llustracién 6. Foto de la Pagina Web PriceSmart.com

CAPITULO 2. CONCEPTUALIZACION EN RELACION AL TRADE
MARKETING.

2.1 Introduccién al trade marketing.’

El Trade Marketing tuvo sus origenes, en compafiias norteamericanas que
crearon este término para referirse a la integracion de las funciones de los
departamentos de marketing y ventas orientada a estrechar las relaciones con los
distribuidores.

Esto supone para el fabricante ver al distribuidor como un cliente, mas que como
canal de distribucidn, por lo que el Trade Marketing estaria orientado a satisfacer
al consumidor a través de la integracion de las actividades de marketing del
fabricante con las del distribuidor, pensando conjuntamente en las necesidades del
desarrollo del mercado.

No existe en la literatura una definicibn unanime de Trade Marketing, su
traduccion literal es, Mercadotecnia para el Comercio, que se une a su reciente
origen en el ambito empresarial, factor que explica que el concepto aun se
encuentre en fase de desarrollo.

A partir de los aspectos antes mencionados, las propuestas de definicion de
Trade Marketing son las siguientes:

“El Trade Marketing trata al distribuidor como un cliente intermedio, no como un
competidor. Existe un nivel de cooperacion en un sentido muy amplio.” (Jan
Jacques Lambin)

“El Trade Marketing es determinar una estrategia y un plan promocional por canal
de distribucién. Esto presenta al consumidor como comprador, quien es distinto
segun el punto de venta y donde el comportamiento del mismo cambia segun el
canal”. (Gustavo Cepeda)

“Es una forma de llegar al consumidor una vez que este se encuentra fisicamente
en el lugar de compra, a través de merchandising, uso de material POP,
actividades de POS, comunicacion y cualquier otro medio licito que permita
generar el diferencial que influird en la decision final de compra de nuestro
prospecto.” (Pablo Turletti)

“Trade Marketing es tanto una unidad organizativa como una filosofia o forma de
trabajo que cumple la mision, desde la perspectiva del fabricante, de estructurar la

® Comunicacion y Marketing, http://comymar.blogspot.com/2008/02/trade-marketing-o-marketing-de-
canales.html [Consultada el 7/3/2010]
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estrategia de marketing por canales y distribuidores y desde la perspectiva del
distribuidor es de buscar el incremento del volumen del negocio persiguiendo
ambos satisfacer mejor al consumidor y concretandose en una alianza
estratégica y operativa vertical entre ambas partes.” (Labajo Gonzélez, Maria
Victoria)

Estas definiciones describen las funciones desde adentro de la empresa, pero
como se le percibe en el otro extremo del sistema: el punto de venta. Si se
acepta que un negocio es hoy un lugar no sélo de abastecimiento sino
también de recreacion, satisfaccion y placer, la funcion del Trade Marketing debe
incluir todo aquello que le permita hacer en el espacio disponible una atractiva
fiesta para los sentidos. Por eso es tan importante integrar la promocion, el
merchandising, la reposicion y demas actividades competitivas al trabajo del
Trade Marketing en el punto de venta.

El Marketing Tradicional utilizado por los productores ha estado centrado
fundamentalmente en el desarrollo de estrategias orientadas a satisfacer las
necesidades de los consumidores. Por tanto, olvidaba implicar a los
distribuidores, quienes eran vistos como meros intermediarios para acceder a los
clientes de sus productos. Rapidamente los fabricantes comenzaron a percibir
gue las decisiones finales de compra se producen casi siempre en el propio
establecimiento. Es entonces cuando surge la filosofia del Trade Marketing y
comienzan a valorarse las inversiones en acciones promocionales dentro del
punto de venta, en detrimento de la publicidad en otros medios.

Los técnicos en Trade Marketing consideran la tienda o punto de venta un
auténtico campo de batalla de los productos, donde realmente la empresa
fabricante se juega su cuota de mercado. Las técnicas de Trade Marketing
comenzaron a desarrollarse en el sector de electrodomésticos y en el de higiene
y Perfumeria. Posteriormente lograron su penetraciéon con fuerza en el sector
alimentario.

El departamento de Marketing esta mas orientado al consumidor, por lo que se
pierde el concepto de cliente como receptor de actividades comerciales en el
mismo punto de venta. El departamento de ventas estd especializado en
conseguir objetivos de facturacién y servicio, pero no se ha preocupado de dotar
al distribuidor de los medios para que el producto salga mejor de la tienda. Por
tanto el departamento de Trade Marketing surge dentro del organigrama de
una empresa al lado del departamento de marketing y del de ventas.

2.2 Objetivos del Trade Marketing®

e Buscar el balance entre los Canales de Comercializacién por areas
geograficas.

