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- YVARIABLE ESTRATEGICAMARKETING INTERNACIONA
v RELACIONADA CON LAS FORMULAS DE ENTRADA
v CONCEPTO DISTRIBUCION INTERNACIONAL:
COMERCIAL Y LOGISTICO
v'PROBLEMATICA DISTRIBUCION INTERNACIONAL:
: INTRODUCCION DEL PRODUCTO PAIS/MERCADO
: PONERLO A DISPOSICION DEL CONSUMIDOR
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Los precios bajos triunfan en todos los sectores.

Desarrollo de la marca del distribuidor.
Verticalizacion.

Lucha por el poder en el canal.

La concentracion sigue imparable.

Nuevos formatos y canales de venta.

Progresando los centros comerciales y las calles n°1.
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The 2004 Global
Retail Development Index

Emerging Market
PRIORITIES

P Global

Retailers

ATKEARNEY

FROM BEIJING TO BUDAPEST:
New Retail & Consumer Growth Patterns
In Transitional Economies™

Executive Summary 2004/2005
3" Edition
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Desarrollo de los Hipermerc

ESCO en Polonia

TESCO STORES IN POLAND

1993 - 1 store
1999 - 3 stores
J%Z)@ - 6 slores
2001 -4 gigires
200%™~ 7 stores
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TESCO.COM

Eull Year Profit £28m
Up 133%
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Factores Externos e Internos del Crecimiento de la Internacionalizacién de
la Distribucién Minorista

Factores Externos

Factores Internos

La saturacion de los mercados nacionales o
el exceso de competencia.

La recesion econdmica o el escaso
crecimiento del gasto de los consumidores.
Los planes urbanisticos restrictivos que
impiden  la apertura  de nuevos
establecimientos.

Los elevados costes de explotacion (mano
de obra, alquileres, impuestos, etc.).

La presion de los accionistas para mantener
el crecimiento de los beneficios.

El sindrome de imitacion caracteristico de la
distribucion minorista.

El escaso desarrollo o la débil competencia
que caracterizan a algunos mercados.

El fuerte crecimiento economico o el
aumento del nivel de vida.

El elevado crecimiento demografico o la alta
concentracion de adultos jovenes en los
mercados emergentes.

Una legislacion permisiva.

Los costes de explotacion favorables (mano
de obra, alquileres, impuestos, etc.).

La diversificacion geografica de los riesgos
comerciales.

La oportunidad de innovar en un nuevo
entorno de mercado.

Fuente: adaptado de Davies, R. y Finley, M. (1999)
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CAN ROPEOS

AR 1 |asew 418% 40.2% - 154% 79.4% 52%| 26 1.077
Metro 1 4.9% 33.0% 35.0% - - 99.0% <1.0% 20 541
Ahold ¥ 1 60.3% ©6B.5% 766% | 63.7% 7.3% 27.7% 1.4% 17 956
Auchan 4 |21.0% 24.8% 296% | <1.0% <1.0% 984% <1.0% 12 438
Casino (5) (5] 99% 15.6% 24.2% 9.7% 102% 77.3%  29% 10 804
Wal Mart (§) 1 48% 6.4% 69%| B1.9% 58% 11.3% <1.0% 10 805
Tengelmann 5 MA  48.3% 49.0% | 34.8% - B65.2% - 10 539
REWE 2 [13.5% 15.0% 19.0% - = 100.0% - 9 539
Dellaize (7] 2 |76.2% 799% B834% | 78.5% - 21.3% 0.2% 9 645
Tesco 1 56%  59% T7.7% - = 991%  0.9% 7 229

Motas: (1) % total de las ventas, alimentacidn v no alimentacidn (4) Pro forma por la adguisicién de Pathmark
i2) Estimacidn corrlenta {5) Pro forma por la cuota de CBD y ventas de Exito
3) Excluyendo China (B) Pro forma por la adguisicidn de ASDA

Fuente.: MSDW, Oct. 2001
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*V : Como llevamos nuestros productos hacia los mercados
exteriores?

v" i Como elegir y gestionar los canales de distribucién
dentro de los mercados?

