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Resumen

A lo largo de este trabajo fin de grado se lleva a cabo una investigacion sobre la actual
situacion de la colaboracion entre fabricantes y distribuidores, con especial interés en el
area de la demanda de la cadena de suministro, &rea mas desconocida y con amplio
campo de conocimiento ain por descubrir. Comenzamos analizando el estado actual de
los estudios realizados en materia de colaboracion en la cadena de suministro, fruto de
una extensa revision bibliografica. Analizadas las propuestas tedricas nos situamos en la
praxis empresarial recogiendo un par de casos de experiencias practicas desarrolladas
por fabricantes y distribuidores, en sintonia con los planteamientos méas avanzados de
colaboracion y divulgadas como mejores practicas de colaboracion. Finalmente, y como
aportacion original de este trabajo, se lleva a cabo una propuesta de colaboracion para
un fabricante de productos ecoldgicos y un distribuidor de los mismos de nuestro
entono local, con el fin de mejorar la rentabilidad de ambos y afadir valor para el

cliente final, fin Gltimo de toda propuesta de Shopper Marketing.



Indice

PARTE I: INTRODUCCION Y METODOLOGIA 1
1. INTRODUCCION 1
2. METODOLOGIA 2

PARTE Il: MARCO CONCEPTUAL

4
1. EVOLUCION DE LA RELACION ENTRE FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES 4
2. TRADE MARKETING: ORIGEN Y CONCEPTO 6
2.1. PRINCIPALES AMBITOS DE COLABORACION: ECR 7
3. COLABORACION EN ASPECTOS LOGISTICOS 8
4, COLABORACION EN ASPECTOS COMERCIALES 9
4.1. EL NUEVO COMPRADOR: EL SMART SHOPPER 9
4.2. LA COLABORACION FABRICANTE-DISTRIBUIDOR COMO RESPUESTA AL SMART SHOPPER:

EL SHOPPER MARKETING 11
4.3. LA GESTION POR CATEGORIAS COMO EJE CENTRAL DEL SHOPPER MARKETING 14
4.3.1. Definicion de la categoria 15
4.3.2. Rol de la categoria 17
4.3.3. Valoracién de la categoria 18
4.3.4. Tabla de evaluacion 18
4.3.5. Estrategias de la categoria 18
4.3.6. El mix de la categoria 19
4.3.6.1. Surtido 19
4.3.6.2. Precio y Promociones 21
4.3.6.3. Merchandising 23
4.3.6.4. El mix de la categoria segun el rol de la categoria 23
4.3.7. Plan de implantacidn de la categoria 24
4.3.8. Revision de la categoria 24
PARTE Ill: CASOS DE BUENAS PRACTICAS DE SHOPPER MARKETING 25
1. CASO DE COLABORACION ENTRE NESTLE Y EL ARBOL EN 2012 25
2. CASO DE COLABORACION ENTRE DANONE Y EL ARBOL EN 2013 26
PARTE IV: PROPUESTA DE SHOPPER MARKETING 28
1. DIAGNOSTICO DEL DISTRIBUIDOR TXIRI VITA 29
2. DIAGNOSTICO DEL FABRICANTE GUMENDI 31
3. PERFIL DEL COMPRADOR DE PRODUCTOS ECOLOGICOS EN ESPANA 33
4. PROPUESTA DE SHOPPER MARKETING PARA LA CATEGORIA DE FRUTAS Y VERDURAS 34
4.1. VISIBILIDAD DE LA CATEGORIA DENTRO DEL PUNTO DE VENTA 35
4.2. FORMACION SOBRE EL MANEJO DE LAS FRUTAS Y VERDURAS EN TIENDA Y SOBRE LAS

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO DE GUMENDI 36
4.3. PROMOCION DE LA CATEGORIA 36
PARTE V: CONCLUSIONES 38

PARTE VI: BIBLIOGRAFIA 40




PARTE I: INTRODUCCION Y METODOLOGIA

1. Introduccién

El presente trabajo de investigacion, surge tras el acuerdo del autor del mismo, con la
profesora Gloria Aparicio de Castro. Tras el analisis de varios trabajos fin de grado
posibles, nos decantamos por investigar un area de especial actualidad en el mundo del
marketing, sobre el que todavia queda mucho por estudiar y avanzar, a pesar de que se
han dado y se siguen dando grandes pasos. Del interés mutuo por un tema de
investigacion en pleno desarrollo, tutora y tutorando nos interesamos por investigar la
evolucion y el estado actual de la colaboracion entre fabricantes y distribuidores,
especialmente en lo que se refiere a los aspectos comerciales de la cadena de suministro.
Desde un punto de vista aplicado, el objetivo final de esta investigacion es trasmitir,
tanto a fabricantes como a distribuidores, los Gltimos avances en la colaboracion, y
como mediante esta colaboracion, aprovechando el avance de las TICs y el mayor
conocimiento del comprador, es posible incrementar la rentabilidad de fabricantes y

distribuidores, y mejorar la satisfaccion del comprador final.

La investigacion se centra en el sector de gran consumo, dado que es uno de los &mbitos
con mayor problematica a resolver en el ambito de la colaboracion entre fabricante y
distribuidor y con mayor margen de mejora existente, por lo impersonal y masivo que es

este mercado.

El trabajo de investigacion comienza relatando la evolucién de la relacién entre
fabricantes y distribuidores, y como ésta esta tendiendo a evolucionar desde el conflicto
hacia la colaboracion, lo que desde el punto de vista del marketing supone introducir los
conceptos, Trade Marketing y Shopper Marketing, siendo este ultimo el fendmeno

principal de colaboracién a estudiar.

