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1. TITULO

El impacto del Trade Marketing en el mercado colombiano y sus nuevas
tendencias.

2. INTRODUCCION

En la actualidad existen tres grandes fuerzas que dominan el mercado. La
primera es el comprador, que en la mayoria de los casos no planea sus
actividades de compra, debido a que estas se realizan por un impulso,
dependiendo de las sensaciones que experimenta en el punto de venta, y
siempre buscando mayores beneficios a un menor precio. La segunda es el
Retail, que tiene como objetivo lograr una mayor rentabilidad entre
venta/exhibicion. Por dltimo estan los fabricantes o proveedores, que buscan
obtener un mayor retorno con respecto a la inversion realizada, para poder
establecer el nexo entre fabricantes y consumidores a través del retail, se
introduce una nueva rama del mercadeo conocida como Trade Marketing.

A partir de lo anterior, encontramos que el Trade Marketing, por ser una nueva
rama del mercadeo, las diferentes empresas y autores realizan una definicion
diferente de lo que es el Trade Marketing de acuerdo a sus necesidades,
partiendo de esto se encuentra que es “una alianza estratégica entre miembros
de diferente niveles de canal comercial, para desarrollar la totalidad o una parte
de un plan de marketing compartido en beneficio mutuo y del consumidor’* o
también “ como técnica de gestion, consiste en actuar sobre segmentos de
consumidores para hacer planes de marketing conjuntos y cofinanciados por
ambos™. Contextualizando estas definiciones y su funcién en el mercado
colombiano, se podria concluir que el Trade Marketing se encarga de aumentar
la demanda de productos por parte de los detallistas, y que finalmente van a
ser adquiridos por los consumidores. Por esta razén se realizan diferentes tipos
de ofertas y actividades que le permitan al minorista obtener un beneficio
mayor, al momento de promover un producto. Esto se realiza con el fin de
obtener un mayor crecimiento en ventas, que mejore la rentabilidad y satisfaga
las necesidades de los clientes.

En la actualidad se puede evidenciar un gran desarrollo del Trade Marketing en
las grandes empresas, como respuesta a la evolucion y los cambios que ha
tenido el mercado y sus diferentes partes, lo cual da lugar a que se presente un
nuevo panorama con el importante incremento de los canales de distribucion
gue se manejan.

! DOMENECH CASTILLO, JOAN, Trade Marketing, Un concepto imprescindible en la
interaccion fabricante-distribuidor, pagina 30
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Partiendo de lo anterior, es importante resaltar la cadena de abastecimiento,
que se puede definir como la planificacién, organizacién y control de las
actividades de la cadena de suministro®. En estas actividades esta implicada la
gestion de el flujo de capital, de productos o servicios de informacion, que se
da a través de toda la cadena de suministro, con el fin de darle un valor
agregado mucho mayor al producto entregado al consumidor final, y al
reduciendo logrando una reduccién de costos significativa en la empresa.

El éxito de la cadena de suministros es poderle entregar al cliente final el
producto apropiado, en el lugar correcto y en el tiempo exacto, al precio
requerido y con el menor costo posible. Es por esto que se abarcan todas las
actividades asociadas con el movimiento de bienes desde el suministro de
materias primas hasta el consumidor final, dentro de las que se incluyen la
seleccién, compra, programacion de produccion, procesamiento de Ordenes,
control de inventarios, transportacion almacenamiento y servicio al cliente.
Pero, lo mas importante es que también incluye los sistemas de informacion
requeridos para monitorear todas estas actividades y poder tener una mayor
certeza acerca de la rotacion del producto en un punto de venta especifico, o
de una cadena a nivel regional.

Otro punto importante, es el hecho de que las empresas estan en constante
estudio de la demanda que se presenta por parte de los clientes, para poder
suplirla, por medio de lo cual buscar minimizar el flujo de materias primas,
productos terminados, materiales de empaque, dinero e informacion en cada
punto del ciclo del producto. A partir de lo anterior, las empresas de diferentes
sectores, han mejorado su cadena de abastecimiento, por medio de la
implementacion de nuevas técnicas como la entrega justo a tiempo, respuesta
eficiente al cliente, inventarios manejados por los proveedores

Para este caso se puede concluir que el éxito para lograr una buena gestion
de la cadena de abastecimiento, se basa en poder reducir los costos, debido a
que la mayoria del presupuesto para gastos operativos, se utiliza en este
proceso y el poder anticiparse a los constantes cambios que se dan en la
demanda.

Debido a que cada vez se torna mucho mas importante mantener una estrecha
relacion con el duefio del canal o retailer, por parte de la empresa proveedora
de productos, se han venido implementando nuevas herramientas en el
mercado, como es el caso del Category Management o administracion por
categorias, que se puede describir como el proceso que se comparte entre las
dos partes nombradas, en el que se busca analizar y gestionar las diferentes
categorias de productos presentes en un determinado punto de venta, como

% Sunil Chopra and Peter Meindl (2006). Supply Chain Management. 3° Edicién. Pearson/Prentice Hall.



unidades individuales de negocio, en el que su enfoque principal se basa en
poder entregarle un mayor valor al consumidor®, partiendo del desarrollo e
implementacion de nuevas estrategias, que permitan mantener una rentabilidad
y crecimiento de una categoria especifica.

El desarrollo e implementacion de esta nueva herramienta, surge con el
objetivo de cambiar la forma en el que los duefios de los diferentes canales,
habian venido administrando los productos con los que se contaba, y en el que
generalmente se agrupaban por departamentos como congelados, carnes,
cuidado personal o limpieza. Desafortunadamente esta estructura
organizacional en el que cada area se encargaba de realizar una labor
especifica, por ejemplo el area comercial para labores de mercadeo, o el de
distribucion para el aprovisionamiento, hacia que la informacion sobre
ganancias, pérdidas y rotacion de inventarios, solo estuviera disponible por
departamentos, lo cual dificultaba mucho el analisis de una categoria en
especial, porque no se podia tener la certeza de saber que era lo que estaba
sucediendo realmente.

A patrtir de este significativo e importante cambio que se da en la forma en la
que se desarrollaban negocios entre los fabricantes y el retailer, el Category
Management se presenta como uno de los mayores retos, en esta relacién de
apoyo mutuo, en el que solo se puede alcanzar el éxito, si cada una de las
partes entiende el fin de esta nueva herramienta, y las diferentes acciones que
se deben llevar cabo para lograr una mejor rentabilidad de la categoria en el
punto de venta, logrando un objetivo mutuo, que se basa en comprender que
las categorias estan formadas por productos relacionados que tienden a
satisfacer las necesidades y los requerimientos similares de los consumidores.
Los consumidores compran por categoria, donde teniendo todas las marcas y
los productos juntos se les facilita la compra. En este caso los retailers pueden
ofrecer en cada seccion a cada segmento de consumidores el tipo de producto
que mejor satisfaga su necesidad por categoria, que puede variar entre marcas
premium, de bajo costo y marca propias, de cada una de las cadenas.

Sin embargo, para poder entender en donde se encuentran las oportunidades
de venta en un canal especifico, es fundamental analizar las oportunidades de
venta para una categoria especifica, realizar una administracion efectiva del
espacio con el que se cuanta en el punto de venta, y contar con un sistema o
tecnologia que permita mantener un estricto control del inventario por producto
con el que se cuenta. Lo anterior se complementa con un completo plan de
mercadeo, que se basa principalmente en impactar al consumidor por medio de
merchandising, porque no todas las categorias se pueden manejar de la misma
forma, y de un disefio de planogramas que permita alcanzar los objetivos
pactados entre el retailer y el proveedor de una forma eficiente y rapida, sin
obviar el hecho de buscar siempre el crecimiento y rentabilidad de la categoria.

* NEXT GENERATION CATEGORY MANAGEMENT, Capitulo 1.2010



De la misma forma que el Category Management se ha venido implementando
en las estrategias de mercadeo y Trade Marketing®, otra de las técnicas con
mayor crecimiento en las investigaciones de mercados, se conoce como
neuromarketing, que se puede definir como el proceso mediante el cual se
busca comprender lo que piensa el consumidor, en el proceso intermedio de la
decision de compra®. A partir de esto se realiza especial énfasis en conocer la
dificultad o imposibilidad por parte de los consumidores de expresar las
razones emocionales que generan sus habitos de consumo, y sus reacciones a
los distintos estimulos de las estrategias del mercadeo, esto debido al hecho de
que las decisiones de los consumidores se basan en sensaciones subjetivas, y
estas sensaciones estan vinculadas con estimulos sensoriales que se activan
al momento del consumo.

Es por esto que el trabajo entre mercadeo y ciencia ha logrado grandes
avances en el estudio de las respuestas del cerebro, para poder predecir las
decisiones de compra de las personas en general. En consecuencia, el fin
altimo del neuromarketing es mejorar las técnicas y recursos publicitarios, para
ayudar a comprender la relacién entre la mente y la conducta del destinatario,
algo que en la actualidad puede considerarse el desafio mas importante para la
mercadotecnia.

Esto visto desde el punto de vista de una empresa que busca impulsar una
marca de productos en especial, resulta fundamental, porque de esta forma
creceria de una forma significativa, el poder de la marca y de los atributos
relacionados a esta, como son las caracteristicas propias que posee un
producto al momento de concretarse una decision de compra. Es por esto que
los estudios que realizan las grandes empresas detallistas en el mundo, se
basa en conocer y entender aquello que sucede en la mente del consumidor en
el momento de concretar una compra, porque en la mayoria de los casos el
mercadeo puede trabajar sobre el desarrollo de las marcas, la comunicacion de
los productos, medir y evaluar los resultados de las acciones llevadas adelante,
pero no puede revelar los procesos cerebrales que determinan una decision de
compra.

Dentro de estas investigaciones de neuromarketing, se ha logrado de cierta
forma explicar, las razones emocionales que determinan determinados habitos
de consumo, a través de las distintas manifestaciones cerebrales relacionadas.
Al mismo tiempo, pueden estudiarse las reacciones de los consumidores frente
a los estimulos del mercadeo y a las campafias que cada empresa desarrolla.

