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RESUMEN

La practica profesional fue desarrollada en el departamento regional de trade
marketing, Bavaria S.A.; la principal cerveceria colombiana y una de las empresas
que desde hace mas de un siglo es simbolo de alegria para el pais.

La practica tuvo como objetivo principal la reestructuracion de los sistemas de
control internos en el departamento de trade marketing. La propuesta nace como
respuesta al control necesario en el area administrativa del departamento de trade
marketing en Bavaria S.A.

Al alcanzar los objetivos propuestos, la practica aport6 al departamento un método
de seguimiento periédico interno capaz de dar un diagnostico real del proceso
dentro del plan operacional, dando asi oportunidad de tomar acciones correctivas
a tiempo.
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INTRODUCCION

El presente informe busca dar a conocer el trabajo realizado y los conocimientos
adquiridos durante la practica empresarial en Bavaria S.A.; cerveceria colombiana
caracterizada por ser una de las compafilas mas soélidas y admiradas en
Colombia.

El 4 de abril de 1889 en Bogota, Colombia, inicié la historia de Bavaria S.A.
gracias a la sociedad Kopp y Castello, quienes decidieron adquirir un lote y
plasmar alli su suefio de establecer un negocio de cerveza. Desde entonces
Bavaria ha estado ligada a la cultura y a la historia colombiana, influyendo en el
desarrollo nacional y econdmico. (Bavaria S.A.)

Sus marcas Aguila, Aguila Light, Aguila cero, Club Colombia, Cola & Pola,
Costefa, Costeiita, Miller lite, Miller Genuine Draft, Peroni, Pilsen, Poker, Poker
Ligera, Redd’s y Pony Malta son lideres en Colombia en sus respectivos
mercados objetivo, ademas, sus productos son elaborados bajo estandares
internacionales de calidad en seis plantas cerveceras, dos malterias, una fabrica
de etiquetas y una fabrica de tapas.

Bavaria cuenta con programas que fomentan el espiritu emprendedor y apoyan a
las comunidades necesitadas, con 4.100 colaboradores directos y alrededor de
3.500 indirectos, que apoyan y suman a la compafia, demostrando asi que es una
empresa que se preocupa por el desarrollo colombiano. (Bavaria S.A.)

El objetivo general de la practica consiste en reestructurar los métodos de control
interno del Plan Operacional (PO) de Trade Marketing(TM) Oriente, que se
realizan periédicamente o esporadicamente, con el fin de fortalecer la ejecucion
del mismo, y enfocarlo de la manera adecuada a cada marca, cliente y
consumidor.

Tomando como base eso, se realizan una serie de actividades relacionadas, que
permiten alcanzar dicho objetivo, como lo son el analisis inicial de la informacion,
el seguimiento del presupuesto BTL (Below The Line), el seguimiento de inventario
de merchandising, el seguimiento del plan operacional y una auditoria semanal,
entre otras; siendo ésta ultima el aporte mas importante realizado a la compaiia.
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1. PRACTICA EN EL DEPARTAMENTO DE TRADE MARKETING ORIENTE
BAVARIA S.A.

1.1. JUSTIFICACION

La ingenieria industrial como parte de la sociedad debe involucrarse en el
desarrollo de proyectos que optimicen los sistemas de produccion, las estrategias
de mercadeo, la administracién y sus derivados; todo ingeniero industrial debe
aportar al sector empresarial su conocimiento con el fin de mejorarlo, generando
progreso y crecimiento en el mismo.

Dentro de la ingenieria industrial existe un é&rea de especialidad llamada
Marketing; encargada, en resumidas palabras, de crear marcas con las cuales el
cliente se identifiqgue, enfocando el producto, el precio, la promocién y la plaza, a
sus necesidades.

Continuando de lo universal a lo especifico, se encuentra el TM como un brazo
que conecta el departamento de mercadeo con el de ventas en una empresa y es
justo en ese departamento en el que se desarrollo la practica.

El TM tiene como tarea clave evaluar el éxito después de cada actividad
generando retroalimentacién, lo que le permite a la empresa mejorar de una
manera creciente y constante. (Agustiniana, Universitaria)

En Bavaria S.A., el PO es el plan disefiado por el departamento nacional de
marketing, que comunica las herramientas y los programas especificos para cada
marca, tomando en cuenta que cada una de ellas tiene un mercado focal diferente.

