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- TENDENCIA

Las modificaciones en los
hébitos de los consumidores
obliga al replanteo de los

puntos de venta. Qué papel

juega la distribucion

GRACIELA CANETE
PARA LA NACION

Lacreciente competencia y los cam-
bios en los habitos de compra de los
consumidores llevan a las compaiias
a disefiar estrategias que les permi-
tan aumentar su presencia y partici-
pacion en los canales comerciales, y
alli 1a distribucion es clave. -

“Enlos 90 predominaban los hiper-
mercados, que representaban cerca
del 50% del volumen de ventas, y a
ese canal concurrian los consumi-

dores una vez por mes para realizar -

una importante compra. Pero conla
crisis de 2001, se alejan delas grandes
superficies y optan por ir a los comer-

cios de cercania, hacer comprasmas-

pegueias y mas veces por semana.
Asi, el canal tradicional, de proxi-
midad, que perdi6 participacion en
los 90, gand espacio desde 2001. Y esto
obligd alas empresas a modificar sus
politicas”, explicd Guillermo Neveu,
director de la consultora NCC.

Los hiper y supermercados en la
actualidad concentran cerca del 34%
del volumen de ventas, de acuerdo
con estimaciones de la consultora,
mientras avanza el canal tradicional,
que incluye almacenes, quioscos, au-
toservicios, entre otros. Aquilos que
mas crecen son los autoservicios, en
especial los de propietarios chinos:
en 2006 habia 6000, hoy alcanzan los
10.000, seglin datos de NCC.

Ante el cambio, las compaiiias se

Los cambios en el consumo -
impulsaron modificaciones
en las politicas comerciales
de las empresas. Para llegar
amas negocios, serecurre a
distribuidores profesionales

plantean como abastecer los comer-
cios de manera eficiente y a un costo
razonable. “El ntimero de puntos de
venta creci6: diez afios atras habia
unos 200.000, ahora se acercan a los
350.000. Y se visita con mas frecuen-

_ cialos comercios chicos quelas gran-

des superficies, perolasempresas no

pueden llegar en forma directa por-

que les resultaria muy costoso”, in-

dicé Neveu. En los 90, prlonzaban la
atenciénalas grandes superfic1es i
los pequefios comerciantes compra-
ban en los mayoristas: “Ellos mane-
jan grandes volimenes, variedad de
productos y de distintas empresas.
Venden en sus propios locales, aun-
que pueden tener una fuerza de ven-
ta, que esreducida y s6lose ocupade
los negocios mas relevantes”.

Pérdida de control

Pero las compaiiias, sefiald Eduar-
do Moreira, director de NCC, “ad-
vierten que pierden el control sobre
lo que sucede con sus marcas una
vez que el mayorista tiene los pro-

GENTILEZA NCC
- B

ductos; son ellos quienes generan
- ofertas y acciones en las cuales no
‘mterv1enen Por eso se recurre al

strateg iya

~

una cobertura mas extensa del drea

asu cargo, llegan a mas clientes, con
maés variedad, lo que les permite au-
mentar el volumen de ventas.

Las empresas se conectan online
con sus distribtiidores, acceden a da-

tos diarios sobreloslocales visitados,

. losproductos entregados, rotacion y
stock. “Esta informacion es valiosa

" 'para una compaiiia y un mayorista

no la brinda”, dijo Neveu.

La manera de estar presentes en
los comercios evoliciona, agreg6 el
directivo: “En estos afios, 1a econo-
mia se recupero, los consumidores
volvieron a comprar primeras mar-
cas; sin embargo, los hipermercados
no alcanzaron a concentrar el volu-
men de ventas que tenian antesdela
crisis. Y en el proceso las empresas
deciden la mejor formade cubrir los
puntos de venta. Por lo general, se
complementa el trabajo del distribui-
dor ¥ el del mayorista. Esto también
depende del grado de desarrollo de
unafirma, de los objetivos de media-
no y largo plazo. Las que se inician
se manejan con mayoristas porque
les resulta menos costoso. Prefieren
observar como reacciona el merca-
doy amedida que creceri buscanun

~,dlst1‘1bu1dorf’ .

latotalidad del territorio que tienen .-
asignado, ejecutan las acciones de
marketing planificadas por la em-
presa, que ademas puede controlar
el trabajo que realizan. Son un socio
estratégico”.

Moreira agregd que los distribui-

dores, adiferencia de los mayoristas,

atienden las marcas de una compafiia
yno trabajan conlas de la competen-
cia. “Un vendedor de un mayorista
puede manejar 10.000 referencias, en
tanto un vendedor de un distribuidor

1o superalas 300.” Ala vez, al tener

mercado cada vez mas competitivo,
y a consumidores informados y exi-
gentes. Por lo tanto, sefial6 Morei-
ra, “ya no es posible aplicar planes
globales; se debe segmentar, exami-
nar con detenimiento cada territo-
rio, canal, region. Por ejemplo, no
es 1o mismo programar una accion
comercial para el NOA que para el
area metropolitana. Se precisa ana-
lizar ventajas y desventajas de cada

-opcion y diseiar estrategias diferen-
“ciadas. La'segmentacion eslo que se

observa como tendencia”.
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