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Objetivo del Programa

El servicio de Gerenciamiento de canales, tiene como objetivo
determinar oportunidades de crecimiento basadas en el
Modelo de Atencidon al Mercado.

Objetivos Especificos

e Conocer los factores asociados a la demanda

e Entender al comprador.

e Andlisis interno del drea comercial.

e Mapear el Route to Market.

e Auditar alos canales de distribucion

e Determinar las oportunidades y fases de desarrollo e
implementacion.



Esquema de Optimizacion de Canales

Coordinacion Estructura
de Canales Proceso de de Canal
Auditoria
de Canal
Brechas de servicio Cobertura
de Canal

de los Canales

Necesidades del Cliente
vs Capacidades del Canal

(Service Output Demands)

Dentro del servicio de Gerencia de Canales de GBS, Expertos en Trade Marketing, se desarrollan cinco puntos clave en la

auditoria de canales, cada uno con un propdsito especifico para mejorar la eficiencia y efectividad del canal de distribucion.




Dentro de la Estructura de Canal, analizamos vy
optimizamos cada componente del canal de
distribucion, desde la identificacion vy
clasificacion de intermediarios hasta la
evaluacion del nivel de servicio ofertado.

Esto incluye crear perfiles detallados de
intermediarios, identificar miembros sin
inventario, determinar el vendedor final, analizar
la entrega al cliente y evaluar la eficiencia y
satisfaccion del cliente.

O1 Estructura de Canal

Channel Landscape

Fabricante / Import

Sell Trough

Cobertura

VOL 43% 29% 3% 25% Sell Out
VAL 40% 30% 3% 26%

Cliente Final




02 Cobertura de Canal

En GBS evaluoamos el alcance geogrdfico y de
mercado del canal de distribucion utilizando diversas
meétricas. Analizamos las ventas, la disponibilidad de
productos, los precios y margenes, la capacidad de
dividir grandes cantidades de productos (bulk
breaking), el espacio en los puntos de venta, la
visibilidad de los productos, los clientes que compran,
los volimenes distribuidos, el posicionamiento de la
marca y la efectividad de las promociones. Esto
permite identificar oportunidades para expandir la
cobertura y mejorar el servicio.




03 Necesidades del Cliente
vs Capacidades del Canal

Comporomos las demandas Yy expectativc:s de Segmento/ Segmento/ Segmento/ Segmento/
los clientes con las quacidades del canal de Final Seller Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3 Cliente 4
Distribuidor ox o x
distribucién. Evaluamos aspectos como Ia _-__
rapidez de entrega, Ila disponibilidad de Fabr,cante
productos y la calidad del servicio al cliente. Actividades del Segmento/ Segmento/ Segmento/ Segmento /
Intermediario Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3 Cliente 4
Tamario pedido x x>
Esta comparacion ayuda a alinear mejor el ConvenienciaEspacial [x | | | |

: : Tiempo de entrega x  x

canal con las necesidades de los clientes, Variedad de producto (x| |
: . Servicio al Cliente

osegurondo una mayor satisfaccion Y lealtad. _

x 1
x




04 Brechas de servicio
de los Canales

1) Redlizamos un andlisis de brechas para
identificar diferencias entre el desempeno
actual del canal y el desempeno deseado.
Detectamos dareas donde el canal no cumple
con las expectativas o donde hay margen de
mejora. Con esta informacion, desarrollamos
planes de accidon especificos para cerrar las
brechas y optimizar el rendimiento del canal.

Actividades del Intermediario  Distribuidor Retailer Ferreteria Fabricante
Tamario pedido

Actividades del
Intermediario SOS

L
Conveniencia Espacial |
Provisién de informacién | |

Physical
possession Ownership Promotion Financing Risking Ordering Payment




2) Dentro del proceso de evaluacién, nos
enfocamos en examinar tres componentes
claves: la Politica de Canal, que regula precios,
promociones Yy territorios de venta, Ila
Responsabilidad, que asigna funciones
especificas a cada intermediario, y los
Mdargenes, que aseguran beneficios justos para
todos los miembros del canal. Estos elementos
garantizan una distribucidon mas eficiente y una
satisfaccion significativamente mejorada.

Workload B CHANNEL MEMBER:

nossession 25 5
mﬂm-l__

Promotion | 4 0  100f 0
Promotion __E-Eﬂ_il

1,50%] 32,13%| 66,38%




05 Coordinacion de Canales

En GBS, eStUdIGmOS IGS dInOmICOS |nternqs del MEMBER: Manufacturer Store Own Stores Stores

Man ufat:tu rer

: - oy - . Mobile Phone Markup /
canadl de distribucion, incluyendo los conflictos Conflictos
Markup m
Retaut availabili

entre intermediarios, la distribucion del poder y --“
availability /  [Gray market
Distributor Own Gray Market |products
la estructura organizativa. Ildentificamos roducts
: ! ORI ] ol s

resolvemos conflictos que puedan afectar la | coordinacién
Concentracion.

eficiencia del canal, asegurando que todos los Volumen de compra.
iferenciacion de insumos.

. . Impacto de los insumos sobre el costo.
miembros trabajen de manera coherente vy Costos ds ditrbucien
nsumos sustitutos.
Amenaza de integracién progresiva.

colaborativa. Esto mejora la cohesion y el (al2)

Ndmero de posibles compradores.

funcionamiento del canal. oot R

Organizacion de los proveedores.
Costos cambiantes.




Quienes confian en nosotros!

CONSUMO MASIVO

PHILIP MORRIS

INTERNATIONAL / ﬁ&{‘;{;i{l“ﬂ

: : Y
Confiteca: e

L d '.lv ‘

Unilener

S Cotlil

Danec
G

GATORADE

El maestro d

tesalia

BANCAY
SERVICIOS

=2 BANCO

PICHINCHA

m @ motorola

o @ 5 L
lidario

conmigo

Deloitte.

I YANBAL

SIEGFRIED

JBL, snmsune

NO( IA KitchenAid




¢¢ Transformamos
estrategias comerciales
en resultados tangibles *’




