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El caso consta de dos partes. La primera donde se plantea la situacion y se pide
a los alumnos que analicen las decisiones tomadas y planteen estrategias y plan
de accién poniéndose en los zapatos de los distintos actores. Y la segunda parte,
donde se conoce el desenlace del caso y se analiza la situacion actual competitiva
entre fabricantes, marcas y consumidores.

1. Parte 1. El caso de la «guerra silenciosa»

Historia de como José Ortega perdio su trabajo, lo recuperé después y en-
tre medias un fabricante y un distribuidor reaccionan ante un nuevo jugador
en el mercado

José Ortega acude a su centro de trabajo de TODOBRICO, como todos los vier-
nes, para trabajar en la tienda de Alcobendas. José estudia un ciclo superior de for-
macién profesional y por las tardes tiene un trabajo a tiempo parcial como promo-
tor de punto de venta para la marca lider del sector de taladros eléctricos, BTOOLS.
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Justo cuando va a entrar recibe una llamada por teléfono de su responsable
en la marca que le dice: «Lo siento, José, acaban de llamarnos de la central de
compras de TODOBRICO y nos han informado que dejan de vender todos los pro-
ductos BTOOLS en Espafia. La verdad es que no sé la razén todavia, pero pronto
lo averiguo y te digo. Por favor, recoge tus cosas si tienes algo alli y esperamos
poderte confirmar pronto».

José Ortega se despide de sus compaieros y especialmente de Juan Hermida,
el jefe de departamento que le dice que esta encantado con él y que va a pedir
que se reincorpore de inmediato. Llama sobre la marcha a la central y alli Julia
Perales le informa que han decidido dejar de trabajar BTOOLS y, por tanto, entien-
de que los promotores no tienen sentido para la marca... José al llegar a su casa
publica un post en Facebook con este texto:

COMO AMAZON VENDE LOS PRODUCTOS BTOOLS MAS BARATOS, TODOBRICO HA DE-
JADO DE COMPRAR CUALQUIER PRODUCTO DE LA MARCAY YO ME HE QUEDADO SIN TRA-
BAJO. MUCHAS GRACIAS POR DEJAR A OTRO TRABAJADOR EN PARO...

Juan Hermida dice: «jNo entiendo nada! es la marca mas demandada del mer-
cado. Hablaré con la direccién general porque esto no puede ser, necesitamos per-
sonal y jesta forma no es la maneral».

Mientras tanto, en BTOOLS han transmitido lo que sucedia a su central en Ale-
mania, donde les han dicho que no se preocupen, que sera algo pasajero y que
cuentan con toda su confianza para solucionarlo. Al country manager de Espaia le
cae por la frente una gota de sudor. Sabe que tiene tiempo, pero tampoco mucho.
TODOBRICO representa el 40% de la facturacion de BTOOLS en Espafa y tiene cla-
ro que si en tres meses no lo soluciona él, lo solucionaran desde Alemania y eso no
seria nada bueno. El recorte no serd exclusivamente de promotores de punto de
venta. Tocaran a ventas y el resto de equipos. No se puede caer un 40% en ventas
y mantener la estructura de costes tal y como estd ahora mismo...

En la central de TODOBRICO, han visto que efectivamente la rentabilidad que
estan obteniendo con BTOOLS es buena y las ventas van muy bien, es claramente
la marca mas vendida en todas las tiendas. No obstante, hay precios de algunas
referencias mucho mas baratos, especialmente en online, en Amazon, y no tienen
margen para igualarlos.

Es [a gama mas alta de BTOOLS, y después de investigar ven que los precios
en Espafia son sensiblemente mas caros que los de esa misma gama en toda la
distribucién de Alemania. La verdad es que los precios de venta en todas las tien-
das son similares y en online también, exceptuando Amazon, que al aprovechar
los stocks y precios de Alemania puede vender mucho mas barato. En algunos
modelos, hasta un 40% menos. La gestion del lineal digital o digital shelf es algo
que hasta ahora no figuraba en la agenda comercial, pero quizas a partir de ahora
deba hacerlo.

Después de una reunion rapida y ejecutiva, deciden que antes que ser perci-
bidos como caros dejardan de comercializar la marca y apostar por sus productos
de marca propia, donde no hay manera que otra empresa sea mas barata. No obs-
tante, hacen un ultimo intento de tener una condicién de descuento adicional
excepcional llamando al director comercial de BTOOLS que este rechaza, no tiene
autorizacién para hacerlo y, por tanto, la decision estd tomada. Aunque la deman-
da del consumidor hoy no va por ahi, TODOBRICO entiende que compraran los
productos del nuevo lineal y no perdera muchas ventas.
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