Sin embargo, es importante resaltar el hecho, de que las decisiones de los
consumidores se sustentan en sensaciones subjetivas, las cuales se disparan a
través de estimulos sensoriales en el momento de realizar una compra. Por lo

> NEXT GENERATION CATEGORY MANAGEMENT, Capitulo 3. 2010
® Neuromarketing la tendencia que viene. Bajo Licencia de Creative Commons. 2006.
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tanto, el neuromarketing no es una solucién que pueda asegurar el éxito de
cualquier campafa de mercadeo que se realice, sino Unicamente que es una
nueva herramienta que puede ser muy util, para poder descubrir nuevos
mecanismos que marcan la conducta de los consumidores.

Por otra parte, esta importante técnica cuanta con grandes factores en contra,
por parte de los consumidores en general, porque se parte del supuesto que se
busca llegar a controlar las decisiones de consumo del cliente, y que estas
técnicas pueden considerarse invasivas para la intimidad de las personas, al
poder llegar a orientar las emociones personales hacia productos del mercado,
en otras palabras se piensa, que por medio de una especie de “mensajes
subliminales” de la publicidad, se puede lograr dirigir a un posible comprador
hasta el punto de comprar algun articulo en especial, sin necesidad alguna por
este mismo.

3. APORTES AL TALLER DE GRADO

Por medio de este trabajo de grado busco realizar un estudio detallado sobre la
importancia del trade marketing como una herramienta reciente del mercadeo y
que ha venido tomando bastante notoriedad en el mercado, por ser utilizada
por las principales empresas de consumo masivo y los detallistas o duefios del
los canales de distribucién mas grandes del mundo.

Es importante resaltar que a pesar de que el Trade Marketing es una
herramienta reciente en el mercado colombiano, se ha venido implementando
con bastante éxito en las empresas, y dejando muy buenos resultados. Es por
esto que me parece pertinente analizar el impacto que ha tenido en el mercado
colombiano y ver las principales tendencias que se estan desarrollando. Para
este caso se cuenta con las entrevistas en profundidad, que permiten
contextualizarse en cuanto al desarrollo en el mercado nacional, al igual que
poder entender como se viene realizando una mejora en el proceso de
implementacion y analisis de resultados, y en el que las empresas mas grandes
de Investigacion de mercados, buscan realizar un andlisis especifico sobre los
datos medibles en ventas, en los que el trade marketing realiza su principal
enfoque. También es pertinente resaltar que muchas de las actividades que se
realizan por medio de trade marketing, son planificadas estratégicamente por el
area de mercado, y que en el caso de las grandes multinacionales presentes
en diferentes paises, pero manejadas desde un punto estratégico en una
region en especial, permite que se de un mayor desarrollo del area, por el
hecho de ser la Unica area capaz de brindar un soporte real de las estrategias
gue se implementan en diferentes lugares.

A partir de lo anterior es importante resaltar que dentro del trade marketing se
vienen manejando otras herramientas del mercadeo tales como el Category


http://es.wikipedia.org/wiki/Consumo
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Management y neuromarketing. Las cuales se han venido implementando en
los puntos de venta, por medio de un trabajo en conjunto con el duefio del
canal, porque lo importante es mostrar que el fin Gltimo es lograr un beneficio
para el consumidor, el proveedor y el retailer, porque como se puede evidenciar
en cualquier tipo de formato de venta existe un estrecho vinculo entre
cualquiera de las tres partes. El hecho de que cada vez las diferentes partes de
esta cadena busquen lograr un beneficio mayor, permite que se empiece a
acelerar en una mayor medida, la implementacion de nuevos herramientas y
tendencias en los mercados, y que el hecho de que Colombia juegue un papel
fundamental dentro de los demas paises de la region, sirve para que se
comience a desarrollar todo este proceso primero en el mercado nacional, y
partiendo de los resultados obtenidos, se busque expandirlo a nuevos
mercados.

4. ANTECEDENTES

EL CONSUMIDOR COLOMBIANO

El consumo de los hogares en Colombia en el 2009, fue cercano a los 300
billones de pesos, lo que representa cerca del 64% del total de la economia del
pais’. Este consumo se obtiene a partir de la clasificacién de los bienes, que
pueden ser no durables, semidurables, durables y servicios, los cuales se
definen segun su tiempo de uso. Los primeros duran menos de un mes, los
segundos no mas de un afio, los terceros tienen una duracién indefinida,
mientras que los servicios tienen un uso inmediato. Otra forma de calificar
estos bienes es por medio del IPC-98 que es el indice de precios al
consumidor, el cual sirve para medir la inflacion en el pais y que esta dividido
en ocho diferentes grupos de consumo: alimentacién, vivienda, vestuario y
calzado, salud, educacién, diversion, cultura y esparcimiento; transporte y
comunicaciones; gastos varios (Categorizar, estructurar por mercado y por tipo
de productos).

Grafica N°1

" CAMILO HERRERA MORA, CONSUMIENDO, Capitulo 2, pagina 71. Octubre de 2010
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Fuente: Cuentas Nacionales DANE y RADDAR Consumo.

Tabla N°1
Consumo por niveles de ingreso en el 2008
Bajos Medios ($350,000 a | Altos (méas de
($350,000) | $ 950,000) $950,000)
Alimentos 44,74% 34,91% 19,16%
Vivienda 25,17% 22,63% 22,44%
Vestuario y calzado 3,34% 3,79% 2,85%
Salud 4,68% 4,87% 4,19%
Educacion 3,09% 511% 5,49%
Diversion, cultura vy
esparcimiento 1,69% 2,80% 3,74%
Transporte y
comunicaciones 12,50% 18,52% 28,75%
Gastos varios 4,80% 7,38% 13,38%

Fuente: CAMILO HERRERA MORA, CONSUMIENDO, Octubre de 2010

Partiendo de estos datos se encuentra como las diferentes empresas
desarrollan nuevas estrategias de mercadeo, para llegar a un consumidor que
cada vez le da mas importancia a los bienes que compra, dependiendo de sus
necesidades. Esto también significa que los consumidores varian sus compras
de acuerdo al nivel de ingresos que tiene, y que se divide en tres formas:

Ingresos bajos: se constituye por las personas con ingresos no
superiores a $350.000, lo que representa un 25% del mercado y el 58%
del total de la poblacion.

Ingresos medios: se constituye por ingresos entre $350.000 y $950.000,
que representa el 54% del mercado y 38% del total de la poblacion.

Grafica N°2
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Como consecuencia de lo anterior, se puede evidenciar que el consumidor
colombiano esta cada vez mas interesado en entender que es realmente lo que
necesita y cuanto esta dispuesto a pagar por el bien o servicio, comprendiendo
la compra que va a realizar y lo que va a recibir. A esto es necesario agregarle
el hecho de que el salario minimo legal vigente (SMLV) esta estrechamente
ligado con la inflacién, y sus variaciones en el tiempo repercutan directamente
la una sobre la otra.

INFLUENCIADORES DEL CONSUMO

El consumo en Colombia es claramente afectado por diferentes variables o
influenciadores, que afectan la calidad de vida y el poder adquisitivo de las
personas, en el momento de comprar o adquirir un bien o servicio. Debido a
esto se evidencia que las personas muchas veces son influenciadas por
familiares, amigos o compafieros de trabajo, lo cual en la mayoria de los casos
se da por el hecho que en el pais todas las personas perciben la informacién
que dan los medios de comunicacion como una verdad total, por la alta
credibilidad que se les tienes y que generalmente no se debate, sino que se
acepta y se informa a otros. Partiendo de lo anterior se puede observar que en
Colombia mucha de la informacion es transmitida por el voz a voz, y que las
personas que la divulgan, se basan en lo que leen, escuchan o ven en
television. En muchos casos los medios de comunicacion no pueden investigar
mucho cierta informacién que ofrecen, debido a la velocidad con la que realizan
su trabajo, lo cual ocasiona que no siempre se cuente la historia completa y se
pierdan detalles relevantes, creando un ambiente de confusién y escepticismo
por parte de las personas.
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INFLUENCIA POLITICA Y ECONOMICA

La politica es uno de los factores mas importantes en la influencia al
consumidor, porque en Colombia se tiene una serie de ciclos politico-
econdmicos que se dan como consecuencia de la alternacion del poder y que
es ocupado por presidentes, gobernadores o alcaldes en la diferentes partes
del pais. En el caso de los presidentes, se puede observar que este tipo de
cambios viene acompafiado de diferentes variaciones en el Producto interno
Bruto (PIB) del pais, lo cual dependiendo del afio en el que se encuentre el
mandatario puede cambiar notablemente. A continuacion la informacién de los
altimos cuatro presidentes del pais afio por afio.

Tabla N°2

Ao 1|Afo 2|Afo 3|Afo 4 |Promedio
Presidente | (%) (%) (%) (%) (%)
Cesar
Gawviria 2 4,04 5,39 5,81 4,31
Ernesto
Samper 5,2 2,06 3,43 0,56 2,81
Andres
Pastrana -4,43 4,47 1,38 1,82 0,81
Alvaro Uribe
(1) 3,56 4,51 4,46 6,42 4,74
Alvaro Uribe
(2) 7,62 2,53 5,08

Fuente: CAMILO HERRERA MORA, CONSUMIENDO, Octubre de 2010

INFLUENCIA MACROECONOMICA

Partiendo de lo anterior se puede evidenciar que de acuerdo al presidente o
gobierno que se tenga en un momento especifico, los lineamientos de la
politica econdmica va a afectar de una u otra forma a los consumidores, un
claro ejemplo de esto se puede ver en el hecho de que los gobiernos con una
politica fiscal expansiva, le dan gran importancia al gasto publico, pero que a su
vez tiene la necesidad de cobrar mas impuestos, y por el contrario existen
gobiernos austeros que solo se gastan lo que tienen. Partiendo de esto, es
importante entender el déficit o superavit fiscal que se puede llegar a presentar,
porque un gobierno en déficit, puede ver la necesidad de cobrar mas
impuestos, causando una reduccion en el gasto y consumo de las personas,
pero si decide endeudarse alguien va a tener que pagar en un futuro por esto, y
va a tener que sacrificar el consumo de otros. También es importante resaltar
las politicas del comercio exterior con otros paises, que analizandolo desde el
punto de vista de los consumidores, estos se van a ver afectados por el hecho
de que van a tener muchas mas opciones para escoger a la hora de realizar
una compra, y los precios pueden reducirse considerablemente, por la entrada
de nuevos competidores al mercado nacional.

