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Resumen:

British American Tobacco (BAT) es el grupo tabacalero de mayor presencia nacional y el
segundo mas grande de la industria tabacalera a nivel mundial.

BAT es una compafia multinacional ubicada en Reino Unido que se dedica a la
manufactura y distribucion de diferentes productos dentro de la industria tabacalera, como
cigarrillos y vapeadores. Fundada en 1902 con la unién de Imperial Tobacco Company de Reino
Unido y American Tobacco Company de Estados Unidos. Caracterizandose por la calidad de sus
productos, su innovacion en la industria y por su amplio y variado catalogo tanto a nivel local
como mundial.

Su operacion a nivel mundial esta dividida en dos categorias fundamentales, a nivel
nacional hay un segmento adicional:

En la primera categoria se encuentran los FMC (Factory Made Cigarette), es decir, los
cigarrillos, esta es la categoria mas amplia y productiva que maneja la empresa. Esta categoria
estad centrada en la produccion y distribucion masiva de cigarrillos a lo largo del mundo.

En la segunda categoria encontramos Vuse, esta es la marca de vapeadores de BAT, la
maés grande del mundo. Esta categoria, a su vez, también esta centrada en la produccién y
distribucién de vapeadores a nivel mundial, centrandose en sus dos presentaciones, recargables y
desechables.

Por ultimo, a nivel nacional hay una categoria mas pequefia que en la empresa se
denomina Partnership, esta categoria es relativamente nueva por lo que no es tan grande como

las mencionadas anteriormente. Esta se encarga de la distribucion a nivel nacional de diferentes



articulos de la mano de otras empresas. Tales como cuchillas de afeitar, encendedores, bebidas
energéticas, bebidas alcohdlicas, etc.

En Colombia, BAT inici6 actividades en la década de los 50, sin embargo, debido a las
politicas del gobierno tuvo que salir del pais. En 1994, gracias a la apertura econémica, regresa
como una sucursal internacional para en 1997 consolidarse como importadora y distribuidora
directa de sus productos. En 2011 compro a la Productora Tabacalera de Colombia - Protabaco,
consolidando su presencia en el pais. BAT cuenta con cerca de 500 empleados a nivel nacional.

Actualmente, cuenta con ocho sucursales Bogota, Medellin, Cali, Manizales, Armenia,
Barranquilla, Cartagena y Bucaramanga; sin embargo, maneja presencia en todo el pais. Su
segmento mas fuerte es FMC, donde cuenta con cuatro marcas, Lucky Strike, Rothmans
anteriormente conocido como Mustang, Starlite y President. En cuanto a VVuse cuenta con tres
productos, Vuse Epod 2, Vuse GO y Vuse GO Max, junto con un lanzamiento préximo Ilamado
“Mega”.

El siguiente plan de mejora va orientado hacia la proyeccién de informacion, generando
una conexion entre dos areas de la empresa (Planning & Insights / Consumer experience y Key
Accounts o Cuentas Clave). Con el fin de mejorar la eficiencia y productividad para los
trabajadores y para el area de Consumer Experience, y de apoyar el crecimiento, mejoramiento

del entendimiento y proyeccion de la ubicacion de las cuentas clave de la empresa.
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Introduccion:

British American Tobacco Colombia (BAT), es una compafiia dedicada a la fabricacion y
comercializacion de productos relacionados con el tabaco y sus derivados. Iniciando sus
actividades en el pais en los afios 50, pero teniendo una salida debido a las diferentes normativas
de ese entonces, BAT pudo volver a entrar al mercado colombiano el afio 1994 gracias a la
apertura economica del pais, sin embargo, en el afio 2011 compro a Protabaco lo cual impulso a
BAT para ser el lider del mercado, como sigue manteniéndose hoy en dia siendo el referente de
la industria con marcas muy poderosas como lo son Lucky Strike y Vuse, lideres en los
segmentos de cigarrillos y vapeadores respectivamente.

