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B Poderosas razones estan modificando el espacio de venta.

La coopetencia

para seducir al cliente

La gestion por categorias impulsa reestructuras no solo en el punto
de venta sino en toda la relacion proveedor-distribuidor.

Existen poderosas razones
que estan conduciendo a reestruc-
turar tanto los espacios de venta
como las relaciones entre provee-
dores y distribuidores, la princi-
pal es la necesidad de ofrecer
mayor valor al consumidor de
manera rentable.
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El llamado ECR o Respuesta
Eficiente al Consumidor es parte
de ese contexto y se define como
"el conjunto de estrategias desti-
nadas a eliminar de la cadena de
suministros aquellas actividades
que no afladen valor al consumi-
dor, incluyendo mecanismos de



actuacién concertada entre fabri-
cantes y distribuidores tendientes
a aumentar la eficiencia en rea-
provisionamiento, surtidos, pro-
mociones y lanzamiento de nue-
vos productos”.

Bl La Gestion de Categorias
se inscribe en la COO-
PETENCIA, se trata
de cooperar en mantener
y aumentar el negocio
a la vez que hay una
disputa al interior
del mismo por repartir
sus ganancias, en el
contexto actual la Gran
Distribucién tiene un
poder mayor y desigual.

El ECR y la Gestién de Ca-
tegorias que luego definiremos se
inscriben en lo que se llama filo-
sofia de la COO-PETENCIA, se
trata por tanto de cooperar en
mantener y aumentar el negocio a
la vez que se disputa al interior
de] mismo por repartir sus ganan-
cias. Obviamente en el contexto
actual la Gran Distribucién tiene
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Segmentacion: base para una
correcta gestion de categorias

Tener en cuenta a los distintos tipos consumidores es
Jundamental a la hora de gestionar la categorias.

Es imprescindible tener en cuenta quién compra los productos
que se incluyen en una categoria. En ese sentido un estudio sobre el
comportamiento de los consumidores de frutas y legumbres en
hipermercados, supermercados y fruterias, realizados en Francia y
publicados por Caroline Breugnot bajo el titulo Et si on lui facilitait
la vie? aporta datos interesantes. La autora nos habla de "tres tipos
de comportamiento de consumo:

"Los desinteresados”: consumidores que prefieren una tienda o
puesto simplificado. Son en su mayoria jovenes de sexo masculino
con poco interés por la alimentacién. La compra de frutas y hortali-
zas es molesta y dedicardn el menor tiempo posible. Frecuentan so-
bretodo las Grandes y Medianas Superficies. El comportamiento de
compra se caracteriza sobre todo por ser de impulso. Estos consumi-
dores pasan de media 1 minuto y 50 segundos en el punto de venta.
Gastan 25 francos y compran menos de tres articulos.

Los "bésicos” constituyen otra tipologia de consumidor y prefie-
ren un punto de venta méds pragmético. De mediana edad (25 a 40
afios), ellos cocinan los fines de semana, cuando tienen tiempo.
Consumen regularmente frutas y legumbres y esperan recibir maés
informacién. Compran m4s de tres productos diferentes y gastan una
media de 34 francos.

Por dltimo los "expertos”, consumidores que aspiran a un punto
de venta calificado. De mayor edad que los anteriores, més de 40
afios, ellos invierten mucho en las compras alimentarias y en las fru-
tas y hortalizas. Frecuentan més seguido las fruterias que los otros
tipos de consumidores. Esperan una mejora de calidad en los pro-
ductos propuestos por la Gran y Mediana Superficie. Pasan mas de
2 minutos en el punto de venta, compran mds de 4 articulos diferen-
tes y gastan 35 francos en el punto de venta".