11



Tabla N°3

Politicas que impactan positivamente el
consumo

Politicas que impactan negativamente el
consumo

Aumento del salario igual o por encima
de la inflacién causada

Politicas de contraccion del ingreso de los
hogares
como implementacion de IVA a nuevos
productos o aumento de las tasas del
mismo.

Normatividad de venta de servicios por
el tiempo de uso.

Precios minimos de consumo.

Libertad regulada de precios

Control de precios.

Control de posiciones monopdlicas que
pueden
causar control de precios

Presencia monopdlica.

Importacion de bienes en tiempo de
escasez de productos en el mercado
interno.

Aranceles proteccionistas en sectores
tradicionales
de la economia.

los datos

Transparencia la informacién | Demora en la entrega de

econdémica. econdmicos.

en

Fuente: CAMILO HERRERA MORA, CONSUMIENDO, Capitulo 2, pagina 74.
Octubre de 2010

A partir de la informacion anterior, se puede diferenciar las politicas
econdémicas que utilizan los dos partidos tradicionales del pais, y que son
claros influenciadores del consumo, porque pueden incrementar o reducir el
consumo de los hogares.

INDICADORES ECONOMICOS

La inflacion mide las variaciones en los precios de los productos de la canasta
familiar y que son comprados por los colombianos. El indice de Precios al
Consumidor (IPC) mide estos cambios cada mes. EIl DANE por medio de
encuestas conoce los ingresos y gastos de las personas, y que es lo que mas
se consume, por medio de lo cual se crea una canasta familiar, partiendo de
esto se le da un peso a cada producto, de acuerdo a su importancia en el
consumo total, y mes a mes se busca establecer las variaciones que sufren.

INFLUENCIA DE LA POLITICA MONETARIA

La politica monetaria es manejada por el Banco de la Republica, y busca
mantener la capacidad de compra de todos los colombianos, a causa de esto
es evidente que es la politica econdmica mas importante para el consumidor,
porque es la que mas influye positiva o negativamente sobre los bienes que
busca adquirir. Es importante resaltar que el banco es un organismo
independiente del gobierno, y mantiene la capacidad adquisitiva por medio de
la regulacion del tipo de cambio y el dinero en poder del publico. Dentro de las
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herramientas que posee el banco se encuentra la de pedirle a los bancos
comerciales que ahorren un porcentaje de los ahorros de los clientes que tiene
cuentas alli, para reducir su capacidad de crédito y la compra de los
consumidores, esto se conoce como encaje, existen los titulos de tesoreria o
TES, los cuales son titulos de deuda que expide el banco para capturar
recursos del mercado, por ultimo esta la intervencion en el mercado de divisas,
donde se compra o vende dolares, para poder modificar el valor del peso
colombiano, y asi proteger el poder de compra tanto de las personas adentro
como afuera del pais.

EL RETAIL EN LATINOAMERICA

La crisis econdmica por la que estaba pasando el mercado mundial en general
y de la que todavia se recuperan la mayoria de empresas, ha logrado que
diferentes empresas centren su atencion en mercados emergentes como es el
de America Latina, en el que paises como Brasil, Chile y Argentina siempre han
sido tenidos en cuenta, por su estructura comercial que tiende a una rapida
modernizacién en el negocio al detal, ya no estan solos, porque de acuerdo a
los ultimos estudios realizados pro empresas como AT Kearney en su estudio
del desarrollo mundial del retail, sittan a Colombia y Perd como los dos
grandes actores a tener en cuenta, y los que presentan un mayor atractivo de
inversion, junto a los antes mencionados.

Ante el panorama que se presenta en la region, los principales grupos de
cadenas de Retail son liderados por Brasil con cinco, México con tres y Chile
con dos. Dentro de los que la empresa méas grande de Estados Unidos y del
mundo Wal-Mart encabeza, por medio de su presencia en México el ranking
de las cadenas mas importantes del retail en Latinoamérica después de un
crecimiento de un 16,9 % en el pais en 2009, alcanzando los 20.699 millones
de délares en ventas. Es importante resaltar que Wal-Mart estd presente en
México desde 1991 y para el 2010 tiene planeado inaugurar aproximadamente
300 establecimientos nuevos. Esta empresa esta presente en 9 paises y
planea entrar a nuevos mercados como el colombiano, en el que adelanta
negociaciones con la cadena de supermercados Olimpica. En el mercado
colombiano tiene presencia la segunda cadena de supermercados mas grande
del mundo Carrefour, la cual ha alcanzado un crecimiento del 11.5% y 1.300
millones de euros en sus ventas, con respecto al afio anterior y donde se
cuenta a Brasil y Argentina.

El otro gran actor del retail en América Latina es la chilena Cencosud, que
proyecta ventas totales por 12.000 millones de ddélares y que es el lider en
ventas en Brasil, pais que cuenta con 192 millones de personas, y que se
perfila como el principal mercado de la region. Dentro de las principales
adquisiciones de esta cadena se encuentra la brasilefia Bretas con ventas en el
2009 de 1.260 millones de ddlares y un parea de influencia de mas de 80
millones de personas.

EL RETAIL EN COLOMBIA
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Debido a los constantes cambios en las tendencias que atraviesa el
consumidor y el mercado en general, hacen que el Retail y los proveedores
tengan que adaptarse a los cambios, por medio de nuevas estrategias y
servicios, que sirvan para suplir las necesidades y deseos de los compradores,
aumentando los beneficios en la cadena de valor. Ante este panorama es
evidente que en muchos paises el éxito de la implementacion de las nuevas
estrategias, se basa en poder anticiparse a las necesidades del consumidor.
Por lo cual se busca analizar como se viene trabajando e implementando el
proceso del Trade Marketing en la empresa Henkel Colombiana, el cual busca
poder entregarle al consumidor final el producto demandado, en el momento y
la cantidad que necesite.

En el caso especifico del Retail en Colombia, se presenta un caso muy
particular en cuanto al comportamiento del consumidor, que compra lo mas
cerca que pueda a su casa, lo cual le da una remarcada importancia a las
tiendas de barrio y superetes. ®

A lo largo de la historia los diferentes canales de compra en Colombia han
venido modernizandose, debido a que empezaron con puntos de acopio y
bodegas militares, que dieron paso a las plazas de mercado que conocemos en
nuestros dias. En la actualidad la tienda de barrio es el canal mas importante
de compra con el 18% del total del consumo de los hogares, ya que debido a la
dificil situacion econdmica las personas que ganan un diario, se ven en la
necesidad de comprar los productos en pequefias cantidades o necesitan que
se les fie. Uno de los puntos mas importantes es el hecho de que las tiendas de
barrio cuentan con servicio a domicilio, lo cual les ayuda a tener una mayor
cobertura de la zona de influencia.

Tabla N°4
Conteo de establecimientos comerciales en Colombia 2008
Tipo de | Participacién
Establecimiento (%)
Especializado 718.979,00 81,84
Supermercado 1.928,00 0,22

8 Superete: Negocio de autoservicio cuya area de ventas esta enmarcada entre 80m y 1600m
cuadrados, cuenta con mas de dos cajas registradoras, expende comestibles, bebidas, frutas,
verduras y en algunos casos tienen panaderia propia y seccion de carnes finas. Sus ventas
oscilan entre 400 y 1200 millones de pesos mensuales, dependiendo de su area de ventas y
portafolio. También es conocido con el nhombre de mini mercado ya que tienen el mismo
significado.
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Tienda de Barrio 157.579,00 17,94
Total comercio 878.468,00

Almacenes por

colombiano 50,09

Fuente: CAMILO HERRERA MORA, CONSUMIENDO. Octubre de 2010

De acuerdo a las participaciones de los diferentes tipos de establecimiento o
puntos de venta en el pais, se puede observar que los establecimientos
especializados como carnicerias o panaderias son los mas importantes en el
mercado por un amplio margen, seguidos por las tiendas de barrio y los
supermercados con una pequefa participacion.

El canal moderno es el que incluye a los supermercados e hipermercados o
grandes cadenas, en el cual se destacan: Casino con Almacenes Exito
Carulla, Pomona y Surtimax. La multinacional francesa Carrefour, el grupo
colombiano Olimpicay La 14.

Almacenes Exito fue fundado en 1949 por Gustavo Toro en la ciudad de
Medellin, e inauguré su primer almacén Exito Calle 80 en la ciudad de Bogota
en 1989, el cual tuvo excelentes resultados y sirvio como punto de partida para
comenzar un proceso de apertura accionaria y estrategias de crecimiento en
todo el pais. “En la actualidad el Grupo Exito es la compafiia lider del comercio
al detal en Colombia con $6.981.903 millones en ingresos operacionales en
2009”. Este grupo cuenta con una plataforma de 264 puntos de venta hasta
el 2009, entre los que se encuentran 81 hipermercados con la marca Exito, 81
supermercados Carulla y 11 de POMONA, 8 bodegas con Bodega Surtimax,
entre otros 31 almacenes Ley y 5 Home Mart , etc.*®

Grafica N°3

iohttp://www.almacenesexito.com/conozcoexito/default.aspx
Ibid.
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{) Almacenes Exito
. Carulla Vivero

Es importante resaltar que la estrategia de multiformatos que maneja esta
empresa, radica en el hecho de contar con marcas “top of mind” que generan
gran recordacion por parte de los consumidores y con las cuales se encuentran
plenamente identificadas, pero también por el hecho de contar con una
importante red de logistica con 15 centros de distribucion de mas de 200.000
metros cuadrados para una mayor cobertura a nivel nacional y que atiende a
mas de 50 ciudades de todo el territorio colombiano. A esto se le suma la
apertura de un nuevo centro de distribucion en Bucaramanga que permite
atender a mas de 320 proveedores y elevar a un 81% la cantidad de productos
que se manejan centralizadamente en los puntos de distribucion. Como
consecuencia de lo anterior, Almacenes Exito cuenta con puntos estratégicos
de distribucion de productos en las principales ciudades del pais: Bogota, Cali,
Medellin, Bucaramanga, Pereira, Barranquilla y Bucaramanga.