Es complicado tener una panoramica del diagnéstico real de la ejecucién del PO
debido a las diferentes variables que lo componen, como consecuencia, puede
darse que algunas actividades no generen el resultado esperado por la empresa.
Dado esto, es necesario tomar acciones correctivas que permitan al personal
involucrado tener una mayor claridad acerca de qué se debe hacer para ser mas
eficaces al momento de ejecutar cada actividad. Una de las acciones correctivas
consiste en diseflar un sistema de control para el plan operacional, que incluya
seguimientos de aspectos importantes como lo son la ejecucion del presupuesto
BTL, el trafico de materiales en la regional para cada actividad y la distribucién de
descuentos y promociones a clientes, propias de cada programa.
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Parte del éxito de la empresa estd fundamentado en la autoevaluacion y
retroalimentacion obtenida después de cada actividad, y de la implementacion de
nuevas estrategias comerciales que tienen como objetivo incrementar las ventas,
generando aceptacion del producto en el mercado.

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo general

Reestructurar los métodos de control interno del Plan Operacional de Trade
Marketing Oriente, que se realizan periédicamente o esporadicamente, con el fin
de fortalecer la ejecucion del mismo, y enfocarlo de la manera adecuada a cada
marca, cliente y consumidor.

1.2.2. Objetivos especificos

-Delimitar las partes del plan operacional pertinentes a TM sobre las cuales se
disefiara el seguimiento adecuado Y los criterios de evaluacion.

-Implementar un método de monitoreo con el fin de realizar el seguimiento del plan
operacional.

-Analizar los resultados y novedades encontradas en el seguimiento interno con el
fin de tomar acciones correctivas.
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2. MARCO REFERENCIAL

A continuaciéon se explicaran ciertos conceptos relacionados al informe y se
sustentara el tema investigado para el desarrollo del mismo.

e Auditoria

“La auditoria es el proceso de acumular y evaluar evidencias; éste se lleva a cabo
por una persona independiente y con conocimiento de la informacion cuantificable
de la entidad en cuestion, la intencidén que se tiene es establecer e informar acerca
de la correspondencia entre la informacién y los criterios establecidos, se hace
también para llevar un control sobre los estados financieros y los recursos dentro
de la entidad.”

e Auditoria interna

“La auditoria interna es un control de direccion que tienen por objeto la medida y
evaluacion de la eficacia de otros controles. Surge ante la necesidad de mantener
un control permanente y mas eficaz dentro de la empresa.”

“Esta auditoria es la que se encarga de la evaluacién interna de las operaciones
de una entidad, con el objetivo de verificar si dichas operaciones, métodos,
procesos y metas dictadas por la administracidn, se estan ejecutando segun lo
planeado con antelacién.”

e BTL

El BTL es uno de los diversos tipos de Marketing; significa “Below The Line”,
haciendo referencia a que éste tipo de marketing no vende en masa sino por
segmento, logrando vender a través de los canales seleccionados. El BTL no usa
medios convencionales.

! Gavidia, Universidad Francisco. UFG (Gavidia)

’ Lépez, Roberto Gémez. Generalidades en la auditoria. (Lopez)

* (Estudio comparado de normas internacionales de auditoria interna, normas de auditoria externa y normas
aplicables en Colombia)
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“‘El BTL tiene como funciones crear conexidén cliente-producto, satisfacer los
segmentos a los cuales estd enfocado, crear campafias personalizadas que hagan
entender al cliente que la marca le ofrece de manera personal lo que él necesita.”

e Marketing

La principal organizacion comercial de la disciplina, la American Marketing
Association (AMA), lo defini6 en el 2013 como:

“El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos, para crear,
comunicar, entregar, e intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, aliados y la sociedad en general.” (American Marketing
Association, 2013)

e Plan Operacional

El Plan Operacional en el area de TM Bavaria se encarga de las estructuras
planteadas para cada actividad, tiene como fin, el fortalecer eventos BTL, el
posicionamiento de marca y demas acontecimientos que ayuden a generar mas
ingresos debido a la venta del producto y a la conexion del cliente con el mismo.

Un plan operacional tiene que ver con las estrategias de marketing que se
aplicardn para que el producto sea reconocido y por consecuencia genere
crecimiento en la demanda; el Plan Operacional se encarga de las operaciones
que tengan que ver con la marca y el mercado en el que esta.

e Trade Marketing

“‘El Trade Marketing es una rama del marketing moderno que se enfoca
principalmente en conocer y entender las necesidades del cliente frente a los
diferentes canales y puntos de venta, en otras palabras, tiene la tarea de crear
efectividad en los puntos de venta generando conexién entre cliente y marca.” ®

A continuacién, se plantearan diversos principios y guias encontradas para el
correcto desarrollo de la auditoria o el seguimiento interno en una empresa.

La auditoria interna es una herramienta usada por la alta direccion, encaminada a
la medida y evaluacion de la eficacia y cumplimiento de las actividades u

* Marketing, Instituto Peruano. (Marketing, Instituto Peruano)
> Universidad Sergio Arboleda (Universidad Sergio Arboleda)
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operaciones programadas. Debe facilitar la medicion del cumplimiento de los
objetivos y los resultados obtenidos.