Informacién como esta es muy valiosa a la hora de implementar
la gesti6n por categorias, parece bastante claro que no puede existir
un sélo tipo de punto de venta, de producto, de envase, de tamaiio,
de material informativo, etc, para consumidores tan distintos...
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un poder mayor y desigual, sien-
do el motor impulsor de estos te-
mas a la vez que un duro negocia-
dor a la hora de repartir sus utilida-
des. En Espaila un grupo impor-
tante de empresas trabaja dentro
de este concepto y el ECR aqui
camina bdsicamente en cuatro
dreas estratégicas:

1. Reaprovisonamiento Efi-
ciente: tiene por objetivo mejorar
el proceso de satisfaccién de la
demanda (desde la generacién del
pedido hasta que la mercancia es



colocada en el lineal, facturada y
cobrada) aplicando soluciones
que minimicen los costes totales
en la cadena de suministros y
bajo una perspectiva de colabora-
cion entre fabricante y distribui-
dor. Aqui se ubican el Reaprovisio-
namiento continuo, el Cross Doc-
king o reingenieria de la cadena de
suministros y el EDI o reingenieria
del proceso de pedidos.

2. Estrategia de Surtidos Efi-
cientes: persigue, en un proceso
de colaboracién entre proveedor y

La gran
distribucion esta
amenzada tanto
por los comercios
de proximidad
-supermercados
y tiendas
especializadas-
como por los
discount, debe
por tanto aportar
valor al
consumidor para
poder sobrevivir.

Informe sobre

la Industri‘af'

distribuidor, determinar la oferta
Optima de producto en una cate-
goria que alcance la satisfaccion
del consumidor objetivo al mismo
tiempo que mejora los resultados
del negocio.

3. Promociones Eficientes:
aqui proveedor y distribuidor cola-
boran en desarrollar eventos pro-
mocionales que aseguren mejores
resultados en el consumidor final,
a la vez que optimiza el impacto
total causado en las operaciones a
lo largo de la cadena.

B El ECR camina en cuatro
areas estratégicas:
reaprovisionamiento
eficiente, surtidos
optimos, promociones
eficientes y lanzamiento
de nuevos productos.
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Diferenciando el surtido

Ejemplo de un supermercado norteamericano

En un articulo aparecido en la revista Infos-Ctifl en enero
del 2002, se comenta con detalle la segmentacién de un super-
mercado en Chicago relatada por su responsable. La segmenta-
cién de las gamas y la seleccién de las referencias de frutas y
legumbres se hace a partir de una identificacién precisa de las
necesidades de la clientela y no solamente tomando en cuenta
las especies o las estaciones. Se encuentran asi sobre los 600
m2 de punto de venta, presentados en mobiliario especifico, en
lugares claramente identificados:

- las gamas bésicas: en su mayoria envasadas, calidad
standars (categoria 1) en funcién de la estacién y de la deman-
da: manzanas, bananas, uvas, citricos, fresas, melén, frutas de
hueso son las frutos lideres. Hortalizas de hoja, patatas, zana-
horias, tomate, cebolla, pimiento, brocoli, apio, son las hortali-
zas més vendidas, indispensables en un lineal de supermercado.

- las gamas especificas, complementan el surtido bésico y
traducen el posicionamiento, convencional o cualitativo del
punto de venta: hierbas arométicas, champignones, frutos se-
cos, zapallo, pequefios frutos rojos, variedades nuevas de man-
zanas.

- la gama de conveniencia, construida alrededor del princi-
pio de practicidad de utilizacién, de preparacién y de consumo
y de ganancia de tiempo para el cliente. Se encuentran aqui la
tradicionales ensaladas, productos 4*® gama, productos para
microondas, jugos de frutas y sopas frescas.

- la gama seguridad que reagrupa todos los productos que
satisfacen el tema de la seguridad alimentaria y que tienen una

marca oficial de identificacién como productos de agricultura
orgdnica, o de produccion integrada.

- la gama exdtica o étnica: agrupa un conjunto de especiali-
dades que cubren tanto las necesidades de ciertas minorias his-
pénicas, afro-americanas o asidticas, como también el descubri-
miento de nuevos sabores para los buscadores de novedades.

- la gama familiar, reune conjuntamente las referencias
acondicionadas en tamaiios grandes que facilitan la vida de las
familias numerosas.

Dentro de esta 16gica de segmentacién la tradicional gama
de manzanas puede ser repartida en diversos sitios de la tienda
en funcién de la utilizacién final por el cliente:

- las variedades més consumidas, de calibre medio y cate-
goria 1, se ubicarfan en la gama bésica.

