U.D. 4 Política de distribució
	U.D 4. La distribució (estimació temporal 9h)

	Objectius terminals
	Fets i conceptes
	Procediments
	Actituds

	12. Analitzar el context actual de la distribució a Espanya i a nivell global.

13. Identificar els canals de distribució i les seves funcions.

14. Identificar els sistemes de venda, la seva relació amb el tipus d´establiment i els principals avantatges i inconvenients.

15. Identificar el rol de les TIC en la distribució.
	4. Canals de distribució

· Nivells i funcions dels canals de distribució.

· Organització dels canals: sistemes convencionals, verticals i horitzontals.

· Nous horitzons: la desintermediació.

· Control dels canals.
· Les TIC i la distribució.
	4. Decidir com dissenyar, organitzar i controlar un canal:

· Avaluar la conveniència d´un canal o altre.

· Anàlisi de dades de publicacions sobre la distribució comercial a Espanya.
· Identificació del poder del distribuïdor.

· Avaluació dels nous models de distribució gràcies a les TIC.

	1. Mentalitat emprenedora:

· Curiositat per les propostes d’innovació en la distribució comercial.
5. Sistematització del procés de resolució de problemes:

· Justificació de les eleccions del canal.
· Reflexió sobre factors competitius en la distribució.

· Reflexió sobre la importància de la logística en el e-commerce.


Articulació de la proposta

a) Situació inicial: La unitat didàctica “Política de distribució” connecta amb una de les variables del màrqueting mix vistes a la primera unitat: La distribució. La unitat pretén familiaritzar a l’alumnat amb el funcionament dels canals de distribució en especial a la situació contemporània de la distribució a Espanya. Els alumnes compten amb nocions sobre el tema perquè també es treballa al crèdit de Logística.
b) Situació intermèdia: Els alumnes desenvoluparan les 8 activitats-aprenentatge on es combinen activitats centrades en la professora, activitats grup-classe i activitats en grups petits.
c) Situació final: A grans trets l’alumnat haurà de ser capaç, al finalitzar la unitat, d’identificar els factors que influencien en la fixació de preus (entorn, posicionament, cicle de vida del producte, competència,...) i determinar l’estratègia de preu més adient posant especial atenció a la fixació de preus per a nous productes. 
Nuclis d’activitat i activitats proposades 
	U.D.4 Política de distribució  (9 hores)


	Objectius
	Nuclis d’activitat
	
	Activitats proposades

	12. Analitzar el context actual de la distribució a Espanya i a nivell global.

13. Identificar els canals de distribució i les seves funcions.

14. Identificar els sistemes de venda, la seva relació amb el tipus d´establiment i els principals avantatges i inconvenients.

15. Identificar el rol de les TIC en la distribució.
	1. Nivells dels canals de distribució.
2. La distribució a Espanya.

3. Minoristes i Majoristes.
4. Decisions sobre distribució.
5. Operacions de logística, suport de les TIC.
	Joc
   Lectura       
       Pluja
Lectura

Joc  Rol
Lectura i  anàlisi 

Vídeo
   Lectura        
	N1 / A1. Construir un mapa conceptual sobre els nivells dels canals de distribució.
N1 /A2. Lectura sobre la desintermediació. Kotler. Pàgina 409.

N2 / A1. Pluja d’idees sobre l’estat de la distribució a Espanya. Explicació de les característiques per part de la professora.

N2/ A1. Lectura sobre la distribució de llibres.

N3 / A1. Joc de Rol en equips per plantejar una estratègia de Mk que pot seguir un detallista per competir amb una gran superfície.
N4 / A1.Lectura Supermercats Plus: beneficis d’una bona relació entre distribuïdor i fabricant.

N4 / A2. Vídeo sobre Filicolor, distribuïdors de roba per llar. Nova estratègia de distribució. 
N5 /A1. La importància de la logística en el e-commerce.


Fitxa d’activitat U.D. 4
	Activitat
	Vídeo Filicolor. Nova estratègia de distribució per la roba per la llar.