6 Blog de German, http://www.elblogdegerman.com/2009/05/29/trade-marketing-definicion-objetivos-
funciones-aplicaciones/ [Consultada el 7/3/2010]
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e Busqueda de nuevos Canales.

e Mejorar la rotacion en el punto de venta.

e Impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacion y coordinaciéon de
promociones

e Desarrollar el merchandising.

e Generar “traffic building” (conseguir que el consumidor recorra el
establecimiento).

e Lograr la fidelizacion de las marcas con los Consumidores a través del
canal.

2.3 Funciones del Trade Marketing.’

e Estimaciones de venta.

e Adaptacion del producto a las especificaciones del Consumidor y del
Cliente.

e Crear Planes para lograr los objetivos de las marcas por sectores de la
Distribucién.

e Desarrollar oportunidades de volumen por medio de promociones

orientadas a los consumidores a través de la Distribucion.

Desarrollo de promociones y acciones de animacion del punto de venta.

Asistencia en aspectos de comunicacion de las marcas en el cliente.

Evaluacion de rentabilidad de las acciones promocionales.

Manejo de politicas de precio al consumidor entre canales.

Disefio y gestiéon de gondolas y puntos de venta.

Planificacion de publicaciones en los folletos promocionales de los

clientes.

Lanzamiento de nuevos productos en clientes.

Manejo de eventos con los clientes.

Conocimiento de habitos de compra en el punto de venta.

Marketing directo al consumidor a través de los Canales de Distribucion.

Control de incorporaciones en clientes y por region.

Resumiendo lo anterior, cabe destacar que el Trade Marketing es el Proceso de
Gestion entre los participantes del Canal de Distribucion Comercial para
desarrollar e implementar planes que permitan alcanzar los objetivos de mercado,
marca y volumen fijados en beneficio mutuo y por su puesto del consumidor.

2.4 Importancia del Trade Marketing.

La importancia del Trade Marketing consiste en considerar a los canales de
distribucién como clientes a tal grado de incrementar a favor de la empresa la
planificacion de estrategias que permitan estimular la demanda optimizando el

! Blog de German, http://www.elblogdegerman.com/2009/05/29/trade-marketing-definicion-objetivos-
funciones-aplicaciones/ [Consultada el 7/3/2010]
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marketing mix (surtido, espacio, precio, promociones, nuevos productos).

Por lo tanto, el Trade Marketing surge de la necesidad de las compafiias por
adecuarse a los cambios, la sofisticacion y complejidad de los canales de
distribucién, entendiendo estos Ultimos como los medios por los cuales las
comparniias hacen llegar sus productos o servicios al consumidor final.

Los cambios que ha presentado el mercado internacional, ha generado que el
consumidor demande cada vez mas productos y servicios hechos a medida, con
entregas mas rapidas y mayor valor percibido. Asi también han surgido cambios
debido a un incremento del poder de negociacion de los distribuidores a causa de
la busqueda de mayores margenes de ganancia. Estos cambios provocan que las
grandes empresas busquen planificar y desarrollar una mejor gestion que
integre la cadena de suministros. Una de las iniciativas empresariales
gue busca equilibrar el poder de negociacién es el Trade Marketing.

Para el fabricante o productor.

El Trade Marketing es una técnica que ayudara a los fabricantes en sus
relaciones con sus distribuidores. El Trade Marketing es una herramienta
estratégica que combina las funciones de dos departamentos clave: Marketing y
Ventas, pero es también una forma de pensar donde se impone un cambio en la
mentalidad tanto del fabricante como del distribuidor.

El crecimiento del poder de los canales, esta haciendo que los productores
busquen equilibrar las concesiones directas de margen con acciones que
agreguen valor sobre la marca o mejoren el vinculo con el cliente. Ante esta
situacion, la funcién basica de quien asume la posicion de Trade Marketing es
la de contribuir al mejoramiento comercial de la organizacion, desarrollando e
implementando planes para los diferentes canales de distribucion, que permitan
alcanzar los objetivos de mercado, marca y volumen fijados para cada uno.

En algunas empresas el Marketing no abarca las funciones de relaciones con
la red de distribucién. Al distribuidor se le considera exclusivamente un
intermediario para acceder al consumidor final. ElI Trade Marketing integra las dos
funciones, por lo que trata de estrechar las relaciones entre productor y
distribuidor. Es una alianza estratégica entre fabricante y distribuidor, para el
desarrollo de acciones conjuntas de publicidad, promocién y presentacion del
producto en el punto de venta, con el objetivo de incentivar la demanda final en
beneficio de ambos.

Para el distribuidor.

Al principio de los '90 en los Estados Unidos, los distribuidores comenzaron a
trabajar fuertemente en todo lo que tiene que ver con la presencia de marca en el
punto de venta, con la exhibicion y, principalmente, en lo que es distribucion como
condicién bésica.
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Hoy empieza a tener sentido que el fabricante decida buscar los puntos de
contacto de su estrategia con su canal de distribucion.

