CASO DE ÉXITO: CUYO Argentina
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CPW 3% Culinarios 10%
Chocolates 2%


NN 3%


CPW 1% Culinarios 15%


Chocolates 4%


NN 3%





Carlos Ortega




Si en el futbol “los goles son amo- res”, en nuestra función esos goles


de los perfiles de los clientes fueron las primeras actividades que se rea- lizaron. En los Distribuidores esto in- cluyó análisis de las zonas de influen- cia, estructura y mix de ventas, altas y bajas de clientes y su efecto sobre volumen, nivel de inversión, etc.
En mayoristas la clave estuvo en focalizar sobre los puntos fuertes



“…buscamos confiabi- lidad, estructura, foco en almacenes, solidez financiera y una fuerza de ventas motivada y con baja rotación.”
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La historia comenzó en 2011 cuan- do se descentralizó el canal distri- buidores y se asignaron los recur- sos y clientes a las regiones. Luego de una visita al mercado en la zona de Mendoza se planteó la necesi- dad de desarrollar nuestra cober-

buena rotación. Analizando las cau- sas entendimos que nuestros con- sumidores no estaban acostumbra- dos a encontrar nuestros productos en estos puntos de venta, fue enton- ces que decidimos  reforzar nues- tro trabajo con colocación de POP

una herramienta para generar los már genes distribuidor-cliente que nos per- miten tener una oferta competitiva en los almacenes.
Los desafíos que se nos presentan son la mejora continua de los siste- mas de información, apertura de nue-
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tura en almacenes. A partir de ese
momento se comenzó a trabajar en un proyecto de largo plazo con eta-

adaptado al almacén para mejorar la exhibición. Además elegimos pun-
tos de venta claves de cada zona y

vas zonas para el desarrollo de ma-
yor distribución, y la adaptación de nuestra estructura para mejorar los
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pas y objetivos bien definidos.
Se inició entonces la tarea sobre el canal indirecto, distribuidores y ma- yoristas. La definición de un rol espe- cífico para cada canal y la evaluación

reforzamos la comunicación. Basándonos en Marketplace y uti- lizando  sus  herramientas  dimos con los socios adecuados.
A la hora de definir con qué cliente

proyectos en curso. A nivel de herra- mientas el desafío estará vinculado a tener una escala de precios que per- mita administrar mejor los márgenes 
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“…la combinación de socios comerciales más la gestión colaborativa y adecuada inversión per-

trabajar se tuvieron en cuenta cuáles eran sus características de trabajo, básicamente buscamos confiabili- dad, estructura, foco en almacenes, solidez financiera y una fuerza de ventas motivada y con baja rotación. El plus en la selección fue su flexibi- lidad a los cambios para poder garantizar que nuestras estrategias son puestas en marcha y con efectividad. La Región destinó recursos de exclu


disponer de información de market share de Kioscos almacenes y autoservicios, y articular mejor nuestro plan de acción al mercado 

Conclusión:
¡En nuestra búsqueda de la mejora
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