Dado que el Shopper Marketing tiene como base conceptual a un Trade Marketing
evolucionado como medio de colaboracion entre fabricantes y detallistas, para llegar al
Shopper Marketing es preciso contemplar la filosofia del ECR o Respuesta Eficiente al
Consumidor, que nacida en el marco del Trade Marketing supuso un gran paso hacia



adelante en las relaciones de colaboracién en la cadena de suministro, con logros o
avances importantes ya alcanzados, especialmente en lo relativo a aspectos logisticos de
la misma. El desarrollo de las TICs, y un mayor conocimiento del comprador y del
proceso de compra, estan permitiendo un avance significativo en lo relativo a aspectos
comerciales de la colaboracion. Este es el avance que nos introduce en los
planteamientos del Shopper Marketing que estudiaremos en profundidad, tanto desde un
punto de vista conceptual, como metodoldgico y aplicado. Sentadas las bases
conceptuales, este trabajo de investigacion incorpora el estudio de una serie de casos de
buenas practicas de Shopper Marketing gracias a las cuales, fabricantes y distribuidores
han incrementado su rentabilidad. Finalmente, el trabajo se completa con una propuesta
de mejora, desde el punto de vista del Shopper Marketing, en las relaciones entre un

pequerio distribuidor de productos ecologicos y uno de sus principales proveedores.

2. Metodologia

El metodo seguido para llevar a cabo este trabajo de investigacion, comienza con una
busqueda masiva de informacion relativa al tema de estudio. Dicha busqueda se lleva a
cabo a través de buscadores de internet, bases de datos de distintas bibliotecas, y la
pagina web de AECOC!. Tras esta busqueda, se consiguen distintos libros que tratan
sobre el tema, numerosos articulos, opiniones de expertos en foros y blogs

especializados, asi como noticias sobre el tema en revistas de Marketing.

Una vez realizada la basqueda masiva, se hace una seleccion de la informacion mas

relevante.

Tras la seleccién de la informacién, y consensuada la misma con la tutora, se procede a
estudiarla minuciosamente y realizar un andlisis critico de la misma, para

posteriormente proceder a la redaccion del trabajo de investigacion.

! AECOC 6 Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial, es una de las mayores asociaciones
empresariales de nuestro pais (mas de 25.000 asociados), y la Unica en que fabricantes y distribuidores
trabajan conjuntamente para la mejora de la cadena de suministro a fin de aportar mayor valor al
consumidor.



El trabajo de investigacion tiene tres partes claramente diferenciadas. En la primera de
ellas, se sientan las bases conceptuales y se investiga el estado actual del tema objeto de
estudio. En la segunda, se presentan casos de buenas practicas identificados
principalmente en la base documental proporcionada por AECOC a través de su
proyecto de aula virtual®. En la tercera y Gltima parte del trabajo, se procede a llevar a
cabo una propuesta de Shopper Marketing entre un comerciante y un proveedor locales.
Dicha propuesta la hemos planteado desde el conocimiento adquirido con el analisis
previamente realizado, tanto desde el punto de vista normativo, como desde el
aprendizaje obtenido de las buenas practicas identificadas en la praxis empresarial
divulgada por AECOC.

Las etapas llevadas a cabo para elaborar este trabajo de investigacion se puede recoger

en el siguiente gréfico:

Gréfico 1 : Etapas del trabajo de investigacion

«BUlsqueda masiva de informacion relativa al tema de estudio

«Seleccion de informacion relevante, consensuada con la tutora

«Estudio y andlisis critico de la informacion

J

*Fijacion de las bases conceptuales y el estado actual del tema objeto de trabajo.
Evolucion de las relaciones entre fabricante-distribuidor, del conflicto a la
colaboracidn en aspectos logisticos y aspectos comerciales. La nueva era del
Shopper Marketing

«Presentacidn de casos de buenas practicas de Shopper Marketing
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*Propuesta de colaboracién entre un pequefio distribuidor de productos
ecoldgicos y uno de sus proveedores, en el &mbito del Shopper Marketing
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Fuente: Elaboracién propia.

2 El proyecto de aula virtual de AECOC es un espacio para el intercambio y generacion de conocimiento
entre empresas, docentes y alumnos universitarios, donde se puede participar de manera activa. En esta
plataforma se informa sobre la celebracidn de distintos seminarios y congresos, se divulgan resultados de
estudios y actividades, y complementariamente también existe la posibilidad de participar en varios
foros.



PARTE I1: MARCO CONCEPTUAL

1. Evolucion de la relacion entre fabricantes y distribuidores

El comercio en Esparfia sufre una gran transformacion a partir de la década de los afios
70, epoca en la que Espafia comienza a abrir sus fronteras al comercio internacional.
Hasta entonces el sector de la distribucion estaba muy atomizado, y los fabricantes
ponian sus productos a disposicion de los consumidores a través de numerosos

pequefios comercios de barrio.

A partir de esta época, empiezan a surgir grandes empresas distribuidoras, los
comercios de barrio comienzan a dejar paso a los nuevos formatos de hipermercados y
supermercados. Cada vez el sector de la distribucion se va concentrando mas, con lo
gue mejoran tanto su capacidad de compra como su poder de negociacion. Ya en el afio
2000, las 40 primeras empresas de distribucion en Espafia facturaron mas del 90% de
las ventas totales y las 5 primeras empresas mas del 50% (Cuesta y Labajo, 2004, p.
38).