	Ubicació
	U.D.4/ N 4/ A2

	Descripció
	DVD del programa Valor Afegit, K33, on s’explica la nova tendència en distribució de roba per la llar. Desprès e la visualització es crea un debat a partir de les preguntes que prèviament la professora ha facilitat als alumnes.

	Organitzadors previs
	Els alumnes han d’haver assolit conceptes com el sistema de distribució vertical i han de ser capaços d’identificar els punts forts i febles d’una situació. 

	Seqüència
Temps  previst 1h
	1. (P,t) Presentació de la finalitat de l’activitat, els objectius i els continguts que s’inclouen.
2. (P,t) Preparació dels aparells d’audiovisuals necessaris i entrega de les preguntes / ítems als que han de prestar atenció.
3. (G,p) Visualització del DVD. (10 minuts)
4. (G,p) Discussió en grup sobre les preguntes proposades. 
5. (P,t) Avaluació de l’activitat corroborant els factors identificats, esmentant aquells que no han estat anomenats.

	Avaluació
	· Observació de la participació dels alumnes en la resolució del pràctic. 
· Observació de l’expressió oral, anàlisi dels recursos verbals i no verbals.

	Recursos
	Aparell de DVD i DVD del programa Valor Afegit.

	Temps previst
	35 min (10 minuts Vídeo + 5 minuts preparació + 20 minuts de discussió)


Activitat U.D. 4 / N 4/ A2. Filicolor
Visualització Filicolor

A partir de la visualització del DVD Filicolor penseu en aquestes preguntes que posteriorment resoldrem, en grup, a classe.
1. Quina és la novetat en distribució de Filicolor i a què respón? 

2. Quin avantatge competitiu suposa?

3. Quins són els seus competidors? 

4. Quin tipus de distribuïdor és Filicolor?

5. Podeu identificar una empresa que tingui un sistema vertical de distribució?

Activitat U.D. 4 / N 4/ A1. Relació Productor - Distribuidor
Experiències. Beneficis d’una bona relació Productor-Distribuïdor

Què és SUPERMERCATS PLUS FRESC?
PLUS FRESC és una cadena de supermercats de proximitat i qualitat que opera sota el posicionament de ser "les botigues d'alimentació més còmodes, amables, fresques, netes, honestes, innovadores i de millor relació serveis/preu".La cadena consta de 52 establiments a Lleida, Osca, Manresa i l'Hospitalet de Llobregat. És la cadena líder en alimentació al detall a Lleida ciutat i província, amb unes vendes de 10.534 milions de pessetes l'any 2000. El capital social de l'empresa és 100% català.

En què consisteix el programa de Màrqueting Electrònic de PLUS FRESC?
PLUS FRESC ha instal.lat a totes les botigues un sistema de comunicació electrònica personal pels titulars de la Targeta Client PLUSI (50.000 famílies). El sistema consisteix en unes impressores adjuntes als Terminals Punt de Venda (caixes de sortida) a través de les quals s'imprimeixen missatges personalitzats pel client. Quan el client s'identifica a la caixa ensenyant la seva Targeta PLUSI -que incorpora un codi de barres únic-, el sistema comprova si el client té missatges a la seva "bústia electrònica" i en cas positiu són impressos conjuntament amb el tiquet de caixa.Els missatges es preparen prèviament a l'ordinador central de Supsa, es classifiquen automàticament per client i són enviats electrònicament a la botiga habitual de cada client.
Els missatges poden ser dels següents tipus: 

· Xecs-descompte per l'1% de la compra acumulada durant 4 mesos. 

· Anunci de la introducció d'un nou producte. 

· Resposta a una pregunta prèvia del client 

· Vals descompte personalitzats per la compra de determinats articles.
Els vals inclouen un codi de barres que permet realitzar el descompte automàticament si són presentats a caixa junt amb l'article en promoció.

Com afecta l'experiència en la compra dels clients?
El programa de personalització de vals-descompte permet oferir promocions d'aquells articles que realment interessen al client en funció del seu historial de compra, augmentant així la seva satisfacció amb PLUS FRESC.

