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V11 Ciclo de Seminarios
Los retos de la Distribucion Comercial
después de la crisis. Profundizar en la
colaboracion fabricante - distribuidor y comunicar
para ganar confianza en el cliente

Interés del Ciclo de Seminarios

Los indicadores macroeconémicos y los resultados de las empresas
sefialan el final de la crisis sufrida en los ultimos afos. No obstante, es
preciso no conformarse con ir superando las dificultades, también habr& que
aprender de los malos momentos para tomar decisiones mas adaptadas a
una realidad distinta. En sintonia con estas inquietudes, el VII Ciclo de
Seminarios se propone como punto de encuentro para todos los interesados
en el apasionante mundo de la distribucién comercial y el consumo,
abordando temas de gran interés y actualidad en la meta de afrontar los
nuevos tiempos. Mas que nunca es necesario escuchar la voz del
consumidor, que al final es quien da o quita razones; un consumidor mas
informado e inclinado hacia ofertas de bienes y servicios que le ofrezcan
contenido y experiencia adaptados a sus propias inquietudes y forma de

vida.

El programa estuvo formado por las aportaciones de investigadores
de prestigio a nivel internacional, junto con profesionales y expertos con
una amplisima experiencia, que han presentado y debatido con los
asistentes temas de maxima actualidad. Destaca la colaboracién de AECOC,
la asociacion formada por numerosos fabricantes y distribuidores cuyo
objetivo es profundizar en las buenas relaciones y buenas practicas entre
ambos agentes, que, superando los desacuerdos, fomenten la colaboraciéon
en favor del mutuo beneficio e incrementen el valor de la oferta final del
mercado que conjuntamente acaban conformando. Nuevos tiempos y
nuevos retos para fabricantes y distribuidores. El futuro viene marcado por

aprovechar las oportunidades de las buenas relaciones en el canal de
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distribucién y la apuesta por el desarrollo de la comunicacién corporativa
que sea capaz de crear o de recuperar la confianza de clientes y

consumidores.

Desde la Catedra Fundacion Ramoén Areces de Distribucion Comercial

agradecemos la participacion de los ponentes y asistentes.

“AECOC al servicio de la competitividad empresarial”
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Con mas de 25.000 asociados, AECOC es una de las mayores asociaciones empresariales
de nuestro pais y la Unica en que fabricantes y distribuidores trabajan conjuntamente para
la mejora del sector a fin de aportar mayor valor al consumidor. Las empresas asociadas a
AECOC facturan en conjunto mas de 180.000 millones de euros anuales, lo que supone
cerca del 20% del PIB nacional. AECOC, que naci6 para impulsar la introduccion en Espafa
del cédigo de barras, ha evolucionado para ofrecer a la industria y la distribucién un marco
de colaboracién imprescindible para poder llegar al consumidor de la forma mas eficaz
posible. En estrecha colaboracién con sus empresas asociadas, AECOC trabaja para
detectar oportunidades de mejora e impulsar practicas de eficiencia en cada una de estas
areas. Ademas, en todas ellas, AECOC ofrece servicios de asesoramiento y consultoria,
formacién e investigacion.
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“AECOC: la colaboracién al servicio de la competitividad
empresarial”

D2. GUILLERMINA BASTIDA

Responsable Universidad-Empresa en AECOC

-

http://catedrafundacionarecesdcuniovi.es

AECOC es una asociacion independiente sin animo de lucro que esta
dirigida por los principales fabricantes y distribuidores del pais. Las
empresas participantes bajo el paraguas de AECOC colaboran, cooperan por
el bien comun. Su Mision es “la mejora de la competitividad de toda la
cadena de valor compartiendo soluciones, estandares y conocimiento que la

hagan mas eficiente y sostenible aportando mayor valor al consumidor”.

Esta Misidn se apoya sobre cuatro pilares basicos de actuacién:

- Formacion: a través de asistencia a cursos inter-empresas, formaciéon
a medida para profesionales de las compafias, jornadas e
International Training.

- Divulgacioén: eventos, jornadas, publicaciones,...

- Estandares globales GS1.

- Impulso de buenas précticas a lo largo de toda la cadena.
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Mas de 600 profesionales de las empresas asociadas participan de
forma activa en Comités y Grupos de Trabajo para contribuir a la eficiencia

de los sectores.

