


En la ultima década, los sistemas de comercializacion redescubrieron a los canales z=
distribucién como una fuente creativa de recursos para identificar oportunidades de negocios
mas rentables y generar ventajas competitivas sostenidas.

La metodologia del “Trade-Marketing” o “Marketing de los canales de distribucién™
constituye hoy un proceso que sinergiza la funcién del Marketing tradicional y la hace mzs
efectiva en el sector donde se concreta la mayor parte de las decisiones de compras.

NUEVAS FUNCIONES EN LA POLITICA DE NEGOCIOS Y
EL MARKETING

La evolucién de los mercados —producto de la globalizacién, la innovacién v <!
acelerado proceso de cambio— modificé la orientacion de las politicas de negocios +
generd, a partir de la dltima década, una apertura hacia la consideracién de los canales de
distribucién como fuentes creativas de recursos y oportunidades comerciales ventajosas s
rentables. Nacid, por estas razones, dentro del accionar generalizado del Marketing, uns
nueva funcién especializada: el Trade-Marketing, para responder a los requerimientos »
atractivos localizados, en términos de negocios, en los espacios socio-geogrificos gue
dominan los distintos tipos de canales de distribucion.

Por otra parte, el desarrollo de nuevas alternativas de canales de distribucién, su
mayor concentracién, tecnificacién y poder de negociacién, asi como sus alcances para
atraer y abastecer a cantidades multitudinarias de compradores, han convertido a diches
canales en poderosas empresas con sustento y “vida propia”, mucho mas independientes
de los proveedores tradicionales y, por sobre todas las consideraciones, con volumenes de
ventas y potencial econémico tan grandes o incluso mayores que el de cada uno de ellos.
anteriormente utilizados como simples “puentes” entre el mercado y sus clientes.

También los consumidores finales, después de los efectos del posicionamiento de
marcas y la activacion de las motivaciones de demanda provocadas por el accionar del
Marketing, tienen problemas adicionales para resolver: ;Dénde comprar? ;En qué tipos de
negocios? ;En qué momentos? ;A qué precios y condiciones? ;Con qué servicios? ;Con
qué opciones de mezcla de productos y variedad de surtido? ;Con qué ventajas? ;A que
distancias? ;Con qué seguridad?

Los canales de distribucion han dejado de ser “sitios de depésito, exposicién, aten-
cién y entrega” para convertirse en empresas COn recursos, organizacién, capacidad s
misién de generar valores agregados, funcionales y econémicos, de amplia repercusién.
tanto para las empresas que necesitan de ellos como para los clientes finales, accionistas
y otros sectores del mercado con los que tienen relaciones.

El advenimiento de innovaciones tecnolégicas en el campo de las comunicaciones
y la electrénica ha desarrollado nuevos y revolucionarios sistemas de canales de comer-
cializacién. Particularmente internet, que ha generado, mediante su creciente utilizacién.
un nuevo concepto en los negocios: el denominado indistintamente “e-Commerce” ¢
“Marketing on line”. Otros casos son los de las aplicaciones de los sistemas telefénicos en
el llamado “Telemarketing”. Asi como el uso de los medios masivos de publicidad (tele-
visién, gréifica y radio) no sélo como comunicacién y promocion, sino como exclusivos
canales de contactos y ventas.

Estas circunstancias han determinado que los canales, como entes integrantes de 12
cadena de distribucién, exijan hoy, por necesidad imprescindible —y en mérito a “su
poder auténomo”—, de un Marketing que los involucre para poder atender a sus requeri-



mientos y exigencias particulares. Este es precisamente el rol del Trade-Marketing, tan
aplicable para los proveedores como para los canales y, por cardcter transitivo, a los com-
pradores finales.

Qué es Trade-Marketing

La palabra “crade” tiene varias acepciones; las mds comunes son: oficio, ocupacion,
profesién, negocio, comercio, comercio al por menor, clientela. En los Estados Unidos se
lo traduce como trueque, canje, cambio, lugar o tienda de compras.! En Marketing, este
término comenzé a ser utilizado recientemente para identificar a los canales de distribu-
cién, que en inglés reciben la denominacién indistinta de “Marketing channel”, “trade
channel (trade)” o “distribution channel”.’

A partir de estos antecedentes semdnticos, surge el término de “Trade-Marketing”
para caracterizar la orientacién del Marketing hacia los canales de distribucion como una
forma actualizada de encarar la estrategia de los negocios, con una focalizacién mds ade-
cuada a las recientes condiciones competitivas del mercado.