Los fabricantes, que hasta entonces, contaban con un gran poder de negociacion, van
cediendo la capitania a los distribuidores. Las empresas fabricantes entran en un proceso
altamente competitivo, ya que existe un exceso de oferta y todos luchan porque sus
productos estén presentes en el mercado a través de las grandes empresas distribuidoras.
Esto obliga a fabricantes a ver a los distribuidores ya no como intermediarios, sino
como clientes, e incluso como socios necesarios para la comercializacion de sus

productos.

Los distribuidores, por su parte, después del proceso de integracion horizontal, estan
cada vez mas concentrados, y a pesar de que el poder de negociacién esta a su favor, la
reducciéon de los margenes comerciales y el incremento de la competencia entre los
grandes distribuidores hace que la diferenciacion sea cada vez mas dificil. En este
escenario, los detallistas comienzan a pensar también en la integracion vertical, o bien
contemplan la posibilidad de colaborar con los fabricantes para diferenciarse de la

competencia.



Ante esta situacion, la colaboracion entre fabricantes y distribuidores se plantea como
una alternativa estratégica frente a la clasica negociacién basada en el precio, o en el
modo de pago. Se trata de dejar de pensar en la rentabilidad a corto plazo, para crear
relaciones estables a largo plazo con las que mejorar la eficiencia del sistema de
distribucion, ajustar el surtido de productos a las necesidades del consumidor, e
incrementar la rentabilidad del lineal (Cuesta y Labajo, 2009, p. 129).

En este contexto de integracion vertical y de busqueda de puntos de encuentro entre
fabricantes y distribuidores, surge el Trade Marketing como enfoque de gestion basado
en la colaboracion entre fabricantes y distribuidores con el fin de conseguir objetivos
comunes, como son incrementar las ventas, mejorar el valor afiadido para conseguir una

mayor rentabilidad y un mejor posicionamiento en el mercado.

El Trade Marketing supone que los fabricantes a parte de gestionar el marketing para el
consumidor, van a empezar a trabajar en el marketing para el distribuidor, es decir, van
a tener dos tipos de clientes, por una parte el cliente-consumidor, y por otra parte, el

cliente-distribuidor.

El desarrollo del Trade Marketing se ve favorecido con el desarrollo de las tecnologias
de la informacion, pero en general se apoya en todo tipo de acuerdos logisticos y

comerciales entre las partes que intervienen a lo largo de la cadena de suministro.

En los ultimos afios, el concepto de Trade Marketing esta evolucionando hacia el
concepto de Shopper Marketing. Aunque ambos representan una misma filosofia,
centrada en la colaboracion fabricante-distribuidor, el desarrollo de las nuevas
tecnologias de la informacion, los nuevos conocimientos sobre el comprador y sus
habitos de compra, permiten obtener informacion decisiva para influir sobre el
comprador en el punto de maximo impacto, es decir, en el punto de venta. Por tanto, el
acercamiento entre el fabricante y el distribuidor tiene un punto de anclaje comdn sobre
el que pivotar todas las decisiones comerciales, este es el shopper y con este enfoque se
evoluciona hacia el Shopper Marketing.



2. Trade Marketing: Origen y Concepto

El Trade Marketing es un concepto relativamente joven, su origen se remonta a los afios
80. Algunos autores (Santesmases, 1996) defienden que el concepto de Trade Marketing
surge tras la integracion de funciones de los departamentos de ventas y marketing de la
companfiia estadounidense Colgate-Palmolive con el fin de estrechar y mejorar sus
relaciones con los distribuidores de sus productos. Por otro lado, otros autores (L.iria,
2001) aseguran que el concepto del Trade Marketing aparece tras la alianza estratégica
formada por el fabricante Procter & Gamble y el distribuidor Wal Mart, ambos
estadounidenses también, con la finalidad de ajustar el stock y reducir costes, a través
de promociones conjuntas y otras actividades de marketing a nivel de centro de

distribucién.

El Trade Marketing, supone un paso evolutivo en las relaciones entre fabricantes y
distribuidores, basadas hasta entonces en la pura negociacion de las condiciones del
intercambio. La aplicacion del Trade Marketing también trae consigo la transformacion
de las relaciones conflictivas o de posiciones encontradas en la negociacion en
relaciones de estrecha colaboracion, en tanto que la relacion se centra en nuevas areas

de actuacion en las que ambas partes encuentran beneficios mutuos.

A lo largo de la bibliografia no hemos encontrado una definicion Unica de Trade
Marketing, pero aunando las visiones encontradas, entendemos que se puede definir
como una filosofia, una forma de trabajar o gestionar conjunta, entre fabricante y
distribuidor, cuyo fin altimo es buscar el beneficio mutuo de las partes y por ende el del
consumidor. A través del Trade Marketing, el fabricante puede establecer una estrategia
de marketing adaptada a cada canal de distribucion, acercAndose mejor al consumidor, y
posicionando mejor su marca; el distribuidor puede diferenciarse del resto de
distribuidores e incrementar sus ventas y su rentabilidad; y el consumidor recibe un
mayor valor afiadido y mejora su satisfaccion (Labajo, 2007, p. 46 y 47). Observamos
por tanto, que ya con la filosofia del Trade Marketing ha estado presente el enfoque
hacia el consumidor, pero aun no es el anclaje sobre el que pivotan las actuaciones

definidas como en su estado evolucionado definido por el Shopper Marketing.