Al BAT estar en el negocio de consumo masivo de un producto como el cigarrillo se
encuentra con ciertas barreras a la hora de poder expandir su alcance, sin embargo, la empresa
sabe sobrellevar estos ajustes que viven haciendo en el pais para cada vez regular mas el
mercado.

Dentro de sus clientes referentes encontramos a grandes empresas como Oxxo, Rappi,
Exito, Cencosud, entre otros. Los cuales constituyen las cuentas claves de la empresa, sin dejar a
un lado los puntos de ventas mas tradicionales como vienen siendo las chazas y las cigarrerias o
las mayoristas.

Durante mi proceso de practicas tuve la oportunidad de salir a calle, y evidenciar en
tiempo real como funcionaban los puntos de venta anteriormente mencionados lo que me llevo a

tener un interés por las cuentas claves y su funcionamiento, lo que me llevo a encontrar las



diferentes falencias que se mencionan continuacion en este plan de mejora y sobre como se
pudieron solucionar.

Este plan de mejora lo que busca es solucionar la conexion entre la informacion recibida
y la informacion procesada, haciendo mas rapidos y eficientes los procesos, y a su vez generar
una mejor idea audiovisual para que se pueda evidenciar facilmente los lugares donde se debe

tomar accion.
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1. La Empresa

11

Aspectos Generales:

Es una compafiia tabacalera, que trabaja con pasion para sobrepasar las expectativas de
consumidores, clientes y accionistas, a través de la excelencia de nuestra gente y marcas
ganadoras.

En Colombia, BAT comenz0 sus actividades en la década de 1950, sin embargo, debido a
politicas de gobierno relacionadas con importaciones e inversion extranjera, salio del pais
unos afios mas tarde. En 1994, como resultado de la apertura econdmica, regreso en un
primer momento como sucursal internacional y en 1997 se consolida como importador y
distribuidor directo de sus productos. BAT Colombia compré en 2011 la Productora
Tabacalera de Colombia — Protabaco, ampliando su presencia e inversion en el mercado
nacional.

Las oficinas de BAT Colombia estan ubicadas en Bogota, Colombia y cuenta con
agencias comerciales en Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla, Cartagena, Bucaramanga y
Manizales.

En la actualidad, BAT Colombia genera cerca de 500 empleos a escala nacional,
garantizando la presencia de sus productos directamente y a través de distribuidores y

mayoristas.



De igual forma, BAT en linea con su agenda de innovacion, también comercializa en el
pais sus vapeadores Vuse ePod 2, Vuse GO y Vuse GO Max, con el fin de atender a las
necesidades de fumadores y consumidores de nicotina mayores de edad e informados de
los riesgos de uso asociados a estos productos. Colombia fue el primer pais de en
Latinoamérica que abrid sus puertas a la innovacién para conocer las alternativas de
productos de riesgo reducido y acelerar el camino hacia el proposito del Grupo: construir
Un Mejor Mafiana.

BAT Colombia es una empresa comprometida con la construccion de un mejor pais.

(BAT Colombia, 2023)

1.1.1 Mision:

Hoy en dia, vemos oportunidades para capturar los momentos del consumidor que, con el
tiempo, se han visto limitados por cambios sociales y regulatorios, y para satisfacer las
necesidades y preferencias cambiantes de los consumidores. Nuestra mision es
anticiparnos y satisfacer a este consumidor en constante evolucion: brindar placer, reducir
el riesgo, aumentar las opciones y estimular los sentidos de los consumidores adultos en

todo el mundo. (BAT Colombia, 2023)

1.1.2 Vision:

BAT ve nuevas oportunidades para capturar los momentos del consumidor que, con el
tiempo, se han visto limitados por los cambios sociales y regulatorios, y para satisfacer

las necesidades y preferencias cambiantes de los consumidores.
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En consecuencia, el Grupo ha desarrollado su estrategia para enfocarse mas en la entrega
de un cambio radical en el desempefio de las Nuevas Categorias, impulsado por la

inversion de la entrega continua de su negocio de combustibles. (BAT Colombia, 2023)

1.1.3 Valores:

El Grupo BAT establecié un propoésito inspirador para toda la compafiia cuando presento
su estrategia evolucionada en marzo de 2020.