Como las reacciones de las empresas son mas dindmicas que las deducciones aca-
démicas, a la fecha son escasas las referencias bibliogrificas sobre el tema del “Trade-
Marketing”. Esto no significa la negacion de su existencia, sino, por el contrario, expresa
la actualizacion de los criterios de management para encontrar soluciones, pricticas y efec-
tivas, en la conduccién de los negocios y aportar, mediante sus acciones, nuevas técnicas
y procedimientos de gestién, que luego los autores especializados transformaran en téeni-
cas y métodos de uso normalizado, como siempre ocurrié en el campo de las disciplinas de
organizacién y administracion.

El primer seminario de Trade-Marketing, piblicamente ofrecido en nuestro pafs, fue
realizado en IDEA,' en Buenos Aires, en el afno 1997, y sus contenidos y desarrollo estu-
vieron a cargo del autor de este capitulo. A partir de esa fecha sus conocimientos y expe-
riencias se incluyen en programas de estudio de diferentes cursos de grado y posgrado de
universidades nacionales y privadas.

e acuerdo con nuestra investigacion, menos de las dos terceras partes de las mayo-
res empresas del mundo, que operan en mercados globalizados, han incorporado, al
comienzo del ano 2000, la funcién de Trade-Marketing en sus estructuras de comercializa-
cién. Nuestra proyeccién indica que, en los préximos cinco anos, mds del 75% de las
empresas grandes aplicardn la metodologia del Trade-Marketing, las medianas el 40% vy las
pequenas en proporciones inferiores al 25%. Nuestros fundamentos radican en la difusién
de los conocimientos, el impacto de los resultados, asi como el aporte de profesionales
especializados que estdan adoptando esta reciente metodologia de negocios.

En nuestra opinién, basada en las experiencias comentadas, “Trade-Marketing” es un
nuevo concepto que descentraliza las funciones de Marketing por canales de distribucién para
la més eficaz comercializacion de todas las marcas de la empresa.” Un mismo consumidor es
un comprador distinto, por su conducta, en diferentes puntos de ventas. Por ello, las estrate-
gias y tacticas de comercializacién deben adaptarse a las caracteristicas de cada canal.

El Trade-Marketing estd mis cerca del “front-line” y su funcién es transformar los
requerimientos del canal en planes y desarrollos para mejorar el negocio.

' Simon & Schuster’s: Internationatal Dictionary, NewYork, pag. 794.

* Stern, Louis; El Ansary, Adel: Marketing Channels, Prentice Hall, 5* ed.

! Instituto para el Desarrollo Empresarial de la Argentina.

4 Stern, Jorge E.: “Seminario de Trade-Marketing”, Facultad de Ciencias Econdmicas, Secretaria de Asistencia Técnica,
Universidad de Buenos Aires, 1998.



Relaciones entre Marketing, Trade-Marketing, merchandising y ventas

Muchas de las funciones que hoy son asignadas al drea de Trade-Marketing estaban
incluidas en tareas de Marketing, merchandising y ventas. Algunas se hacfan en forma
implicita, otras —la mayor parte de ellas— no se practicaban, no se conocian, o bien no se
les daba la importancia y dedicacion que hoy asume esta nueva actividad especializada.

El nuevo concepto de Trade-Marketing permite distinguir las siguientes relaciones
como vinculos imprescindibles dentro del proceso integral del negocio:

El Marketing concibe ideas, procesos y gestiones, con un enfoque global del nego-
cio, para que la empresa pueda llegar y competir en el mercado. Se ocupa de planificar y
ejecutar ofertas, a través de productos y servicios que posiciona, en el nivel de consumi-
dores finales, mediante marcas. Disefia y conduce las actividades de impulsién, logistica,
politica de precios y condiciones de ventas.

El Trade-Marketing descentraliza las politicas de Marketing por canales de distri-
bucién, y ejecuta las funciones de comercializacién en una relacién mds directa y focali-
zada, con caracterfsticas de “doble via”, entre la empresa, el “trade” y el consumidor final,
quien accede al producto o servicio en el lugar y en las condiciones en que éstos se pre-
sentan y diferencian dentro de cada canal. Selecciona estrategias para mejorar la calidad
y el volumen de negocios de la empresa con el canal, y gestiona la competitividad y ren-
dimiento de todas las marcas de la compafifa en el "trade”.

Mientras que el Marketing busca resultados globales en el mercado, el Trade-
Marketing se ocupa de administrar procesos y gestiones para conseguir resultados satisfac-
torios en cada canal dentro de las estrategias y politicas generales del Marketing. Una de-
sagrega fuentes y resultados, otra las integra.

Merchandising es una funcién de promocién, exhibicién, manejo de stocks, comu-
nicacién y administracién de espacios, para que los productos se destaquen y sean mas
accesibles para la percepcién y seleccién, por parte del comprador final, en el lugar donde
se produce el encuentro entre el producto y los clientes, vale decir, en el “trade”.