v" i Codmo gestionar la distribucion fisica y logistica para los
mercados internacionales?

v" Impacto de las nuevas tecnologias — shopping on-line
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Andlisis de la estructlira de 10s canales de venta
mayoristas y minoristas

v" Usos y costumbres comerciales implantados en los
respectivos eslabones de |la cadena de distribucion
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TSV JUSTIFICACION DISTRIBUCION: “Especializacion”

“Hacer llegar el producto al cliente de forma

geografica y psicograficamente adecuada’

v FUNCIONES GENERALES:
Transporte, diversificacion, fraccionamiento,
servicio, financiacion ,informacion.

v" FUNCIONES ESPECIFICAS:
Seleccion agentes, mayoristas, minoristas etc
teniendo en cuenta objetivos y medios.
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TS7ESTRUCTURA DE [0S CANALES:
Numero de intermediarios que intervienen en la distribucion
v'DIMENSIONES:
VERTICAL: N° de intermediarios de distinto nivel
que intervienen en el canal.
HORIZONTAL: N° de intermediarios del mismo nivel
que intervienen en el canal.

v' TENER EN CUENTA VIAS DE ACCESO:
Directas — Indirectas — Concertadas.
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DE DISTRIBUCION.

1. MERCADOS (SITUACION
GEOGRAFICA, TAMANO, ESTABILIDAD
POLITICA Y ECONOMICA, POTENCIAL
DE VENTAS ETC)

2. PRODUCTO (NATURALEZA,
CAPACIDAD DE SUSTITUCION,
TEMPORAL/DURADERO ETC)

3. INTERMEDIARIOS (ESTRUCTURA
MAYORISTA, MINORISTA, RELACIONES
DENTRO DEL CANAL, PODER ETC)

4. COMPETIDORES

5. FACTORES
SOCIOCULTURALES

" SELECCION SISTEMA GLOBAL

“SELECCION MIEMBROS

CONCRETOS DEL CANAL

1.
2.
3.

FORTALEZA FINANCIERA
BUENAS RELACIONES

REPUTACION E IMAGEN
POSITIVA

PERSONAL, EQUIPAMIENTO E
INSTALACIONES

CAPACIDAD DE COBERTURA

COMPATIBILIDAD CON LOS
PRODUCTOS DISTRIBUIDOS

CONOCIMIENTO TECNICO
ADECUADO

ACTITUD POSITIVA HACIA LOS
PRODUCTOS DE LA EMPRESA
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Fases de Maduracion de la Distribucion Moderna en Distintos
" Mercados (Ciclo de Vida de los Formatos de Distribucion)

F.ase 1: Fase 2: Fase 3: Fase 4:
Primeros La competencia Saturacién en Consolidacion y
Movimientos acelera la expansion la distribucién Diversificacién

(3 a b aﬁgs) CEEENE) CEREI (sin determinar)

2003 STATUS

India Marruecos Polonia Francia
Ucrania China Brasil Reino Unido
Iran Rumania Hong Kong Alemania
Eslovaquia Corea del Sur Surafrica EE.UU.
Vietnam Turquia Talwan Espana
—0° _— Fuente: Adaptado de ATKearney, 2003
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Estructura de Distribucion en Areas Urbanas y Rurales: La Importancia de los
Mayoristas

o La India Urbana: Fuerte Competencia.
Inversiones considerables en Comunicacion
y Promociones: Nueva Dehli, Bombay, Calcuta..

1100
Millones
de consumidores.

La India Rural:
12% de la poblacion Mundial. 137 millones de

I_A | N DlA Hogares. 40% del total del consumo de FMCG

Canal
Mayorista

Distribucion
Directa

Beneficios: Apoyo al producto. Cambios Los Mayoristas son un canal muy

de hébitos. Se puede hacer buena eficiente en la India rural. Prablemas: no

comunicacion y promocion. Estrategia son leales a las marcas. Buscan los

ideal para establecer cuota de mercado, mayores margenes. No se ejerce control
—Q° si la competencia utiliza mayoristas. sobre el canal. Son interesantes para las
/\ Principal desventaja: Sisterma muy caro. empresas ya muy establecidas (Lideres) B
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S Sistema de Distribucion de Vino y Bebidas Alcohdlicas en los
EE.UU.: Sistema de Tres Eslabones