Segun el Manual procedimientos de auditoria interna de la Universidad de Buenos
Aires, (Aires, Universidad de Buenos) existen cuatro principios que se deben tener
presentes para la Auditoria interna:

Objetividad: Bajo la cual, se requiere una opinion independiente y objetiva del
auditor respecto a la situacion bajo analisis.

Periodicidad y secuencia: El andlisis debe ser sistematico y debe abordar de forma
metddica y estructurada cada etapa de la auditoria, de manera tal, que los
resultados obtenidos, puedan ser utilizados en la siguiente.

Independencia: Trata de la autonomia funcional del auditor, es decir, la
independencia de intereses politicos, econdmicos o de cualquier tipo, que
pudieran influenciar su opinion.

Equidad: El funcionario asignado para liderar la auditoria, debe actuar con rectitud
y equidad.

Estos principios dan fundamento a la manera ideal de disefiar e implementar una
auditoria interna.

Por otro lado, estan las Normas de Auditoria Generalmente Aceptadas (NAGA)
(Monteavila, Universidad), que se aplican a todo el proceso del examen y estan
relacionadas con la conducta del auditor como persona y los requisitos o aptitudes
que debe reunir como auditor. Estan definidas de la siguiente manera:

1. Entrenamiento y capacidad profesional
2. Independencia

3. Cuidado o esmero profesional

4. Normas de ejecucion del trabajo

5. Planeamiento y supervision

6. Estudio y evaluacion del control interno
7. Evidencia suficiente y competente

8. Aplicacién de Principios de Contabilidad Generalmente Aceptados (PCGA)
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Los aspectos anteriormente descritos, sirven como pauta para dar a conocer
ciertos fundamentos y requisitos de diversas etapas en la auditoria, sin embargo,
la Universidad Monteédvila (Montedvila, Universidad), también propone técnicas
para el desarrollo de cada fase.

e Verbales
-Indagacion mediante entrevistas al personal o a terceros, cuyas actividades estén
relacionadas.

-Encuestas y cuestionarios con preguntas relacionadas con las operaciones
realizadas por el ente auditado.

e Oculares
-Observacién sobre la ejecucion de la tarea o actividad.

-Comparacion o confrontacion entre las operaciones realizadas por la empresa o
departamento y los lineamientos normativos, técnicos y practicos, para identificar
las diferencias o semejanzas.

e Documentales
-Andlisis de elementos y partes que conforman las operaciones, actividades o
procesos, con el propdsito de establecer sus propiedades y criterios hormativos y
técnicos.

-Tabulacion de los resultados importantes.

e Fisicas
-Inspecciéon mediante el examen fisico y ocular de las operaciones o actividades,
aplicando la indagacion, observacién, comparacion, rastreo, andlisis y tabulacion.

Si bien, es cierto que el auditor debe tener conocimientos técnicos acerca de los
diferentes métodos para realizar auditorias o seguimientos internos; también lo es
el hecho de que la experiencia, la manera en la cual se desempefia en el ambito
empresarial y la veracidad de su dictamen, juegan un papel igual o0 mas
importante.
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En la actualidad, Bavaria S.A. es la mayor compafiia de bebidas en Colombia,
cuenta con la operacion mas grande de SABMiller en Latinoamérica y ademas, es
uno de los contribuyentes mas importantes a las utilidades de ese grupo cervecero
en el mundo.

La distribucion organizacional de la empresa esta dividida basicamente en tres
niveles; en la parte superior se encuentra la presidencia, a cargo de Grant Harries,
seguido de las ocho vicepresidencias (Asuntos corporativos, abastecimientos,
distribucion, financiera, mercadeo, recursos humanos, técnica y ventas), y
finalmente las areas relacionadas a cada vicepresidencia.

Figura 1: Organigrama Bavaria S.A.
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Bavaria cuenta con una amplia gama de recursos, entre los cuales de destacan:

Talento humano, con profesionales, técnicos y tecnélogos, operarios, empleados
de administracibn y ventas, ingenieros de seguridad industrial, médicos,
enfermeras, comité paritario de salud ocupacional, brigadas de emergencia, vigias
de seguridad y comités de evacuacion.

Recursos fisicos y locativas, con un laboratorio central y en cada planta, area de
salud ocupacional, enfermerias y oficinas de seguridad industrial, ambulancias y
equipos de rescate, equipos de monitoreo ambiental, sistemas de seguridad en
maquinaria industrial, redes contra incendio y botiquines en areas de trabajo.

Recursos tecnoldgicos, con software especializados como SGI, AM, SAP,
ASTREA, SISO, Sistema de Informacion en Salud Ocupacional- Nacional, Intranet
y bases de datos/procesos.