2.1. Principales ambitos de colaboracion: ECR

El ECR o “Efficient Consumer Response”, en castellano “Respuesta Eficiente al
Consumidor” es el marco metodolégico que contextualiza la colaboracion entre
fabricantes y distribuidores, y bajo este concepto, se trata de recoger una serie de
“mejores practicas” en colaboracion, cuyo objetivo final es aumentar la satisfaccion del

consumidor.

El ECR tiene su origen en Estados Unidos, en el afio 1992. En el proyecto de recogida
de las “mejores préacticas” participan numerosas compafias estadounidenses como
Procter & Gamble y Wal-Mart. Posteriormente, llega a Europa en el afio 1994, y a
Espafia a finales del afio 1995. En Espafia la Asociacion Espafiola de Codificacion
Comercial (AECOC) juega un papel importante en el fomento y divulgacion de estas
“mejores préacticas”, teniendo en cuenta que el papel de la asociacion es precisamente el
de actuar como agente “bisagra” en tanto que es un miembro neutral que trabaja en pro

de las relaciones entre fabricantes y distribuidores.

El ECR tiene una doble vertiente en su planteamiento metodoldgico, por una parte se
trata de eliminar ineficiencias en el sistema de distribucién y asi reducir costes, y por
otra parte, en aumentar la satisfaccion del consumidor final y generar demanda. Y es
que el proyecto ECR esta estructurado en dos grandes areas, por un lado esta el area
relacionada con los aspectos logisticos (lado de la oferta de la cadena de suministro), y
por otro lado esta el area relacionada con los aspectos comerciales (lado de la demanda

de la cadena de suministro).

El area de la oferta esta relacionada con el proceso de suministro, y abarca desde la
produccion hasta la llegada del producto al punto de venta; el area de la demanda abarca
desde la llegada del producto al punto de venta hasta la compra del producto por el
cliente (Labajo, 2007, p. 93).



3. Colaboracién en aspectos logisticos

Desde el inicio del proyecto ECR, se dio prioridad al area de la oferta, en la que se
realizaron mas estudios y se alcanzaron mayores avances que en el area de la demanda,
debido a que se contaban con los medios e infraestructuras necesarias, y ademas, se

podian obtener resultados tangibles a corto plazo.

Desde el area de la oferta, se trata de eliminar ineficiencias, costes en el recorrido del
producto desde el fabricante hasta el distribuidor. Los principales objetivos son
minimizar los tiempos en la gestion de pedidos, en la manipulacién, en el

almacenamiento y en el transporte, sin incurrir en errores.

Estos objetivos se han ido consiguiendo tras el trabajo conjunto de fabricantes y
distribuidores en los siguientes procesos, con la ayuda de una serie de herramientas
facilitadoras. A continuacion se presentan los principales procesos alcanzados y las

herramientas facilitadores que han apoyado a estos procesos.

Tabla 1: Esquema de desarrollo del proyecto ECR Espafia (lado de la oferta)

e Reingenieria de la cadena de suministro

Acuerdos y e Alineamiento de Ficheros Maestros
practicas de e Proceso de pedidos
PROCESOS colaboracion e - Aprovisionamiento continuo
intercambio de - Entregas eficientes
informacion - Facturacion eficiente

e  Acuerdos Logisticos

e ldentificacion automatica/Codificacion (EAN-UCC)
) e Intercambio Electrénico de Datos (EDI, EANCOM)
. Herramientas )
TECNOLOGIAS o e Bases de datos centralizadas (AECOC Data)
facilitadoras
e Ficha Logistica (RAL)

e Clasificacion Estandarizada de Productos

Fuente: Elaboracion propia a partir de ECR Espafia, AECOC y Promarca (2001).




4. Colaboracion en aspectos comerciales

Como ya hemos comentado, dentro del proyecto ECR, se trabaja tanto en los aspectos
logisticos, como en los comerciales con el fin de aumentar la satisfaccion del
consumidor. A través de la mejora en los procesos logisticos se reducen ineficiencias y
costes, haciendo posible la reduccién del precio que paga el comprador final. Con la
mejora de los procesos comerciales en el canal de distribucion, el comprador final
incrementa su satisfaccion al tener los productos que él requiere en el lugar adecuado,
en el momento adecuado, a un precio competitivo y con informacién sobre los
beneficios de la compra, y debido a este aumento de satisfaccion la demanda y las

ventas se ven incrementadas (Morant, 2002, p. 86).

4.1. El nuevo comprador: el Smart Shopper

Para lograr satisfacer al comprador actual, hay que entender y comprender lo que busca,
ademas de como, donde, y cudndo lo busca. En definitiva, tanto fabricante como

distribuidor necesitan conocer al comprador actual.

Los compradores actuales ante un entorno de crisis econdmica, cada vez mas
conscientes del valor de sus recursos economicos, buscan, consultan y comparan
informacién sobre diferentes productos y servicios antes de comprar, a través de

diferentes dispositivos electronicos, como son los smartphones.

Estos nuevos compradores inteligentes tienen un comportamiento mas racional, segun
Costa Guix® (2013), son personas o unidades familiares que invierten mas tiempo y
esfuerzo en buscar y hacer uso de la informacidn para conseguir ahorros de precio en su
compra. De acuerdo con un estudio llevado a cabo por AECOC Shopper View* (2013),
los compradores cada vez se fijan mas en el precio (un 90%), y en las promociones y
ofertas (un 89%). Resultado de ello es que 4 de cada 10 compradores realizan compras

pequenas y frecuentes.