Quines avantatges tenen els proveïdors?
Amb el sistema d'ofertes personalitzades els proveïdors tenen la seguretat de que els descomptes que ofereixen són rebuts en la seva integritat pel client, ja que es fan efectius quan ha estat realitzada la venda al client final, no quan la cadena compra el producte al fabricant. El programa obre possibilitats de col·laboració entre els departaments de Màrqueting de la cadena i dels proveïdors planificant promocions personalitzades i compartint la informació sobre els resultats. Aquesta eina està en la direcció del moviment ECR de col.laboració proveïdor-distribuïdor.

Quin grau d'innovació suposa el programa de Màrqueting Electrònic de PLUS FRESC?
É s el primer -i de moment únic- programa d'aquestes característiques que funciona al mercat espanyol, i un dels més avançats del mercat mundial pel fet que té un grau d'automatització proper al 100%.

Com és que una empresa de les dimensions de PLUS FRESC ha llençat un programa de Màrqueting Electrònic?
Les empreses de distribució que no podem competir en volum davant dels gegants del sector, tenim l'oportunitat de competir essent els primers en aprofitar les tecnologies de la informació, de forma que el client obtingui un servei més personalitzat reforçant d'aquesta manera la seva fidelitat cap a nosaltres.

Qui ha desenvolupat el programa de Màrqueting Electrònic de PLUS FRESC?
El programa ha estat desenvolupat íntegrament dins de l'empresa mitjançant un projecte conjunt dels Departaments d'Informàtica i Màrqueting, amb l'assessorament del professor d'ESADE Lluís Martínez-Ribes.

Activitat U.D. 4 / N 5/ A1. Logística i e-commerce.
La importancia de la logística en el e-commerce. http://www.master.net.uy/ 
El mayor problema de las tiendas virtuales que trabajan con productos tangibles es resolver adecuadamente el envío de los pedidos. Los ciberclientes son exigentes e impacientes, así que no estarán dispuestos a esperar varios días para recibir lo que han comprado ¡y, sobre todo, pagado!
Si en dos o tres días no tiene su pedido, el cliente empieza a ponerse nervioso y puede solicitar a su banco que anule la transacción. Aunque todavía hay mucha gente que no lo sabe, cuando haces una compra en Internet la ley te autoriza para que, en cualquier momento y sin necesidad de alegar ningún motivo, puedas ir a tu banco y solicitar que anulen la transacción que se cargó en tu tarjeta de crédito, a lo cual el banco tiene que acceder obligatoriamente.

La excepción a esta regla aparece cuando la transacción de compra se ha efectuado bajo el protocolo SET, en cuyo caso, al estar el comprador perfectamente identificado con un certificado digital, no puede solicitar la cancelación de la operación, ya que una de las características del protocolo SET es el "no repudio" de las operaciones.

Pero como, desgraciadamente, la mayoría de las transacciones que se realizan hoy día en la red se efectúan bajo el protocolo SSL, el comprador de la tarjeta no está identificado en absoluto, lo cual, además de dar pie a que se produzcan fraudes, permite que cualquiera pueda cancelar la compra que hizo cuando lo desee.

En consecuencia, es evidente que si el pedido que le has enviado a tu comprador se retrasa más de lo previsto (o simplemente él lo considera así), puede anular la operación, lo cual nos provocará tres perjuicios:

1. Perderemos la venta
2. Tendremos que asumir los costes de envío y devolución
3. Le habremos regalado una venta a nuestra competencia

Por otra parte, cuando cerramos un pedido on-line estamos haciendo una venta en firme, por lo que tenemos que tener la absoluta certeza de que tenemos en stock el producto que hemos vendido, ya que de no ser así podríamos estar incurriendo en una estafa al vender algo que no poseemos. Y no basta con decir que podemos fabricarlo o pedirlo al proveedor después de haberlo vendido, porque entonces los plazos de salida del producto hacia el comprador serían excesivamente largos.
Todo esto nos lleva a la necesidad de disponer de un sofisticado sistema on-line de logística y distribución que vamos a analizar a continuación.