- las variedades producidas bajo agricultura orgénica o inte-
grada irfan en la gama seguridad.

- las nuevas variedades en gamas especificas.

- las manzanas peladas y cortadas o los calibres més peque-
fos van al universo de conveniencia.

- las referencias acondicionadas en envases grandes van al
espacio familiar.

Este ejemplo nos permite visualizar la necesidad de cons-
truir la categoria de las frutas y hortalizas de una manera
creativa, teniendo como elemento conductor las necesidades de
los clientes y su l6gica de compra. No es la unica posible, otras
muchas se nos pueden ocurrir tomando siempre en cuenta el
piblico del entorno de nuestro establecimiento, a la clientela
habitual de frutas y hortalizas, con una alta dosis de inventiva y
de originalidad, fundamento de toda solucién diferenciadora.

4. Lanzamiento de Nuevos
Productos: se basa en conocer al
consumidor y su l6gica de com-
pra, el objetivo es asegurar que €l
producto deseado esté en el lugar
adecuado, en el momento exacto,
de forma atractiva y al precio jus-
to.

Por su parte la Gestion por
Categorias (GC) , ofrece un pro-
ceso de trabajo para conseguir los
beneficios de estas 4 dreas estra-
tégicas del ECR (reaprovisiona-
miento, surtido, promociones y
lanzamiento de nuevos produc-
10s).

La GC se basa en gestionar
las categorias como unidades es-
tratégicas de negocio. La catego-
ria es un conjunto de productos o
servicios que los consumidores
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perciben como complementarios
o sustitutivos de una determinada
necesidad, entendiéndola en sen-
tido amplio (aliviar dolor, calmar
sed, bebé, cuidado de la masco-
ta).

Henrik Salen en su conferen-
cia en Madrid en marzo del 2001
lo decia claramente: "se pretende
presentar pequenos universos o
espacios homogéneos dentro de la
tienda. Por ejemplo en la catego-
rfa aperitivos lo que se pretende-
ria es poner agrupados productos
como las bebidas alcohdlicas, los
canapés, las galletitas y los frutos
secos. Lo que se consigue con
esto es que el cliente relacione los
productos sumamente unidos por
pertenecer a la misma categoria
mental, mientras se van sugirien-
do al consumidor soluciones

cuando pasa por delante de la
géndola, lo que se busca es apro-
vechar el 50% de decisién que el
cliente toma dentro de la tienda".
Lo fundamental en esto como
en todos los procesos exitosos es
contar con informacién, con crea-
tividad y con estrategia. Sin infor-
macién actualizada y organizada
de qué se compra, quién lo com-
pra, dénde, cuando, con qué fre-
cuencia, en qué tamafios, etc, tan-
to la creatividad como la estrate-
gia carecen de sentido de realidad,
estan en el aire. La ausencia de
creatividad lleva a tener un sinfin
de datos y de fichas de las cuales
no se saca el provecho necesario
para disefiar soluciones nuevas
que nos diferencien del resto. Por
ejemplo se debe responder el
(Qué categorias creamos y como



Ventiladores de
recirculacion de aire
Ventiladores de
gran caudal
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Tubo de calefaccion de
alto rendimiento

estructuramos su interior? ;Qué  El desafio
lugares asignamos a las distintas ~ ©S crear
categorfas? y dentro de estas ;, 4N universo

cudntas referencias, de que tama de productos
» d¢ g frescos

Pad coolin
i i ? . :
o, ’a que alt.u'ra del lmeal,. etc? que atraiga Fog syste
¢qué decoracién para ambientar g/ consumidor.

esos "pequefios universos” ?. In-
cluimos un articulo que aporta
ideas a tomar en cuenta para
construir la categoria de produc- Reguladores programables
tos frescos. Sin estrategia se na-

vega como barco a la deriva a im- Sondas
pulso de ideas geniales pero sin Estaciones metereologicas
continuidad y sin coherencia.

El éxito de todos los que im-
pulsen el ECR y la GC depende
de un conjunto de actividades que
se enmarcan siempre en la coo-
petencia y cuyo desafio es la
combinacién de informacion,
creatividad y estrategia.
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