La multinacional francesa Carrefour llego a Colombia en 1998, un afio después
gue sus primeros ejecutivos, quienes después de realizar diferentes analisis
comprendieron que Colombia, con la tercera poblacion mas grande de América
Latina, y con una economia relativamente estable era un mercado propicio para
brindar sus servicios y expandirse como empresa'’. En la actualidad esta
multinacional tiene el segundo mayor nivel de ingresos en el mercado al detal
colombiano, donde realiz6 una fusién con Mercadefam. Lo cual le ha permitido
aumentar su cobertura nacional y llegar a diferentes zonas del pais con
pequefas poblaciones y apartados de las grandes ciudades.

Almacenes Olimpica fue fundado en 1953 por Ricardo Char, quien habia
adquirido el almacén Olimpico, una pequeia botica y donde fue reconocido
por su buen servicio. En 1968 se abre la primer Supertienda Olimpica con el
slogan “suba un piso y gane pesos™?. A partir de esto se implemento el
concepto de autoservicio, con lo cual se empez6 a expandir por toda la costa

! http://www.carrefour.com.cofinstitucional/seccion/carrefour-en-colombia
12 http:/www.olimpica.com.co/somosdiferentes.asp
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caribe hasta llegar a Bogota, esta expansion se dio en parte por la compra de
pequefias cadenas y en el desarrollo de nuevos proyectos de expansion hasta
llegar a 140 puntos de venta en 17 ciudades.

Almacenes la 14 comenz6 como una pequefia cacharreria en la calle 14 con
cra 8 por parte de la familia Cardona, donde al poco tiempo le compraron otro
punto a un amigo de la familia, y que tenia el nombre de La 14. A partir de esto
comenzaron la expansion por toda la ciudad de Cali, donde abrieron 3 nuevos
puntos en el centro, uno en la avenida sexta y el supercentro de La 14 de
Calima. En la actualidad la cadena de supermercados cuenta con puntos de
venta en Buenaventura, Pereira, Jamundi, Tulla Manizales, y muy
proximamente inaugurard un punto de venta en la ciudad de Bogota, con una
inversion de 50.000 millones de pesos. Almacenes La 14 obtuvo ganancias por
$31.104 durante 20009.

Colsubsidio es una Caja de Compensacion Familiar, que origina en 1954,
cuando la Asociacidon Nacional de Industriales ANDI sugiri6 al gobierno
establecer el subsidio familiar en todo el pais, para atender las necesidades de
los hogares de los obreros, en proporcion al nimero de hijos. En 1962 empezo
a ampliar su campo de accién con servicios de salud, recreacion y vivienda
principalmente. En la actualidad Colsubsidio cuenta con 30 supermercados
entre Bogotad y Cundinamarca, con su completo surtido en productos
alimenticios, aseo de hogar, cuidado personal, productos para el hogar,
tecnologia y medicamentos.™

Cafam es una Caja de Compensacion Familiar dedicada a ayudar y brindar
beneficios a las familias colombianas, por medio de servicios que sirvan para
suplir sus necesidades, tales como: salud, vivienda, educacion, subsidios,
créditos deporte, turismo, recreacion y canasta familiar. Cafam entra al
mercadeo por medio de una pequefia farmacia en el afio de 1957, que con el
pasar del tiempo se convierte en un supermercado, convirtiéndose en uno de
los primeros de la ciudad de Bogota. A partir de esto se realiza el proceso de
expansion con el que se inaugura un nuevo punto de venta en la avenida
Chile, afios mas tarde se abre el punto de venta de La Floresta, el cual se
vuelve el méas importante en todos los supermercados, y en la actualidad
cuenta con mas de 70 puntos de venta.

Por otra parte, Cafam realiz6 una alianza comercial con los almacenes Exito,
por medio de la cual va a operar y administrar las 91 farmacias ubicadas en los
almacenes Exito, Ley y Pomona en el pais, pasando de una cobertura regional
a una nacional. Por su parte Almacenes Exito S.A. comenzard a operar y
administrar 38 supermercados e hipermercados Cafam, de acuerdo a lo
anteriores las dos empresas tendran derecho a una participacion en los
ingresos que la otra obtenga en el negocio del que se hace cargo.

Esta oportunidad les permite sinergias y generar mayores beneficios para los
clientes, usuarios y afiliados, porque cada una va a poder aprovechar el

Bhttp://www.colsubsidio.com/porta_serv/isupermercados/default.html
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conocimiento y experiencia en un diferente campo de acciéon, como lo tiene
Almacenes Exito en el negocio de hipermercados y supermercados y la gran
experiencia de Cafam en la operacion de las droguerias. Es importante resaltar
que esta alianza se llevara a cabo por un periodo de 15 afios y que se puede
ampliar de mutuo acuerdo entre las empresas interesadas.

COMPRA DE EXITO POR EL GRUPO CASINO

La empresa fue fundada en 1860, en Saint-Etienne, Francia, por el Sr.
Bréchard, quien compré un local que habia sido utilizado como casino lirico y
cerrado por practicas indebidas. A partir de este momento la tienda comenzé a
funcionar bajo el nombre de Casino. En 1892 Geoffroy Guichard compra la
tienda y 6 afios mas tarde registra el logo, con lo cual en 1901 se lanza
Casino, la primera marca de distribucion francesa.

Como resultado de lo anterior, la empresa comenz6 a abrir fabricas para
convertirse en su propio proveedor, y renovo sus métodos de fidelizacién de
clientes, por medio de bonos de descuento y perioddicos gratuitos. Después de
la Segunda Guerra Mundial, Casino se posicion6 como una de las empresas
lideres del mercado y en 1992 se fusion6 con Rallye, la cual afios mas tarde
pasaria a ser su accionista mayoritario.

Grafica N°4
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El Grupo Casino cuenta con 8.397 tiendas en Francia, 1.437 en el extranjero y
para un total de 9.834 alrededor del mundo, es una transnacional presente en
mas de 10 paises y 5 de Latinoamérica, y que se dedica a las ventas al detal.
Registro ventas por 13.813 millones de euros y un EBITDA de 863 millones de
euros para junio de 2008.

Debido a esto la empresa Casino comienza una expansion por el mundo, que
termina con la compra de Almacenes Exito en Colombia, entre otros. Debido a
esta compra se vuelve el accionista mayoritario de la empresa con casi el
59.8% de las acciones, mientras que la familia Toro retiene el 10% y el restante
se encuentra en poder de pequefios accionistas y a la venta en la Bolsa de

18


http://es.wikipedia.org/wiki/1860
http://es.wikipedia.org/wiki/Saint-%C3%89tienne
http://es.wikipedia.org/wiki/Francia

Valores de Colombia (BVC). Esta compra de la mayoria de la empresa privada
méas grande de Colombia, representa la entrada de un socio de talla mundial
para apoyar el gran crecimiento del grupo en el pais.

Grafica N°5
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Fuente: CAMILO HERRERA MORA, CONSUMIENDO. Octubre de 2010
LA INTRODUCCION DE LOS MULTIFORMATOS

A partir de las nuevas tendencias que se viene vienen dando, por medio de la
implementacion de los nuevos formatos o multiformatos dentro de los que se
destacan los hipermercados, supermercados, superetes o0 tiendas
dedescuento, podemos evidenciar que se va a dar una mayor competencia en
el mercado en general, lo cual representa una gran oportunidad para las
grandes cadenas del pais, para capturar y fidelizar mas clientes. En este caso
especifico se puede resaltar el hecho de los clientes que normalmente no
recurren a los supermercados o grandes superficies, por el hecho de no contar
con el tiempo necesario para llevar a cabo la busqueda de los productos en
espacios tan grandes y ademas por las demoras en las filas que se ocasionan
a la hora de realizar el pago de los bienes o servicios que se van a comprar 0
pagar.

Grafica N°6
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Ventas del Retail en Colombia
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Fuente: Nielsen Diciembre, 2007

A partir de lo anterior se puede observar que Almacenes Exito vende 2.5 veces
mas que su mas inmediato competidor en el mercado colombiano, el cual es
uno de los mas atractivos para en el medio internacional, debido a tener la
tercera poblacibn mas grande de Latinoamérica con 46 millones y solo
sobrepasado por Brasil con 192 y México 105 millones respectivamente, a esto
es importarle sumarle el hecho de tener un crecimiento esperado del 5.9% para
el 2008 y estar por encima de la media de Latinoamérica con un 5.6%.

La implementacion de este nuevo tipo de formatos dentro de los negocios de
las diferentes cadenas de supermercado del pais, ha sido muy bien
aprovechada por el lider del comercio al detal en Colombia, Almacenes Exito,
que ha expandido su actividad a nuevas unidades de negocio, lo cual se
posibilita como consecuencia de la venta de la mayoria de acciones al Grupo
Casino, que entra para reforzar el gran crecimiento que ha mostrado la
empresa por medio de la introduccién de nuevas oportunidades de negocio,
como es el hecho de la fidelizacion de clientes por medio de la alianza con
Sufinanciamiento, que le permite seguir aumentando su expansion en el retalil
financiero, y efi cual convierte a Almacenes Exito en el tercer emisor de tarjetas
en Colombia con una cifra de 1.149.000 tarjetas, y el 15% del mercado hasta
Agosto de 2010 y que solo es sobrepasado por Visa y MasterCard con un 37%
y 25%** de participacion en el mercado respectivamente. Otro de los factores
gue ha estimulado el crecimiento de la empresa es el impulso que se ha dado a
las marcas propias, entre las que se destacan Simply (digital), Ekono (gran
consumo), Finlandek (hogar) y De mi tierra (perecederos).