El proposito del Grupo es construir Un Mejor Mafiana reduciendo el impacto en la salud
al ofrecer una mayor variedad de productos agradables y potencialmente menos riesgosos
para nuestros consumidores.

Un mejor mafiana evoluciona el modelo de crecimiento por medio del desarrollo de un
portafolio de productos en tabaco, nicotina y mas alla, a través de la comprension de las
necesidades cambiantes de disfrute y satisfaccion de nuestros consumidores. (BAT

Colombia, 2023)

1.2 Ubicacién geografica:

BAT es una multinacional que opera bajo los lineamientos establecidos desde Reino
Unido, pero que en Colombia es supervisado desde México, siendo esta la cabeza para
Latinoamérica y el caribe. Ambas se encargan de vigilar y analizar el mercado a nivel nacional
para encontrar areas de oportunidad y mantener la calidad del producto con recolecciones
periddicas de muestras para su analisis. Con actividad en mas de 180 paises a nivel mundial y

una alta participacion en la gran mayoria de estos. En Colombia la sucursal principal sé



encuentra en Bogotg, sus oficinas estan ubicadas en la Avenida Boyacé No. 80-94 Piso 9y 10

(Centro empresarial Titan Plaza).
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Figura 1. Tomado de Google maps (2023) Ubicacién British American Tobacco S.A.S.; fuente:

https://maps.app.goo.gl/QPgXeA2g2Kqgyr85H8?g_st=ic
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https://maps.app.goo.gl/QPqXeA2g2Kqyr85H8?g_st=ic

1.3 Estructura Organizativa:
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Figura 2. Elaboracion propia con informacién de recursos humanos de BAT

1.4 Unidad o departamento en el que se desarrolla la practica:

El area donde lleve a cabo mis préacticas profesionales se llamaba Planning & Insights, sin

embargo, en el mes de mayo paso a llamarse Consumer Experience. Esta es un area orientada a
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la data y la informacion, esta es la encargada de procesar toda la data de la empresa y de
distribuirla con un mas facil entendimiento, es decir, se reciben bases planas de los diferentes
distribuidores de data o también se usa data interna, y de reprocesarla para poder entregarla a los
ejecutivos de otras areas y para que se pueda dimensionar el camino a seguir. El area es
fundamental para la empresa, todas las demas areas dependen de muchas bases de datos que
salen de ahi, como por ejemplo: la base de ventas que muestra dia vencido, como fue la venta a
nivel nacional, los ruteros que muestran la cantidad de clientes, tanto activos como inactivos que
tiene BAT.

Algunas de las funciones del practicante en el area de Planning & Insights es enviar un
seguimiento llamado EAM, el cual es el seguimiento de unas encuestas realizadas por el equipo
comercial para dimensionar las coberturas en tiempo real y los precios, el practicante envia un
dashboard a diario con el seguimiento de que se estén llevando a cabo las encuestas. También
esté el Dashboard de clientes top, en este se muestra como van las ventas y la distribucién a
nuestros clientes top y a los clientes top de la competencia, otra funcion es el manejo de envios
para pruebas de calidad a Honduras, ya que alla quedan los laboratorios. También se maneja
conexion cercana con el area de Key Accounts, esta es la encargada de las cuentas clave las
cuales para BAT son Oxxo, Cencosud, Exito, ZX Ventures, Rappi, La Rebaja, D1, Ara, Isimo,
Terpel y Olimpica. Esta cercania fue la que me llevo a desarrollar mi plan de mejora en conexion
con esta, ya que me llevo a darme cuentas de una de las falencias que tenian, esta siendo la falta
de conocimiento y exactitud de donde estan ubicados todos los puntos de esta cadena y asi
mismo como no saben las direcciones. También me di cuenta de la poca unificacién que habia

entre las bases que recibian de las cadenas y la que ellos procesaban internamente.
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Marcas de las categorias de desarrollo en la préactica profesional

Figura 3. Elaboracion propia (2023)

1.4.1 Analisis DOFA:

ANALISIS DOFA BAT

DEBILIDADES

Falta de conexion entre la
informacién de las cuentas y la
data interna.

