Divisor de la ecuacion
* Comprar mas barato
* Vender mas
* Vender mas valorizado (Mix o Precio)

Reducir el Dividendo de la ecuacién
* Reducir el nUmero de productos
* Reducir los dias de inventario
* Reducir el costo de compra
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¢QUE ANALIZAR: KPIs?

Margen Bruto

Costos Margen Neto

Inversion ROI

Tendencia
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MARGEN BRUTO Y MARGEN NETO

Operational Expenses N—et Préfit
— Margen — I\/Iargen

Ventas x Margen % — Gastos —
5 ’ Bruto Neto

* Los Shopper y Consumidores estan interesados en comprar/consumir
* EI99% de la platica y negociacion esta basada en el % de Margen
* Los CEO, inversionistas... buscan la rentabilidad Neta

- Es sumamente importante enfocarse en la ecuacion completa
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Return On Investment / Retorno en la Inversion

La mas sencilla es la siguiente:

INGRESOS ADICIONALES — COSTOS
COSTOS

ejemplo: Ingresos adicionales $850 (menos) costos $210 (dividido por) el costo de $210 = 3.04.

A partir 1 = Break Even
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Y— ¢ QUE ANALIZAR: KPIs?

Penetracion

Motivadores socio, Frecuencia de consumo

econdmico, emocionales

Lealtad

Consumo promedio (en Hg)

Modos y Momentos de
consumo
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PENETRACION, FRECUENCIA Y TICKETS
PROMEDIO

sHoppErs | X VIAJES X $IVIAJES
Atacan mas shoppers Motivan al shopper Motivan al shopper
para la a comprar a gastar mas
categoria/segmento la marca / SKU en la marca
y los convierten en mas viajes propia / SKU
en propias de compra

de la marca / SKU
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MODOS Y MOMENTOS DE CONSUMO

Momento
en el dia

Producto /

Servicio
deseado

/
Situacion

—— 'y Decisionde
compra

3

Soloo

acompana
do

TASK-BASED OCCASION BASED

ROOM-BASED
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. LEALTAD

LA MARCA ES EL ATRIBUTO QUE EL SHOPPER ESTARIA MENOS DISPUESTO
A CAMBIAR
EN SEGUNDO NIVEL ESTA EL PRECIO Y SABOR e
ATRIBUTOS DECLARADOS QUE verce |+
NO ESTAN DISPUESTOS A precio | 22
CAMBIAR Sabor - 13
Ing. Nutritivos - 10
- Promociones - 7
) Gramaje Il

Tipo de producto | 1
Presentacion 0

Empaque 0
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_RETAIL_ MOTIVADORES SOCIO, ECONOMICO,
EMOCIONALES

Salud y Bienestar elevan crecimiento Buscando Naturalidad y Energia
Los consumidores mexicanos estan Aunque 61% de 105 alimentos
dispuestos a gastar mas en su salud. S&B empacados son FF!, NE2 creceri a
crecerd a ritmo de 10% el los préximos 5 ritmos 13%. Clalms de energia son
afios por encima de alimentos 5% vitales
Snacks Saludables como “Libre de Culpa” Snacks Saludables deben tomar su
Aungque los snacks saludables se siguen ﬁlﬁY Zpar;enua de |Impulsz , l 1
apturar ocasiones de impulso es la
indul OC’ gf;%iu?;glgﬁs Sp;';l(l)ll:l éggfgfe]hcéig el [*e'® batalla a ganar. Tener disponibilidad en
. oes p de indul . \ formatos de alta frecuencia con tamafios
incrementar su apariencia de indulgencia B
. ~— Nutrition — inabili Aspirational
Segmentar Consumidores para el éxito Emotional ' W/o gluten SEI-ICS:)E;:)na:::ItY H:-emium
Aunque la oportunidad es grande en lo Relaxatic_m ‘ Orgagnic Gourmet
natural y saludable, segmentar por edad, Energie 7@—0—

generoy tipo de hogar sera mas facil

para atraer nuevos consumidores
Flavors

Lemon Mango
Artichoke Eggplant

Peach
Avocado Kiwi

Natural Products
Quinoa

Proteins and

vitamins
Collagen Elastm
Keratin Vitamin E

Linaza

Skin Care
Renovatlon

— Aromas —
Chamomile |

*¢ Hydration
Anti-age

__________________
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S ¢ QUE ANALIZAR: KPIs?

Shopper Journey

Proceso mental o neuro de
decision — arbol de decision

Motivadores/Barreras de
eleccion de un canal o una
cadena/ tienda

Frecuencia de visita, medio
de transporte y tiempo de
llegada a la tienda

Mision de compra

Segmentacion y Perfil
Shopper
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Consulting & Freelancing