Es pertinente agregar que ademas de la incursion en diferentes unidades de
negocio, se ha venido presentando un crecimiento con nuevos negocios dentro
de los almacenes, como los son Viajes Exito con 34 puntos de venta, Seguros
Exito con 25 puntos de venta y 9 estaciones de gasolina operadas por Terpel,
que surgen como consecuencia de la entrada de Almacenes Exito en el Real

¥ Superintendencia Financiera de Colombia a junio, 2008
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Estate, que ha permitido que se inauguren 7 centros comerciales donde se
ofrecen importantes servicios como los anteriormente mencionados.

Grafica N°7
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A partir de las anteriores gréficas de las ventas netas de Almacenes Exito se
puede observar las grandes diferencias que se han presentado, como
respuesta a la entrada de nuevos formatos a la principal cadena del Retail en el
pais. Es importante resaltar el hecho de que los pequefios formatos o tiendas
de conveniencia han venido presentando un importante crecimiento, y en la
actualidad se presenta como el nicho de mercado que todas las grandes
cadenas buscan fortalecer para poder llegar a estratos bajos como 1, 2y 3. La
principal razon para esto, es por el hecho de que gran parte del poder de
mercado que se presenta en nuestro pais radica en los consumidores de estas
caracteristicas.

Grafica N°9
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De acuerdo a lo anterior, es importante agregarle el hecho del incremento que
se presenta en las ventas, y que sefiala FENALCO y el DANE como primordial.
Lo cual se ha debido al enfoque que le han venido las cadenas de
supermercados y los tenderos en general. En el caso de las cadenas de
supermercados se puede evidenciar el cambio que se ha venido dando en
cuanto a brindar diferentes clases de servicios, en el siguiente cuadro se
muestra esta evolucion.

Tabla N°5

Afios 90 Aios 00

Revelado de fotos. Cata de vinos
Opticas Recarga de minutos
Farmacias Venta de gasolina

Espacios de belleza, entre géndolas de
Remiendos de ropa perfumeria

Lavanderia Pago de servicios publicos

Correo Seguros

Remonta calzado Venta de pasajes intermunicipales
Cerrajeria Tarjeta de crédito propia

Tarjetas de fidelizacién | Mecanismos crediticios a la medida
Fuente: FENALCO, La tienda de barrio, Rafael Espafia.

Contrario a esto, los tenderos han optado por masificar el consumo de algunos
bienes, que antes eran inasequibles para la mayoria de la poblacion y
especialmente para los estratos mas bajos. El objetivo principal es el de
aumentar la variedad de productos en exhibicion y comenzar a utilizar el
material promocional de una manera mas eficaz, y que le deje como resultado
unas mejores ventas.
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Siguiendo con estas nuevas tendencias y tratando de entender el mercado y al
consumidor en general se puede encontrar que las diferentes empresas
desarrollan sus estrategias y planes de accion, como lo explica Terry Leahy,
presidente de la empresa Texco “Nosotros decidimos nuestras estrategias
escuchando a los consumidores y respondiendo lo mejor que podemos a sus
necesidades, esto nos ha llevado en los ultimos afios a operar en nuevas areas
mas pequefias y tiendas mucho pequefias.” Esto evidencia que en todo el
mundo se ha venido manejando el sistema de multiformatos por partes de
grandes empresas, con el fin de poder llegarle de una mejor manera a sus
consumidores.

HACIA DONDE VA EL RETAIL

Partiendo de los anteriores ejemplos de la expansion que ha venido
evidenciando el Almacenes Exito en el ambito nacional, por medio de
ambiciosas estrategias con la apertura de nuevos negocios como el desarrollo
inmobiliario, viajes, seguros, integracion de nuevos formatos, sinergias como lo
sucedido con Carulla y el impulso de las marcas propias, se puede llegar a la
conclusién que el Retail esta aprovechando el gran impacto que tiene en el
consumo masivo Y la captacion de clientes potenciales, para introducir nuevas
unidades de negocio, que le permita fortalecer su estructura y llegar a tener
una mayor cobertura del mercado nacional. Asi mismo busca fortalecer su
presencia en otros paises e introducirse en nuevos mercados del &mbito
regional, en el que ya diferentes grupos del mismo sector han dado grandes
pasos como Walmart y Falabella.

De igual forma encontramos que los negocios de las grandes cadenas del
Retail de Europa y Estados Unidos han comenzado a darle una mayor
importancia al mercado latinoamericano, por ser un mercado emergente y de
gran crecimiento, desarrollando nuevas estrategias para acelerar su entrada en
diferentes paises de la regién, como Colombia y Pertu principalmente, y a su
vez fortaleciendo el area de cobertura y ventas en paises como Brasil y Chile,
donde el negocio del Retail esta mas avanzado, y muestra una estabilidad
frente a los demas.

TIENDAS DE BARRIO

“Las tiendas de barrio son pequefios negocios desarrollados por un grupo
familiar donde se comercializan productos de la canasta familiar y articulos de
primera necesidad”*®, que son administrados de informalmente y que tiene un
area menor a 50 metros. Este tipo de negocios se centra en los sectores
tradicionales, Miscelaneas, panaderias, cafeterias, cigarrerias, licorerias,
salsamentarias, etc.

> FENALCO, Septiembre de 2003
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Por otra parte estan los tenderos, que en la mayoria de los casos son mujeres
con un 48.3%. El 40% de estas son madres cabezas de familia y con una edad
promedio de 42 afos.

Grafica N°10
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A partir de lo anterior se evidencia el bajo indice de escolaridad, y que en su
mayoria llevan menos de 2 afios dedicados a este tipo de negocios. Es
importante resaltar que son los tenderos con mayor antigiiedad en el negocio
los que solicitan créditos a la hora de realizar la compra de mercancia. Que a
su vez el 70% del total de los tenderos realiza créditos a sus clientes, lo cual se
basa en un voto de confianza que se le otorga a la persona interesada, pero no
ofrecen servicios financieros, debido a que no reciben cheques o tarjetas.

Grafica N°11
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NEGOCIO
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Grafica N°12

Incremento en los precios y el SMLV
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TRADE MARKETING

Por ser una nueva rama del mercadeo las diferentes empresas y autores
realizan una definicién diferente de lo que es el Trade Marketing de acuerdo a
sus necesidades, partiendo de esto se encuentra que es “una alianza
estratégica entre miembros de diferente niveles de canal comercial, para
desarrollar la totalidad o una parte de un plan de marketing compartido en
beneficio mutuo y del consumidor’® o también “ como técnica de gestion,
consiste en actuar sobre segmentos de consumidores para hacer planes de
marketing conjuntos y cofinanciados por ambos”'’. Contextualizando estas
definiciones y su funcién en el mercado colombiano, se podria concluir que el
Trade Marketing se encarga de aumentar la demanda de productos por parte
de los detallistas, y que finalmente van a ser adquiridos por los consumidores.
Por esta razén se realizan diferentes tipos de ofertas y actividades que le
permitan al minorista obtener un beneficio mayor, al momento de promover un
producto. Esto se realiza con el fin de obtener un mayor crecimiento en ventas,
gue mejore la rentabilidad y satisfaga las necesidades de los clientes.

' DOMENECH CASTILLO, JOAN, Trade Marketing, Un concepto imprescindible en la
interaccion fabricante-distribuidor, pagina 30 )
' FERRE NADAL, JORDI; FERRE TRENZANO JOSE MARIA, Politicas y estrategias de

distribucion, pagina 48.
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Tabla N°6

Tasa de Concentraciéon entre
fabricantes

Tasa de concentracion entre
distribuidores Baja Alta
Independencia relativa | Dominio
Baja (1) fabricante (2)
Independencia
Alta Dominio distribuidor (3) | mutua (4)

En la actualidad se puede evidenciar un gran desarrollo del Trade Marketing en
las grandes empresas, como respuesta a la evolucion y los cambios que ha
tenido el mercado y sus diferentes partes, lo cual da lugar a que se presente un
nuevo panorama con el importante incremento de los canales de distribucion
qgue se manejan.

De acuerdo a lo planteado en el cuarto punto de la tabla anterior, se encuentra
una gran concentracion entre fabricantes y distribuidores, lo cual les da a las
dos partes una cierta independencia en el momento que deciden realizar
actividades en el punto de venta y darle al consumidor el producto deseado en
el momento que lo necesite. Como consecuencia se crea una relacion de
cooperacion en la que a falta de una parte que domine sobre la otra, se busca
estrechar lazos y trabajar de forma conjunta para obtener un mayor beneficio.

5. JUSTIFICACION

Debido a los constantes cambios en las tendencias que atraviesa el
consumidor y el mercado en general, hacen que el Retail y los proveedores
tengan que adaptarse a los cambios, por medio de nuevas estrategias y
servicios, que sirvan para suplir las necesidades y deseos de los compradores,
aumentando los beneficios en la cadena de valor. Ante este panorama es
evidente que en muchas empresas el éxito de la implementacién de las nuevas
estrategias, se basa en poder anticiparse a las necesidades del consumidor,
por lo que se busca analizar la evolucion del Trade en Henkel Colombiana S.A.
con el fin de implementar y ejecutar las estrategias establecidas.

A partir de lo anterior se puede evidenciar la importancia del Trade Marketing
en las empresas, el cual nacio en la década de los noventa, con la finalidad de
integrar y satisfacer la necesidades y expectativas del cliente-distribuidor en los
planes de actuacion de los fabricantes tiene sobre todo sentido en mercados en
los que la tasa de concentracion de distribuidores es muy alta.

¢La funcién del Trade Marketing de Henkel Colombiana S.A. se adapta a

las caracteristicas del Retail y satisface las necesidades del consumidor
colombiano por productos de cuidado personal?
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6. OBJETIVOS

Objetivo General:

Analizar las variables que emplea Henkel Colombiana S.A. en el Trade
Marketing y la forma como responde el consumidor.