El proveedor trabaja activamente y define estrategias de posicionamiento de
marcas cuando el distribuidor define y esta trabajando desde hace un tiempo en
el posicionamiento de su emblema. Hoy nos encontramos con supermercados
gue compiten en el segmento de bajo precio y tenemos otro segmento de
variedad y calidad. Cadenas que se definen como algo mas que buenos precios,
tiendas de proximidad que cimientan su estrategia en la cercania de sus locales,
sobre su nivel de servicio y otros valores agregados que no tienen que ver
directamente con el precio.

El cambio de estrategias entre el distribuidor y el fabricante ha ido fortaleciendo el
margen que tenia el distribuidor y erosionando la posicién del fabricante de
productos. Ambos quieren llegar al consumidor sin debilitar su posicion y tratando
de cuidar su rentabilidad.

El fabricante distribuia todos sus productos a través de distintos clientes, por su
parte el rol del distribuidor era el de acercar esos productos al consumidor. Era el
fabricante quien imponia sus condiciones: precio, entrega, plazos de pago, etc.
Pero eso se ha ido modificando. Hoy el distribuidor quiere ocupar el lugar del
fabricante ya que considera que se encuentra mucho mas cerca del consumidor,
conoce mejor sus gustos, sus habitos.

El fabricante acepta esta nueva relacién y empieza a interactuar, muchas veces,
con cierta dosis de conflictividad. Se ve presionado por la fuerza que tienen los
canales de distribucion cierto es que hay excepciones de acuerdo al lugar
gue tiene cada empresa en el mercado. En el fondo esta relaciébn se rige
por la diferencia de tamafo. La venta concentrandose cada vez en menos
clientes y los fabricantes cada vez con menos capacidad de negociacion frente a
esos clientes.

Tenemos por un lado, la funcién de marketing operando sobre los consumidores,
estudiando sus habitos, actitudes y motivaciones, analizando los beneficios que
puedan respaldar el posicionamiento de la oferta, para luego emitir sus
programas de comunicacion masiva. Por otro lado, la funcidon de ventas actia
sobre los decisores de compra, buscando establecer relaciones de crecimiento
conjunto con el canal. El Trade Marketing surge a partir de un tercer espacio,
compartido por estas dos funciones, sin formar parte, en ninguno de los dos
casos, de su preocupacion principal.

Por ejemplo, en un supermercado se encuentra al posible consumidor
examinando un producto: se enter6 de la existencia de ese articulo a través de un
mensaje pautado por Marketing; lo puede tomar de un estante cuya altura fue
negociada por Ventas; el empacado fue sugerido por Marketing; la oferta
responde a un programa acordado por Ventas; el concurso de premios que
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acompafa a la oferta fue desarrollado por Marketing; entre otros.

2.5 El Trade Marketing como elemento de la Gestién de Marketing.

El Trade Marketing puede verse como una integracion de las funciones de los
departamentos de marketing y ventas orientada a estrechar las relaciones con los
distribuidores. Esto supone para el fabricante ver al distribuidor como cliente mas
gue como canal de distribucion, por lo que el Trade Marketing estaria orientado a
satisfacer al consumidor a través de la integracién de las actividades de marketing

Del fabricante con las del distribuidor, pensando conjuntamente en las
necesidades del desarrollo del mercado. La alianza que se establece entre ambos
tiene como fin dltimo incentivar la demanda del consumidor en beneficio de ambos,
a través de acciones como la mejora en la rotacién del punto de venta, la
planificacion y coordinacién de las promociones o el desarrollo del merchandising.
Es decir, ya no se trata simplemente de vender més, sino de satisfacer mas al
cliente para que repita la accion de compra; ya no hay que limitarse a ofrecer el
producto que el consumidor estd buscando, sino anticiparse a esa necesidad
ofreciendo una solucion. Y para conseguirlo es necesario la innovacion y la agilidad.

Para lograr estos objetivos de Trade Marketing en funcién del consumidor, es
necesario que cuando este llegue fisicamente al lugar de compra se le brinde un
mejor servicio y para ello puede servir de apoyo el uso de material POP (Point of
Purchase Advertising, Publicidad en el Punto de Venta), actividades en el POS (Point
of Sale, Punto de Venta), Animacion y cualquier otro medio que permita influir en la
decisién de compra del prospecto.

La implementacion del Trade Marketing implica que el fabricante disefie y ponga
en marcha un marketing dirigido a los distribuidores y otro conjuntamente con los
distribuidores y el consumidor.