Desconocimiento de la ubicacién

de los puntos de venta de cada
cuenta.

FORTALEZAS

segmentos nos permite tener mejor
visibilidad del proyecto.

Rapida accién por parte de los
regionales para atacar los puntos
débiles.

Figura 4. Elaboracidn propia (2023)

OPORTUNIDADES

Necesidad de georeferenciar los
puntos para enviar vendedores a
los diferentes lugares.

Conectar la informacién para
acilitar el trabajo de los ejecutivos
de Key Accounts.

AMENAZAS

Buen trabajo de alcance por parte
de la competencia (Philip Morris
International)

Los lanzamientos agresivos que
esta haciendo PMI.
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Al realizar el analisis DOFA podemos darnos cuenta de como no existe una conexion y
un entendimiento entre la data que envian las cadenas y la que procesamos, lo cual retrasa
muchas acciones al tener que hacer un doble procesamiento de la data, evidenciamos como hay
una gran oportunidad para mejorar en la recoleccion y proyeccion de esta data para poder tener

una forma mas rapida de actuar.

2. Plan de Mejora

2.1 Planteamiento central del plan de mejora:

Con el fin de poder generar aun més distancia en la participacion del mercado frente a
nuestra competencia y poder manejar diferentes alcances y estrategias, el plan de mejora va
dirigido a poder ubicar y georeferenciar donde esta ubicado cada punto de venta y analizarlo
desde diferentes variables; participacion en el mercado, volumen de compra y tipologia (Puntos
gue mas volumen mueven).

Este plan de mejora es muy conveniente debido a que con este no solo tendran la visual,
sino que a su vez las bases de las diferentes cadenas podran ser unificadas, lo cual facilitara en
gran medida la obtencion de informacion.

En primer lugar, teniendo los nombres de los diferentes puntos de venta de cada cadena,
se debe cruzar la data con la data interna punto a punto, ya teniéndolos cruzados, esto nos
permitiria traer la informacion de cada punto de venta, cuanto compran y cuanto mueven, a su

vez también traer las direcciones y asi poder ubicarlos. Una vez teniendo la data se podran
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generar los célculos de las tipologias y de la participacion que tiene cada punto de venta tanto
para la cadena como para si mismo.

Como segundo paso, ya teniendo todo lo anteriormente mencionado, se debe crear el
visual dindmico en el cual los regionales y ejecutivos podran observar la informacion de una
manera amigable y facil de entender y a la vez podrén filtrar las variables y datos mas

importantes.

2.2 Importancia, limitaciones y alcance del plan de mejora:

Este dashboard es de gran importancia debido a que existe un gran desconocimiento de
donde estan bien ubicados los locales y sucursales de las cuentas clave de la empresa, este
dashboard en principio va a permitir observar mediante mapas de calor en donde hay una mayor
concentracion de puntos de venta y a su vez cudles de estos manejan un mayor volumen o mayor
participacion en el mercado.

A su vez este plan de mejora tiene una gran limitante, las bases que se reciben de las
cuentas no viene bien codificada, lo cual hace muy complicado su conexion con las bases de
datos que manejan en la empresa, esto llevo a que hubiera una gran parte manual para poder
conectar la informacion y poder traer nimeros y datos reales tanto actuales como histéricos.

En conclusion, se espera gque el alcance de este proyecto le permita a BAT y en especifico
a Key Accounts tener claro en donde estan centrados los puntos mas importantes para la empresa
y que esto permita tener una mayor visibilidad sobre en donde no estamos siendo fuertes y la

competencia si, 0 donde podemos mejorar nuestro alcance en las diferentes regiones. Este
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dashboard fue muy bien recibido por parte de los directivos de la empresa, los cuales vieron un

avance muy importante para saber por donde avanzar.

2.3 Objetivo general:

Implementar un cuadro de mando dinamico para geolocalizar indicadores clave de las

cuentas clave a nivel regional y a nivel nacional para el area de Key Accounts.

