Logistica

LA GESTION DEL SURTIDO POR
"CATEGORIAS DE PRODUCTOS"

lo largo de las dltimas décadas
Ados grandes tendencias estan

redefiniendo el mercado de pro-
ductos de gran consumo. Por un lado
los cambios en los consumidores y por
otro |a evolucion de la distribucion.

Los cambios demograficos, con un
proceso evidente de envejecimiento de
la poblacién, junto a los nuevos estilos
de vida, en los que la incorporacién de
la mujer al trabajo ha tenido una inci-
dencia notable, han producido nuevas
necesidades en los consumidores. El
reto esta en conocerlas y atenderlas

La distribucién, por otro lado, ha
tenido un fuerte desarrollo en las Glti-
mas décadas. El proceso de apertura de
grandes establecimientos y el cierre de
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las tiendas mas tradicionales ha sido
constante. En 1984 habia 150.000 esta-
blecimientos de alimentacion y drogue-
ria/perfumeria en Espafia y en 1994
esta cifra se quedé reducida a 110.000
(ver grafico n® 1)

La concentracién del volumen de
negocio en menos establecimientos es
también un hecho de gran trascenden-
cia en la comercializacién de bienes de
gran consumo. En 1994 un 20% de los
establecimientos de alimentacién
representaban ya el 88% de la venta
(grafico n? 2).

En este contexto, fabricantes y dis-
tribuidores tienen una tarea en comun.
Por un lado, satisfacer las demandas
generales de un consumidor mas racio-
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nal y exigente y, por otro, las demandas
especificas de determinados grupos de
consumidores con distintas caracterfs-
ticas de edad, capacidad adquisitiva y
estilos de vida.

Esta no es una tarea facil porque los
mercados estan cada vez mas saturados
y la competitividad entre fabricantes
por un lado y distribuidores por otro
muestra sus cotas mas elevadas.

La gestion de categorias de produc-
to, que es el objetivo basico de este
articulo, parte de la base de que distri-
buidores y fabricantes pueden compar-
tir conocimientos acerca de las catego-
rias de producto para lograr gestionar
las mismas mas eficientemente y, por
tanto, mejorar sus beneficios.
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CONCEPTO DE
GESTION DE CATEGORIAS

El modelo de gestién de categorias
es una herramienta de marketing cuyo
objetivo es servir de ayuda esencial a la
toma de decisiones de las empresas.

Su objetivo es mejorar los resulta-
dos de fabricantes y distribuidores
mediante la planificacién de estrategias
comerciales que logren optimizar la
satisfaccién del consumidor al que se
desea atraer.

Mas que una herramienta de marke-
ting, la gestiéon de categorias de pro-
ducto es un instrumento de micromar-
keting o el marketing llevado al punto
de venta, lugar donde se toman en gran
medida las decisiones finales de com-
prar un determinado producto.

De hecho, la gestién de categorias
es un concepto absolutamente orienta-
do a cubrir la demanda potencial de los
consumidores de areas comerciales
concretas, ya que parte de la base de
que cada punto de venta podria ser dis-
tinto a los demas.

La gestion de categorias de produc-
to, por tanto, pretende definir “a nivel
tienda o grupos homogéneos de tien-
das” los siguientes aspectos:

¢ Los articulos que deben ofrecerse al
consumidor.

e En qué cuantia.

e Cudles deber ser los precios y pro-
mociones mas adecuadas.

* La ubicacion de la categorfa dentro
del establecimiento.

e El espacio dedicado en la estanteria.

e La estructura del lineal.

FASES DE LA
GESTION DE CATEGORIAS

Una vez que se ha elegido la cate-
goria de producto con la que se quiere
trabajar, entendiendo como tal al con-
junto de referencias que satisfacen una
necesidad, Nielsen propone cinco fases
de analisis y toma de decisiones, tal y
como las definimos a continuacion.

e 1% Fase:

Analisis de la Categoria

En esta fase inicial el objetivo es
conocer la tendencia de las categorias
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GRAFICON#1
EVOLUCION DE LOS UNIVERSOS DE
ALIMENTACION Y DROGUERIA/PERFUMERIA
ESTABLECIMIENTO 1984 1994
HIPERMERCADOS 65 221
SUPERMERCADOS GRANDES 403 965
SUPERMERCADOS PEQUENOS 3.413 B.783
AUTOSERVICIOS 15.083 16.923
DROGUERIAS/FERFUMERIAS 34.252 27.797
TRADICIONALES ALIMENTACION 97.185 57.758
TOTAL 150.401 110.447
FUENTE: NIELSEN
GRAFICO N 2
EVOLUCION DE LA CONCENTRACION DE LAS
VENTAS DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION ENVASADA
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FUENTE: NIELSEN

de producto y las razones de las mis-
mas, comparando los resultados del
fabricante y distribuidor implicados en
este analisis con su entorno mas com-
petitivo.

En definitiva, se trata de entender la
categoria de producto y conocer cual
ha sido la contribucién de las varieda-
des, de las marcas, de las promociones,
etcétera, a su desarrollo. Se trata tam-
bién de analizar las diferencias del dis-
tribuidor y sus competidores en térmi-
nos de surtido, precios, espacio en el
lineal, etcétera. De esta manera, pre-
tendemos encontrar “oportunidades de
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negocio adicional” para fabricantes y
distribuidores.
» 22 Fase:

Analisis de los Consumidores

El objetivo es estudiar las caracterfs-
ticas socio-demograficas y comporta-
miento de compra de los consumidores
potenciales de la categoria, es decir:

- La tipologia de los consumidores
(edad, clase social, nimero de miem-
bros de la familia...)

- En qué establecimientos realizan
sus compras y con qué frecuencia.

- Fidelidad de los consumidores a
las marcas y a las tiendas.
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—~ Criterios utilizados para la elec-
cién (por marca, por tamano, por varie-
dades).

- Percepcién de la categoria en las
tiendas y expectativas de niveles de
precios, promociones, etcétera.

- Preferencia por los medios de
comunicacion.

BN VENTAS
INCREMENTALES

VENTAS CON
PROMOCION

VENTAS BASE-LINE

* 37 Fase:
Planificacién del Merchandising
Esta etapa supone la planificacién
de la estrategia comercial que permita
optimizar las ventas y los beneficios.
Teniendo en cuenta los estudios
realizados en las fases anteriores y otros
especialmente preparados para esta
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tarea, podemos disenar la mejor politi-
ca de merchandising, en el sentido
amplio: amplitud y profundidad de sur-
tido, ubicacién de la categoria de pro-
ducto, espacio en estanteria, disefio del
lineal, promociones y precios.

* 49 fase:

Implementacién de la estrategia

Esta es una tarea esencial en un
proceso de gestion de categorias de
producto. Requiere el consenso y la
comunicacién a todos los implicados
en el desarrollo de la categoria en estu-
dio de la politica a seguir (directores de
tienda, jefe de sector o seccion,...). Esta
es una condicién imprescindible para
obtener resultados satisfactorios.

* 5% Fase:

Evaluacion de Resultados

Una vez que se realiza la imple-
mentacién de la estrategia definida en
la anterior etapa es necesario hacer un
seguimiento exhaustivo de la evolucion
de la categoria y comprobar que se
cumplen los resultados previstos.

Si no fuera asi averiguariamos las
causas y se realizarian los cambios
necesarios para la consecucién definiti-
va de objetivos.

ALGUNAS HERRAMIENTAS
PARA LLEVAR A LA PRACTICA
LA GESTION DE CATEGORIAS

La gestion de categorfas en sentido
amplio sélo es posible si disponemos
de suficiente informacién y la tecnolo-
gia adecuada para que el anélisis de
dicha informacién sea efectivo. A lo
largo de los altimos afios, grandes
avances tecnolégicos han posiblitado
que la gestion de categorias sea una
realidad en nuestro pais. Uno de ellos
ha sido sin lugar a dudas el scanner, de
enorme utilidad para que los distribui-
dores realicen una gestién de compras
e inventario mas adecuada.

Por otra parte el scanner, llevado al
campo de la investigacion, ha revolu-
cionado el sistema de recogida de
informacién, mejorando la calidad de
la misma y permitiendo una mayor pro-
fundizacién en el analisis de los merca-
dos y un mayor entendimiento de la
relacion causa-efecto.

o>



Logistica

A continuacién describimos algunas
de las herramientas que, basadas en
tecnologia, aplicaciones y sistemas de
informacion, facilitan una completa
gestion de categorias.

