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NUEVOS PARAMETROS DE
CALIDAD

CONSUMIDORES CAUTOS Y RACIONALES.
PIENSAN MUCHO ANTES DE HACER SUS COMPRAS
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La Distribucion: Evolucion

Maygh competencia
Nuevos gistemas colgerciales

Modernizacién-
Especializacion-

Gestidn estratégica
Analisis de informacioén-
Conocimientos de marketing
Utilizar herramientas Informéaticas-

“ Modernizacion - Especializacion “



La Distribucion: Especializacion

IMPORTANCIA DEL PUNTO DE VENTA

|

FORTALEZAS
Clientes
eInfluencia
eINnformacion
eFlexibilidad

DEBILIDADES
eNegociacion
eFinanciacion
eEscala
eGestion

i ESPACIO ECONOMICO DONDE
SE EXPRESA LA DECISION FINAL DEL

CONSUMIDOR !




La Distribucion

OPTICA FABRICANTE

AREAS DE NEGOCIOS-LINEAS-MARCAS-VOLUMENES
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Fabricante CONSUMIDORES
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CANALES DE DISTRIBUCION

Representantes o agentes. No son duenos
de los productos que distribuyen. Reciben una
comision o un pago por los servicios.

Mayoristas: Comerciantes que compran
productos y Ilos venden a minoristas,
consumidores industriales, institucionales o al
consumidor final

Minoristas: Comerciantes que venden al detal
productos al consumidor final



CANALES DE DISTRIBUCION
(PARA PRODUCTOS DE CONSUMO)
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CANALES DE DISTRIBUCION
(PARA PRODUCTOS INTERMEDIOS Y DE CAPITAL)
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La Ventaja Competitiva de los Canales de Ventas

al de Distribu

eS necesarias para que el producto (o s
roductor hasta el consumidor final, fac

Funciones contractuales o transaccionales:
referidas a llevar a buen término el cierre de las
transacciones comerciales entre las partes

2. Funciones logisticas:
referidas al movimiento fisico (almacenamiento,
traslado y modificacion) de los productos




La Ventaja Competitiva de los Canales
de Ventas

a
d
J

¢ Qué tienen en comun muchas Empresas exitosas?
¢ A qué se enfrentan las Empresas centradas en el producto?

Si no son los productos, ¢habra que competir con costos mas
bajos?

¢ Y la marca? fuerte y real ventaja competitiva, pero........

d

Entonces: hay que centrar la creatividad tanto en como entrar al
mercado como en lo que se lleva al mercado

Una formula sencilla: afladir mas canales = conseguir mas ventas

(&7?)




La Ventaja Competitiva de los Canales
deventas

¢, Como constituir esos canales para lograr un desempefio de ventas
excelente?

¢ Como manejarlos juntos como un sistema integrado para entrar en el

mercado?



La Ventaja Competitiva de los Canales de Ventas

Valor agregado
de la venta
Alto

Canales de
“bajo
contacto”

Canales de “alto contgcto”

Vendedores/

Internet

Bajo

. &
Socios de valor Canales
S— aqregado directos
Distribuidores de ventas
Minoristas
Canales
Telecanales indirectos
Canales
directos de
marketing Alto




Seleccion Estratégica del Canal de
Ventas

yductos vs. Mercac

e La funcion de un canal de ventas es conectar los productos con los
mercados y establecer una ruta mediante la cual los vendedores y
compradores puedan negociar.

e Es importante reconocer lo que los canales pueden hacer y lo que no.

e El canal de ventas mas innovador y con mejor tecnologia no servira de nada
si no recibe los productos adecuados para venderlos a los mercados adecuados.

e Para que los canales de ventas tengan éxito y alguna importancia se deben
vender las cosas adecuadas a las personas adecuadas



Seleccion Estratégica del Canal de Ventas

Juctos vs. Merca
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Seleccion Estratégica del Canal de Ventas

oductos vs. Mercadc

entacion sequn Ingre

Productos
Nuevos Existentes
Crecimiento Adquisicion de
_ Nuevos . .
Clientes misional clientes
. Presentacion de Penetracion de
Existentes .
productos nuevos clientes

Cuatro estrategias de crecimiento

Crecimiento estratégico:

Je las cuentas “aletargadas”

lectiva de clientes nuevos con productos validados g




Seleccion Estratégica del Canal de Ventas

omportamiento de Com

e
o

Los clientes compraran mas si se llega a ellos en el lugar donde quieren
hacer negocios. De otro modo compraran menos.