3 Profesor titular de ESADE y experto en temas de colaboracion entre fabricantes y distribuidores.
* Herramienta de AECOC para generar conocimiento sobre el nuevo comprador.



Otro de las caracteristicas del nuevo comprador es que se siente orgulloso de su
comportamiento de compra, percibe que su inversion en buscar y comparar informacion
le reporta beneficios. Esta medicion de los resultados es lo que le lleva a mantener su
comportamiento de compra. Segin un estudio de Omnicom Media Group® (2009)
llevado a cabo a nivel europeo, la gran mayoria de los compradores inteligentes
mantendran su comportamiento de compra mas allé de la crisis econémica. La mitad de
los encuestados dijo que incluso sus hijos estaban cada mas sensibilizados con la crisis
actual y que ya no pedian tantos “caprichos”, por lo que el comportamiento de compra

racional pasara a las generaciones futuras de igual manera.

A través de esta manera de comprar, el comprador piensa que puede reducir la
manipulacion de la que cree que es victima por parte del marketing y la publicidad. El
nuevo comprador ya no compra tanto de manera aspiracional, sino racional. Ademas
actualmente, comprar de manera inteligente, buscando los mejores precios Yy
promociones, ya no es motivo de verglenza, sino motivo de conversacion incluso a

través de las redes sociales.

Los compradores inteligentes que muestran este tipo de comportamiento no tienen que
pertenecer a un nivel socioecondémico bajo, puesto que esta manera de comprar da
placer y felicidad al comprador. Sienten que han hecho un buen trabajo, han trabajado
de manera auténoma sin dejarse influenciar por los medios y las marcas, y han

conseguido el mejor resultado posible.

Omnicom Media Group (2009) muestra que los compradores inteligentes han reducido
su circulo de influenciadores. Ya no tienen tanto en cuanta el efecto tendencia de las
marcas, y es que el 42% de los espafoles recurren a sus amigos y familia para recibir

consejos y recomendaciones.

Los nuevos compradores realizan listas de la compra, para no salirse del presupuesto,
visitan varias tiendas y se aprovechan de las ofertas y promociones de las mismas. De
acuerdo con AECOC Shopper View (2013), el 80% de los compradores hace una lista

de la compra (escrita 0 pensada) antes de salir de casa para llevar un control del gasto,

> OMG es la compafifa lider mundial de publicidad, marketing y comunicaciones corporativas, y
proporciona servicios a mas de 5.000 clientes en mas de 100 paises.
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aungue segun revela el estudio el 56% de los mismos acaban comprando mas, debido a
las compras impulsivas, irracionales o emocionales, y es que en ocasiones el producto
ofrece un “branding emocional” que satisface necesidades psicologicas y sensitivas.
Para realizar la lista de la compra, el 90% de los encuestados aseguran que consultan
folletos en las tiendas o a través de red. EI 60% de los encuestados dice visitar al menos
3 tiendas al mes para aprovechar las diferentes ofertas y promociones, destacando en

estas compras su comportamiento racional.

Otra de las conclusiones de AECOC Shopper View (2013), asegura que es en la tienda
donde el comprador decide la marca por la que se va a decantar. Asi, numerosos
estudios sobre el comportamiento del comprador determinan que mas del 70% de las
decisiones de marca se toman dentro de la tienda, poniendo de manifiesto no sélo el
poder del distribuidor, sino el interés que tiene para el fabricante trabajar desde el

conocimiento del comportamiento del comprador en este contexto.

4.2. La colaboracion fabricante-distribuidor como respuesta al Smart Shopper: el
Shopper Marketing

El Shopper Marketing, como forma de trabajo conjunta y evolucionada entre fabricantes
y distribuidores basada en el conocimiento del comprador, y sus habitos de compra
principalmente en el punto de venta, surge para dar respuesta al nuevo comprador, que
como Yya se ha explicado en el apartado anterior, es infiel hacia las marcas de fabricante
y ensefias de distribuidor, cada vez méas exigente ante la gran oferta de posibilidades,
requiere mas informacion para seducirle, y tiene un mayor conocimiento y uso de
recursos tecnoldgicos, como son los smartphones, que le permiten acceder a la

informacion en cualquier lugar y momento de la compra.

También se hace necesario conocer los distintos tipos de compradores de un
determinado distribuidor, pero con un enfoque también evolucionado, es decir, hacia el

conocimiento de sus insights® (Manzano y Rodriguez, 2009, p. 35).

6 Cristina Quifiones, directora gerente de Consumer Truth y especialista en consumer insights & planning,
define insights como aspectos ocultos, inconscientes o inconfesables del comprador que explican porque
un determinado comprador compra lo que compra. Son formas de pensar, sentir o actuar de los
compradores que generan oportunidades de nuevos productos, estrategias y formas de comunicacion.
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A la hora de elaborar una propuesta de Shopper Marketing es completamente necesario

conocer quiénes son los clientes de un punto de venta determinado.

Las fuentes de informacion para segmentar a los compradores y conocer sus insights
son la lectura de los tickets de compra, la lectura del comportamiento de compra
derivado del uso de tarjetas de fidelizacion, estudios de clientes, paneles de
compradores, y sobre todo, de la misma observacion del comprador en el punto de venta
(Manzano y Rodriguez, 2009, p. 36).

