RELATORÍA SEMINARIO CÓMO CONVERIR EL PUNTO DE VENTA EN UNA 

VENTAJA COMPETITIVA

CONFERENCISTAS:

1. Georges Chetochine: Consultor Internacional.

2. Pedro Manosalva: Gerente Comercial de AC Nielsen Colombia.

3. Francisco Samper: Presidente Agencia de Publicidad LOWE-SSPM

4. Jorge Enrique Posada: Director Treetop Marketing.

5. Javier Roig: Presidente de Treetop Marketing.

Georges Chetochine: Desarrollo de los mercados en Colombia.

· “Behaviorismo” LA filosofía aplicada por el señor Chetochine y su equipo para analizar cómo los consumidores responden a estímulos en el punto de Venta para tomar sus decisiones de consumo. Esta mecánica se hace a través de procesos experimentales donde se estudia los mecanismos síquicos del comportamiento como respuesta al ambiente que existe en el punto de Venta.                       “ La forma en que vemos determina la forma en cómo pensamos y          cómo nos comportamos”.
· Las estrategias de Marketing y en especial las de Trade Marketing deben estar enfocadas a la mujer, al ama de casa quien es finalmente el consumidor principal. Ella a través de los diferentes  roles que cumple en el hogar es quien toma las decisiones a la hora de comprar.
· Los diferentes factores de presión cotidiana crean una frustración al cliente que no le va a permitir responder a sus impulsos. Pero este es un factor que explota el marketing síquico, que plantea que en estas situaciones las marcas deben cumplir una función de compensadores emocionales que actúen sobre el cliente en el momento de la compra.
· Para que exista una Distribución exitosa en el formato de hipermercados se deben diferenciar  los tipos de consumidor que  plantea la nueva tendencia: Consumidores flujo son quienes acuden a los autoservicios por hábito y porque les parece una situación de facilidad donde pueden encontrar lo que ellos necesitan y los consumidores tráfico son quienes a pesar de las dificultades por desplazamiento (distancia) están dispuestos a hacer el esfuerzo de acudir al punto de venta porque ven una recompensa representada en lo que van a comprar.
· El consumidor de hoy toma sus decisiones de compra movido no por una necesidad sino por el temor o la angustia  que determinado producto le sea capaz de suplir. Por ejemplo  temor a cómo va a ser señalado por la sociedad si compra o deja de comprar un producto de moda.  
· Quizás uno de los planteamientos más fuertes y radicales planteados por el señor Chetochine fue la inminente extinción del formato de hipermercados actual. Esta tendencia giraría hacia los Hard Discounts, pequeños supermercados especializados en targets específicos por características demográficas, lugares, etc. que cumplan más la función de una tienda de barrio mejorada que esté cerca de los hogares pero conservando un amplio surtido de productos.
Pedro Manosalva: Evolución y proyección de los diferentes canales de distribución:

· Las Tiendas de barrio están ganando participación. En el último año a enero de 2006 este crecimiento llegaba casi a un 8 %. 
· Por las difíciles condiciones de empleo y subdesempleo que limitan el poder de compra, los consumidores de estrato socioeconómico 1,2 y parte del 3 realizan sus compras en las tiendas de barrio por cercanía, surtido pero en mayor importancia por la posibilidad de compras fraccionadas en pequeñas cantidades.
· Las bebidas y los productos saludables son los que representan  mayores oportunidades de crecimiento en los canales de distribución.
· El señor Manosalva está de acuerdo con la idea que las decisiones de compra se toman en el punto de venta, es por eso que plantea que sería más efectivo disminuir el gasto publicitario en TV y concentrarse más en el Punto de Venta.
· Debe existir mayor conocimiento hacia el consumidor y sus preferencias  por parte de las compañías de consumo masivo. Una posible solución sería la creación de clusters surtidos de acuerdo con las características del consumidor. 
Francisco Samper y Jorge Enrique Posada: Publicidad en Punto de Venta

· El punto de Venta está tomando el rol de medio de publicidad, adicional a su función de exhibición y transacción.

· Las características del entorno económico han cambiado a causa de la cantidad de productos que se exhiben en los puntos de venta; esto ha generado que pasemos de un mercado de demanda a un mercado de oferta.

· Se está presentando una disminución en la efectividad de la comunicación con el consumidor porque los mercados masivos cada vez están más personalizados, esto ha causado pérdida de fidelidad hacia las marcas por parte de los consumidores.

·  La intención de compra se puede crear a través de los medios publicitarios y que es esto lo que crea el impulso antes de que el consumidor llegue al punto de venta y le haga seguir cierto producto. 

· Los medios se deben explotar creando vínculos afectivos y emocionales hacia la marca.

· Debe existir un sólido apoyo de las áreas de trade marketing a las estrategias de mercadeo y de ventas para ligar las marcas a los canales de distribución de manera efectiva no solo basado en promociones sino en claras campañas de información al cliente.

Javier Riog: “La hora de la Verdad” 

· La nueva forma de hacer Trade Marketing se debe basar en invertir en el punto de venta elementos que convenzan a los consumidores de comprar y recomprar una marca hasta que se conviertan en consumidores fieles.
· Para tener éxito en las estrategias de Trade Marketing se debe tener creatividad y conocimiento del público objetivo.
· “ Las empresas pueden vivir perfectamente sin la preferencia por parte de los consumidores, sus compras no”.
· Además de tener una correcta visibilidad, planogramas y merchandising, el papel de la fuerza de ventas en el punto de Venta es fundamental. 
· Además de ejecutar las estrategias de trade marketing la fuerza de ventas debe ser estimulada y apoyada ya que en sus manos está la correcta información y presentación de los productos en el punto de venta.
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