2.3.1 Objetivos especificos:

= Disefiar un Dashboard para mostrar la informacion de participacion de mercado

en cada region.

= Seleccionar las variables y la informacién que va a desplegar el dashboard

mediante los mapas de calor y otras herramientas.

= Socializar el modelo de Dashboard para la aprobacion por parte de los ejecutivos

y las cabezas de la empresa.

3. Contenido plan de mejora

3.1 Propuesta de mejora:

Pese a que BAT es actualmente el lider del mercado de cigarrillo en Colombia con un
unico competidor directo (Philip Morris International), tiene que estar en constante evolucién y
adaptacion, opara poder contrarrestar las agresivas acciones que toma PMI para recuperar
actividad en ciertos sectores la nacién, es por esto que las cuentas clave son tan fundamentales

para la empresa, claro estd, sin descuidar los puntos de venta retail o los mayoristas que siguen
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siendo pilar fundamental de toda la operacién en el pais. BAT debe sentar precedentes y manejar
de la mejor manera estas propuestas de la competencia, centrandose en el crecimiento propio
mas que en el dafio a PMI a diferencia del actuar de ellos.

Es por esto que la construccion de este dashboard es tan importante para poder referenciar
en que cadenas las acciones que esta haciendo PMI estan teniendo un impacto real y poder tratar
de contrarrestarlo con mejores ofertas para nuestros mejores clientes y a su vez viendo en que
territorios somos notoriamente mas fuertes para mantener el foco en esos sectores. Este
dashboard permitiria monitorear en tiempo real si se necesita el movimiento y cambio de la
condensacion nivel regional de nuestros productos.

Lo ideal de este dashboard es permitir que todos los integrantes del area de Key Accounts
a nivel nacional tengan acceso, asi como los regionales, los cuales se encargan de dimensionar y

de dar las ordenes frente hacia donde debe moverse la empresa.

3.2 Conclusiones:

En conclusion, en este tiempo que tuve practicas laborales pude evidenciar varias
falencias que podian ser resueltas mediante una base y un dashboard, el cual implemente
exitosamente. Las falencias se evidenciaron al trabajar de la mano con el area de Key Accounts
donde pude ver la falta de conexion entre su informacion.

Esto llevo a empezar el proceso de desarrollo de mi Dashboard, lo primero que tuve que
hacer fue cruzar manualmente los puntos de venta de las cadenas con la data interna para poder
generar una coincidencia en el nombre y asi poder utilizar la data historica que hay en las bases

de datos. Una vez esto se cruzaron las direcciones, lo que permitié generar los mapas de calor.
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Esta actividad mejoro la eficiencia del &rea en general, no solo por el Dash, sino también por la
posibilidad de tener una forma en la cual conectar la informacion.

Desde la entrega de mi Dashboard a finales del mes de mayo y comienzos de junio, se ha
podido evidenciar hasta la fecha un crecimiento en la participacién nuestra en las cuentas clave
anteriormente mencionadas en este documento. A su vez, también se ha evidencia una mejoria en
los procesos de ambas areas al tener una forma de visualizar dinamicamente las diferentes
variables, lo que permite tener planes de accién mas efectivos.

El Dashboard como entregable va en Excel, acompafiado de una base plana en la que esta
la data nacional y a su vez 4 bases planas divididas en las 4 regiones con las que trabajamos
directamente. El dashboard fue construido en todo momento con la supervision de mi jefa directa
y de los altos mandos de la empresa. Es por esto los tonos que tiene el dashboard, siempre
llevando los colores de la empresa. El archivo actualmente es enviado con una frecuencia
mensual por el nuevo practicante, al cual le ensefie como debia actualizarlo y correr los modelos

para que este funcione correctamente y se pueda enviar eficazmente.
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3.4 Anexos:

Dashboard Mapas de calor KA (Elaboracion propia)