La metodologia para segmentar a los compradores es muy similar a la metodologia de
segmentacion de los consumidores que hace el marketing tradicional, pero el area de
estudio es muy diferente. Mientras en el primero se evaltan habitos de consumo, en el
segundo se estudian habitos de compra. ElI Shopper Marketing busca entender,
seleccionar y satisfacer a la persona que toma la decision de compra, se trata de enfocar

el marketing desde el punto de vista del comprador, y no del consumidor.

Se puede segmentar a los compradores que acuden a un determinado establecimiento,
segun su habito de compra, de la siguiente manera (Sansolo, 2012, p. 69):

e Comprador cuidador: Es la persona encarga de hacer la compra para todos los
miembros de la familia. Estas personas disfrutan comprando y asumiendo dicha

responsabilidad.

e Comprador intendente, reticente: Es una persona que considera la compra como
un quehacer que no le agrada, le gustaria estar haciendo cualquier otra cosa, le
disgusta el proceso de compra y desea terminar cuanto antes.

e Comprador banquero, cazador de gangas: Es una persona que se centra en el
presupuesto, le encanta las gangas y los productos de ocasion y se puede obtener
su fidelidad con buenos precios y promociones. Es la persona que visita
diferentes puntos de venta, establecimientos, para ver sus ofertas especiales.
Tiene pocos productos en su lista, y los precios de los mismos son el criterio

decisivo.
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e Comprador buscador: Es aquel que busca nuevas ideas, nuevos gustos y nuevos
productos. El proceso de compra supone un viaje de descubrimiento. Supone
una oportunidad para ofrecerle y deleitarle con el lanzamiento de nuevos

productos.

e Comprador desesperado, hambriento: Es la persona que quiere un producto en
concreto, y lo quiere de forma inmediata. Es un recorrido de compras totalmente
focalizado. Puede tratarse de un plato preparado o de un paquete de cigarrillos
por ejemplo. Si el distribuidor no lo tiene puede perder a ese cliente para

siempre.

e Comprador mensajero: Es aquel que hace pequefias compras de manera
frecuente. Es el tipico comprador de entresemana, que realiza pequefias compras
todos los dias. Tiene una lista de la compra y persigue una compra rapida a buen

precio.

Desafortunadamente, los compradores no entran en la tienda diciendo que tipo de
compradores son, es mas, un comprador cuidador puede comportarse como un
comprador desesperado para una determinada compra, por lo que se hace necesario
lanzar varias baterias de preguntas y varios analisis de datos. Aln asi, para conocer la
mente de los compradores es necesario llevar a cabo un marketing local, un analisis de
la competencia, y un analisis de las capacidades propias. Es imprescindible que todo el
personal del establecimiento esté involucrado en el Shopper Marketing local. Después
de todo, el Shopper Marketing no es tarea facil (Sansolo, 2012, p. 71).

Los fabricantes se han dado cuenta de que ya no vale solo con invertir en los medios
publicitarios masivos, sino que deben comunicarse a través de diferentes canales de
marketing, y muy especialmente a través del punto de venta. De la misma manera, los
distribuidores se han percatado de que el Shopper Marketing es una forma de
posicionarse y una estrategia para diferenciarse de los competidores, ofreciendo un

mayor valor afladido al comprador.

La colaboracion entre fabricantes y distribuidores en el &ambito del Shopper Marketing

es necesaria puesto que ambos tienen informacion complementaria. Por un lado, los
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fabricantes, que ofrecen una categoria de productos a los consumidores en general,
poseen gran informacion sobre los mercados en los que trabaja y sobre las necesidades
cubiertas por sus productos. Por otra parte, los distribuidores, que ofrecen numerosas
categorias de productos a los clientes de su ensefia, poseen informacion relevante sobre

el perfil de sus clientes y sobre sus necesidades (Morant, 2002, p.86).

Esta colaboracion consiste principalmente en el intercambio mutuo de informacion y la
participacion en la elaboracion e implementacion del plan de marketing en cada punto
de venta o micromarketing. Pero, no todos los aspectos relativos al marketing tienen que
ser consensuados, puesto que hay ambitos, como la imagen de marca o de ensefia,
donde fabricante y distribuidor trabajan de manera independiente. EI micromarketing, o
también conocido como co-marketing, se centra en decidir de manera consensuada, cual
es el surtido eficiente que se va a ofrecer en cada punto de venta, cuales son las
promociones eficientes adecuadas en cada tienda, cual es el reparto del lineal adecuado
para cada punto de venta, y cuales son las acciones de comunicacion dentro de cada
punto de venta (Morant, 2002, p. 88).

4.3. La Gestion por Categorias como eje central del Shopper Marketing

La Gestion por Categorias es una herramienta metodoldgica del Shopper Marketing,
para mejorar los procesos comerciales en la colaboracién entre fabricantes y
distribuidores. Se puede definir, segin el Comité ECR europeo, como “cualquier
proceso de colaboracion entre fabricante y distribuidor en donde se define un concepto
base de categoria como unidad de negocio y cuyo objetivo es la mejora de los resultados

en funcion del valor que se da al consumidor por su compra”.

La Gestion por Categorias, que sustituye a la Gestion por Marcas, agrupa a distintas
marcas en grupos complementarios o sustitutivos. Estos grupos se forman segun el
arbol de decision de compra de los compradores en el punto de venta. Asi podemos
tener la categoria “Desayuno”, y dentro de esta categoria distintos productos y marcas
que satisfacen esa necesidad. Segun el informe ECR Europa sobre las “Mejores
Practicas en la Gestion por Categorias” una categoria es “un grupo de productos
diferenciables y estructurables que son percibidos por los consumidores como

interrelacionados o substitutivos a la hora de dar respuesta a una necesidad”. Se trata de
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facilitar el proceso y la experiencia de compra del comprador, de manera que su
satisfaccion se vea beneficiada.