2.6 El Trade marketing como elemento integrador de la cadena de
Suministro.

Se entiende por Cadena de Suministro o Cadena de Abastecimiento (en inglés,
Supply Chain) la compleja serie de procesos de intercambio o flujo de materiales y
de informacion que se establece tanto dentro de la empresa como fuera de ella,
con sus respectivos proveedores y clientes.

Los fabricantes en un entorno altamente competitivo, sobre todo en el sector de
productos de gran consumo han perdido la capitania de los canales de
distribucién. Esta ha pasado a las grandes empresas de distribucién. En
esta situacion, los fabricantes deberan aplicar estrategias que tengan como objetivo
ver al distribuidor como un colaborador y no como un competidor. En este sentido se
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debe considerar a los distribuidores como clientes y no como intermediarios.

La colaboracion fabricante- distribuidor esta llena de muchas ventajas. Si ambos son
capaces de planificar la demanda para optimizar la cadena de suministro, esta
colaboracion se traducira de manera practica en reducciones de costos y en
mejoras en el servicio. En definitiva se obtendran ahorros que repercutirdn en el
consumidor final. Pero si ademas comparten la informacion disponible acerca del
consumidor y comprador podran disefiar planes conjuntos para estimular la
demanda, optimizando el marketing mix (surtido, espacio, promociones, precios,
nuevos productos).

Todo lo mencionado anteriormente hace que el Trade Marketing sea un elemento
integrador que no debe faltar en la cadena de suministro de las
grandes empresas comerciales que quieren ser mas competitivas dentro del
mercado actual.

2.7 Ventajas y Desventajas del Trade Marketing

El Trade Marketing es la mejor herramienta para obtener una estrecha relacion
entre el fabricante y el consumidor. La alianza que se establece entre
ambos tiene como fin dltimo incentivar la demanda del consumidor en
beneficio de ambos. Asi mismo, la aplicacién del Trade Marketing trae ventajas y
desventajas para cada uno de ellos.

Para el Productor:

Ventajas:
e Existe armonia y buenas relaciones con los distribuidores.

Mejora en la rotacién de productos en el punto de venta.
e Mayor penetracién en el mercado de los productos.
e La situacion de dominio de los grandes distribuidores cambia a una

oportunidad de negocio para ambos.

e EIl distribuidor comparte la informacion disponible acerca del consumidor
ylo comprador, dado esto se pueden disefiar planes conjuntos que
permitan estimular la demanda.

e Mejor Alineamiento Estratégico, ya que las personas (dentro de
la organizacién) trabajaran por un propésito en comudn por lo que se
forjaran metas mas definidas y cursos de accién para alcanzarlas.

e Situacion Ganar-Ganar con respecto al distribuidor.
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Desventajas:

o El proveedor puede sentirse presionado por la fuerza que tienen los
canales de distribucion.

o El fabricante ya no impone sus condiciones: precio, entrega, plazos
de pago.
Para el Distribuidor:

Ventajas:
. Existe armonia y buenas relaciones con los proveedores.

. El distribuidor ya no es un simple intermediario para la venta de
los productos pues el Trade Marketing los enfoca como un cliente mas.

. El cambio de estrategias entre el distribuidor y el fabricante fortalece
el margen del distribuidor.

. El proveedor comparte la informacion disponible acerca del consumidor
y/o comprador, dado esto se pueden disefiar planes conjuntos que permitan
estimular la demanda.

Mejoras en el servicio al cliente.

Se obtienen ahorros que repercuten en el consumidor final.

Situacién de Ganar-Ganar con respecto al Proveedor.

Desventajas:

. Existencia de conflictos en un primer momento con los proveedores,
debido a que puede resultarles dificil ceder en las negociaciones con el
distribuidor y dejar la posicion de “dominio” que antes poseian.

o El Trade Marketing no disminuye el Traffic Building (Trafico en el
establecimiento) por el contrario podria aumentarlo.

2.8 Proceso de implantacion del Trade Marketing en las organizaciones.

A la hora de implantar el Trade marketing en las organizaciones, hemos de tener en
cuenta que no todos los sectores tienen la misma necesidad de implantar esa figura.
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Hasta estos momentos, han sido todas las empresas dedicadas al gran consumo las
gue han desarrollado mas este concepto, mientras que en otros sectores o0
categorias de producto, esta disciplina todavia no esta demasiado desarrollada.

También aclarar que cuando hablamos de Trade Marketing, nos situamos siempre en
la esfera del fabricante, ya que las ensefias distribuidoras tienen su homoélogo en el
category management (Administracion por categoria), que es la persona que
negociara y colaborara directamente con el departamento de Trade Marketing.

Dicho esto, existen dos modelos basicos de implantacién del Trade Marketing en la
organizacion.

El primero de ellos es hacerlo depender de un director de marketing. El director de
marketing seria el responsable de dirigir tanto el marketing a los clientes de canal
como el marketing al consumidor final.