Objetivos Especificos:

¢ Identificar las diferentes variables del Trade Marketing y su gestion.

¢ Identificar h&bitos de consumo especificos en el segmento objetivo de
Henkel Colombiana S.A.

¢ Identificar brechas que impiden satisfacer la necesidad del consumidor.

7. MARCO TEORICO

Esta investigacién de mercados tiene como propdsito, poder brindar una mayor
claridad acerca de los gustos y preferencias de los consumidores colombianos,
partiendo de las actividades que se realizan dentro de una empresa, desde el
area de Trade Marketing y su estrecho vinculo con el Retailer o duefio del
canal.

A partir de esto, el Trade Marketing se puede definir en la estructura de una
empresa como la unién que surge entre las areas de Mercadeo y Ventas, la
cual busca complementarlas, aplicando el enfoque del mercadeo en la
distribucion de la empresa y apoyando la relacion entre mercadeo-consumidor
con el mercadeo al canal de distribuciéon. Como también en la realizacion de
actividades de mercadeo para el canal de distribucion, pero que tiene un mayor
alcance, debido a que se enfoca en la generacién de nuevas oportunidades de
negocio, logrando que el duefio del canal de distribucion se actie
conjuntamente y colabore en la obtencién de logros y beneficios mutuos, esto
se logra demostrandole al canal la importancia que tiene los productos de la
empresa en la generacion de sus ingresos.

A partir de lo anterior, se podria analizar como una herramienta primordial en la
relacion Productor-Distribuidor, que se torna imprescindible en un entorno
altamente competitivo como es el de el consumo masivo, y que en la actualidad
se basa fundamentalmente en la concentraciéon de la distribucién, la guerra
entre canales, la evolucion de la marca y la aparicion del consumidor infiel.
Como consecuencia de lo anterior, los principales actores del canal de
distribucion comercial desarrollan e implementan planes que permitan alcanzar
los objetivos de mercado, marca y volumen pactados, en beneficio mutuo y del
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consumidor final de un producto especifico.

Ademas, el Trade Marketing establece una estrecha relacion Fabricante-
Consumidor, que se basa en la creacion de un area especializada en la que se
busca influenciar al consumidor, con el fin de motivar su compra en el punto de
venta. Esto se da como respuesta, al hecho de que en la mayoria de los casos,
las estrategias que se buscan implementar por medio de diferentes actividades,
no son asumidas completamente por las areas de mercadeo, ventas o logistica.

En definitiva, encontramos que la funcion de Trade Marketing se basa en
trabajar en los consumidores, estudiando sus habitos, actitudes vy
motivaciones, analizando los beneficios que puedan respaldar el
posicionamiento de una oferta o promocién, para luego lograr el
posicionamiento de un producto o marca en el mercado.

8. METODOS DE INVESTIGACION CUALITATIVA

Este tipo de investigacion “tiene como caracteristica comun referirse a sucesos
complejos que tratan de ser descritos en su totalidad, en su medio natural. En
algunos casos no hay consecuentemente, una abstraccion de propiedades o
variables para analizarlas mediante técnicas estadisticas apropiadas para su
descripcion y la determinacién de correlaciones™?®

La investigacién cualitativa es de naturaleza exploratoria y no estructurada, se
basa en pequefias muestras y su propdésito es brindar un mayor conocimiento y
comprension del entorno de un problema, puede aportar ideas valiosas sin
embargo no es de caracter concluyente. Dentro de esta, podemos encontrar
sesiones de grupo, asociacion de palabras, entrevistas en profundidad y
encuestas piloto (suelen ser menos estructuradas que las encuestas a gran
escala, ya que por lo general contienen preguntas abiertas y el tamafio de la
muestra es mucho menor).*

La Entrevista es una técnica para obtener datos en un dialogo entre dos
personas: el investigador y el entrevistado, esta se realiza con el fin de poder
obtener informacion especifica sobre la persona cuestionada, y quien a su vez
tenga conocimiento y dominio del tema a tratar.

Debido a que la investigacién que se esta llevando a cabo no consta de datos
medibles, este tipo de entrevista ayuda a obtener ventajas significativas, debido

'® Gregorio Rodriguez Gémez, Metodologia de la investigacion cualitativa,1996, Pag. 72
¥ Malhotra, N.K. Investigacion de Mercados, México. Editorial Pearson. Quinta edicién 2008,
p.42
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a que es una técnica que permite obtener el punto de vista o percepcion del
entrevistado de una forma clara y concisa.

FUENTES DE INFORMACION

La fuente de informacion primaria describe la forma en la que el investigador
recopila la informacion que va obteniendo en su estudio, y dentro de las que se
resaltan las encuestas y las entrevistas en sus diferentes formas.

Las fuentes de informacion secundaria son un apoyo que tiene el investigador,
en el momento de soportar su investigacion, por el hecho de que este tipo de
fuente fue previamente creado por otros, como por ejemplo publicaciones de
entidades gubernamentales, compafiias y agrupaciones comerciales.

METODOLOGIA

El método que se va a emplear para este trabajo, corresponde a la
investigacion de diferentes documentos de la empresa Henkel Colombiana S.A.
entrevistas y observacion en las zonas de influencia.

Por medio de los documentos, se busca seleccionar y recopilar informacion,
que brinde valiosas herramientas, que sirvan para realizar un mejor analisis.
También se busca cuantificar los habitos y gustos de los consumidores en
general

Las entrevistas ayudardn a entender mejor la forma de pensar de los
consumidores, como también para obtener informacibn  de personas
relacionadas con empresas del sector, que se dedican a investigar nuevas
tendencias y su implementacion en el mercado.

A través del trabajo de observacion, se busca analizar y comprender los
diferentes habitos (comportamientos) de compra de los consumidores, como

también las percepciones y sensaciones que se despiertan en el punto de
venta y que llegan a modificar la decision final.

RESTRICCIONES

En este momento no cuento con grandes restricciones, debido a que cuento
con gran apoyo por parte de la empresa, para la realizacién de los objetivos
trazados, no obstante encuentro los siguientes puntos a tener en cuenta:

e Contar con informacion especifica y cuantificable.

e Limitacion en el nimero de encuestas a realizar y la cobertura de las
mismas, S
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e Realizacién de entrevistas a personas ajenas a la empresa.

e El hecho de analizar solo una parte del mercado nacional, hace que las
validez de las conclusiones se vean limitadas a otros campos de accion.

e La amplia cantidad de variables que se emplean en las diferentes areas
de Henkel Colombiana S.A. hace que el trabajo se centre solo en la
Unidad Cosmética de Retail (UKR).

RECURSOS

e Documentos y aplicacion de entrevistas a personas relacionadas con el
punto de influencia.

e Observacion y aplicacion de entrevistas a posibles compradores en el
punto de venta.

e Acceso a datos de los puntos de venta mas representativos donde se
analiza el volumen, numero y frecuencia de actividades de trade
marketing?

e Entrevistas a las personas de la empresa relacionadas con el Trade
Marketing, en los diferentes canales de distribucion que se manejan.

e Para impresiones, fotocopiado y transporte se cuenta con un
presupuesto de $100.000.

9. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

El objetivo que se buscaba por medio de la realizacién de estas entrevistas en
profundidad era poder entenderlo la importancia del trade marketing en las
empresas y su desarrollo en el mercado colombiano. Para este caso se ha
decidido realizar tres entrevistas a diferentes personas, que se encuentran en
multinacionales de consumo masivo y que abordan el tema del Trade
Marketing de una forma diferente. A partir de lo anterior es importante resaltar
gue las opiniones expresadas por las personas entrevistadas representan su
punto de vista y varian a partir del trabajo que desarrollan y la division en la
que trabajan, es por esta razdn que es importante resaltar el hecho de que
cada una de las empresas que cuenta con este tipo de areas, desarrolla un
plan y estrategias diferentes de acuerdo a los bienes de consumo que venden,
y que buscan suplir las necesidades de nichos de mercado muy diferentes.

30



ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD NUMERO 1, TRADE MARKETING

Natalia Castro. Jefe de Customer Marketing, Deodorants Rexona. Unilever
Colombia.

1. ¢Como definiria el trade marketing?

Es el area de la empresa que te permite estar en linea con el cliente y
realizar mercadeo con ellos y para ellos y para cada tipo de canal, teniendo
en cuenta las necesidades y comportamiento de cada uno. Es el puente
entre el area de Mercadeo y Ventas lo que permite agilizar las relaciones
cliente-proveedor y permite generar beneficios mutuos, haciendo que
nuestros productos sean atractivos para el cliente en miras siempre de
mejorar niveles de rotacion, para bajar inventarios y desarrollar estrategias
de merhandasing, generar traffic building y coordinacién de promociones.

2. ¢Cudl es la importancia de la implementacion de esta nueva
herramienta en el mercado?

Es importante que todas las empresas tengan esta area en su organizacion
para asi lograr mejorar el perfomance comercial de la organizacién y se
concentren en generar actividades maximicen los resultados de los
diferentes canales de distribucion. Cuando se tiene un equipo donde cada
integrante se preocupe y se encargue de cada canal, la empresa lograra
mayores resultados pues se analizan y se tiene en cuenta el
comportamiento de cada uno y asi mismo las actividades que se generan
son afines a cada uno de éstos. No es lo mismo llegar a un Supermercado
de Cadena, que llegar a un tendero o llegar a un mayorista.

3. ¢Cual es el canal de distribucion donde se puede lograr una
implementacién mas eficiente del trade marketing?

Para mi, consideraria que es mas facil y menos costoso implementar
estrategias de trade marketing en el canal tradicional, comprendiendo este
todo lo que son tiendas, superetes y supermercados independientes. El
general trade, es un canal que constantemente esta en crecimiento,
reflejando crecimientos de doble digito en los ultimos 2 afios.

4. ¢Teniendo en cuenta la importancia de las tiendas de barrio en el
mercado colombiano, como se puede lograr explotar mejor este
canal?