Ventas se encarga de la transaccién comercial, negocia y se ocupa de las relaciones
comerciales, incluyendo gestién de créditos, cobranzas y servicios a los canales de distri-
bucién. Recoge y capitaliza las gestiones de las funciones que le preceden. En algunos
casos “abre” el camino para que luego los negocios fluyan con el aporte de las otras fun-
ciones interactivas.

De las consideraciones precedentes surge la cadena de relaciones entre Marketing,
Trade-Marketing, merchandising y ventas. Todas ellas en su conjunto se integran y ofrecen
al canal de distribucién y a los clientes una gestién eficiente, eficaz y competitiva para el
logro de beneficios de interés reciproco.



MARKETING

Enfogue global
del negocio

TRADE-MARKETING

Enfoque del negocio por
canales de distribucién

MERCHANDISING

Marketing
en el punto de venta

VENTAS

Concrecion
del negacio

Principales funciones del Trade-Marketing

\

Podemos sintetizar en diez funciones el alcance de las gestiones de Trade-Marketing,
tal como hoy se desarrollan en las principales empresas que lo han incorporado para el
manejo de sus negocios:’

Determinar una estrategia de comercializacién para cada canal de distribucién
dentro de las politicas generales de Marketing de la compafifa.

Desarrollar un plan promocional por canal, con objetivos y presupuestos acotados.
Coordinar el alineamiento de las actividades entre produccién, administracién,
finanzas, Marketing, merchandising, ventas y servicios al cliente.

Desarrollar elementos de POP (puntos de ventas), vale decir, cartelizacién, mate-
rial de exhibicién y actividades en dichos puntos, a fin de que se adapten v sir-
van a las posibilidades y oportunidades que ofrece cada uno de ellos. De lo con-
trario, muchos recursos podrian no ser utiles y otros, estar ausentes.

Coordinar la comunicacién externa con los clientes utilizando el canal como
medio a tal fin.

Evaluar informacién sobre gestiones propias y de la competencia en distintos
canales de distribucién.

Ocuparse del crecimiento de los negocios de “todas” las marcas y producros de
la empresa en los distintos canales de distribucién.

* Stern, Jorge E.: “Trade-Marketing”, en revista D&G, Profesional y empresaria, Errepar, n® 14, pag. 1302.



8. Activar los contactos y relaciones con el cliente/canal y sus distintos agentes
internos.

9. Analizar v aumentar el rendimiento de ventas y utilidades por canal. Facilitar el
estudio, y aplicar los resultados y conclusiones del proceso de administracién por
categorias de productos.

10. Supervisar y controlar actividades y negocios en los canales de distribucién
como una interfaz entre Marketing, merchandising y ventas.

Diferencias entre Marketing y Trade-Marketing

De lo anteriormente expuesto, queda en claro que entre Marketing y Trade-
Marketing existe un mismo eje que justifica su quehacer: el negocio. La diferencia més des-
tacada es que mientras el Marketing se ocupa de la estrategia global de la comercializa-
cién en el mercado, el Trade-Marketing aplica dicha estrategia a cada uno de los distintos
tipos de canales de distribucién segin sus posibilidades y requerimientos. De esta manera,
torna més eficaz el impacto de las decisiones de Marketing, a partir de sus resultados espe-
cificos en los distintos canales donde la empresa ofrece sus productos para el consumidor
final. Podriamos decir que es una “fuerza de comando” que opera en el dmbito del clien-
te intermedio, esto es, del “trade”. \

Sin embargo, existen algunos elementos tipicos que los diferencian, que citaremos
mds que con fines de separacién, con la visién de su interrelacién para una mejor compe-
titividad:

Marketing Trade Marketing :
1 El consumidor es rey. El mismo consumidor tiene distintos comporta-
mientos de compra en diferentes puntos de ventas.
2 Enfoque global del negocio. Enfoque por canal de distribucion.
3 El mercado es dividido por El mercado es dividido por canales de distribucion.
segmentos de consumo.
4 Desarrolla estrategias y tacticas Desarrolla una estrategia y planos tacticos para un
para la marca segiin el consumidor. -  canal/cliente comercializando todas las marcas de
la empresa.
5 Utiliza un idioma técnico y Utiliza el idioma del cliente. Toma conceptos de
especialzado. Marketing y los presenta con la “jerga de la calle”.
6 Opera generalmente alejado de Esta permanentemente en la primera linea.

la primera linea.

Innovaciones que resuelve el Trade-Marketing

La evolucién de los sistemas de comercializacién, asi como el cambio en la con-
ducta de compra de los clientes, han generado un cimulo de innovaciones que las empre-
sas han renido que incorporar en sus estrategias, politicas y procesos. El Trade-Marketing
como metodologia de comercializacién permite resolver estas nuevas circunstancias que
el mercado plantea.

A continuacién detallamos las que a nuestro criterio son las principales innovacio-
nes de las que se ocupa el Trade-Marketing:
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