AECOC trabaja en las siguientes areas de actuacioén:

- Logistica y Transporte: por ejemplo, han desarrollado las
Recomendaciones AECOC para la Logistica (RAL), un conjunto de
acuerdos y compromisos adquiridos por las empresas asociadas a
AECOC teniendo en cuenta la visiobn global de la cadena de
suministro.

- Marketing y Comercializaciéon: las claves del “buen hacer” comercial
en temas de surtido, promociones y lanzamiento.

- Seguridad Alimentaria y Nutricibn: Revisibn de procesos de
trazabilidad, asesoramiento en modelos de seguridad alimentaria,...

- Codificacion/ldentificacion Automética: codigo de barras, Tecnologia
RFID, eScan...

- Comercio electronico/EDI: Estandar de factura electrdnica,
Intercambio electronico de documentacion,...

- Impulso a la Innovacidn: eScan, servicio de innovacion al consumidor
a través del movil, AECOCLab, Laboratorio de Innovacién donde las
empresas pueden probar las tecnologias innovadoras, cupones
digitales,...

- ldentificacion de Tendencias: el entorno estd cambiando a través de
dos grandes macro-tendencias que impactan en la industria y en el
papel de AECOC: (1) La transformacion digital y (2) ElI eje
Competitividad-Eficiencia-Sostenibilidad.

- Impulso a la Sostenibilidad: Uno de los proyectos mas recientes es el
Proyecto Food Waste para reducir la cantidad de alimentos que cada
afno terminan en la basura. El proyecto promueve practicas de
eficiencia destinadas a reducir el excedente de alimentos que se
producen e incrementar y mejorar los canales de distribucion. Mas de
250 empresas ya estan trabajando juntas para frenar el desperdicio

alimentario.
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Adicionalmente AECOC ha encontrado en el proyecto Universidad-
Empresa una formula para promover la investigacion y mejorar la
empleabilidad. Se trata de un puente entre todas las empresas asociadas a
AECOC vy las universidades de toda Espafia, con el objetivo de generar e
intercambiar conocimiento, estrechar relaciones y alinear necesidades,
mejorar la empleabilidad en el Gran Consumo y unir esfuerzos a favor de la
competitividad empresarial. La Comunidad Académica de AECOC cuenta con

cerca de 2.000 miembros de todo el pais.

Este proyecto se desarrolla principalmente a través de tres medios:

- Oferta de informacién-formacion: seminarios, conferencias, sesiones
formativas, visitas organizadas,...

- Aula Virtual: plataforma de encuentro entre universidades vy
empresas.

- Premios Académicos AECOC: para trabajos fin de grado y postgrado.

“Buenas practicas fabricante-distribuidor: la importancia de
los estandares™

D. GABRIEL I1ZARD

Economista, profesor universitario y ex director técnico en AECOC
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El profesor Gabriel lzard desarroll6 su ponencia en torno a cinco

cuestiones:

(1) En primer lugar, el profesor destacé tres rasgos actuales: el entorno

de crisis, la gran competencia y la verticalizacion de los procesos.

Si bien los ultimos datos disponibles parecen indicar que la confianza
del consumidor empieza a recuperarse, estamos todavia lejos de otros
paises. Las ventas del mercado de gran consumo durante los meses de
verano (de julio a septiembre de 2014) se han contraido casi un 1%. En
junio se dieron los primeros indicios de un cambio de tendencia (-0,8%),

pero han sido julio y agosto los meses mas duros.

(2) El segundo apartado gir6 en torno a las necesidades de colaboracién

en la gestién administrativa, econémica y comercial.

La marca de la distribucibn desacelera su crecimiento, en parte
debido al incremento de la actividad promocional por parte de los
fabricantes, lo que provoca una disminucién del gap entre el precio de la
marca de distribucion y marca de fabricante. La cuota de Marca de
Distribuidor esta creciendo en Europa un 0,5% en valor, hasta alcanzar el
35,6% de las ventas. Las dificultades del panorama econémico en Espafia
han favorecido también el crecimiento de la Marca de Distribuidor, que ha
alcanzado una cuota en valor del 41,5%, siendo el pais donde mas crece.
Los productos de Marca de Distribuidor cuestan de media un 30% menos

que los de Marca de Fabricante.