¿Cómo organizar la logística?
La primera gran decisión que debemos tomar es si vamos a tener nuestros propios almacenes (manipulando nosotros la mercancía y preparando los pedidos) o subcontrataremos un servicio externo.
Sin duda, la situación cambia considerablemente cuando se trata de una empresa creada expresamente para Internet o cuando se está trasladando una actividad preexistente a la red. En el primer caso, es evidente que la empresa no tiene ni almacenes, ni personal especializado en manipular la mercancía ni experiencia en logística, por lo que parece evidente que la solución idónea sería subcontratar el servicio.
Distinto es el caso de la empresa que ya tiene sus almacenes propios y lleva tiempo gestionándolos con personal experto, en cuyo no está tan clara cuál sería la mejor decisión.

Pero no es ese el único aspecto que hay que tener en cuenta para decidir si sería más práctico y rentable externalizar toda la logística (lo que se denomina "outsourcing").

El otro factor que influye decisivamente es el hecho de que el software de e-commerce que vamos a utilizar para nuestra tienda virtual gestione o no el control de stock on-line, ya que de no hacerlo no tendremos más remedio que apoyarnos en una empresa de logística para que nos preste ese servicio.

Te habrás fijado que en ningún caso hablamos de empresas de "transporte" sino de empresas de "logística". Y la razón es muy simple: la empresa de logística te ofrece un abanico de servicios mucho más amplio que el mero transporte del pedido, siendo los tres más importantes los siguientes:

· Almacenamiento de la mercancía
Por un coste mucho más bajo que el que supondría tener tus propios almacenes, y por supuesto dándote muchos menos quebraderos de cabeza, una empresa de logística especializada en Internet puede almacenar tus productos y preparar tus envíos de una forma rápida y eficaz. Además de transportarlos hasta el domicilio del cliente, claro. 

· Control de stock on-line
Las empresas de logística disponen de sistemas automatizados de control de stock on-line, que conectados a tu sitio web pueden aportarte una prestación necesaria para poder cerrar tus ventas en función del stock disponible. 

· Cálculo on-line de los gastos de transporte
Otro de los aspectos fundamentales de la venta on-line de un producto físico es que necesitas calcular con exactitud los gastos de envío del pedido hasta el domicilio del cliente, ya que tendrá que pagarlos junto con el importe de la mercancía. Sin embargo, este cálculo no siempre es fácil hacerlo. Piensa que el coste del transporte depende del peso del paquete, de su volumen y del lugar de destino. Y que estos tres factores, que hay que calcular de forma combinada, pueden complicarse considerablemente cuando el pedido consta de varios productos de diferentes pesos y tamaños.
Pero las empresas de logística disponen de sus propias tablas y programas de cálculo que pueden hacerlo por ti, siempre y cuando estés conectado con ellas.

Por último, piensa que además de darte todos estos servicios, el hecho de que tu mercancía esté almacenada en la empresa de logística permite que su preparación y envío se realice de una forma mucho más rápida que si eres tú quien tiene que preparar el pedido, llamar al transportista y esperar que éste venga a recogerlo para su envío.

¿Cómo plantearlo en la web?
Lo primero que tienes que hacer es indicar con toda claridad el plazo previsto para la entrega, aunque sea demasiado largo. Es preferible no hacer una venta a tener una devolución.

Por otra parte, es absolutamente imprescindible que incluyas el coste del transporte en el montante total del pedido. Nadie está dispuesto a pagar cantidades adicionales al recibir la mercancía.

Cuando selecciones la empresa de logística tienes que considerar imprescindible que tenga experiencia en comercio electrónico y que disponga, además de las prestaciones que ya hemos comentado, de un sistema de seguimiento (tracking) informatizado a disposición de los clientes. El sistema de tracking asigna a cada pedido que se está transportando un número identificativo, mediante el cual el cliente puede, a través de la web de la empresa de logística, consultar en qué situación se encuentra el envío.