mportamient
de compra
demostrados

distintas
opciones
de canal

riterios clave




Seleccion Estratégica del Canal

omportamiento de Comg

Ion del canal vs. criterios de

Vendedores Socios Tiendas Teléfono Internet
Distribuid. detallistas
Asesoria de expertos 2 Sy 4 e & A A He E "3
Capacitacion o e | & & A B e b
Especificaciones s/ pedido * -.- -.- W B A '.' A By s
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Autoservicio '.' '# g Wi 'ﬁ' "' B "' ":' 'ﬁ'
Precio bajo s '.' Tz 3¢ "' B
Apoyo 24 x 7 g . ¥

e venta difieren en su capacidad de satisfacer distintos criteri




Seleccion Estratégica del Canal de Ventas

ntacto v complejidad de los prod

La complejidad del producto y el contacto con el canal




Seleccion Estratégica del Canal de Ventas

cto vy complejidad de los pr
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Seleccion Estratégica del Canal de Ventas

Sultado econo

Productos financieros: banco

Valor
agregado
de la
venta

v

Costo de venta

Pasos:

dad del canal.




Seleccion Estratégica del Canal de Ventas

esultado econo
cion previa del rango realista de
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Estrategias de Distribucion



Estrategias de Distribucion

» Sistemas verticales de Marketing
» Sistemas horizontales de Marketing
» Marketing multicanal

» Conflictos dentro del canal



Estrategias de Distribucion

1 Sistemas verticales de Marketing

» Un sistema convencional de marketing comprende a un fabricante
independiente y uno o varios mayoristas y minoristas. Cada uno de
ellos pertenece a una empresa separada que busca maximizar sus
propias beneficios, incluso aunque ello reduzca el del sistema en su
totalidad. Ningun miembro del canal tiene un control completo o
sustancial sobre los demas miembros.

» Un sistema vertical de marketing (SVM), por el contrario, esta
compuesto por un fabricante y uno o varios mayoristas y minoristas
gue actian como un sistema unificado. Uno de los miembros del canal,
el capitan del canal, es propietario de los otros, es franquiciador de los
mismos o tiene tanto poder que todos los demas cooperan.



Estrategias de Distribucion

A El capitan del canal puede ser el fabricante, el distribuidor
mayorista o el minorista. Los sistemas verticales de
marketing surgieron como consecuencia de las
Insistentes tentativas por parte de los miembros del canal
de controlar los comportamientos dentro del canal y
eliminar el conflicto que puede resultar cuando miembros
Independientes del mismo persiguen Sus propios
objetivos. Consiguen economias de escala a traves de su
tamano, poder de negociacion y la eliminacion de
servicios duplicados.



Estrategias de Distribucion

1 Marketing corporativo

» Este sistema combina fases sucesivas de la produccion y de la
distribucion bajo una unica propiedad. La integracion vertical se
facilita por empresas que desean un elevado nivel de control
sobre sus canales.

» Por ejemplo, Sears compra mas del 50 por ciento de las
mercancias que luego vende a empresas subsidiarias. Sherwin-
Williams fabrica pintura pero tiene en propiedad 2.000 puntos
de venta minorista. Porcelanosa tiene sus propias tiendas de
venta de azulejos, lo que es muy frecuente entre los fabricantes
de materiales de construccion (azulejos, sanitarios, etc.).



Estrategias de Distribucion

0 Marketing administrados

» Un sistema vertical de marketing administrado coordina sucesivas
fases de la produccion y de la distribucion, a través del tamafio y poder

de cada una de las partes.

» Los fabricantes de una marca dominante pueden esperar una
cooperacion segura y un apoyo por parte de sus distribuidores. Por
ejemplo, Kodak, Gillette, Procter & Gamble y Unilever se hallan en
disposicion de exigir cooperaciones no habituales de sus vendedores
en relacion a sus expositores, espacio en lineales, promociones y

politica de precios



Estrategias de Distribucion

 Marketing contractuales

» Este sistema consiste en que una serie de empresas
iIndependientes de distintos niveles de produccion y de distribucion
Integren sus programas sobre una base contractual, con objeto de
obtener mas economias y/o impacto sobre las ventas del que
podrian conseguir individualmente. Johnston y Lawrence las

denominan asociaciones de valor anadido.

» El sistema vertical de marketing contractual constituye uno de los

desarrollos mas significativos de la economia. Admite tres formas:



Estrategias de Distribucion

 Cadenas voluntarias patrocinadas por el mayorista. Los
mayoristas organizan cadenas voluntarias de minoristas
Independientes para ayudarles a competir contra las
grandes cadenas.

d El mayorista desarrolla un programa en el cual los
minoristas individuales estandarizan sus practicas de
venta y consiguen economias en sus compras que
permiten al grupo competir efectivamente con
organizaciones formadas por grandes cadenas.