Existe una oportunidad grandisima en este canal , las tiendas de barrio son
cada vez mas importantes para el consumidor en el mercado Colombiano y
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para explotar mejor este canal, es clave que las empresas conozcan como
estan hoy en cada una de ellas , conozcan su distribucién y una vez se
tengan estos datos, se deben plantar planes de distribucion numeérica,
acompafnados de multipacks con descuentos atractivos para el tendero,
soportados por planes de visibilidad y de campafias de educacion y tropas
de activacion al consumidor para asi lograr generar colocaciones
acertadas y rotaciones en las tiendas.

5. A partir de lo anterior, ¢Como esto puede ser aprovechado por el
trade marketing?

Mientras que las cadenas desarrollan formatos de mayor proximidad al
formato de una tienda, buscando ganar mayor participacion llegando a
estratos 1, 2 y 3 los proveedores, y en especial el area de trade marketing
debe estar preparado para realizar actividades y planes de merchandising
afines a los nuevos formatos, replantear el assorment (surtido) de las
diferentes marcas y generar propuestas atractivas para un consumidor afin
al nuevo formato.

6. ¢Cual es la importancia del neuromarketing, dentro de las
actividades que desarrolla el trade marketing en el punto de venta?

Creo que a pesar de que esta nueva herramienta del mercadeo es de vital
importancia, para poder desarrollar mejores campafas de mercadeo, e
implementarlas por medio del Trade Marketing, para el caso de Colombia,
no tiene mucha relevancia, por el simple hecho de ser algo que todavia no
ha sido implementado con gran éxito, debido al costo que implica, a la falta
de conocimiento del tema y la dificultad para implementarlo en todos los
canales de distribucion. Es por esto que pienso que a pesar de que en los
préximos afios el neuromarketing, va a comenzar a jugar un papel
fundamental en los puntos de venta de los supermercados principalmente,
por su facilidad de implementacion. El gran reto es poder desarrollar
estrategias de Trade Marketing, que permitan atraer a mas personas a
comprar los productos, de una marca o categoria en particular.

7. ¢Cudles son las estrategias mas importantes del trade marketing en
el punto de venta, en el canal de supermercados?

Las estrategias mas importantes son principalmente, poder impactar a un
posible comprador o consumidor de un producto en particular, y mostrarle
los beneficios que obtiene al comprar un producto, para esto es muy
importante poder contar con impulsadoras, que se encarguen de ofrecerle el
producto al consumidor, acompafado de material promocional o POP que
permita informar a las personas sobre el producto. En este ultimo caso muy
importante que personal de impulso indague a las personas que se

32



encuentran en frente del lineal, para poder conocer sus preferencias y
expectativas sobre el producto que piensan comprar. Todo esto debe ir
acompafado de los principios basicos, de poder brindar el producto en el
tiempo, cantidad y lugar en el que un consumidor los necesite, porque
muchas veces la falta de productos en el lineal, hace que se pierdan
muchas ventas, y una marca pierda recordacion en las personas.

8. ¢Como se mide el éxito de una estrategia de trade marketing en el
punto de venta?

- Incremento en Ventas Pos de la marca y Categoria.

- Incremento en Numero de Exhibiciones frente al competidor (Nielsen).
- Mayor Participacion en valor de la Marca (Nielsen).

- Mayores transacciones de la marca.

- Aceptacion y rotacién de Ofertas o planes promocionales.

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD NUMERO 2, TRADE MARKETING

Leonardo Ocampo, Jefe de Trade Marketing, Cuidad Personal. Canal
supermercados. Henkel Colombiana S.A.

1. ¢Como definiria el Trade Marketing?

Trade Marketing es el area del mercadeo que permite comunicar y
alinear las estrategias de mercadeo, con las logisticas y las
necesidades de ventas. Traduce todo lo que la gente comercial esta
viendo en la calle, y lo que el consumidor esta diciendo y percibiendo de
los productos, entregandole todos estos inputs mercadeo y alineandolo
con logistica, para entregar productos que satisfagan las necesidades de
los clientes.

2. ¢Cual es la importancia de la implementacion de esta nueva
herramienta en el mercado?

Tener el Trade Marketing dentro de las empresas y el Trade Marketing
implementado, es muy importante porque permite no solamente llegar
con el producto al punto de venta, sino llegar bien, sabiendo llegar, es
decir estar en donde se debe estar, con lo que se debe estar y en las
cantidades en las que se debe tener. Permite ser mucho mas estratégico
en la ubicaciéon de los productos y de los Sku’s, y también permite
realmente conocer al consumidor, porque asi como también uno les
esta llevando el producto, también en el momento en el que ellos los
compran o estan cerca de un lineal, permite tomar las experiencias y
percepciones que estan teniendo de los mismos
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3. ¢(Cudl es el canal de distribucion donde se puede lograr una
implementacién mas eficiente del Trade marketing?

Pues yo creo que me queda mal decir que supermercados, sabiendo
gue soy jefe de Trade Marketing de supermercados, pero realmente
pienso que el canal de distribucion donde se puede lograr una
implementacion mas eficiente del Trade Marketing es efectivamente en
los supermercados, sencillamente porque en Colombia el canal
tradicional es tan extenso, hay tantas tiendas, y es tan dificil llegar a
ciertas zonas del pais, que implementar estrategias en supermercados
independientes, en tiendas de barrio, en droguerias es muy dificil, y es
muy costoso. Sin embargo los supermercados son muchos menores, de
hecho son como 700 en todo el pais, y permite negociarse centralizados.
Eso hace que cuando uno quiera implementar una estrategia de Trade
Marketing, sea mas facil llegar a todos los supermercados que a todas
las tiendas por ejemplo.

4. ¢Teniendo en cuenta la importancia de las tiendas de barrio en el
mercado colombiano, como se puede lograr explotar mejor este
canal?

Indudablemente las tiendas de barrio, ha sido y sera el canal mas
importante en Colombia, se puede explotar mucho mas este canal, de
hecho creo que hoy por hoy, todos los proveedores se estan enfocando
en que las tiendas se organicen, se estdn haciendo muchos foros y en
cooperacion entre proveedores y empresas como Logica y GS1, se esta
tratando de capacitarlos y de ensefarles estrategias de contabilidad,
creo que esa es una forma en la que ellos pueden ser concientes de lo
importantes que son ellos para el mercado, y asi puede lograr explotarse
mejor. También cuando las tiendas se comienzan a unir y comienzan a
suceder cosas como Cooratiendas, que son muchas tiendas que se van
uniendo y van teniendo capacidad de negociacion. Pues uno también
puede atenderlas mejor y llegar con estrategias mejores y ofrecerles
mejores cosas. Creo que son buenas estrategias, sin embargo, como lo
decia en la pregunta anterior es bien dificil, porque las tiendas
colombianas son muchisimas y estan regadas por todo Colombia, y hay
unas en las que definitivamente llegar con negociacion y fisicamente con
producto pues es muy dificil.

En la actualidad las grandes cadenas detallistas presentes en el pais,
estan diversificando su negocio, logrando mayores ventas en diferentes
canales, y en el que las Tiendas Express o de conveniencia estan
logrando un gran impacto en el mercado colombiano.
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5. A partir de lo anterior, ¢Como esto puede ser aprovechado por el
trade marketing?

Bueno, todas las Tiendas Express que estan abriendo en este
momento, especialmente Grupo Exito es el que se ve mas fuerte, y
también seguido por Carrefour. Creo que sigue en la misma linea de
estrategia de Trade Marketing, que los que se utilizan con las demas
formatos de las cadenas Ean, hipermercados, supermercados.
Personalmente pienso que las Tiendas Express, como su nombre lo
indica son un formato de conveniencia, que no trata de asimilarse a una
tienda de barrio, ni va a llegar a ser cercano a una tiendas de batrrio,
solamente empezando por sus ubicaciones y por sus precios, donde
vemos que las Tiendas Express son muy costosas y creo que van
enfocado a un tema de conveniencia, frente a la estrategia de Trade
Marketing, sencillamente es aprovecharla como se aprovecha la
negociacion a total cadena, donde se negociaran ya no solamente
supermercados, hipermercados, super droguerias y droguerias. Ahorita
también abra un formato también de Tiendas Express para negociarlo.

6. ¢Cual es la importancia del neuromarketing, dentro de las
actividades que desarrolla el trade marketing en el punto de venta?

Actualmente creo que hay una tendencia muy fuerte de neuromarketing,
indudablemente siento y creo que las empresas en general todavia no lo
estan aplicando, ni practicando al cien por ciento todo el tema que tiene
gue ver con el neuromarketing, indudablemente conocer realmente que
motiva a las personas a preferir una marca sobre la otra, a seleccionarla
0 a tener impulsos que los lleven ser unas compras es muy importante.
Creo que en este momento la mayoria de estrategias del Trade
Marketing no estan aplicando temas de neuromarketing, pero sera de
gran importancia en la medida en el que se pueda “manipular’ las
decisiones que toman los shoppers dentro del punto de venta,
llevandolo a cambiar sus decisiones, en los momentos en el que esta
frente al lineal y en los momentos decisivos de la compra.

7. ¢Cudles son las estrategias mas importantes del trade marketing en
el punto de venta, en el canal de supermercados?

Creo gue una de las estrategias mas importantes en el canal de
supermercados, son lograr unas exhibiciones contundentes, claras y
bien ubicadas. Definitivamente cada vez son mas proveedores, y mas
productos en los mismos metros cuadrados de los supermercados, y
tener espacios suficientes y bien ubicados para lograr exhibir los
productos, definitivamente se convierte en una de las estrategias y uno
de los objetivos mas importantes del Trade Marketing. También
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buscando que esos espacios que se tienen, estén adecuadamente
surtidos con producto y vestidos de una forma impactante hacia el
consumidor. De igual forma la promocion, dado que como muchas de las
decisiones se toman son directamente en el punto de venta, es
importante tener un motor que impulse al comprador a llevar nuestro
producto, sea por un descuento, sea por un gift o merchandising que se
esta dando, sea por una impulsadora que lo esta invitando a llevar el
producto. Estas dos herramientas eficientemente implementadas, se
podria afirmar que son las mas importantes dentro de las estrategias en
los supermercados.