Por lo tanto, al cerrar la venta deberías proporcionar a tu cliente el número de tracking de su pedido, que evidentemente tendrá que haberte facilitado el transportista (otra razón más que justifica el que estés conectado on-line con él).

Cuando el cliente recibe el número de tracking de su pedido y el nombre de la empresa que se lo llevará a su domicilio, se queda mucho más tranquilo al saber que la mercancía ya ha salido de la tienda virtual y está en camino en manos de un tercero, lo cual le da una gran confianza, y a ti te libra de responsabilidad.
También es importante que expliques en la web a tus clientes cómo hacer el seguimiento de sus pedidos a través del sistema de tracking del transportista, porque hay muchas personas que nunca lo han utilizado.
Por último, aclárales que, en caso de no quedar satisfecho, los portes de devolución corren por tu cuenta. No sólo debes hacerlo porque así lo establece la ley, sino que eso te hará quedar bien ante ellos y generarás confianza como comerciante serio.

Algunas compañías de logística: http://www.seur.com/, http://www.dhl.es/, http://www.nacex.com/ ,http://www.t2-transportes.com/ ,http://www.fedex.com/
Activitat U.D 4/ N 2/ A1
COMO SE HACEN LOS LIBROS
Ventas especiales: quioscos, a domicilio y 'on line'

JAVIER MEMBA

[image: image1.jpg]


Quizá debido a la brevedad de su vida comercial en las mesas de novedades de librerías y grandes espacios, el libro tiene otros canales de venta y distribución. De un tiempo a esta parte, dichas fórmulas vienen registrando un notable incremento. Así, el director ejecutivo de la Federación del Gremio de Editores, Antonio María Ávila, recuerda la sorpresa de sus colegas franceses ante un fenómeno eminentemente español: la venta en quioscos de prensa de libros tan elevados como los clásicos griegos y latinos, los seleccionados por Borges o las grandes obras del pensamiento universal. 

«El quiosco descubre los libros a gente que incluso puede no sentirse a gusto en las librerías», estima Ávila. En el año 98, las ventas en este tipo de establecimientos alcanzaron el 10,3% de la facturación total del mercado editorial español. El del quiosco es un fenómeno que compartimos con Italia y que ahora se intenta implantar en Francia e Inglaterra. 

Para Sabino Contreras, propietario de un quiosco madrileño «especializado en la venta de fascículos y colecciones», el éxito que autores como Herodoto, Darío Fo o Darwin han conocido en la calle se debe a una cosa: «El reclamo del quiosco se produce a través de la televisión, ella es la que se ocupa de meter el producto en el salón del comprador. A esto hay que añadir que la mayor parte del público no tiene costumbre de entrar en las librerías, que en los quioscos los libros son más baratos y que resulta más sencillo indagar en ellos». Para que este tipo de ventas sea ventajoso para el editor, Contreras sostiene que «las colecciones tienen que superar las sesenta entregas, generar un elevado número de suscripciones y que la caída, que se produce entre el primer número -del que se pueden llegar a tirar 500.000 ejemplares ya que sale con un precio de oferta- y los siguientes, sea suave. En las semanas sucesivas, si las ventas se mantienen en 5.000 o 6.000 ejemplares, es que la colección funciona». 

En cuanto a la venta a domicilio se refiere, después de casi 40 años presente en él, el mercado español esta copado por el Circulo de Lectores. Con más de un millón y medio de socios, entre ellos está representada toda la pirámide social. «Desde el comprador de obras completas, ediciones ilustradas y libros minoritarios, hasta el lector de best-sellers y literatura popular», explica Lola Ferreiro, responsable del departamento de comunicación de la casa. 

«Círculo es editor de editores, un 70 % de nuestro catálogo ha sido editado previamente, el 30% restante son ediciones originales, ilustradas y exclusivas nuestras, que hacemos a través del sello Galaxia Gutemberg». Los socios del Círculo compran sus títulos con un descuento que oscila entre el 15 y el 25% de descuento. «En justa correspondencia», continúa Ferreiro, «ellos se comprometen a adquirir un libro cada dos meses durante dos años». 