Todos los canales de la distribucion moderna estan creciendo en
detrimento del canal tradicional, siendo el supermercado grande (de 1000 a
2500 m?) el que mas crece significativamente (formato liderado por
Mercadona). Se observa un crecimiento de la intensidad promocional, tanto
en productos de marca de fabricante como en productos de marca de

distribuidor.
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Las estrategias de las empresas de distribucion pasan por el logro de
economias de escala (bien por tamafio o integracion vertical); la eficiencia
en las compras (central de compras, poder negociador, suministro
sostenible); la innovacién en productos y servicios y la diferenciacion y
precios. Las tendencias empresariales en este sentido son la concentraciéon
y verticalizacién; el aumento de valor (conveniencia y proximidad); la
importancia de la cadena de suministro (sostenibilidad, cooperar,
tecnologia, foco en la salud y calidad de la vida); la innovacién en producto
y las tecnologias de la informacién. El futuro de la cadena de valor para el
afno 2020 se puede concretar en cuatro objetivos estratégicos para la
industria: (1) Hacer los negocios mas sostenibles, (2) Optimizar la cadena
de suministro compartida, (3) Comprometerse con la tecnologia habilitada
para los consumidores y (4) Servir a la salud y el bienestar de los

consumidores.

La Gestiéon administrativa hace referencia a: (1) Gestion de entradas
y salidas, mantener actualizado el numero de unidades de cada uno de los
productos (entradas-salidas), simplificar la gestibn del stock y la
preparacion del siguiente pedido); (2) Gestiobn de las relaciones
administrativas entre las empresas, realizacion de pedidos, recepcidon de
mercancia, envio de facturas, pagos, solucién-documentaciéon y tratamiento
de las incidencias y (3) Gestién de altas de nuevos productos o de nuevas
relaciones empresariales, segun los acuerdos comerciales establecidos,

mantenimiento del fichero de articulos maestro.

En la gestiéon econdmica se incluyen, entre otros, asignar precios y
margenes por producto segun politica comercial; asignar ingresos
adicionales de los productos por descuentos o promociones de los
proveedores; realizar el seguimiento de los costes derivados de la gestiéon
de cada producto; conocer y difundir a los responsables comerciales el
ritmo de ventas y productividad de los productos, asi como de sus en
categorias con sentido comercial y reducir costes de gestion a través de la

eficiencia y eliminacién de tareas improductivas.
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La gestiéon comercial implica conocer los habitos de compra de los
clientes; adaptar el establecimiento a los cambios; tomar decisiones sobre
el surtido de la tienda para adecuarlo y enfocarlo a la maximizacién de
ventas y ganancias; capacitar a los vendedores en el uso de herramientas

de eficiencia que ayuden a centrar su atencion hacia la atencién del cliente.

(3) La tercera cuestion planteada por el profesor lzard giré en torno al
codigo de barras como herramienta para la colaboracion y las buenas
practicas en la relacién entre las empresas participantes en la cadena

de distribucion.

Se han producido desarrollos y procesos para la eficiencia a partir del
codigo de barras: movimiento de productos en la cadena de suministro;
alineacion de ficheros maestros; trazabilidad y seguridad alimentaria;

logistica, transporte y almacenes,...

ECR o Respuesta Eficiente al Consumidor son modelos de gestion
para aplicar la maxima eficiencia en toda la cadena de suministro y la
creatividad de todos sus miembros para dar el maximo valor al consumidor.
Se realizan recomendaciones sobre buenas practicas entre las partes y
herramientas facilitadoras. La colaboracién es imprescindible para poder
aplicar estas recomendaciones. Se comparten objetivos y mediciones sobre

su implantacién y resultados obtenidos.

Los estandares GS1 permiten la identificacibn de bienes,
localizaciones y movimientos. Los numeros de identificacion GS1 son: (a)
Unicos, a cada variante de un elemento se le asigna un Unico ndmero
separado; (b) no significativos, ya que identifican un elemento pero no
contienen ninguna informacion sobre él; (c) internacionales, los nimeros de
identificacién GS1 son uUnicos en todos los paises y en todos los sectores;
(d) seguros, tienen una longitud fija e incluyen un digito de control

estandar.
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El GTIN (Global Trade Item Number) es el cédigo de identificacién de
un articulo, unidad de consumo o agrupacién. Es el “DNI” del producto.
Cada elemento de la cadena debe poseer un Codigo Unico que lo identifique
sin ambigledades. La estructura de un GTIN estd compuesta por cuatro
bloques: (1) Prefijo, (2) Cédigo de empresa, (3) Codigo de producto y (4)

Cddigo de control.