SHOPPER JOURNEY

Path to Purchase

Aware —+ Attract - Engage - Motivate —» Activate e g

@ 4
§| Introduction Enticement Involvement Commitment Consummation ARSI SOl
=1 “Iwantto “What is that? “I want more.” “This is for me.” “Twant to
g know more.” There it is.” Mﬂﬁ." Preparing Trip and Shopping the total
— AT AR selecting store store
Shopper Behaviors
in-store
Source: Advontoge Retail
REFERRAL
OTHER PAID
SOCIAL Oiiﬁl’ilt
SPLAY CLICK F‘N-Z-SVAR!’;I':?EC'
SEARCH
s — o0 eDeo oo
49 21 1 11 09 07 B
Acts more as ar Acts more as an
ASSIST INTERACTION LAST INTERACTION

Awareness Consideration Intent Decision

. A channel’s position on the chart is defined by the “assist/last interaction ratio.” In general, ratios less than one mean the channel
22  acts more as a "last interaction,” while ratios greater than one mean that the channel acts mare as an “assist interaction.” The
ratios in this report have been normalized to darify channels’ roles.

Legend

IN-AISLE

Shopping the aisle
Role of adjacencies

Cross category
purchases

IN-SECTION

Selectinga
product

Purchasing the
product
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Ve MISIONES DE COMPRA

m REPOSICION

PROXIMIDAD CONSUMO
INMEDIATO

Fuente: Kantar



Kmiifilkm SEGMENTACION SHOPPER

Atractivos Alacranes

Utilidad Transaccion

Recursos
Complejidad

Quick Wins Compromisos

Trafico & Cashflow Imagen

Monto Venta Total
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e PERFIL SHOPPER

ANALISIS DEL CIRCUITO DE COMPRA DEL SHOPPER MEXICO 2019

- Superama

Shopper Profile M fomsecspemecoss
o

Dierencic
Vi

Penefracion mmrea
77 Hombres 12 0
Mujeres R o

/ﬁ‘s Promedio de Hogares Clientes a

18 a 24 afios
por Punto de Venta E S SN V|
‘ _____ _------------------------’ 25 a 34 afios

35 a 44 anos

Bl oo

45 a 59 anos

—

60 arfos o mas

Formato Supermercado - 10,986

Pareja sin hijos
4 — S
. FOMIliG CON NINOS mase 1 e

17.0 min

‘G\ Apie 14%

Automovil 68%

ﬁg Transporte  15%
& o
Unipersonal

‘|I|IILACAD Base Shoppers de la Cadena -
IWORLD RETAIL Renla AMAL 4x7 Nifarancin Saniinmaive Prdiun Ve Fremeatn Nifarancin Sarifirmtive Naaadive Ve i

2 P
& k-
e 8
o =
= )]
% el
o 8
‘c £
O ]
s =

del Hogar

Composicion
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———  FRECUENCIA DE VISITAY MEDIO DE
TRANSPORTE

SHOPPER

KEY ACCOUNTS

ANALISIS DEL CIRCUITO DE COMPRA DEL SHOPPER MEXICO 2019

Shopping Profile
Fecuencia de Visia -\‘_? T @ Medio de Transporte

1.5 visitas al mes 3

Y Top 3 FQ
Mision de indice de Nufricién ~ Tiempo de 4@ ﬁ i
Compra Famias de Productos fraslado
®Cada 2
meses I
!
Cada mes
79 % Q Abarrotes: 28%
m;wal Lacteos: 26% 18.5 min 15% /2% 8% 3%
-S::;zm Shopper 43%, Bebidas S/A: 26%
Cada 42
semana
203veces |___ — — —
-
- 20% Higiene Personal: 36%
Periodic Abarrotes: 33% 12.0 min 4% 51% 42% 3%
= Diario 12 Shopper Frescos: 32%
L —— —— ——
1%
Frequent
Shopper L L o