La Gestidn por Categorias debe de adaptarse a cada punto de venta, y segin el comité
del &rea de la demanda de AECOC, puede llevarse a cabo a través de las siguientes
etapas:

Gréfico 2: Metodologia de la Gestion por Categorias.

Definicion de la

Imilementacién Rol de la

El mix de la Valoracion de la

Estrateiias de la Tabla de

Fuente: Elaboracion propia

4.3.1. Definicién de la categoria

Una vez que el distribuidor conoce cuales son sus compradores actuales y/o potenciales
y sus insights, decide con que categorias va a trabajar en cada punto de venta. La forma
de trabajar estas categorias tiene que ser coherente con la estrategia de la ensefia. Asi, el
distribuidor DIA con una estrategia de liderazgo en costes, no trabaja sus categorias de
la misma forma que lo hace El Corte Inglés con una estrategia de diferenciacién. Dentro
de cada categoria, el distribuidor trabaja conjuntamente con distintos fabricantes,
alineados con su estrategia.

Los fabricantes deben conocer los objetivos y estrategias del distribuidor, al igual que el

distribuidor deben conocer los objetivos y estrategias de los distintos fabricantes. Los

objetivos y estrategias corporativas y competitivas de distribuidor y fabricante, deben
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ser coherentes y compatibles las unas con las otras y deben de tener un publico objetivo

comun.

Debido a que los recursos no son ilimitados, los fabricantes deben seleccionar con qué
distribuidores quieren trabajar, en cuales se van a centrar con mayor atencion. Esta

decision debe basarse considerando tres criterios clave (Cijs y Van den Berg, 2007):

e Valor econdmico potencial del distribuidor para el fabricante: El fabricante debe
evaluar la rentabilidad que va a obtener a través de cada distribuidor.

e Valor de los compradores objetivo: El fabricante debe determinar las
posibilidades que tiene de alcanzar y satisfacer a los compradores de cada
distribuidor.

e Oportunidades de colaboracion: El fabricante debe de conocer el grado de

colaboracion que cada distribuidor le va a ofrecer.

Los distribuidores por su parte, deben seleccionar con qué marcas quieren contar en su
punto de venta. Los distribuidores llevan a cabo un andlisis de la rentabilidad que les
ofrece cada fabricante y de las posibilidades que tienen de fidelizar a sus clientes con

cada fabricante.

El Shopper Marketing solo es eficaz si se logra alinear los intereses del fabricante, del
distribuidor y de los compradores. Para ello es necesario realizar un anélisis detallado

por categorias en cada uno de los puntos de venta.

Dentro de cada categoria, hay diferentes subcategorias, segmentos, subsegmentos,
familias y subfamilias. Esta estructura de cada categoria queda fijada por el arbol de
decision de compra de los compradores especificos de cada punto de venta. Asi, los
compradores de una determinada tienda, cuando compran el café, puede que lo primero
que decidan sea el origen del mismo (colombiano, brasilefio, africano, etc.), en segundo
lugar el tipo de tueste del café (natural o torrefacto), en tercer lugar la marca del
fabricante, y asi sucesivamente. Por lo tanto, la presentacion del café en esa tienda debe

de seguir ese determinado arbol de decision de compra.
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4.3.2. Rol de la categoria

El rol o funcién de cada categoria en cada punto de venta esta determinado por la
estrategia del distribuidor y por las necesidades de sus compradores. Generalmente se
mencionan cuatro posible roles para clasificar las categorias: destino, rutina, ocasional y
de proximidad (Valenzuela, 1999, p. 112). Esta clasificacion se basa en variables como
la frecuencia de compra y el volumen de compra media en la categoria de cada punto de

venta.

e Destino: Este categoria tiene la funcién de atraer y fidelizar a los compradores.
Ofrece a los compradores un valor superior y consistente. Esta categoria ayuda a
posicionar al distribuidor como el proveedor preferido gracias a una oferta
consistente de mejores precios. Son las categorias que mas volumen de ventas
representan, y las que mueven mas dinero por lo que son criticas para la tienda.

e Rutia o habitual: Su funcion es satisfacer las necesidades diarias de los
compradores. Esta categoria ayuda a posicionar al distribuidor como el
proveedor preferido al ofrecer una buena relacion calidad-precio para sus
necesidades habituales. La mayoria de las categorias en un establecimiento
tienen este rol.

e Ocasional, estacional o de temporada: Esta categoria tiene la funcion de
reforzar la imagen del distribuidor. Esta categoria ofrece al comprador productos
puntuales, que se compran en determinadas épocas del afio, con una buena
relacién calidad-precio.

e De proximidad o de conveniencia: Esta categoria tiene la funcion de satisfacer

necesidades de “urgencia”, no planificadas.

Es fundamental saber que una categoria puede tener un rol distinto dependiendo del
distribuidor, incluso una categoria puede cambiar de rol dentro del mismo distribuidor si
asi lo decide el mismo. También es importante que todos los puntos de venta tengan
categorias que desempefien los cuatro roles y de una forma equilibrada (Lopez, 2005, p.
70).
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Los fabricantes adoptan diferentes estrategias, dependiendo de si el distribuidor asigna
sus productos a una categoria destino, o no. De tal manera que si sus productos estan en

una categoria destino, sus actividades de promocion son mayores (Lopez, 2005, p. 70).