¢Como se pueden identificar las unidades logisticas y las
caracteristicas asociadas a éstas (fechas, numero de Lotes, pesos,...),
garantizar la trazabilidad y el seguimiento del producto a lo largo de toda la
cadena de suministro y vincular el flujo de informacién con el flujo fisico de
la mercancia? A través de la etiqueta GS1-128. Se trata de un sistema de
codificacion y simbolizacién que permite afiadir caracteristicas e informacion
relevante a productos o agrupaciones. Resulta muy util para la trazabilidad
de productos y la gestion de almacenes. Se compone de la siguiente
estructura: (1) ldentificadores de Aplicacion: indican los datos que vienen

detrds y (2) Datos: GTIN, peso, lote, fecha, matricula,...

(4) En cuarto lugar, el profesor lzard, se refirié al Intercambio Electrénico

de Datos estandarizados.

El EDI es el intercambio electronico de datos en un formato
normalizado entre los sistemas informaticos de quienes participan en
transacciones comerciales con reduccion al minimo de la intervencion
manual. El EDI significa transacciéon comercial sin papeles y es el camino
mas corto entre los sistemas informaticos de quienes participan en la
transaccion. ElI EDI requiere 4 elementos: (1) Identificar a la empresa
usuaria EDI: la empresa y sus interlocutores (GLNs: puntos operacionales);
(2) Adaptar su sistema informatico al EDI (software EDI); (3) Decidir como
transmitir/recibir los mensajes EDI (canal de comunicacion) y (4) Acordar el

lenguaje en el que intercambiar mensajes (formato estandar).

¢Qué cambia en una empresa cuando decide trabajar con EDI? (a) Es

muy importante disponer de un catalogo codificado de forma estandar
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(GTIN-13, GTIN-14, GS1-128); (b) Es necesario identificar a la empresa y
departamentos de forma estandar a través de GLNs; (c) Proveedor y cliente
tienen que estar alineados y tener la misma informacién y (d) Los sistemas
informaticos de la empresa tienen que estar preparados para entender y
enviar los envios electréonicos a sus interlocutores comerciales y decidir la

via/red de comunicacion para hacer llegar los mensajes EDI.

Un GLN (Global Location Number) o Punto Operacional es un codigo
numeérico que sigue la estructura de datos GTIN-13 para identificar de
forma Unica y no ambigua las localizaciones fisicas y entidades legales
(compaiias enteras, divisiones, oficinas regionales, departamento de
contabilidad, departamento de compras, almacén, punto de entrega,
personas individuales). La normativa GS1 indica que cada ubicaci6on o
agente en una relacién comercial debe identificarse con un GLN. También se
sugiere que cada empresa cree una lista con sus puntos operacionales para

facilitar las relaciones con sus interlocutores.

Los GLNS (puntos operacionales) se utilizan para direccionar los
mensajes EDI hacia el buzén, equipo de conexién (Estacion de Usuario) o
aplicacion designada y se comunican al iniciar la relacion con cada nuevo
interlocutor. Asi, el GLN Fiscal (EDI) identifica a la empresa origen o destino
de los intercambios de informacion; GLN Buzon identifica al buzén de la
empresa en su Centro Servidor y GLN Légicos identifican el resto de

ubicaciones funcionales de la empresa.

Las Estructuras Administrativas son un conjunto de puntos
operacionales de una empresa, relacionadas entre si, que describen el

camino que sigue una transaccion en la estructura de una empresa.

(5) Finalmente, el quinto apartado de la ponencia se dedicé a destacar
otras buenas practicas: RFID, AECOC Data, AECOC Media, eScan,
Ventas online para PYMES.

RAMON ARECES
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“eScan: la nueva vida del cédigo de barras™
D. SERGI CARDONA
Responsable de eScan en AECOC
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Segun las propias organizaciones, la tendencia clave para este afio es
el mévil. Sin embargo, sigue siendo un tema pendiente para la mayoria. Sin
duda ahora los consumidores y los compradores son multi-pantalla:
seleccionan la pantalla en funcién del “contexto”. El mévil es el principio de
muchas acciones... no obstante, dénde acaben comprando dependera de
otros muchos factores. Los consumidores estan buscando continuamente

tendencias: miran en tiendas, en el ordenador, en el movil,...