Las ventajas de este modelo son tener una mayor coordinacién con la estrategia
global de marketing, una linea clara presupuestaria que evite los roces entre los dos
tipos de marketing que se van a trabajar, mayor coherencia en las acciones y
estrategias, evitacion de duplicidad de esfuerzos y facilidad de compartir informacién
entre los dos tipos de marketing.

Las desventajas son un alejamiento del Trade Marketing de la operatividad y de la
red comercial y los KAM (Key Account Manager), que son los que finalmente han de
cerrar los acuerdos de venta con los distribuidores. Esto provoca que los KAM
acaben negociando sin estar alineados con la estrategia de marketing, perdiendo las
posibles ventajas competitivas que puede ofrecer en este sentido la puesta en
marcha del Trade Marketing.

La otra opcidn es ubicarlo en el departamento comercial; aqui las ventajas serian que
el Trade Marketing se convertiria en el nexo de union entre comercial y marketing,
favoreciendo un flujo de informacion adecuado y llevando la estrategia global de
marketing a la red comercial. También permitiria estar mas cerca de las necesidades
del cliente de canal y participar mas en la operativa.

Como desventajas aparecen los problemas a la hora de coordinar la estrategia de
marketing de consumidor con las del Trade Marketing, la reparticion de
responsabilidades entre ambos marketing, la asignacion de presupuestos, y el
posible alejamiento del Trade Marketing de aspectos de mercado de consumidor
importantes para comprender la globalidad del comportamiento del consumidor.

Si se analiza el proceso que han seguido las empresas mas experimentadas en el
Trade Marketing, observaremos que primeramente lo ubicaron en el departamento
de marketing, luego pasdé a comercial y finalmente se ha hecho un propio
departamento independiente con poder para influr en algunas decisiones
comerciales y de marketing.
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En realidad, no existe un modelo ideal, sino que dependiendo del ciclo de vida del
producto y de la empresa, del sector y de los objetivos y estrategias de cada uno, se
debera adoptar un modelo determinado.

Los objetivos del departamento de Trade Marketing son:

e Hacerse cargo de algunas de las funciones del departamento de ventas
qgue necesitan especializacion.

e Desarrollar tareas propias de Trade Marketing, como son promociones
especiales, sistemas de informacion.

e Constituirse en un punto de enlace entre los departamentos de marketing
y ventas, tratando de ejercer una mayor coordinacién entre ambos.

Actividades basicas del departamento de Trade Marketing.

Algunas actividades basicas en la que se estructura el departamento de Trade
Marketing son las siguientes:

Servicio de inteligencia:

La empresa debe contar con la informacibn mas relevante posible. Esta
actividad es basica para dar informacion a los demas departamentos y también para
procesar toda la informacion existente en el mercado. Sin esta actividad de
informacion el departamento de ventas no dispone de toda la informacién
necesaria para tomar decisiones. Tradicionalmente el departamento de ventas se ha
basado en datos de facturacién para presentar sus resultados.

El departamento de Trade Marketing aporta al departamento de ventas la
siguiente informacion:

Consecuencias y costo de las actividades promocionales, la venta al publico se
obtiene con una impulsadora o display, mejorar la informacién de los vendedores en
cuanto a datos de mercado, evolucion de ciertos clientes o trayectorias o tendencias
del comercio.

Seguimiento de la planificacion de la produccion de las ofertas en fabrica:
El departamento de marketing disefia promociones, pero en muchas ocupaciones le
es muy dificil controlar y llevar a cabo el seguimiento en toda su extension.

Preparacién de las ofertas especiales:

Es la tarea mas importante del Trade Marketing. Se trata de conocer muy bien a
los clientes y en lugar de disefiar una promocion igual para todo hacerla exclusiva
para cada uno de los distintos grupos de intermediarios en el canal, segun sus
necesidades especificas.

Tarifas y control de precios: El contacto de los especialistas en Trade
Marketing con los puntos de venta hace que éstos puedan averiguar toda la
informacion sobre tarifas y control de precios.
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Potenciar el punto de venta y el merchandising:

Tradicionalmente el departamento de ventas y sus vendedores se limitan a
visitar la central de un determinado cliente (distribuidor). Por el contrario los técnicos
de Trade Marketing visitan los puntos de venta, por razones fundamentales: Para
conocer muy bien el punto de venta y asesorar al cliente de qué manera mejorar la
presentacion de los lineales. Ademas porgue un buen conocimiento del cliente no se
reduce tan solo a la relacion con el comprador, sino también a la posibilidad de
descubrir los aspectos débiles de esa relacion con el cliente, a raiz de la visita al
punto de venta.

2.9 Diagnéstico Empresarial®

El diagnéstico empresarial trata de identificar el estado asi como las causas de los
problemas que surgen en las empresas, y en ese caso definir medidas que mejoren
su situacién. Para ello, sera conveniente conocer la oferta existente en el mercado de
metodologias de diagnéstico.