Base Shoppers de la Cadena Occasional Shopper Cada 2 mezes o Cada mes [ Pedadic thapeer Coada 2 semanas o Cada semana / Freguent Shopper: Diads o 2 o 3 veces per temana



YUCCA

e MOTIVADORES/BARRERAS DE ELECCION
DE UN CANAL O UNA CADENA/ TIENDA

ANALISIS DEL CIRCUITO DE COMPRA DEL SHOPPER MEXICO 2019

Razones de Visita
(1° Mencion)

o
Superama s Formato Diferencia Vs.
upermercado Formato
Cercania 31 25 6
Precios 30 19 11
Calidad de los productos 20 9 11
Promociones 6 26 -20
Variedad de productos 4 10 -6
Variedad de marcas 4 4 0
Servicio 2 2 0
Productos frescos 2 3 1

ILACAD Base Shoppers de la Cadena
‘ll P8. 3Cudl fue la razdn por la que eligio esta tienda
IWORLD RETAIL  y no ofra para reclizar sus compras? (1° Mencidn) RE/RU Diferencia Significativa Postiva Vs. Formato Ciferencia Significativa Negativa Vs. Formato
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YUCCA

— ¢CUANDO ANALIZAR?

RY (12 meses) YTD (12 meses)

Periodicidad :

P v Surtido (Altas, Bajas, Regionalizacién)
v Anaquel (Layout, Acomodo, Visibility, POP)

LY
ay v" Producto (Precio, Promocion)

yio¥ Tracking Mensual (General)

YTDv" Revisidn Categoria (General)



et ¢CUANDO ANALIZAR?

* Analizar después de 4 meses de implementacion
* 1 mes de “lag”, no tomarlo en cuenta
* 3 meses de ventas minimo

* Analizar cada mes hasta llegar a 6 meses de analisis (7 meses después de
implementacion)

* Afadir los meses 1 por 1 a su analisis
* Acabar el post analisis después de 6 meses

* Ojo: dependiendo de la frecuencia de compra, se ocupan suficiente incidencias
de compra para poder extrapolar la informacioén
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;DONDE?: GEOGRAFIA Y CLUSTERIZACION

Cambio en el 100% de las tiendas: '|'f|"‘|
E&“E‘-‘l B & e E RETAILECI\?\;\:RA;NMENT
= @y £ VS
anman S CLUSTER w\
I o = @ FoRMATO 2o O
PAIiS
ESTADO/CIUDAD
AREA NIELSEN

Cambios en tiendas especificas:

e L ks

PILOTO vs ESPEJO
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2 YUCCA
RETAIL

¢DONDE?: GEOGRAFIA Y CLUSTERIZACION

é¢Como seleccionar tiendas Piloto (Prueba) vs Espejo (Control)?

* Las tiendas Piloto y Espejo deben de compararse basandose en:
* Tamafo de la tienda, volumen de transacciones, Crecimiento/Decrecimiento
* Localizacion de la tienda (Region, Urbana vs Rural...)
* Numero de clientes, gasto promedio, perfil (edad, NSE, ...)
* Volumen de transacciones de la categoria, Crecimiento/Decrecimiento
* Participacion de la Categoria en la tienda
* Tamafo del mueble o gondola

* Consejo: Acercarse a la Cadena o a su proveedor de Panel (Nielsen, Kantar, IRI...) para determinar las
tiendas que comparar
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Consulting & Freelancing

e Scorecard /
Dashboard

¢ Vision holistica
e Hipotesis a

comprobar
® Dibujar el camino
de analisis
FL - @
| O & alll ==

'\ A L‘fnl”l”

¢COMO ANALIZAR?