El &rea de TM, esté distribuida basicamente de dos maneras; por un lado, esta el
departamento nacional, que es el encargado del disefio de las herramientas que
acompafan y soportan la implementacion de las actividades del PO, y por otro
lado, estan los departamentos regionales, que para el caso de estudio, se trata del
departamento de TM Oriente, el cual esta encargado de la implementacion y el
seguimiento de las estrategias previamente disefiadas por TM nacional.
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Figura 2: Mapa mental, tareas realizadas en TM
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e Segquimiento del presupuesto BTL
Seguimiento diario al presupuesto del plan de marketing Below The Line (BTL),
para revisar la ejecucion regional, analizar su curso y generar las alertas
pertinentes. Se agiliz6 la forma de enviar el presupuesto a las personas
interesadas, disminuyendo la cantidad de correos repetidos y la informacion poco
atil.

Planeacion y estrategia

e Actividades de Trade Marketing
Actividades que permiten el analisis y el desarrollo del plan operacional,
proponiendo ideas para alcanzar a los clientes adecuados para cada marca.

Interaccion constante con el equipo de TM de la regional y TM central, lo cual
permite reforzar y orientar el desarrollo del plan operacional.

Recoleccion y distribucién de informacion operacional del plan de TM

10
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e (Cascadeo de metas
Alineamiento y asignacion de las metas del plan operacional segun las
capacidades y necesidades de cada gerencia. Dicha actividad se realizaba una
vez por Q (una vez cada 3 meses) y consistia en distribuir los totales de las metas
por gerencia, unidad de negocio y actividad; con respecto a esos totales, se elegia
el plan de accion pertinente.

e Manejo de sistemas de informacion SAP y BI
Medios por los cuales se obtiene informacién presupuestal, de ventas y datos de
clientes, entre otros. Permiten disefiar estrategias para la implementacion o
modificacion de actividades de mercadeo del plan operacional, evaluar el
desarrollo de una actividad o comparar su ejecucion con periodos anteriores, entre
otros.

Control interno

e Auditoria semanal

Control interno semanal, que permite conocer el desarrollo del Plan Operacional
en aspectos como el BTL, las negociaciones con los clientes mediante descuentos
operacionales (Deal Condition (DC)) y el contacto con clientes confirmando las
activaciones o los descuentos otorgados. De alli se toman las acciones
necesarias, buscando la mejora de los procesos involucrados. Este control fue de
gran utilidad, debido a su periodicidad, alcance, oportunidad de accionar y
cercania con el cliente.

e Seqguimiento de inventarios

Seguimiento del despacho, recepcion y administraciéon de los materiales en la
regional Oriente, correspondientes a cada actividad del plan operacional. Este
seguimiento fue necesario implementarlo debido al retraso y la falta de informacién
del estado de los materiales del merchandising. Con el control pertinente, se
lograron justificar los retrasos ocasionados por Bodega Central en Bogota,
modificar las fechas de las siguientes actividades y cumplir con las metas
establecidas.

e Sequimiento del Plan Operacional
Seguimiento detallado del nimero de clientes impactados y el volumen generado
con cada activacion del plan operacional; generando alertas de metas Vs
desarrollo. El seguimiento completo se hacia minimo una vez al mes, evaluando
cada actividad y cada gerencia. Claramente las alertas generadas permitian tomar
acciones correctivas segun el caso.

11
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5. APORTES Y RECOMENDACIONES

Quiz4 el aporte més importante de la practica a la empresa ha sido la auditoria
semanal como método de seguimiento periédico al plan operacional del
departamento de Trade Marketing, generando asi control detallado sobre las areas
relevantes y por ende, generando alertas oportunas. Cabe resaltar que aun
después de concluida la practica, la empresa seguira utilizando ese método como
su control interno mas significativo.

Se recomienda el continuo monitoreo de los programas, no sélo cuantitativamente,
sino cualitativamente, yendo al campo y corroborando la correcta ejecucion de
cada actividad, dado que para el éxito del PO, debe existir una estrecha relacion
entre el consumidor, el cliente y la empresa.