Anexo 1
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https://www.bat.com/group/sites/uk__9d9kcy.nsf/vwPagesWebLive/DOCBTEGS/$FILE/medMDBYCMVH.pdf?openelement#:~:text=*%20FMC%3A%20Factory%20Made%20Cigarette
https://www.batcolombia.com/group/sites/BAT_BUJECA.nsf/vwPagesWebLive/DOBT3M3S?opendocument
https://www.batcolombia.com/group/sites/BAT_BUJECA.nsf/vwPagesWebLive/DOBT3M3S?opendocument
https://www.uv.mx/iiesca/files/2012/12/herramienta2009-2.pdf

COLOMBIA MAPAS DE CALOR - KA

COLOMBIA

niclsen
2 o Pe;:ﬂl% SOM Total Colombia

58,1%

Peso
12,49%

Peso
v €X|
Variable = 35,35%

Peso SOM Var vs LM
> -3,66%

Share x PDV ‘ L %) ¢ ) peso
TipoA % 3 SOM Var L3M vs P3M CICA  1501%

-0,15%
Tipo B

Tipo C

Anexo 3

CENTRO MAPAS DE CALOR - KA

iclsen
Varvs LM R
-0,74%
Var L3M vs P3M SOM Colombia
0,96% 58,1
Peso
45%
SOM Centro
75,0%

SOM Bogota
Var vs LM
> 0% 75,3%
Var L3M vs P3M
= 0%
Peso Peso SOM Resto Centro
74,3%

Variable

Share x PDV
Tipo A
Tipo B
Tipo C Var vs LM Tipologia
0,75%
Var L3M vs P3M
~0,08% Rango
Peso # Pos
29%

Tipo A

Tipo B

Rango
#Pos
Varvs LM
~1,37%

Tipo C
Var L3M vs P3M

-0,37% Rango 0-6.958
Peso # Pos 552
16%
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CENTRO