Estrategias de Distribucion

 Cooperativas de minoristas. Los minoristas toman la
Iniciativa de organizarse como forma juridica de empresa
con objeto de realizar grandes volumenes de compra vy,
eventualmente, algunas producciones. Los miembros
concentran sus compras a través de la cooperativa y
planifican sus campanas publicitarias de forma conjunta.
Los beneficios se distribuyen entre los miembros en
proporcion a sus compras. Los minoristas que no son
miembros también podran comprar a traves de la
cooperativa, pero no participaran en sus beneficios.



Estrategias de Distribucion

1 Empresas franquiciadas. Un miembro del canal, llamado el
franquiciador, puede encadenar varias fases sucesivas del
proceso de produccion-distribucion. La franquicia ha
experimentado uno de los crecimientos mas rapidos de los
ultimos anos. Aungue la idea basica es antigua, algunas
formas de franquicia son bastante nuevas.

» El sistema tradicional se denomina sistema de franquicia
minorista patrocinado por el fabricante. Ford, por ejemplo,
autoriza a los concesionarios a vender sus coches, pero estos
siguen siendo independientes.



Estrategias de Distribucion

 Sistema de franquicia fabricante patrocina al
mayorista. Coca-Cola, por ejemplo, autoriza a
embotelladores (mayoristas) en varios mercados para
gque compren su concentrado y posteriormente le
anadan agua carbonatada, lo embotellen y lo vendan a

los minoristas en mercados locales.



Estrategias de Distribucion

d El sistema mas reciente recibe el nombre de franquicia
de servicios al minorista. En él, una empresa de
servicios organiza un sistema integral para llevar su
producto de wuna forma eficiente hasta los
consumidores. Los ejemplos se pueden encontrar en el
negocio de alquiler de coches (Hertz, Avis), servicios de
comida rapida (McDonald's, Burger King) y hoteles
(algunos Paradores de Turismo y algunos de la cadena
Melid).



Estrategias de Distribucion

 La nueva competencia en la distribucidon ya no tendra
lugar entre unidades de negocio independientes, sino
entre sistemas completos que operan con redes
programadas de forma centralizada (corporativa,
administrada y contractual) que compiten unos contra
otros con objeto de conseguir las mejores economias

de costes y respuestas de los consumidores.



Estrategias de Distribucion

 Sistemas horizontales de Marketing.

»Otro de los desarrollos experimentados en la
distribucion es el sistema horizontal de marketing,
gque supone que dos 0 mas empresas no
relacionadas entre sSI suman SusS recursos o
programas para explotar oportunidades de marketing
gue surgen en un momento determinado. Muchas
cadenas de hipermercados llegan a acuerdos con
bancos locales para vender sus productos bancarios
en los propios supermercados a sus propios clientes.



Estrategias de Distribucion

 Cortefiel: Cortefiel posee conjuntamente con Altadis (25
y 75 por ciento respectivamente) la compaiia de
comercio electronico Via Plus, que recientemente ha
frmado un acuerdo con Ya.com, que puso sus 42.000
productos en venta por Internet en noviembre de 1999.
Esta empresa esta valorada entre 50.000 y 60.000
millones de pesetas, cifra notablemente superior a los
4.000 millones que necesito de inversion inicial. (La

Gaceta de los Negocios, 14 de enero de 2003.)



Estrategias de Distribucion

d Marketing multicanal.

» En el pasado, muchas empresas vendian en un solo
mercado a través de un unico canal. En la actualidad,
debido a la proliferacion de segmentos de clientes y a
las posibilidades de los canales, cada vez mas
empresas han adoptado un canal de marketing mdaltiple.
Un canal de distribucion multiple tiene lugar cuando una
empresa utiliza dos o mas canales de marketing para
llegar hasta uno o mas segmentos de clientes.



Estrategias de Distribucion

d IBM A partir del uno de enero de 2000, IBM dejo de
vender algunos de sus computadoras personales en las
tiendas para hacerlo solo a través de Internet, como
una forma de reducir los costos de la division de
coputadoras domesticas. La linea que se vende por
Internet es Aptiva, mientras que los populares Thinkpad
siguen distribuyéndose como hasta ahora, igual que los

productos para empresas, el punto fuerte de IBM.



Estrategias de Distribucion

[ Steihl Steihl Company fabrica tres versiones de sierras
eléctricas. La primera version va dirigida al consumo
domestico y a los pequenos contratistas para
reparaciones del hogar: se comercializa a través de
centros de reparacion del hogar, como Home Depot y
Lowe's. La segunda version corresponde a las sierras
de cadena profesionales y van dirigidas a contratistas
mayores especializados en la construccion de viviendas
residenciales: se comercializan a traves de los
distribuidores de suministro a contratistas.