Sergi Cardona subray6 algunos datos que ponen de manifiesto la
importancia del movil en el comercio electrénico: “1 de cada 4 compras
online se realiza desde el movil”’; “Espafia es el cuarto pais donde mas se
consume en el movil”; “se estima que en 2018 el m-commerce sera la
mitad del e-commerce”; “1 de cada 3 visitas a tiendas online se realiza
desde el movil; “el 62% de los visitantes abandona la web si no esta
adaptada al movil”; “el 44% de compradores no volveran a visitar una web

no adaptada a movil”; sin embargo “s6lo el 20% de las empresas tienen
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adaptado su site al movil”. Estos datos ponen de manifiesto que contar con
un sitio moévil puede ser una ventaja competitiva para las empresas. No
obstante, a pesar de ser el canal donde hay mayor consumo, es en el que

menos invierten.

Pero, ¢(como compra el consumidor 2.0? Un consumidor del canal
moévil espera obtener informacion reputada, ofertas y consejos,
comparativas de precios, listas de la compra, guia de tiendas, autoescaneo,
cupones moviles, pagos,.. De hecho, a 7 de cada 10 compradores les
gustaria acceder a mas informacién del producto escaneando con el moévil el
cddigo de barras. Especialmente, esta circunstancia se da para los hombres

y los compradores de mas de 65 afos.

Al escanear el cddigo de barras, a los shoppers les gustaria ver sobre
todo mas informacion sobre los ingredientes, seguido de promociones y

recetas, mas informacion sobre los alérgenos, videos del modo de uso,...

eScan es un servicio de informacion al consumidor a través del movil
pionero en el mundo que permite a los consumidores obtener informacién
sobre los productos de alimentacién con sélo capturar con el movil el cédigo
de barras del articulo. El proceso es el siguiente: el consumidor descarga la
App Bidi en su movil, escanea el coédigo de barras del producto y accede a

los contenidos digitales de la marca.

BIDI es la App lectora de cbédigos 2D y lineales mas descargada en
Espafia. Desde hace 4 afos esta siendo preinstalada por los 3 operadores
principales: Orange, Movistar y Vodafone. Cuenta con mas de 12 millones
de preinstalaciones en Espafia y 1,5 millones de usuarios activos durante el
2014.

eScan es el servicio de informacién de producto de AECOC para el
consumidor. Desde eScan se sirve informacion actualizada para el
consumidor a través de la App BIDI. Se trata de un servicio de informacion

de producto para el consumidor a través del teléfono movil. Facilita

RAMON ARECES
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informacién reputada, relevante, sin errores, actualizada y cargada en
AECOC por las propias empresas. Proporciona una experiencia de usuario
sélida al consumidor, aportandole valor y evitando que desista. Facilita a las
empresas la entrada a un nuevo canal de comunicacién y didlogo con el
consumidor, en un entorno comun y uniforme para todos. No exige
modificacion del packaging del producto; con el cédigo de barras tradicional
es suficiente. AECOC proporciona a las compafiias un pictograma de
adopcioén voluntaria para incorporar a los productos cuyo objetivo es indicar
al consumidor que existe informacién al escanear. Esta practica incrementa

el nidmero de escaneos.

Las cifras de eScan son las siguientes: mas de 3.000 compaiiias
publicando informaciéon en AECOC; 80.000 productos listos para ser
consultados con informacion disponible; mas de 1.000.000 de escaneos

anuales del cédigo de barras y méas de 1.500.000 usuarios activos en BIDI.

A través de eScan las marcas pueden gestionar sus propios
contenidos: informacion nutricional, promociones, encuestas, redes
sociales, mobile marketing, contenidos multimedia,... Constituye una
potente herramienta para conocer al consumidor: valoracién y opiniones,
estadisticas de escaneo, datos geograficos, mediciones por campafa, perfil

del consumidor, dialogo directo con el comprador, encuestas,...

En definitiva, la estrategia marketing movil favorece la capacidad de
diferenciacion de las empresas. Estas podran implementar sobre la
plataforma sus propias estrategias de animacion del canal: acciones de

marketing, captacion de clientes y fidelizacién, promociones, etc.