12
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6. LECCIONES APRENDIDAS

e Elreto méas grande para la practica fue propuesto por uno de los jefes; y no
solo fue el reto mas importante, sino que se convirti6 en el aporte mas
relevante a la empresa. Consistia en disefiar el método de seguimiento
semanal para el plan operacional, el mismo que se ha explicado a lo largo
del informe. Al principio se veia complejo, pues no se habia hecho antes y
no existia alguna referencia o guia, por lo tanto debia visualizarse de
manera holistica el proceso para entender cada uno de sus componentes y
luego enfocarse en los mas relevantes.

e Lo que no se puede controlar no se puede gestionar, por lo tanto, no se
puede optimizar. Se le debe dar relevancia a los controles, no verlos como
actividades complementarias sino como actividades tan importantes como
la ejecucién de los procesos en si.

e Evaluar el impacto de las tareas realizadas, debido a que muchas veces las
actividades se vuelven mecanicas y repetitivas. Es valioso considerar si lo
gue se hace, realmente aporta al desarrollo de los procesos de la empresa,
si es de utilidad para algin compafero, o si sencillamente se hace por
cumplir un protocolo.

e Llevar notas o registros ordenados, debido a que la informacion suelta
dificilmente podra aportar al proceso de mejora continua. Corre el riesgo de
ser olvidada o malinterpretada, dificultando el proceso de comunicacién y
ejecucion.

e EIl tiempo invertido en la realizacion de las practicas en Bavaria S.A.
definitivamente ha sido de completo crecimiento tanto profesional, como
personal. Esos espacios deben propiciarse para los estudiantes, pues es la
oportunidad de aprender en una empresa, sin la presion de equivocarse. Es
un excelente campo de entrenamiento.
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7. CONCLUSIONES

Se concluye que el objetivo de la practica se ha alcanzado a plenitud, puesto que
no solo se han reestructurado los seguimientos ya existentes, sino que se ha
generado uno nuevo y mas completo, permitiendo al departamento de Trade
Marketing realizar control periddico sobre las areas vulnerables y por ende, tomar
las acciones correctivas pertinentes.

A pesar de haberse dado a conocer hace ya mas de 50 afios, el ciclo Deming
sigue vigente, ya que planear, hacer, verificar y actuar, se refleja en el proceso
que realiza Bavaria. La planeacion estratégica, la ejecucion en los diferentes
departamentos, el control interno de sus procesos y las acciones correctivas que
se toman, complementan el ciclo y dan paso para que se reinicie cada vez.
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ANEXOS

Anexo A. Seguimiento presupuesto BTL Mayo gerencia Cucuta

Rubro ~ | Nivel 3 (Programa) ~ |Brand | Statistical Orde ~ | Suma de Asignado Suma de PLG  Suma de Servicios Suma de Real Suma de Comprometido Suma de Total Suma de Disponible
= Eventos =Regionales Aporte + Mov = Aguila BOSCAG3D30II $6.967.552 §1.299.682 $5667.870 $9.614.019 S0 59614019 ($2.646.467,32)
= AguilaLight  BOSCAL3D30II $7.281.347 §2.912.498 54368748  §6.050.365 $4.400.000 $10.450.365  ($3.169.118,12)

= Club Colombia BOSCCC3D3011 $1.703.903 $1703903  §$649.138 so 5 649.138 51.054.765,28

= Poker BOSCPO3D30II $13.014.478  $7.565.791 $5.848.687 $12.968.605 $0  $12.968.605 $445.873,03

S Pony Malt=  BOSMPM3D30I1 $1.223829 $1223829 $1222.400 S0 51222400 $1429,19

= Redds BOSCRE3D30II $ 207.902 $ 207.902 50 so so $207.901,67

Total Eventos $30.798.910 $11.777.971 $19.020.939 $30.504.527 $4.400.000 $34.904.527  ($4.105.616,26)
= Plan Operacional = Aguila Cero - Frecuencia - Off SAguilaCero  BOSCAC3D10UC $381292  $116545 $264747  §320.000 so $ 320,000 $61.291,84
= Aguila Cero - Frecuencia - Toc Toc JAguilaCero  BOSCAC3DZ0UQ §1.824.941 572.000 $1752941  § 1805000 $0  $1.805.000 519.940,83

=ICopa America - Cuadras Cerveceras Off = Aguila BOSCAG3D10FP $ 3.959.000 $3950.000 $1313.884 $3963484  §5277.368 (S 1.318.365,00)

=/Copa America - Cuadras Cerveceras ON = Aguila BOSCAG3D20FP $9.985.635 $9985.635 §0.953.808 S0 59953.898 $31.737,00

= Desarrollo Templos = Aguila BOSCAG3D208X $ 11.520.000 $11.520000 $4.919.773 $6.617.735 $11.537.508 ($ 17.508,00)

= Disfruta el camino - Noches CC = Club Colombia BOSCCCIDEOFW $11.527.709 $11527.709  §8.291.998 §7.434886 515726884  ($4.199.174,97)

=Frecuencia Vertical - Happy Hour - Domingos = Poker BOSCPO3D20GH $502.340 $502.340 S0 459318 5459318 $43.022,30

=/Get More Out Of Life - Ejecutable = Miller Lite BOSCML3DE0G! $5.434.388 $5434.388 §2576.019 $4.399.248  $6975267  ($1.540.879,45)