/- Unico distribuidorfimportador para EE.UU. I
Bodega » Unico distribuidorimportador por area
geografica (Este-Nueva York; Medio Oeste-
1 < Chicago; Oeste-Los Angeles)
* Distribuidor/Importador especializado
Distribuidor | portipo de canal (Grandes cadenas, Horeca,
Importador \tlendas especializadas, etc.) %
l I
Cadenas de Horeca EspTeI:i:ﬂ:: das
Tiendas (On-Trade) Independientes
45% 20% 35%

Mix de Ventas por Tipo de Canal (*)
"@L/\

Fuente: Elaboracién Propia v datos para las ventas de Beringer Wine Estates Inc., Moviembre 2000 e
il e e~ e



Peso de cada Canal de Distribucion en en Sector del Vino en

100%

algunos Paises Europeos

80% -m |] Otros
50%/ Tiendas
° T Especializadas
40%
° Gran
Lhstribucion
20%
I On—trade
0%
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‘Root-to-Market” en el Mercado Ruso: Caso del Sector del Tabaco

Mayoristas:
> 1000

275 mil mill. €.

Vendedores

Mercados al
Aire Libre
19.000

Tiendas de

Alimentacion
205.000

Mercados
43.000

Kioscos
62.000

Supemercados

1,000 Ambulantes

17.000

375.000 Puntos de Venta

40 Millones de Consumidores Rusos
28% de la Poblacion & 65% hombres

Fuente: Imperial Tabacco Group, Ple. Mayo, 2003




Eficiencia Economica de la Estrategia de Distribucion en Funcion del
Volumen de Ventas y Capacidad de Crecimiento: Mercado del Vino en
Australia

50
| Distribucion Directa
40 I —— ——f—--._ Mayoristas/Grandes Almacenistas
— . 10% del Precio
:wente Distribuidor T deifenta al
Valor capturado 2 \A‘ | _ Pablico
(% de las venta T \\
minoristas ) por T~
productor 3 — —
N
10
0 | | | 1 I L ] I I | I
10m 5m 3m 2m m 500k 300k200k 100k 50k 30k 20k Cajas Producidas
. A I A
_""‘v""_ —'\V_.—'—

+ Ladistribucion Directa

\2) \

+ Zona de + Optimizacion de las
agencias de Distribucion.
+ Agentes Distribuidores son

dptimos a este Nivel.

Buisqueda de una mayor rentabilidad I

es optima parala mayoria
de los cliente.

Transicion.
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VLAESTANDARIZACION O ADAPTACION EN LADISTRIBUCION INTERNACIONAL
VIENE CONDICIONADA POR EL PAIS Y EL PRODUCTO EN CUESTION.

v’ ALGUNOS ASPECTOS A DESTACAR:
* Infraestructura de la distribucion
* Estructura geografica del mercado
* Similitud de los sistemas de distribucion
* Naturaleza del producto
* Normas sociales y culturales de cada mercado
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s .2 I : Distribucion y venta al menor
O [ S de helados en Cuba

e i, s N o

Distribucion de productos
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Decisiones de Distribucion Favorecidas por Aspectos Socio-Culturales:
Cobra en el Reino Unido —

Cobra: Principales

Compelidores
R ~X .L@,.‘S\u
En Canal de Restaurantes IQNGF]SHE
Hindudes PAY____ R

4

Crecimiento de los
Restaurantes
Hindues en el Reino Unido

Resto de Canales
(Cervezas Importadas)

4 n'a
STELLA
_{* ARTOTS Y

r
8,500

6,600
3,000
1,200
—_— =P g
1980 1990 2000

1950 1960 1970
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2. Realizar el costeo de su producto para el pais elegido

3. De acuerdo al costeo, indicar cual es el precio de venta
gue fijara en funcion de las variables estudiadas

4. Indicar el proceso de construccion de la ventaja
competitiva de AJE

5. Indicar cual es la estrategia de ingreso que uso AJE.
Justifique
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