Cada una de ellas posee una serie de caracteristicas, estructura e incluso un
enfoque distinto. Por ello, a la hora de seleccionar alguna en particular, debemos
elegir aguella que ofrezca el tipo de informacién que busca la compafia.

Aspectos a Evaluar: Objetivo, aspectos considerados en el diagndstico, proceso de
aplicacion de la metodologia, herramientas para la recogida de la informacion y
resultado del diagnéstico.

Introduccion al Diagnostico Empresarial.

“Diagnéstico” es un concepto de origen griego que significa "el acto o arte de
conocer", y se utilizaba generalmente en el campo de la medicina. En la actualidad,
la palabra diagnostico se emplea en numerosos ambitos, uno de los cuales es el
empresarial. El diagnéstico es, desde el punto de vista empresarial, una herramienta
de la direccion, de la cual obtiene ayuda para comprender (tanto el pasado como el
presente) y actuar (en el presente y futuro). Debemos tener en cuenta que el
concepto de diagnostico no se encuentra aislado, sino que se inscribe dentro de un
proceso de gestion preventivo y estratégico.

2.10 Modelo de Diagnéstico: Cinco Anillos de la Atraccién Comercial. ®
Introduccién al Modelo de 5 Anillos de la Atraccién Comercial:

El "Modelo de los 5 Anillos" pretende ser un marco a través del cual comprender el
valor de la dinAmica que se genera entre el soporte fisico ofrecido por el
empresariado como marco para el acto de compra y los visitantes, que se
transformaran en compradores. Su utilidad radica en la representacion integral de las

®Instituto Nacional de Tecnologia Argentina,
http://www.inta.gov.ar/altovalle/info/biblo/rompecabezas/pdfs/fyd52 col-ec.pdf [Consultada el 8/3/2010]
Sossen Marketing y Ventas http://www.sossen.com.ar/modelo5anillos.pdf [Consultada el 8/3/2010]
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variables observables que intervienen en esta interrelacién. Su aplicacién trasciende
la responsabilidad de quienes distribuyen mercaderias y surge como una solucion
para quienes las producen. Los fabricantes, con la ayuda del modelo, comprenderan
mejor los canales de distribucion y tomaran mejores decisiones en el momento de
seleccionar regiones geograficas, formatos, empresas, exhibiciones o promociones.
Para ambos casos, distribuidores y fabricantes, los anillos comparten variables y
problematicas, permitiendo realizar trabajos conjuntos para entender mejor el
complejo mundo de la atraccion comercial.

Se puede concluir que cada anillo sera tomado como una unidad propia de analisis y
reflexién. Las metodologias y herramientas que se utilizardn con cada uno difieren
entre si, a veces de manera considerable, otras de manera sutil. El planeamiento las
incorporara a medida que sea necesario definir los objetivos a alcanzar en cada
instancia.

En el centro de la matriz se ubica el propio producto o servicio adquirido. En un
supermercado sera una caja de detergente en polvo.

El recorrido de los clientes

Los compradores recorren el camino hacia el producto o servicio atravesando cada
uno de los anillos de acuerdo a sus propias preferencias y costumbres. Cada
individuo actuara de manera diferente frente a cada barrera y a cada facilitador. A
fines de integrar esta dindmica, quien planee el emprendimiento necesitara
entender a sus clientes, tal vez agruparlos segun determinados perfiles, y disponer
de las variables para cumplir de la mejor manera posible con sus expectativas.

Medaelo de los 5 anillos

de atrscoron comeancial m
Exhibicidn
Circulacion
Construccidn
Locacion
Poblacion

Recorfido de los
diferentes perflles de
compradores

llustracién 7. Modelo de los 5 Anillos de la Atraccién
Comercial
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Implementacién del modelo

En el presente Andlisis se pretende explicar los objetivos a alcanzar en cada anillo
para ser aplicado a la Empresa PriceSmart El Salvador, proponiendo una solucion,
mostrando las herramientas disponibles en el mercado y la respectiva lista de sus
principales componentes. La implementacion del modelo no trata sobre el uso de
un listado de los puntos a desarrollar sobre como el trade marketing con ayuda de
este modelo denominado de los 5 anillos, analice la manera o el ambito y
recordando que no debe dejar de lado que el desarrollo le ira arrojando resultados
de cémo plantearle mejores opciones y no s6lo eso sino que satisfacerlos en
muchos aspectos a los consumidores y respondiendo interrogantes como en el
caso seria del supermercado PriceSmart ElI Salvador de como implementan el
trade marketing y sus dudas les seran resuelta a la hora de analizar los resultados
proximos a darnos cuenta.