“lueves de Amigos - Sostenimiento = Poker BOSCPO3D20N4 $1.642.125 $1642125 $1560.760 $1023750  §$2584510 (5 942.385,14)

Sueves de Amigos Off = Poker BOSCPO3D10NA $1.394.287 $1390.287  §819.000 so $819.000 $575.287,13

=ILiga Aguila - Futbol = Aguila BOSCAG3DBOFE $5.210.504 $5210.504 $5327.326 $1702.840  $7.030.166  ($1.819.572,39)

=ILiga Aguila - Metegol = Aguila BOSCAG3D20GU $3.365.361 $3365361 §3.304.340 S0 §3.304.340 $61.021,35

SLiga Aguila - OFf = Aguila BOSCAG3D10GU $1.518815 $1518815 $1054.250 $1159.785  §2214.035 ($ 695.220,40)

Puntos Malteros - Plan 125 - Embajadoras D Pony Malts  BOSMPM3DE0WS $5.333.655  §3.681.141 $1652513  $3.186.297 $2.697.800  §5.884.097 (5 550.443,97)

=/ Torneos - Billar - Futbol 5 = Aguila BOSCAG3D208Z $1.912.000 $1912000 §1825.292 50 51825232 5 86.707,58

Total Plan Operacional $65.512.138 §3.869.686 $61.642.452 $46.257.836 $20.458846 §75716.682  (§10.204.544,29)
Total general $96.311.048 §15.647.657  $B80.663.391 $76.762.363 $33.858.846 §110.621.209  ($ 14.310.160,55)

Anexo B. Ejecucién regional DC Mayo

TIBASOSA METRO POBLACIONES  CUCUTA  Total por actividad

Descripcion DC | Ejeoutado| ~ | Ejecutado ~ | Ejecutedo |+ | Ejecutada ~ | -
TM-DIA MADRES $ 146.000 $108.000 $2.448.900 $2.702.900
TIM-NOCHES CC $642.000 $3.272.801 $1.198.400 $572.800 4 5.686.001
TM-RONDA CC % 79.400.122 4$342.400 4 898.800 $ 513.600 $81.154.922
TM-LITE MOMENT $ 81.800 $217.000 $ 173.600 $472.400
TM-ON BOWLS $182.500 $4.643.801 4 8.506.402 $13.332.703
TM-GO PRO $1.231.025 $1.231.025 Gerencia  AsigMaltas EjecMaltas % Ejec Asig Cervezas EjecCervezas % Ejec
TM-REDDS BUKE $6.132.002  $1.232.500 $722.500 § 127.500 $8.214.502 Tibasosa $ 9.000.000 $10.490.997 117% & 30.000.000 § 133.867.903 446%
TM-LIGA ON $146.000 $1.971.001 $5.243.305 $7.260.305 Metro $12.000.000 § 1.740.499 15% $ 50.392.770 $ 41.357.044  82%
TM-BILLAR $ 1.498.500 $2.619.401 $4.117.901 Poblaciones $ 5.361.603 $ 4.241.200 79% $ 35.000.000 $ 33.354.138  95%
TM-FUTBOL 5 $ 409.200 $409.200 Cicuta $10.000.000 $  946.800 9% $ 40.000.000 $ 16432506 41%
TM-SOSTENI 34 $ 73.000 $1.533.000 $1.606.000 Total $36.361.603 $17.419.497 ~ 48% $ 155.392.770 $ 225.011592 145%
TM-VERTICAL $ 547.500 $474.500 4 5.037.001 4 6.059.002
TM-HORIZONTAL $617.200 % 560.000 $1.177.300
TM-AGREGADOS $35.149.154 $179.200 $35.328.354
TM-BRAND HOUSE £16.704.023 $8.217.309 $24.921.331
TM-PRECIO $o0
TM-EVACUACION % 4.404.405 $236.000 $1.574.400 $6.214.805
TM-INDICE FRES $0
TM-DIS MALTAS s0
TM-DIS CERVEZA $89.300 $3.159.001 $3.248.301
TM-EMBAIADORAS | $21.005.322  $1.740.499 $3.320.700 $946.800 $27.112.322
TM-MALTEROS $619.500 $619.500
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Anexo C. Llamadas a clientes comprobando entrega de DC