¢ SCANTRACK

Desde 1993, Nielsen ha trabajado
intensamente para redisefiar el panel de
detallistas tradicional y adaptado al
entorno scanner.

De esta manera, la recogida de la
informacion se automatiza, se hace
mas rapida, més segura, mas frecuente,
lo que entre otras cosas garantiza la
frescura de los datos. Todo ello ofrece
un interés excepcional en el campo de
la gestion de categorias ya que, semana
a semana, disponemos ya de datos de:

¢ Ventas al consumidor.

e Precios promocionales y no pro-
mocionales.

e Alcance de las distintas promo-
ciones (reducciéon de precios, display,
folletos, etcétera).

¢ Ventas base o resultados de venta
en ausencia de las promociones.

La utilidad de esta informacién
estriba en el conocimiento de la esta-
cionalidad de las ventas de los merca-
dos y de los factores de merchandising
que semana a semana tratan de impul-
sar la venta (graficos n® 3, 4 y 5).

El entendimiento de la categoria de
producto y la posibilidad de comparar
un distribuidor concreto con su merca-
do competitivo —si el distribuidor da su
autorizacion participando en un pro-
yecto de gestién de categorfas con un
fabricante- adquieren un gran valor
anadido en el "scantrack”, porque faci-
lita la busqueda de oportunidades de
negocio adicional para fabricantes y
distribuidores.

Con el scantrack es posible optimi-
zar el surtido y “vender tal y como el
consumidor quiere comprar”.

* MARKETING MIX MANAGER
La disponibilidad de datos semana
a semana, tienda a tienda y referencia a
referencia da un gran valor aradido al
scantrack a través de la modelizacién.
El “marketing mix manager”, resulta-
do de esa modelizacién, es una herra-
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mienta muy avanzada para el analisis
de uno de los aspectos de-merchandi-
sing mas importantes: las promociones.

Esta basado en el modelo Scan*Pro
y su objetivo fundamental es conocer:

e Cuél es la promocién o promo-
ciones mas efectivas para cada una de
las marcas y referencias que componen
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la categoria (graficosn° 6y 7).

e Cual es la promocién o combina-
cién de promociones que pueden
impulsar més significativamente la
venta y el beneficio de la categoria en
su conjunto (grafico n® 8).

Con esta herramienta, la optimiza-
cién de promociones tiene un avance

o



muy significativo. El ahorro de tiempo
en la planificaciéon de los mismos y la
minimizaciéon del riesgo en su ejecu-
cién son evidentes.

¢ PANEL DE CONSUMIDORES

El panel de consumidores es otra de
las herramientas basicas en un proceso
de gestion de categorias.

El seguimiento semanal de las com-
pras realizadas en una muestra repre-
sentativa de hogares nos proporciona
informacién acerca de:

* La tipologia de los consumidores
de la categorfa, de las variedades y de
las marcas.

¢ Con estos datos es posible adap-
tar mejor el surtido del distribuidor,
teniendo en cuenta la tipologfa de los
consumidores de su area de influencia.

e El comportamiento del consumi-
dor en relacién a la categoria en estu-
dio. En concreto, la frecuencia de com-
pra, la cantidad comprada en cada acto
de compra, la jerarquia de decision del
consumidor (por marcas, por varieda-
des, etcétera), la fidelidad a un determi-
nado distribuidor, etcétera.

Teniendo en cuenta que el consu-

GRAFICO N7
SCAN*PRO
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midor es el punto de mira fundamental
de la gestion de categorias, el panel de
consumidores es también una herra-
mienta esencial junto a otras como
“spaceman” (idénea para una correcta
gestiéon de espacio), que por ser ya
conocida no pasamos a detallar en este
articulo.

A pesar de que cada afio contamos
con nuevas herramientas de analisis, el
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proceso de innovacién es y debe ser
constante. Su aplicacién a los proyec-
tos de gestion de categorias estd dando
y dard muy buenos resultados, lo cual
es una prueba empirica de que estamos
ante un concepto adecuado para mejo-
rar la rentabilidad de las empresas. Q
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