Entre las últimas técnicas de venta, destaca el sistema 'on line', es decir, a través de las modernas autopistas de la información. En opinión de los responsables de esta web, la compra mediante este procedimiento «es muy fácil y segura. Disponemos de dos buscadores: uno rápido, con los criterios más demandados y genéricos -título, autor, ISBN- y otro más avanzado y preciso, que, además de los anteriores, incorpora el nombre de la editorial, la colección y el genero al que pertenece. Además, el lector tiene otras alternativas de búsqueda: tema, materia, idioma..., e incluso la lista de los más recomendados por los lectores». 

Una vez elegido el libro, el cliente, registrado previamente, con un simple click en el menú de «Tramitar pedido», efectúa la compra. Además de todas las novedades del mercado editorial, elmundolibro.com también pone a disposición del lector una amplia oferta de volúmenes antiguos, raros y curiosos. Textos, en fin, de bibliófilo, entre los que destacan «los tesoros literarios de las primeras décadas del Siglo XX y las últimas del anterior, que alcanzan precios de más de 2.000.000 de pesetas». 

http://www.elmundo.es/elmundolibro/2000/07/23/anticuario/964165897.html
Activitat U.D 4/ N1 / A1. Construir un mapa conceptual sobre els nivells dels canals de distribució.

Constuïr un puzzle amb els paperets entregats a cada alumne per crear l’esquema dels nivells dels canals de distribució.

Marketing de consum

Fabricant..............................................................Detallista..........................Consumidor

Fabricant........................Majorista.......................Detallista..........................Consumidor

Fabricant........................Majorista...........Manipulador.......Detallista..........Consumidor

Marketing industrial

Fabricant..........................................Distribuïdor industrial.......................Client industrial

Fabricant...............Representant del fabricant o sucursal vendes..............Client ind.
Fabricant........Repres. del fabricant o sucursal vendes....Distr. ind...........Client ind.
PROVA ESCRITA 

E-commerce, Marketing directe, Pla de marketing

Increïble però cert. Ets un dels afortunats/des que has aconseguit una entrada per anar a veure la final de la copa d’Europa a París. Ets al tren i comparteixes el vagó amb dues persones més. El viatge és llarg i decideixes xerrar amb els altres passatgers: en Marcel Duchamp i en Genís Gormand. Tots dos s’engresquen i t’expliquen els seus maldecaps a la feina.

1. En Marcel Duchamp, representant de joves artistes francesos prometedors, explica que està pensant entrar al mercat espanyol d’art. Segons diu, darrerament els espanyols han demostrat més interès per adquirir obres de joves talents. Un amic li ha recomanat que expandeixi el seu negoci via e-commerce però ell només en  té nocions i la veritat és que té molts dubtes.

a. Comenta-li quins són els reptes logístics del e-commerce. (1,5 punts)

b. Explica-li els avantatges que pot suposar l’e-commerce per al seu negoci. (1,5 punts)

2. En Genís Gormand us explica que des de fa 5 anys és gerent d’una empresa que es dedica a la fabricació de mitjons, pantys i mitges d’alta qualitat. El darrer any han tingut una davallada de les vendes del 5%. Aquest fet l’atribueixen a un deteriorament de les relacions amb els distribuïdors i una manca de control sobre les accions en el punt de venda. 

a. En Marcel li recomana que millorin les relacions amb els proveïdors revisant els marges de benefici i que facin un pla de marketing concretant accions que poden millorar la presència del producte en el punt de venda. Comenta-li a en Genís les parts del pla de marketing. (1,5 punts)

3. En Marcel i en Genís et pregunten què vas a fer a París. Somrius de mig a mig i expliques que vas a la final de la Copa d’Europa. Has aconseguit un bitllet de tren molt barat gràcies a una promoció ,rebuda per mail, de la SNCF (la RENFE francesa). En fi, que gràcies al marketing directe pots anar en tren a París i no en l’autocar dels socis que és com una llauna de sardines! (1,5 punts)

a. Cita i explica les eines del marketing directe. (1,5 punts)
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