¢,Como se mide el éxito de una estrategia de trade marketing en el
punto de venta?

Personalmente pienso que aunque muchas de las estrategias de Trade
Marketing son dificiles de medir, el éxito o el fracaso de una estrategia
mas allA de percepciones que puedan ser tomadas por los
consumidores, por personal de impulso o supervisores, se miden por un
impacto en venta. Por puntual que sea una estrategia implementada en
un supermercado, 0 pequefia que sea, 0 por nacional que sea, siempre
tendrd que tener un impacto en las ventas, sea puntual en el dia de la
promocion, en el fin de semana de la promocion, en el mes de la
promocion. Si durante el periodo de implementacion de la estrategia, no
se ven variaciones significativas en ventas, se podria afirmar que la
estrategia no tiene éxito. Finalmente las estrategias del Trade Marketing
estan enfocadas, para lograr rotacion, de colocacién hecha por la fuerza
de ventas.

Desde su punto de vista. ¢Cual es la importancia de la nueva
estrategia que estan implementando las grandes cadenas, por
medio de las Tiendas de Express para competir con las Tiendas de
Barrio?

Como lo mencioné en una de las preguntas anteriores, personalmente
pienso que las Tiendas Express no son una competencia directa de las
Tiendas de Barrio, tanto por su ubicacién, vemos que la mayoria de
Tiendas Express que se estan abriendo actualmente, estan ubicadas en
estratos 4, 5y 6 y en zonas financieras, comerciales y residenciales de
estratos altos, y tampoco pienso que sean una competencia, dado los
precios que estan manejando las Tiendas Express. Creo que las Tiendas
Express son un formato de conveniencia, que lo que quieren es tomar
venta de oportunidades que tiene la gente y tienen un punto de venta
cercano, y podria llegar a ser mas competencia, personalmente pienso,
de On the Run, Oxxo, y tiendas como estas, que de una Tienda de
Barrio, porgue no creo que una Tienda Express ubicada en Chico sea
competencia de la Tienda de Barrio Dofa Juana en Patio Bonito, ni por
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ubicacion, ni por precios. Ya veremos si en el mediando plazo, este tipo
de formatos, comienzan a entrar donde realmente es fuerte las Tiendas
de Barrio, que son en los estratos populares y en las regiones apartadas
de Colombia.

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD NUMERO 3, TRADE MARKETING
Lina Varela, Jefe de Trade Marketing, Foods. Unilever Colombia.
1. ¢Como definiria el trade marketing?
Area de la empresa que desarrolla e implementa todas las estrategias
necesarias para hacer llegar el producto o servicio al canal de venta y al

consumidor.

2. ¢Cual es la importancia de la implementacion de esta nueva
herramienta en el mercado?

La implementacion una estrategia debe ser impecable. Esta garantiza la
ejecucion excelente del 360 que se le da a cada proyecto, debe ser
impecable en tiempos, calidad y foco.

3. ¢Cuédl es el canal de distribucion donde se puede lograr una
implementacion mas eficiente del trade marketing?

Ambos canales lo permiten de maneras distintas, siempre realizandolas
con el foco adecuado. No es lo mismo hacer una activacion en canal

moderno que una toma en plaza mayorista. Ambas logran cumplir los
objetivos segun el split de ventas y el foco de cada marca.

4. ¢Teniendo en cuenta la importancia de las tiendas de barrio en
el mercado colombiano, como se puede lograr explotar mejor este
canal?

Desarrollando productos en los gramajes que mas rotan en este canal.

5. A partir de lo anterior, ¢Como esto puede ser aprovechado por
el trade marketing?

Venta de productos en tamafios que permitan el desembolso minimo.

6. ¢Cual es la importancia del neuromarketing, dentro de las
actividades que desarrolla el trade marketing en el punto de venta?
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Yo creo que este es una herramienta muy importante que se esta
desarrollando en otros paises del mundo, pero que todavia no cuenta en
Colombia con el apoyo que se necesita por parte de las diferentes
empresas. Yo creo que el problema se basa en la falta de conocimiento
por parte de las personas. Sin lugar a dudas en el los siguientes afos se
va a poder ver un gran desarrollo de esta nueva tendencia en los puntos
de venta, porque las empresas siempre buscan aprovechar el momento
en el que pueden obtener informacién directa de los consumidores.

7. ¢Cudles son las estrategias mas importantes del trade
marketing en el punto de venta, en el canal de supermercados?

Activaciones, material pop, aniversarios.

8. ¢Como se mide el éxito de una estrategia de trade marketing
en el punto de venta?

Rotacion principalmente, Nielsen.

9. Desde su punto de vista. ¢Cual es la importancia de la nueva
estrategia que estan implementando las grandes cadenas, por
medio de las Tiendas de Express para competir con las Tiendas de
Barrio?

El consumidor que se busca es diferente en muchos casos, estratos
distintos y productos distintos se buscan. Yo creo que la competencia se
da desde el punto de vista de ser tiendas de conveniencia, porque en
muchos casos ya podemos ver que los lugares donde se ubican este
nuevo formato de tiendas, son lugares de gran tréfico de gente, o por
medio de las cuales se puede captar un mayor numero de compradores.
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10. CONCLUSIONES

Como se menciond en la introduccion del presente documento el concepto de
trade marketing es un concepto todavia poco desarrollado en el mercado
peruano; sin embargo la llegada de empresas multinacionales que tienen
desarrollado este concepto ha permitido que exista un interés por parte de los
diferentes canales de distribucion y otros fabricantes por desarrollarlo.

Al igual que el concepto de marketing, el trade marketing tiene como premisa
fundamental satisfacer las necesidades del consumidor final. Los objetivos y
estrategias que se plantean deben buscar esto, sin embargo a diferencia del
concepto de marketing el trade marketing considera a otro participante como
pieza primordial dentro de su desarrollo: el canal de distribucién.

El desarrollo y éxito de una adecuada labor de trade marketing entre fabricante
y distribuidor dependera de que ambos dejen de lado el concepto de objetivos
y beneficios aislados, por el de trabajo en equipo y objetivos comunes, premisa
que liderara el desarrollo de un plan con beneficios para ambos. Este trabajo
en equipo hace que el papel que juega el canal de distribucién sea fundamental
dentro de la estrategia del fabricante, el distribuidor no sélo se convierte en el
nexo con el consumidor final sino que se vuelve un socio estratégico para el
proveedor.

El manejo del canal de distribucion, a través de todos los aspectos
mencionados previamente, se vuelve el rol principal de trade marketing, por ello
el fabricante debe garantizar la buena cooperacion por parte del distribuidor a
través de estrategias de motivacion, comunicacion y creacién de un sentimiento
de compromiso con los productos del fabricante; el canal de distribucién debe
sentir que es parte del fabricante y de su estrategia.

Ademas es importante recalcar que las estrategias de merchandising, al igual
que las demas funciones de trade marketing, también deben trabajarse en
conjunto (fabricante-distribuidor). Bajo este esquema el rol de trade marketing
consiste en liderar las estrategias de pull en el canal; debe enfocarse en la
venta en el punto de venta a través de diferentes estrategias que faciliten la
experiencia de compra en el consumidor (adecuado surtido de productos,
exhibiciones, optimizacion de la ubicacion de los productos en el lineal,
desarrollo de promociones conjuntas, comunicacién en el punto de venta /
merchandising, reposicion eficiente, etc.).

Las nuevas tendencias de gestion del canal (ECR, Category Management)
obligan a que esta relacion de socios entre fabricante y distribuidor, sea aun
mas sdlida ya que para asegurar el desarrollo de estos conceptos la clave
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radica en compartir toda la informacion del canal y productos para lograr una
gestion eficiente.

Los principales beneficios de aplicar un concepto de trade marketing integrado
se traducen en: incremento de los volumenes de venta, incrementos de los
margenes brutos promedios de la categoria, disminucion de stocks, mejora de
la satisfaccion del consumidor, generacién de lealtad de los consumidores
hacia los productos y el establecimiento y la mejora en la eficacia del
marketing.

Finalmente se puede evidenciar que las grandes empresas de consumos
masivo del mundo presentes en nuestros pais estan impulsando cada vez mas
el &rea de trade marketing, para lograr un mejor desarrollo de los canales y asi
obtener un beneficio mutuo mucho mayor. A partir de lo anterior se puede
resaltar el caso de Unilever, en el que se cuenta con una area especifica de
Customer Development, en la cual se busca desarrollar y aplicar las tendencias
que tienen buenos resultados en Europa, en este momento se encuentran
desarrollando la tienda perfecta o perfect store, por medio de la cual buscan
que todos los puntos de venta cuenten con un surtido especifico y optimo, a su
vez que las cantidas exactas en el momento justo en el que se necesitan, es
importante sumarle el hecho de que las tiendas de conveniencia o Express
estan jugando un papel fundamental en este nuevo proceso, en el que de
acuerdo a su ubicacion cuenta con productos de diferentes precios y
cantidades, teniendo en cuenta el estrato social y nivel econémico. Unilever
esta trabajando de la mano con el Grupo Casino, para lograr que las tiendas
Express de Exito logren brindar el servicio perfecto para los compradores. Este
es un punto muy importante que se esta realizando en Colombia, que por ser
un punto estratégico en la regién, hace que a partir de sus resultados y nuevas
tendencias, se pueda implementar en otros paises como Venezuela, Ecuador y
Centro América.

En conclusion es importante resaltar el hecho de que las grandes empresas
presentes en el pais, cada vez trabajan de forma conjunta con los canales de
distribucién en diferentes formatos, para lograr suplir de una mejor forma las
necesidades de los clientes, y volverlos fieles a las marcas que tiene una
empresa en particular.
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12. ANEXOS

Se anexa copia de audio, de las Entrevistas en Profundidad.
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