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En el artículo de diciem-
bre se abordó el con-
cepto de merchandising

desde la perspectiva del dis-
tribuidor, de forma que se
comprendieran algunas de
las decisiones de éste en la
gestión del espacio de venta.
Mientras que en esta oca-
sión, se quiere llamar la aten-
ción sobre la modificación de
la relación fabricante – distri-
buidor y sobre el cambio de
rol del vendedor.
Por un lado, la modernización
y el gran conocimiento del dis-
tribuidor respecto al rendi-
miento del establecimiento,
el análisis de una categoría y de
una familia de productos, la
elaboración del surtido, y la
gestión del stock, entre otros
procesos, obligan al fabricante
a modificar su papel dentro de
la cadena de distribución.
Por otro lado, el peso de las
centrales de compra ha au-
mentado debido a la concen-
tración de la oferta y es obliga-
toria una revisión de la activi-
dad comercial del fabricante,
en la que ya los pedidos se re-
ciben directamente por fax, e-
mail u otro método electróni-
co. Luego la función de venta
del fabricante se transforma en
la promoción e información
de sus productos ante el com-
prador de la central, transfor-

mándose el antiguo vendedor
del fabricante en un gestor
del punto de venta.

EL VENDEDOR SE
“REINVENTA”

Este gestor del punto de venta
ya no vende únicamente su
producto, ofrece un servicio in-
tegral basado en su gran cono-
cimiento del producto y de sus
caracterís+cas de fabricación,
transporte, manipulación, expo-
sición y conservación. Además,
posee conocimientos en técni-
cas de marke+ng y animación
del punto de venta, en estudios
demercado sobre el comporta-
miento del consumidor y sus
mo+vaciones de compra, en
ges+ón de superficies de venta
y op+mización de secciones y li-
neales, conoce las polí+cas y es-
trategias de las diferentes cade-
nas de distribución según el
+po de establecimiento, actúa
de enlace directo con los encar-
gados de sección de los estable-
cimientos, coordina las campa-
ñas de marke+ng y promoción
de su compañía con las promo-
ciones de la distribución, etc.
Así pues, al desaparecer la figu-
ra del vendedor tradicional que
visita las +endas, puesto que los

pedidos se realizan de manera
automá+ca, el gestor del punto
de venta también es el respon-
sable de saber todo lo qué ocu-
rre en el punto de venta, es de-
cir, debe asegurar la buena pre-
sentación del producto y sus en-
vases, prevenir roturas de stock,
comprobar que los precios son
los adecuados y que se aplican
las promociones programadas,
así como que se u+liza el mate-
rial publicitario y que está con-
venientemente situado.
De tal forma que la relación
entre el distribuidor y el fabri-
cante se transforma, siendo la fi-
nalidad principal del gestor del
punto de venta del fabricante la
de ayudar a sus clientes a incre-
mentar sus ventas.

LA RELACIÓN ENTRE
FABRICANTE Y
DISTRIBUIDOR

Cada vez más, los departamen-
tos demarke�ng de los fabrican-
tes realizan estudios demerca-
do para adaptar sus productos
y prever su impacto en los con-
sumidores, pero todavía falta
ese trasvase de información y
comunicación con el distribuidor
que integre el producto del fa-
bricante en el espacio de venta

del distribuidor. De igual forma,
tampoco los distribuidores
orientan lo suficientemente a los
departamentos de marke�ng
de los fabricantes para que dis-
pongan su inves+gación y desa-
rrollo de nuevos productos en la
dirección adecuada. Así pues, se
hace aún más indispensable
una mayor cooperación entre
ambas partes.
Al fin y al cabo, las dos partes
+enen un obje+vo coincidente
y numerosos puntos en común,
como son el conocimiento del
mercado, del producto y de su
ges+ón. Es más, el distribuidor
puede mostrar al fabricante el
comportamiento del producto
en el punto de venta y el modo
de actuar del consumidor. Al
mismo +empo que el gestor
del punto de venta, con esta in-