Estrategias de Distribucion

[ Steihl La tercera version corresponde a las sierras de
gama alta que permiten cortar vigas de hormigoéon y de
acero y que utilizan los contratistas a gran escala en la
construccion de edificios comerciales: se venden
exclusivamente a traves de distribuidores
especializados en herramientas de corte. La empresa
tiene que diferenciar para cada una de sus versiones
las condiciones que pacta con el distribuidor, el
programa de apoyo, asi como los incentivos, el
embalaje y los precios.



Estrategias de Distribucion

d Zanussi y Fagor Venden electrodomesticos grandes a
través de detallistas independientes (grandes almacenes,
establecimientos especializados, venta por catalogo) vy

también venden directamente a empresas constructoras.

d Las compaiias aéreas Venden boletos de avion
directamente, a traves de agencias de viaje, mediante

venta telefénica o por Internet.



Estrategias de Distribucion

d Las empresas que actuan a traves de multiples
canales de distribucidbn consiguen tres ventajas
Importantes. La primera es obtener una mayor
penetracion de mercado. Las empresas afaden a
menudo un canal para llegar a un segmento de
clientela al cual no pueden acceder por medios de los
canales existentes. La segunda ventaja es el menor

costo del canal........



Estrategias de Distribucion

4 ....las empresas pueden anadir un nuevo canal para
abaratar el coste de venta de un grupo de clientes
existente (vendiendo por teléfono antes que visitando
personalmente a los pequenos clientes). La tercera
ventaja es la venta personalizada: las empresas pueden
anadir un canal cuyas caracteristicas de venta se
adapten mejor a las peticiones de los clientes
(anadiendo personal técnico de ventas para vender

equipos mas complejos).



Estrategias de Distribucion n

L Conflictos dentro del canal

> Independientemente de lo bien disefiados y dirigidos que estén
los canales, apareceran conflictos, por la sencilla razon de que
los intereses de las empresas individuales que en ellos se

encuentran integradas no siempre coincidiran.

» Supongamos que un fabricante crea un canal vertical
consistente en mayoristas y en minoristas. El fabricante puede
esperar la cooperacion dentro del canal, puesto que la misma
proporciona mas beneficios totales para cada uno de sus

componentes.......



Estrategias de Distribucion

........ pero pueden existir conflictos en canales verticales,
horizontales y multicanales. Existe un conflicto en un canal vertical
cuando aparece una discrepancia entre los diferentes niveles
dentro de ese mismo canal. General Motors entro en conflicto con
sus vendedores cuando intentd aplicar politicas de servicio,
precios y publicidad. Pascual abandond la distribucion en Alcampo
durante un ano, como consecuencia de gque su marca de leche era
ofertada a precios muy inferiores a los recomendados,

deteriorando su imagen» de marca.



Estrategias de Distribucion

d Un conflicto horizontal en el canal se produce cuando
surge un problema entre miembros del mismo nivel dentro
del mismo canal. Algunos vendedores de coches Ford en
Chicago se quejaron de que otras vendedores de Ford en
esa misma ciudad hacian campanas de publicidad
demasiado agresivas y aplicaban una politica de precios
también demasiado agresiva. Algunos franquiciados de
Pizza Inn jugaban con la calidad de los ingredientes,
ofreciendo un servicio de bajo nivel, y dafhando la imagen
de Pizza Inn en su conjunto.



Estrategias de Distribucion

U El conflicto multicanal surge cuando el fabricante ha establecido
dos 0 mas canales que compiten mutuamente en la venta dentro
de un mismo mercado. Es el caso de Levi Strauss, que permitio
vender sus vagueros en los grandes almacenes Sears vy
JCPenney a la vez que lo seguia haciendo a traves de su canal
habitual de tiendas especializadas, las cuales protestaron ante
esta decision. Varios fabricantes de ropa (Ralph Lauren y Anne
Klein) inauguraron sus propias tiendas, lo que supuso una gran

desventaja para los grandes almacenes que distribuian sus

marcas con anterioridad.
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d Una causa principal de conflictos son la
Incompatibilidad de objetivos. Por ejemplo, el fabricante
puede querer conseguir una rapida penetracion en el
mercado a través de una politica de precios bajos, y los
vendedores, por su parte, preferir trabajar con
margenes mas altos y perseguir la rentabilidad a corto
plazo. A veces el conflicto tiene lugar por no haber

definido claramente los roles y los derechos.
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A El conflicto tambien puede surgir a partir de diferencias
de percepcion. El fabricante puede ser optimista sobre la
evolucion economica a corto plazo y querer que sus
distribuidores aumenten el nivel de existencias, mientras
que los distribuidores pueden ser pesimistas sobre el

futuro econémico.
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d El conflicto aparece generalmente debido a la gran
dependencia de los intermediarios con respecto a los
fabricantes. Los distribuidores exclusivos, como los
vendedores de coches, dependen en gran medida del
disefio del producto y de las decisiones de precio de los

fabricantes, creandose un alto potencial de conflicto.