) . ¢ En este mes de mayo le han realizado -
Programa Codigo Establecimiento Telefono L, ) OBSERVACION
- = - activacién con alguna Marca de Bavaria 7v
Noches Club Colombia 11186095 Café Caova Bar 033107860176 NO-SI IMPULSO VIERNES ¥ SABADO RIFA DE BICICLETA
Frecuencia 11243797 Licores Donde Diego 87609/033213044640/ NO NO HA RECIBIDO ACTIVACION
Jueves de Amigos Péker Canal Off 10279889 Licorera San Martin 96736/033212187557/05 sl RECIBIO PROMOCION
Jueves de Amigos Poker Sostenimiento 11238864 Dofia Oti 033112871504/ si POCA ROTACION
Jueves de Amigos Poker Canal Off 11182775 Licores De La 11 033144137109 NO CERRADO EL NEGOCIO POR REMODELACION
Kit Musica Redd's 11312573]La Cava 033134080252 NO-SI BICICLETA PARA SORTEQ PERQ CON CLUB COLOMBIA.
Jueves de Amigos Péker Canal Off 10957522|Tienda El Divino Nifio 00660/033204312393/ NO QUE HACE TIEMPOS NO LE REALIZAN NINGUNA ACTIVACION
Autoejecutable ON Bowls 11025651 |Lavadero ¥ Parqueadero Benjumea _ |033165917579/ si RECIBIO PROMOCION
Ronda Club Colombia 107923272 Competidora 138/ NO SOLO PROMOPCION PERO_POR COMPRA—EDUARDO
Jueves de Amigos Poker Canal OFf 10810399| Autoservicio Veracruz 0577243066/ NO NO HA RECIBIDO ACTIVACION
Noches Club Colombia 10386929 La Carpa Amarilla 05815/ NO-sI ACTIVIDAD REDD'S COMPRA 5 LLEVA 6 - CUBERTAS
Metegol 10384888 |Goles ¥ Sabores 472/0575716194/ NO-5I MILLER PEQUENA PROMOCION PAGUE 3 TOME4
Jueves de Amigos Poker Sostenimiento 11246997 | Cesar Palace 530/ NO-sI SORTEO BICICLETA CON CLUB COLOMBIA.
Jueves de Amigos Poker Sostenimiento 10369144 La Esquina Del Ganadero 75616/ si RECIBIO PROMOCION
Metegol 10392752 Fusnte De soda Servicar 31917/0578891562/ NO-sI LE HICIERON PROMOCION PAGUE 4 TOME 5 AGUILA
Autoejecutable ON Bowls 10420554 Palmetto 89510/0576380168/ si RECIBIO PROMOCION
Embajadoras de Maltas y Merchandaisi Panaderia Palmap: 96248/033217281110/05 NO S0LO LE PEGARON UN AFICHE DE PRECIOS
Jueves de Amigos Poker Canal OFf 10462646 Parqueadero La Estacion 31433/0576540852/ si RECIBIO PROMOCION
Kit Disfrute Club Colombia 11234488|Licorera Yoyos 282/ NO NO HA RECIBIDO ACTIVACION
Kit Musica Redd's 10456923 Licorera 24 Horas 14359/033163074358/ si NO LA HA REALIZADO POR NO TIENE TIEMPO