RAMON ARECES
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“La importancia de la integracion de Ila comunicacion
corporativa en la reputacion y resultados empresariales™

D. SALVADOR DEL BARRIO GARCIA

Profesor Titular de Comercializacién e Investigacion de Mercados en la
Universidad de Granada. Responsable del Plan de Comunicacién de Grados
y Posgrados de la Universidad de Granada
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Salvador Del Barrio-Garcia es Doctor en Ciencias Empresariales y Profesor Titular de
Comercializacidon e Investigacion de Mercados en la Universidad de Granada. Ha sido
Director del Plan Estratégico de la Universidad de Granada (2004-2008) y responsable del
Plan de Comunicacion de Grados y Postgrados de dicha Universidad (2010-2014). En la
actualidad es Coordinador del Master Interuniversitario en Marketing y Comportamiento
del Consumidor de la Universidad de Granada. Es autor de diversos libros sobre Marketing
y Comunicacion Comercial (Financial Times-Prentice Hall, Piramide, Editorial UOC, ESIC,
Editorial UGR) y de mas de 50 publicaciones cientificas en su campo (International Journal
of Advertising, Journal of Advertising Research, Cross Cultural Management: An
International Journal, Computers in Human Behaviour, Business Services, Cornell
Hospitality Quarterly, European Journal of Marketing, Cities, Public Relations Review, entre
otros). Es ponente habitual en congresos y reuniones cientificas en su especialidad, y
conferenciante en multiples cursos y master relacionados con el &mbito del marketing y la
comunicacién online. Ha participado en multiples proyectos y contratos de I+D+i con sus
instituciones y empresas privadas y ha dirigido varias tesis doctorales sobre marketing
online.

El interés del seminario impartido radica en destacar y justificar la
influencia de la comunicacién corporativa en la reputaciéon empresarial y en
ultima instancia en sus resultados. En primer lugar no hay que confundir
comunicacién con campafias convencionales de publicidad o promocién. Es
preciso asumir el concepto de Comunicacion Integral de Marketing (CMI),

que engloba todas las acciones realizadas y no realizadas por la empresa, y
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que muchas veces de forma inconsciente conectan no sélo con los clientes
sino con el resto de los stakeholders (empleados, proveedores,
distribuidores, medios de comunicacidn, administraciones publicas, entre
otros). Todo ello en un entorno dinamico y cambiante y en un modelo de
comunicacion bidireccional como hecho novedoso. La empresa ya no
comunica Uunicamente con su publico receptor pasivo, sino que éste, gracias
a las posibilidades que le ofrecen las nuevas tecnologias de comunicaciéon y

en especial las redes sociales, comunica a su vez con la empresa y entre si.

De esta comunicacion interactiva entre la empresa y sus stakeholders
surge el denominado valor de marca, que resume la notoriedad de la
marca, el grado de lealtad conseguido y la propia imagen de la
organizacion. Todo ello conforma la reputacibn corporativa, medida
mediante indices, encabezando el ranking mundial Amazon, Coca Cola y
Apple. Durante la crisis econdmica muchas empresas decidieron reducir
esfuerzos en la comunicacion lo que se tradujo en una pérdida de imagen,

medido en The Guide to RQ Scores de Nielsen.

Es preciso ser conscientes de que no sélo comunica el departamento
de marketing. De hecho se consideran tres niveles de comunicacion: nivel
corporativo, nivel organizativo y nivel propio de marketing. Los receptores
no son solo los clientes; todos los grupos de interés o stakeholders son
objetivo de la comunicacibn empresarial. De una perspectiva funcional
tradicional (persuasiva) de comunicacién de la empresa al publico a través
de medios de comunicacibn masivos, se pasa a una perspectiva integral y
relacional, la comunicaciéon integrada de marketing (CMI). Del modelo
informar-persuadir-recordar al modelo diferente —informar-escuchar-

responder.

La nueva filosofia del marketing considera la comunicacién como el
elemento central sobre el que se construyen las relaciones con los
stakeholders en general y con los clientes en particular. Evolucion hacia un
modelo comun y mas humano basado en las relaciones con los publicos

objetivo, cuyo medio que las hace eficaz es la interactividad, aspecto que
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faltaba en la teoria del marketing de relaciones. En este sentido, en la
década de los 90 se comienza a plantear la necesidad de integrar de
manera armoniosa todos los instrumentos del mix de comunicaciéon en un
conjunto unificado de manera que, con independencia de las herramientas o
medios a utilizar, la marca “hable” con una sola voz. En la practica se refleja
en la mayor presencia relacional de las redes sociales, mas en Facebook por

ejemplo que en la pagina web tradicional.

Se hace alusién a la publicacion de referencia de Duncan y Moriarty
(1998), donde se constata que esta nueva aproximacion debe ir mas alla de
conseguir la unificacion del mix de comunicacién dirigido a los
consumidores. La integracion debe ampliarse a otros ambitos (corporativo y
de marketing) y a otros publicos (stakeholders) a fin de contribuir
favorablemente a construir el ‘brand equity’ o valor de marca.