Variable
Peso
Share x PDV
Tipo A
Tipo B
Tipo C

MAPAS DE CALOR - KA

Var vs LM
-0,74%
Var L3M vs P3M
0,96%
Peso

Var vs LM
> 0%
Var L3M vs P3M
= 0%
Peso
109

Varvs LM
0,75%

Var L3M vs P3M
-0,08%
Peso
29%

Varvs LI
~1,37%

Var L3M vs P3M
-0,37%
Peso
16%

SOM Colombia

58,1%

SOM Centro
75,

SOM Bogota

75,3%

SOM Resto Centro
74,3%

Tipologia
Tipo A
Rango
# Pos
Tipo B
Rango
# Pos
Tipo C

LELT- 0-6.958
#Pos 552

ANTIOQUIA

Variable
Peso
Share x PDV
Tipo A
Tipo B
Tipo C

MAPAS DE CALOR - KA

Var vs LM
=2 0%
Var L3M vs P3M
> 0%
Peso
2

Varvs LM
2,06%

Var L3M vs P3M
0,02%
Peso

71%

Varvs LM
0,90%
Var L3M vs P3M
23,17%
Peso

nielsen

SOM Colombia
58,1%

SOM Antioquia

38,7%

SOM Medellin

41,1%

SOM Resto Antioquia
32,8%

Tipologia
Tipo A

Rango
#Pos

Tipo B
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OCCIDENTE

Variable
Peso
Share x PDV
Tipo A
Tipo B
Tipo C

MAPAS DE CALOR - KA

Var vs LM
8,86%
Var L3M vs P3M
1,61%
Peso

Var vs LM
= 0%
Var L3M vs P3M
2> 0%
Peso
20%

Varvs LM
0,75%
Var L3M vs P3M
0,01%
Peso
58%

niel

SOM Colombia
58,1%

SOM Pacifico
30,4%

SOM Resto Pacifico

12,5%

Tipologia
Tipo A

Rango
#Pos
Tipo B

Rango
#Pos

Varvs LM
-10,10%
Var 13M vs P3M

Tipo C

5,92% Rango 0-1.408
Peso #Pos 224

15%

Variable
Peso
Share x PDV
Tipo A

Tipo B

Tipo C

Anexo 7
Anexo 8

MAPAS DE CALOR - KA

13,11%
Var L3M vs P3M
1,61%
Peso
39%

Varvs LM
2> 0%
Var L3M vs P3M
> 0%
Peso
L3

Varvs LM
0,75%
Var L3M vs P3M
0,01%
Peso
29%

Varvs LM
-10,10%
Var L3M vs P3M
5,92%
Peso
21%

SOM Colombia
58,1%

SOM Costa

60,5%

SOM Barranquilla

69,5%

SOM Resto Costa

55,6%

Tipologia

Tipo A
Rango
#Pos

Tipo B
Rango 1677- 4189
#Pos 162

Tipo C

Rango 0-1.666
#Pos 449
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Bogota

Cemro CARULLA EXPRESS CAMPIN  AC 57 % 21- 34, Colombia

A

Centro CARULLA EXPRESS CADBOS carrerd 188 2 1454 - 44, Colombla A Bogota

Centro CARULLA EXPRESS CEDRITOS AC 147 # 12 - 35, Colombia A Bogota

Costa CARULLACALLE B2 calle 82 £ 50 - 73, Colombila A Barranguilla

Centro CARULLA EXPRESS LAS VILL# avenida colle 58 # 128 - 92, Colombi A Bogota

Centro CARULLA EXPRESS MALL 138 carfera 7 ¥ 108 - 77, Colombia A Bogota

Costa CARULLA CALLE 85 B/QUILLA carrers &4 85 20, Colombia A Barranguilla

Centro CARULLAEL RETIRO (CAF)  calle 3# 29 - 63, Colornbia A Bogota

Antiogula CARULLATESCRO carrera 25 A TA SUR 45, Colombia A Medelin

Costa CARULLA EXPRESS SAN MAR carrera 2# 9 - 0, Colombia A Cartagena

Anticquia CARULLA EXPRESS VILLA GRTANSVERSAL 27SUR 42- 80, Colombia A Medelin

Costa CARULLA EXPRESS CALLE RCcalle 34 # 519, Colombia A Cartagens

Centro CARULLAISLANATURA KM 1VIACAJICA - TABIO VEREDA CANELON - LA PALMA , Colombia A Bogeta

Anticquia CARULLA LAURELES transversal ansversal 398 # 738 - 0, Colombia A Mededin

Som PDV, Som PDV :Som PDV 1 Som PDV | S5om PDV | Som PDV | Som PDV | Som PDV | Som PDV Abr-23

0,12% 0,11% 0,11% 0,05% 0,07% 0,05% 0,08% 0,07% 0,07%
0,09% 0,09% 0,09% 0,08% 0,10% 0,07% 0,08% 0,09% 0,10%
0,12% 0,10% 0,11% 0,08% 0,10% 0,07% 0,08% 0,06% 0,07%
0,26%  027% 025% 031% 024% 017%  020%  0,23% 0,26%
0,11% 0,10% 0,11% 0,06% 0,07% 0,05% 0,07% 0,06% 0,08%
0,18% 0,18% 0,18% 0,15% 0,19% 0,15% 0,10% 0,12% 0,15%
0,18% 0,15% 0,15% 0,13% 0,13% 0,10% 0,12% 0,12% 0,15%
0,10% 0,11% 0,10% 0,08% 0,08% 0,06% 0,10% 0,09% 0,09%
0,26% 0,31% 0,31% 0,35% 0,28% 0,18% 0,12% 0,05% 0,18%

Anexo 9 0,29% 0,37% 0,34% 0,24% 0,28% 0,29% 0,26% 0,23% 0,27%

Anexo 10

Layor 2

Somm POV Abwe 23 (Sum)

L ———

- ‘
- iew
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4. Seguimiento préctica profesional:

4.1 Programacion de actividades realizadas

CICLO 1

ENERO - FEBRERO
MARZO

@ INDUCCION o PORTAFOLIO

Memorizar todo el
portafolio tanto de la
compafia como de la
competencia.

Aprender
funciones y
adaptacidén a las
labores.

O TROPIC © CALLE
Lanzamiento de Primera salida a
Rothmans Tropic. calle en un

evento.