Detalle

e Ejecutar el
camino de
analisis

e Esculcar debajo

de cada

piedra/KPI

e Llegar a una
vision detallada
completa

NS /

Vision Conectar
Holistica + Datos

Indicadores
Criticos

e Destacar las
conclusiones del
analisis

e Escoger la

informacion

relevante para
comprobar dichas
conclusiones

e Crear las gréficas
significativas

Comunicacion

eCrear la
presentacion
resumen con las
graficas escogidas

e Contar una
historia dentro de
un selling story

¢ Construir las
recomendaciones
alineadas a los
Objetivos y
Estrategias

NS /

That's been one of my mantras - focus and
simplicity. Simple can be harder than
complex: You have to work hard to get your
thinking clean to make it simple. But it's

worth it in the end because once you get
there, you can move mountains.

(Steve Jobs)
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V— SCORECARD / DASHBOARD

1. SellIn semanal
1. Ventas Sell In
Obijetivo
Forecast
Pedidos
Entregado — FR
Foco Nuevos Productos

o uhwnN

2. Sell Out semanal
1. Ventas Sell Out
Objetivo
Alcance
Inventario por tienda/sku
Descuento Precio/Promo (si 0 no)
Precio por unidad semanal por SKU / Cadena
1. P Costo
2. PVP
Hubo Demo? Cabecera? (a futuro integrar Frentes y POP)
8. Estructura Mercaderias
1. Puestos vacantes
2. Frecuencias de visita y monitoreo
3. #Tiendas con venta (XXX tiendas) vs con cobertura Mercaderia / Demos (XX) y %aje de las ventas con cobertura (XX%)
4. Pagos de comisiones (total mercaderias) por mes (vs Y-Ago y vs BGT)
9. Foco Nuevos Productos

o vk wnN

N



V— SCORECARD / DASHBOARD

3. Rentabilidad comercial
1. Sellln
1. Acuerdos comerciales fijos (% y S)
2. Acuerdos Variables (Descuentos, Folletos, Promo, Demos de cadena...)
3. Merma en planta (variacion Forecast vs Entregas)
4. ¢lntegramos Sueldos Mercaderias y administrativos (cpfr, cuentas, dr)?
2. Sell Out
1. Merma (por falta de venta vs por calidad vs por manejo de CEDIS)
2. Logistico por entregas directas

4. Infos Misc: Calendario empresa con quincenas evidenciadas, plan comercial



V— SCORECARD / DASHBOARD

Producto Geografia
1. Granularidad 1. Granularidad
1. Por categoria 1. Porcadena
2. Por marca 2. Portienda
3. Por SKU 3. Top 250 Tiendas y 450 Tiendas

4. Top 15 SKUs
4. Por Gerente / supervisor

Tiempo

1. Granularidad
1. Porsemana
2. Por mes
3. Acumulado Qy Afho

4. Vs 2018
5. Vs Objetivo
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== GRAFICAS

Linear
*Tendencia

Areas
*Magnitud de
la Varianza

Barras
*Comparacion

P .

Combinadas
*Correlaciones

*Targets — Resultados
*Sub - Niveles

Barras
Apiladas
*Comparacion
*Distribucion
*Proporcion

1"y
1 )
Bloques

*Contribucion
*Efecto acumulativo

Pastel
*Distribucion

®
.Y&

®
?

Burbujas
*3D
*Correlaciones
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Vmiiff:!.tm COMUNICACION DE LOS RESULTADOS
SELLING STORY

1- Incluir la sintesis del analisis

2- Anadir informaciones del proceso Catman / Shopper segun el caso:
Rol de la categoria
Objetivos — Joint Business Plan
Estrategias
Planes ejecutados (5Ps)

3- Proponer recomendaciones de Planes / Acciones / Tacticas
Alineadas al Proceso Catman
Para atacar las causas raices destacadas durante el analisis
Que permita un crecimiento sustentable
Detalladas a nivel tienda, por semana (Gantt)
Con nuevos objetivos SMART

. DECISION .
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=== CONCLUSIONES

» El proceso de Andlisis es un paso crucial para poder tomar decisiones guiadas

» Los resultados de dicho analisis servirdn a validar los objetivos y sus estrategias asi como mejorar las
propuestas y planes

» Esimportante destacar las causas raices principales para poder sintetizar los resultados

» El andlisis sirve para crear recomendaciones. Ojo a la “pardlisis por el andlisis”, siempre tener un mind-
set de “Insight Into Action”
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