Factores que contribuyen a su aparicion:

1. La competencia en los mercados se hace cada vez mas feroz y la
diferenciacién de los productos desde un punto de vista funcional es
cada vez mas escasa y no duradera. Se requiere cada vez mas una
diferenciacion no funcional (simbdlica) en términos de imagen vy

reputacion de la marca.

2. La creciente adopcién de orientaciones estratégicas, centradas en el
mercado, junto con el establecimiento de relaciones a largo plazo
lleva a que las empresas necesiten mantener una comunicacién mas
fluida y frecuente con sus targets y a tener que integrar sus

esfuerzos a fin de alcanzar sinergias comunicativas.

3. La progresiva fragmentacion de las audiencias lleva a repartir las
inversiones en comunicacién en un ndmero mayor de medios Yy

soportes que obligan a intensificar los esfuerzos de coordinacion.

4. El rapido desarrollo de las tecnologias asociadas a las bases de datos
permite a las empresas crear, integrar y gestionar bases de clientes

con las que dirigir mensajes directos e interactivos (CRM).
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Los beneficios de este nuevo modelo son evidentes: se consiguen
mayores sinergias, integridad creativa, ahorro en costes y relaciones de
trabajo mas faciles y agradables; todo ello con un impacto positivo en los
rendimientos empresariales, la imagen corporativa, el valor de marca y la
reputacion corporativa. No obstante es previsible que la empresa se
encuentre con dificultades de implantacibn que requieran cambios, tales
como reducir la fe en los medios masivos, especialmente, la publicidad;
aumentar la confianza sobre métodos de comunicacién mas especificos y
personalizados; exigir un mayor esfuerzo a las empresas proveedoras de
servicios de comunicacion; aumentar los esfuerzos de evaluacion de los

programas de comunicacion.

La CMI adquiere cada vez mas importancia en el mundo académico,
en forma de publicaciones cientificas, y también en el mundo profesional.
Se echa en falta sin embargo mayores intentos de medir sus resultados a
fin de comprobar el verdadero impacto que tiene en el mercado. El ponente
presenta una propuesta empirica que ha sido publicada en la Revista
Comunicacion y Sociedad en 2012 (volumen XXV, n°l). Define Ila
Comunicacion Integral Corporativa como “el proceso interactivo, orientado a
los stakeholders, de planificacién interfuncional y alineacion de procesos
organizativos, analiticos y de comunicacién que permite un didlogo continuo
transmitiendo mensajes coherentes y transparentes a través de todos los
medios al objeto de fomentar relaciones rentables a largo plazo que creen

valor”.

En la segunda parte del Seminario, Salvador del Barrio demostré con
cifras el incremento en los dltimos afos de la inversion en publicidad en
forma digital, especialmente en medios moéviles. Destacé casos reales del
uso de publicidad a través de redes sociales como es el caso de Facebook,
con unas posibilidades sin precedentes en llegar a los consumidores objetivo
y de establecer dialogo con ellos. Otro ejemplo seria Google AdWords, con
la capacidad de llegar a personas que encajan en el segmento de interés y

con la ventaja de pagar por contacto o respuesta obtenida.
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Los social media han revolucionado el mundo de la comunicacion.
Facebook, con mas de 1.200 millones de usuarios en todo el mundo,
alcanza en Espafia una cifra de 12 millones, con unas posibilidades
publicitarias evidentes. Entre otros resultados, puede conseguir que sus
usuarios sean atraidos hacia a la pagina web de la marca o presten mayor

atencién a la publicidad convencional.

También se presenta la red Twitter con mas de 500 millones de
personas registradas que acceden en su mayoria a través de medios
moviles. Los trending topics promocionados abren interesantes posibilidades
publicitarias ofreciendo un formato adecuado para generar interés y
provocar el dialogo sobre tu marca o productos. Estar presente en los
trending topics asegura notoriedad, y que la marca esté presente en la
conversacion del momento. Otra accién posible consiste en llegar a un
acuerdo con un famoso para incluir la marca en el fondo de su perfil de
Twitter. Se trata de perfiles con muchos seguidores, lo que genera una gran

notoriedad.

Por ultimo, el profesor Del Barrio presentd varios casos de éxito en la
aplicacion de la comunicacion integrada de marketing mediante medios
convencionales y digitales como es el de ING Direct: publicidad
convencional y no convencional, publicidad online, relaciones publicas,

marketing directo, marketing social y marketing viral.