Anillol: Poblacion.

El término poblacion remite a la existencia fisica de un entorno geografico poblado —
una ciudad, un pais - que rodean al local comercial. Los grandes factores del primer
anillo son la poblacién y su relevancia como mercado, la situacion corriente y futura
de la industria directa e indirectamente ligada al emprendimiento y la actitud y
politica del Gobierno hacia ésta.

El analisis, a este nivel, tiene por objetivo principal la deteccién y comprension de
todos estos factores, y de su incorporacion concreta y eficiente al planeamiento. La
deteccion y el analisis de las poblaciones como mercados son procesos
estrechamente ligados a la definicién estratégica principal del negocio, relacionados
directamente a los perfiles culturales, sociales y econdmicos de las personas.

En PriceSmart se definen 2 Publicos que son: Publico interno que son las personas
gue laboran en PriceSmart que estan encargados de llevar a cabo el Trade
Marketing y el Publico Externo que son los beneficiados con las actividades de
Trade Marketing los cuales son los socios(Personas que adquieren una membresia
para comprar en PriceSmart), proveedores y Gobierno.

Anillo2: Locacion.

El segundo anillo, que denominamos locacion y hace eje en la ubicacion fisica del
emprendimiento, se expande desde el exterior del edificio hasta donde su poder de
atraccion se debilita. Su borde interior se entremezcla con el exterior del tercer
anillo, alli donde la presencia del local se hace aparente a quienes circulan en sus
inmediaciones. El borde exterior responde al limite de lo que conocemos como area
de influencia. Los limites del area de influencia estaran condicionados por
cuestiones culturales, fisicas y comerciales.

La eleccion del lugar depende de la disponibilidad de espacios y de la decisién del
empresario para aprovechar el mas conveniente. En el proceso, factores como el
tamafio y caracteristicas de la poblacion inmediata, el nivel de competencia
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existente, los medios de transporte disponibles, la disponibilidad de espacio para
estacionamientos, las caracteristicas del entorno comercial, el costo y las
condiciones de explotacion del lugar, las restricciones legales, las tendencias del
consumo y otros factores de peso.

PriceSmart posee 2 locaciones las cuales serdn evaluadas Santa Elena y Los
Héroes, PriceSmart cautiva a sus socios por ser un lugar donde se pueden realizar
multiples actividades, desde hacer el Supermercado, Comprar llantas, baterias,
Comer, Ir al Banco, revelar sus fotos entre otras actividades les da una ventaja
frente a sus competidores.

Anillo3: Construccion.

El tercer anillo es el propio edificio, la construccién que los transeuntes pueden ver
al recorrer el trayecto inmediato al local. Este anillo ya no es ajeno al accionar del
empresario, como en principio podrian serlo los anteriores. Si bien el planeamiento
estratégico del proyecto comercial comienza con los elementos integrados en el
primero, es en el tercero donde las decisiones comienzan a materializarse y se
hacen aparentes a los 0jos del publico.

El poder de atraccion de este anillo se manifiesta desde el punto donde el local
gueda expuesto a la vista del publico y termina en el umbral del acceso. La
accesibilidad y la exposicion lograda en la etapa anterior ofrecen el marco para que
la propia construccién invite a los transelntes a atravesar este umbral y pasar a su
interior. La entrada es la cara con la que el local saluda y da la bienvenida a quienes
se acercan a él. Ante el bullicio y la saturacion de informacion de la calle, una
entrada bien disefiada funciona como un anzuelo que atrapa y atrae al cliente al
local. En el disefio de comercios, donde el impulso asume un rol principal en la
captacion de clientes, la fachada es tal vez la Unica oportunidad de atraparlos.
También es en esta instancia donde la capacidad del emprendimiento de armonizar
con su entorno — o de romper positivamente con lo esperado — aportara a su
aceptacion y a su consolidacion como integrante de la comunidad y de la geografia
del lugar. Es necesario entender y reunir las preferencias estéticas de la poblacion
con las demandas funcionales de la construccion, dentro del marco establecido por
las disposiciones legales, edilicias y operativas que el Gobierno propone.

PriceSmart cuenta con excelentes ubicaciones en sus 2 Clubes, siendo puntos de
referencia para muchas personas, la visibilidad de sus rétulos les permite a las
personas ubicarse facilmente, el parqueo de los 2 Clubes es amplio y con seguridad.

Anillo4: Circulacién.

A comienzos de la década del 90, el consultor sueco Henrik Salen expuso su vision
del punto de venta, anticipandose a un intenso coéctel de disefio, planeamiento,
ergonometria, arquitectura, promocion, entretenimiento y humanos bien dispuestos.
Dijo: “la tienda es un teatro, los productos son los actores, los consumidores son los
espectadores”. Una vez dentro del local, el visitante queda expuesto a un universo
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de sensaciones que — de inmediato — definiran su comportamiento como comprador.
“No hay una segunda oportunidad para una primera impresion”.