Figura 5. Elaboracion propia

Mi primer ciclo en BAT comenzd el dia 21 de enero del presente afio y fue hasta el final
de marzo, las primeras dos semanas fueron netamente de empalme y de recibir el cargo, que en
ese momento no tenia la cantidad de responsabilidades con las que yo lo entregue. Durante este
proceso tuve la oportunidad de familiarizarme con los procesos y como era el ambiente laboral

dentro del area y de la empresa. Durante estos meses me tuve que aprender el portafolio entero
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de los productos que vendemos tanto nosotros como la competencia. a su vez tuve la posibilidad
de salir a calle, es decir, de ir a ver como nuestros productos rotaban en un ambiente real, ver
como la gente lo ordenaba y ver como los tenderos lo vendian. Este fue en un evento organizado
por la empresa para todos los trabajadores pudiéramos salir un dia entero a calle a visitar varios
puntos. También a finales de marzo vivi el lanzamiento de Rothmans Tropic, una nueva
referencia de cigarrillo, con sabor a sandia. Desde mi area yo podia evidenciar el impacto real de

todos los lanzamientos debido a que tenia el poder de procesar toda la data recibida.

CICLO 2

ABRIL - MARZO

o ALASKA o VIOLET

Lanzamiento
Lucky Strike
Alaska.

Lanzamiento de
Rothmans Violet.

QO CALLE

Nuevo evento
para ir a calle.

€ EMPALME

Recibir nuevas
funciones y
responsabilidades.

Figura 6. Elaboracion propia
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El segundo ciclo comenzd en abril y termind a finales de mayo, en este ciclo a comienzo
de abril en semana santa hicimos un lanzamiento de un nuevo Lucky Strike, que tuvo un alto
impacto llevandonos a tener ain mas participacion en el mercado, este Lucky Strike Alaska, es el
primer cigarrillo en Colombia doble mentolado, de ahi su impacto. a su vez también se realizo el
lanzamiento de Rothmans Violet, un cigarrillo XL de segmento medio, el cual no tuvo la mejor
de las acogidas en el mercado, llevandolo a su rapido desliste. Mientras todo esto sucedia, fui
recibiendo mas responsabilidades y funciones importantes, en donde ya empezaba a tener una
mayor visibilidad en la empresa. VVolvieron a hacer el evento de salir a calle, solo que esta vez
mucho mejor implementado, en este salimos con la gente que trabaja en el area comercial y
vivimos como ellos se mueven en un dia normal, esta experiencia fue mucho mas enriquecedora

que la anterior y aprendi mucho mas del negocio.
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CICLO 3

JUNIO- JULIO

o MARCAS o PROYECTO

Tomar posicion Realizar un proyecto

en Brands. de mejora para la
empresa
»
@ ENTREGA © GRADUACION
Realizar el Graduacion como
empalme al practicante de la

nuevo
practicante.

empresa.

Figura 7. Elaboracion propia

Los ultimos dos meses de las practicas, fueron meses desafiantes en los cuales yo ya me
encontraba asentado en mi cargo, por lo que se me dio la oportunidad de entrar a hacer otras
cosas relacionadas con envios de producto a otros paises y empezar a trabajar de la mano con
México. a su vez ya se acercaba la graduacion e interns que es un evento que hacen para cada
uno de los ciclos de practicantes en donde cada uno expone frente a la empresa y sus ejecutivos
un proyecto de mejora, el cual es importante a la hora de tener visibilidad en la empresa, en este
momento fue cuando realice el proyecto que estoy sustentando en este plan de mejora, lo

presente frente a la empresa y recibi un diploma de graduacion de précticas, esto fue tres
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semanas antes de culminar las practicas, el practicante que me sucedi6 entro faltando dos
semanas, ya que el empalme era de los mas densos de la empresa, generalmente les daban una
sola semana de empalme, entre esto tuve la oportunidad de hacer un workshop afuera de la

ciudad, y una vez culmine el empalme termine mi proceso de préacticas en la empresa.
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