A modo de resumen, destacar los retos y posibilidades que ofrece la
Comunicacion Integrada de Marketing para todo tipo de negocios. En primer
lugar se precisa cambiar en muchos casos la creencia obsoleta de que la
comunicacion depende so6lo del departamento correspondiente o del
departamento de marketing. En segundo término, es preciso entender y
asumir las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias de la
informacién que pueden lograr contactos con los consumidores objetivos
mas eficaces, personalizados y a un menor coste en comparacion con los

medios convencionales.
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La primera parte de la exposicion del profesor Dant se centré en

justificar que la habitual distincién que se realiza entre B2B (business to
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business o relaciones entre empresas) y B2C (business to consumer, o
relacion empresa- consumidor) carece de una justificacion real y es
perjudicial para el desarrollo de la disciplina del marketing. Se trata de un
planteamiento polémico en la medida en que rompe con una
diferenciacion comunmente aceptada. Sin embargo, para el profesor
Dant, tal distincion adolece de una base sdlida. Para explicar esta
cuestion, el profesor tomé como campo de estudio la literatura sobre
franquicia que, en su opinién, es un claro ejemplo de la miopia inherente
a la diferenciacion B2B/B2C. Asi, la investigacion en el campo de la
franquicia se ha centrado tradicionalmente en aspectos como la Teoria de
Agencia, la Teoria de los Recursos Limitados, la Teoria de Sefales, la
Teoria de los Derechos de Propiedad o el Analisis de Transacciones. Sin
embargo, no se han realizado apenas esfuerzos para tomar en
consideracién cual es el papel que juega el consumidor en las relaciones

de franquicia.

Para revindicar la importancia del individuo en las relaciones
interempresariales, el profesor Dant presenté los resultados de un
estudio que analiza de qué forma la consideracion de variables vinculadas
con la personalidad de los franquiciados resulta de utilidad para mejorar
la capacidad explicativa y predictiva de las teorias previas. Este objetivo
se alcanzé incluyendo en la investigacion la medida de la personalidad del
franquiciado a través de las denominadas Big-Five (o cinco grandes). Se
trata de una tipologia extensamente aceptada que aproxima la
personalidad de un individuo por medio de cinco rasgos: extroversion,
amabilidad, responsabilidad, estabilidad emocional e imaginacion. A
través de un estudio empirico consistente en una encuesta postal a una
muestra de franquiciados australianos se evalud la vinculacion entre
estos rasgos de personalidad y la calidad percibida de la relacion
franquiciador-franquiciado. Los resultados obtenidos confirman que
aplicar un enfoque exclusivamente interorganizativo a la investigacion en
franquicia es claramente miope. Con esta exposicion el profesor Dant

reivindica que es necesario incluir en el marco de andlisis variables
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centradas en el individuo. Estas reflexiones fueron seguidas de un
interesante coloquio acerca de la forma mas apropiada de realizar esta

integracion de enfoques.

La segunda parte de la exposicion se centré6 nuevamente en el
campo de la franquicia y, mas en particular, de la diferencia entre
franquicias Unicas y mudltiples. La importancia del analisis de esta
cuestion radica en el hecho de que la franquicia es precisamente una
férmula originaria de Norteamérica que se ha convertido en la forma de
comercio detallista con mayores tasas de crecimiento del mundo. Para
comprender la magnitud de este fenbmeno basta observar que sélo en
Estados Unidos hay 901.093 establecimientos franquiciados cuyo
resultado econémico alcanza los 2,1 trillones de ddlares, generando 18
millones de empleos. Contrariamente a lo que se pueda pensar, la
importancia de la franquicia se extiende a todo tipo de sectores,
incluyendo la construccién, la mineria o la agricultura, entre otros

muchos.

Teniendo en cuenta la relevancia del sector de la franquicia, el
profesor Dant centré su exposicion en un aspecto de gran interés y no
abordado por la literatura previa: la comparacion entre franquicias Unicas
y multiples. A través de un estudio empirico consistente en una encuesta
enviada por correo electronico a una muestra de franquiciados
australianos, se comprobé cémo factores que podian tener mucha
relevancia en el caso de las franquicias Unicas no lo tenian en las
franquicias multiples, lo que conduce a remarcar la importancia de
diferenciar ambos contextos en las investigaciones realizadas en el
campo de la franquicia. Se trata de una nueva pieza que puede ayudar a
resolver el puzzle de una realidad que siempre es mas compleja de lo que

las teorias pueden abordar.
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