La competencia entre cadenas de distribución y su voraz crecimiento ha
impulsado cambios en la distribución que se han traducido en una mo-
dificación de la relación con el fabricante, sustituyéndose la figura tra-
dicional del vendedor por el nuevo gestor del punto de venta.
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// EL GESTOR DEL PUNTO DE VENTA HA DE
ASESORAR AL DISTRIBUIDOR SOBRE LOS
PRINCIPALES ARGUMENTOS DE VENTA, LAS
OBJECIONES MÁS HABITUALES DEL PRODUCTO,
LA FORMA DE PRESENTAR LOS ARTÍCULOS Y
LAS HERRAMIENTAS QUE APOYAN SU VENTA //
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formación, le puede indicar la
mejor forma de op+mizar la
presentación y ubicación del
producto, basado en la experien-
cia recogida y acumulada en
otros establecimientos.
Si bien es cierto que también
+enen puntos de vista que pue-
den divergir, consecuencia de
que el distribuidor persigue la
máxima rentabilidad del espa-
cio y el fabricante busca la ren-
tabilidad de sus productos, aun-
que la misión del fabricante no
debe ser la de conseguir un
gran pedido que sature de stock
al distribuidor, sino un equilibrio
que esté acorde a la rotación del
producto y una logís+ca de re-
posición eficaz.
En defini+va, el gestor del pun-
to de venta debe procurar elmá-
ximo rendimiento de sus pro-

ductos, adaptándose y teniendo
en cuenta el merchandising del
distribuidor, nunca sin olvidar
que la principal función del ges-
tor del punto de venta es lograr

que el distribuidor sitúe sus
productos en los mejores luga-
res de su establecimiento, evi-
dentemente apoyado en unos
argumentos basados en elmer-
chandising.

COORDINAR LA
INFORMACIÓN
CONSUMIDOR-
DISTRIBUIDOR ES
FUNDAMENTAL

Otro cambio destacable que se
ha producido en la distribución
es que el propio distribuidor
ha perdido la comunicación di-
recta con el consumidor, pues-
to que en la mayoría de las
grandes superficies el cliente
toma sus decisiones de compra
sin interactuar con el vendedor,
el cual sólo sitúa el producto en
las secciones y en los lineales, sin
recoger de su cliente opiniones
que sonmuy valiosas, e interpre-
ta sus actuaciones únicamente
por los datos de venta que se le
facilitan. No obstante, esta infor-
mación de mo+vaciones de

compra sí es conocida por el fa-
bricante, quien se encarga de re-
alizar estudios demercado y test
de productos y recurre a la infor-
mación de panelistas.
Con este objetivo de venta pri-
vilegiada de sus productos, el
gestor del punto de venta ha de
asesorar al distribuidor sobre
los principales argumentos de
venta, las objeciones más habi-
tuales del producto, la forma de
presentar los artículos y las
herramientas que apoyan su
venta, como expositores, carte-
lería, etc.
El gestor del punto de venta, co-
nocedor de su producto y de la
superficie de ventas de su clien-
te, ha de coordinar la implanta-
ción en el establecimiento. Es
decir, el gestor del punto de ven-
ta, que conoce si su producto es
un ar,culo caliente de compra
regular o es un producto de
compra reflexiva o de impulso o
es un producto lanzado recien-
temente y además sabe la dis-
tribución del establecimiento
de sus clientes, debe influir so-
bre el distribuidor para calen-
tar los puntos fríos del estable-
cimiento, bien mediante la
colocación próxima a produc-
tos de elevada rotación, bien
con la u+lización de cartelería
promocional, bien mediante
degustaciones de producto, o
a través del uso de cualquier
otro medio que dinamice la
venta del producto.
En defini+va, para realizar su
labor, el gestor del punto de
venta debe mantenerse en
el centro de la comunicación
entre marke�ng y ventas de
su empresa y el distribuidor.
www.beneficioconsulting.com

// EL GESTOR DEL PUNTO DE VENTA YA NO
VENDE ÚNICAMENTE SU PRODUCTO, OFRECE UN
SERVICIO INTEGRAL BASADO EN SU GRAN
CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO Y DE SUS
CARACTERÍSTICAS DE FABRICACIÓN,
TRANSPORTE, MANIPULACIÓN, EXPOSICIÓN Y
CONSERVACIÓN //
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