El cuarto anillo tiene como borde externo ese umbral de percepciones y, como borde
interno, el espacio - pocas veces identificado e individualizado — que determina el
mismo comprador una vez que dirige su vista al producto o es abordado por un el
personal de atencion.

Segun estudios publicados, existe una tendencia natural de las personas a, una vez
dentro del local, derivar hacia su derecha, y recorrer el emprendimiento en sentido
inverso a las agujas del reloj. Las mismas fuentes aseguran que sélo un 10% de
ellos alcanza a recorrer dos tercios del lugar, 20% atraviesa solo la mitad y la
mayoria, el 70% restante, no llega a tomar contacto con un primer tercio. Esto
implica la necesidad de participar activamente en el disefio del espacio para superar
tan magras tendencias.

Al analizar emprendimientos comerciales de gran envergadura como centros
comerciales, cines multiplex o centros de entretenimientos, la circulacion incluira la
dinamica con la que el publico recorre los espacios llamados comunes, entre
comercio y comercio, 0 entre atraccion y atraccion.

La distribucion amplia de los productos en PriceSmart les permite realizar muchas
actividades de Trade Marketing por ejemplo las degustacion en cada punta de
géndola, en la entrada montar una exposicion de los productos nuevos o de
temporada, un pasillo central amplio para recorrer sin congestionamiento, su amplio
espacio hacia arriba permite el colgar articulos de gran volumen por ejemplo: una
tienda de campafa con capacidad para 16 personas que vista desde abajo se mira
su amplitud e invita a las personas a comprarlas.

Anillo5: Exhibicién.

El quinto y ultimo anillo envuelve al producto y es al que llamamos exhibicion o
merchandising. Su alcance esta determinado por el propio comprador en cada
momento que se detiene frente a la oportunidad de adquirir un producto y servicio.
El anillo es lo que atraviesa el comprador con su vista, con su consulta, y constituye
la instancia final de éste andlisis. Una vez que elige y toma un producto, ha
atravesado el anillo. Existen varias fases observables de este Ultimo acto: el cliente
mira el producto o escucha al vendedor, percibe su utilidad y se motiva a tomarlo
temporariamente, calibra su capacidad de satisfacer, lo compara de manera fisica o
con la ayuda de su memoria, lo acepta o rechaza, lo adquiere. Este conjunto de
actividades es influido, practicamente en simultaneo, por diversos factores: precio,
calidad, cantidad deseable, presentacion, publicidad y promocion.

PriceSmart realiza esta actividad de diferentes formas, desde personas capacitadas
para asistir a sus socios hasta su programa de Demos, el programa de Demos se
especializa en dar una muestra de los productos y asesorarlos en la forma de
usarlos.
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Este anillo es el que mas oportunidades de accion ofrecen a los fabricantes de
productos de consumo masivo, pues es donde los comercios distribuidores
aceptaran su colaboracién. Lo que en los ultimos afios se ha transformado en el
trade marketing, es el terreno donde fabricantes y distribuidores rednen buena parte
de sus esfuerzos para mejorar el escenario donde compiten las marcas. El mas
acotado de los anillos no cubre a un so6lo producto sino a varios que, componiendo
entre ellos la variedad de la oferta, compiten entre si en la Ultima instancia — la
decision de compra.

La realidad de los comercios de atencion personalizada no es diferente, excepto por
el peso que cobra el factor humano en la recepcion, atencién y asesoramiento de
cada uno de sus empleados.

El producto/servicio:

Denominamos producto / servicio a un espectro de entidades que, segun el tipo de
emprendimiento analizado, se corporizara de diferente manera. Por ejemplo en
PriceSmart la experiencia estara compuesta por cada uno de los productos que
ofrece Existen, aqui si, multiples modelos de analisis de la experiencia de probada
eficacia. Por esta razon, esta ha sido incorporada al modelo en una posicion central,
como actor principal, pero no esta desgranada en sus propias y multiples facetas.

Sobre el Autor de este Método de los 5 anillos de la Atraccion Comercial su hombre
es Diego Maria Llaneza es argentino, Profesor Titular de Canales de Distribucion en
la Facultad de Ciencias Econ6micas de la Universidad de Palermo. Ocupé diversos
cargos gerenciales en empresas de distribucion como Supermercados Sumo,
Supermercados La Anonima y Tren de la Costa. Posteriormente se dedicé a la
consultoria en empresas como ACNielsen Argentina y Grupo CCR - Cuore.
Actualmente se desempefia como Director de Retail, asociado a Sossen Marketing
& Ventas, dirigiendo el proceso de aplicacion de la investigacion de mercado a la
industria de la distribucion.
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