Anexo D. Base para cascadeo de metas

PDV
Sub Canal Rl MET POB
Ago Sept Jul Ago Sept Jul Ago Sept Jul
Rondas Oktoberfest - Licorera y Superetes 4| 8| 8 [10]/2 |2 |6|12]12|10[20| 20| 150| 07| 14| 14| 18| 36| 36| 11| 22| 22| 18| 36 36| 27
Autoejecutable OFF- Superete y Licoreras
7\/3”8{13[155 5|10| 10 |10( 20| 20 | 5 |15 | 15 [10| 15| 15 150 4,3 30| 90| 90| 180 180 | 4,5 ( 13,5 | 13,5 5,0 13,5 13,5 | 135
Autoejecutable ON- | Restaurante Social, Bar
7\larledades Social y Tienda Social 6 |12 | 12 [21| 30| 40 | 10| 20 | 20 | 15| 35 | 40 261 81 16,2 | 16,2 | 28,4 | 40,5 | 54,0 | 13,5 ( 27,0 | 27,0 | 20,3 | 47,3 54,0 | 352
Activacion Lite Cigarrerias/licoreras | 2 | 2 | 2 |a| 6|6 |23 |3 |a]|7]| 7 48| 59| 59| s59|11,9| 178|178 59| 89| 89| 11,9| 208| 208/ 143
Autoejecutable OFF Bar Social (foco) &
Desarrollo de canal Tienda Social 7|13 | 13 20| 30| 30 | 20| 40| 40 | 15| 25 | 30 283 | 12,6 ( 23,4 | 234 | 36,0 | 54,0 | 54,0 | 36,0 | 72,0 | 72,0 | 27,0 | 45,0 | 54,0 | 509
Desarrollo de canal (Secundario)
Plan Agregados 750 - Con Comidas 4| 8| 8 |1w0|15|15 |1w0|20| 20 |15(25|30| 80| 22| 43| 43| 54| 81| 81| 54| 108|108| 81| 135| 162| 97
Plan Agregados 750 - Tienda Social & Bar 5|9 |10|5 (15|20 |5 |120| 120 [10|a25| 25| 129| 90| 162|180| 90| 270|360 9,0/ 18,0 180 18,0 | 270| 270 232
Sabados happy 3 3 7 5| 8 |11 1015 20 [15]|20 | 25 144 4.3 72|101| 72| 115|158 | 144 21,6 | 288 | 21,6 | 288 36,0 | 207
Sostenimiento - Canal 13| 3|12 2]1]2]2 16 48| 143 |143] 48| 48| 95| a8 95 95| 76
Torneos Poker (Tejo) - Brand House club 7 30 12 15 64| - - 44| - - 189 | - - 76| - - 9,5 40
Producto de la Amistad {Bar Social y Tienda Social 18 54 21 27 120 | - - 97| - - 29,2 | - - 11,3 | - - 146 | 65
Producto de la Amistad Cigarrerias 35 120 45 100 | 300 | - - 21| - - 756 | - - 284 | - - 63,0 | 189
Producto de la Amistad - -
—————————————|BarSocial yTienda Social | 15| 20 | 25 [ 50|65 | 68 | 20| 25 | 28 | 25|30 | 37 | 408 | 68| 90| 113|225 293|306 | 90| 11,3 | 126 11,3 | 135 | 167 184
Promo Minions -
Promo Minions - Cines Tienda Barrio 25|30 | 32 | 62 |100] 100 349 | 158 18,3 | 20,2 | 39,1 | 63,0 | 63,0 | - - - - - - 220
Promo Quintero Bar Social y Tienda Sacial| 10| 25 | 25 [20] 35 [ 35 [ 15|30 | 30 | 15|30 30 | 300| 54| 135[ 135|108 189|189 81[162|162| 81[ 162 162 162
Embajadoras de Maltas Cigarrerias 80 140 110 120 | 450 | - - 43,2 | - - 756 | - - 594 | - - 64,8 | 243
¥ Merchandising Tienda Social & Bar 30 | 30 100 | 120 80 | 100 120139 | 719 | - - - - - - - - - - - - -
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Anexo E. Seguimiento de materiales regional Oriente

= ACTIVACION AC

= ACTIVACION AC KA

= ACTIVIDAD BICICLETAS CC

= ACTIVIDAD BICICLETAS CC
= ACTIVIDAD CRISPETAS MGD CD

= ACTIVIDAD ML
= CAMPANA RE KA
=CON COMIDAS CP

=CON COMIDAS CP
= DIA DEL AMIGO

= AC

= AC

=CC

=CC
=MGD
=ML
= ML
= RE
=P

=P
= PO

Chaqueta Mujer AC

Uniforome Hombre Clima Calido-Templ AC
Uniforome Hombre Clima Frie AC
Uniforome Mujer Clima Calido-Templ AC
Uniforome Mujer Clima Frio AC

Pendaon 70cm x 100cm Sin Precio AC
Regleta AC

Tent Card Acrilico AC

Uniforome Hombre Clima Calido-Templ AC
Uniforome Mujer Clima Calido-Templ AC
Uniforome Mujer Clima Frio AC

AFICHE MEDIO PLIEGO METALIZADO CC
Pendon Eventos CC

Bicicleta CC

Crispetas MGD

Bowl para Crispetas ML

Morral ML

Isla RE

Banda de Papel CP

Porta Vaso en Carton CP

Banda de Papel CP

Banderin Plastico PO

Blusa Mujer-Eventos Mas PO

Camiseta Hombre eventos Mas PO
Chaqueta Acolchada-Eos Masvent PO

Anexo F. Informe Cualitativo-Competencia PO Mayo

Criente 750

mayor
Mulimarca

l cliente que al realizar

Esimportante contar con los.
Jement

presentacién

alos clientes

adecuadas.

Reforzar la actividad con la

1a2ona de afluencia

oker -
Poker

eluolumeny

el ROS delamarca

de NO
arande y se prolongue por més tiempo.

Criente Liga Aguila - ON

tivid.
la plataforma futbolera del fin de.

Aguila (F]

se debe|

Conla
adicional

idad se logra una venta
fogra expectativa con los

seleccién colombia garantizo

marca

mas 3hos.

gatantiza visibiidad e
9

Autoejecutable ON

Oriente st

L:

Miller Lite:

. ROSY

DN, actvaci
cubetas

control, adi
hielo de las cubetas

motive, ya
muy baja
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Suma de CANTIDAD
4
3
a

10
3
S0
a0
40
2
5

567
280
152
360
360

502
5358
276
2800
16
0