4.3.3. Valoracion de la categoria

Se trata de identificar las oportunidades de cada categoria, respecto a las ventas y a la
rentabilidad. Para llevar a cabo esta tarea se deben valorar las siguientes areas (Benito,
2010, p. 7):

e Consumidor/comprador: Perfil socio-demogréafico, comportamiento, habitos de
compra y barreras para la compra.

e Mercado: Cuotas, areas y segmentos de oportunidad respecto al canal y a la
categoria.

e Distribuidor: Contribucion de la categoria al negocio total.

e Fabricantes: Cuota de las marcas en la categoria y eficiencia en el valor aportado

a las necesidades del comprador.

4.3.4. Tabla de evaluacién

Se trata de fijar los criterios y las medidas de éxito de la categoria para evaluar el
progreso y los resultados. Entre los criterios que se estan utilizando, se encuentran la
penetracion en los hogares y la cuota sobre el ticket de compra (Benito, 2010, p. 7) y
(Labajo, 2007, p 102).

4.3.5. Estrategias de la categoria

Cada categoria tendra su estrategia especifica en funcion de su rol, de sus objetivos, y
de la estrategia comercial de la ensefia. Ejemplos de estas estrategias son (Benito, 2010,
p. 7y 8) y (Labajo, 2007, p 102 y 103):

e Creacidn de trafico: Atraer a un mayor numero de clientes mas veces.

e Creacidn de transacciones: Aumentar el nimero de tiques de compra.
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e Generacion de rentabilidad: Mejorar los margenes comerciales.

e Generacion de cash-flow: Incrementar la facturacion y la rotacion.

e Generacion de imagen: Atraer y fidelizar a mas compradores.

e Generacion de lealtad: Anular el reclamo de otros distribuidores y mantener la

lealtad de los compradores.

4.3.6. El mix de la categoria

El mix de la categoria esta condicionado por las estrategias anteriormente mencionadas.
Asi mismo, el mix de la categoria también esta influenciado por el rol de cada categoria.
Los componentes del mix hacen referencia al surtido, precio, promociones Yy
merchandising’ (Benito, 2010, p. 8).

4.3.6.1. Surtido

Debe ser suficiente para satisfacer a los compradores de la tienda, evitando duplicidades

en la categoria.

Segun AECOC (2000) en sus recomendaciones sobre surtido eficiente, el surtido
eficiente “es un proceso de colaboracion entre el fabricante y el distribuidor para
determinar la oferta de producto Optima en una categoria, que alcance al comprador

objetivo y mejore los resultados del negocio”.

Para el distribuidor supone un elemento diferenciador y de posicionamiento y para el

fabricante una oportunidad de liderar la categoria.

AECOC propone un proceso de colaboracion continuo y dindmico para determinar el

surtido 6ptimo, en el que se pueden diferenciar las siguientes etapas:

" Merchandising es un conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta, donde se busca la
ubicacidn adecuada de los productos para motivar el acto de compra de la manera mas rentable, tanto para
el fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades del consumidor.

19



Grafico 3: Metodologia del proceso de surtido eficiente.

Analisis situacion
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Fuente: Elaboracion propia

Fase 1: Andlisis de la situacion actual respecto a la cobertura de mercado: Se trata de
determinar cual es la cobertura de mercado actual y cuél es la que se quiere conseguir.
Se analiza qué referencias con importante volumen de ventas no estan incluidas en la
categoria, y cuales estan incluidas pero no tienen una participacion de mercado

considerable.

Fase 2: Fijacion de objetivos: Consiste en establecer unos objetivos medibles con el fin
Gltimo de mejorar la categoria. Pueden ser objetivos de rentabilidad, de penetracion, de
fidelidad, etc.

Fase 3: Andlisis de modificaciones en el actual surtido y propuesta: Se evaltan las
referencias actuales y las potenciales, y se decide sobre la eliminacion de referencias

existentes y/o la incorporacion de nuevas.

Fase 4: Plan de implementacién: Consiste en llevar a cabo las decisiones tomadas para

cada punto de venta.

Fase 5: Se miden los resultados del nuevo surtido y se compara con los objetivos

previamente establecidos. Si no se consiguen alcanzar hay que determinar causas y
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proponer soluciones, de manera que el proceso vuelve a comenzar. Es un proceso de

mejora continuo.

4.3.6.2. Precio y Promociones

Deben ser coherentes con la ensefia y estrategia del distribuidor. Las promociones
tienen la finalidad de atraer, fidelizar y cargar de producto al comprador. Las

promociones estan muy relacionadas con el precio.

Las promociones eficientes son el proceso de colaboracion entre fabricante y
distribuidor para el desarrollo de eventos promocionales que aseguran mejores
resultados en el comprador final a la vez que optimiza el impacto total causado en las

operaciones a lo largo de la cadena de suministro (Ordufia, 2000).

La metodologia que se recomienda desde AECOC, para llevar un proceso de

promociones eficientes, queda plasmado en el siguiente gréafico:

Grafico 4: Metodologia del proceso de promociones eficientes.
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Fuente: Recomendaciones sobre promociones eficientes, AECOC (2000).
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Al estudiar este proceso de promociones eficientes se pueden diferenciar las siguientes
etapas:

Fase 1: El plan anual por separado: Tanto fabricante como distribuidor deben estudiar
individualmente, los objetivos que desean conseguir respecto a su marca o ensefia y

respecto a las categorias con las que trabajan.

Fase 2: El plan anual conjunto de promociones: Se trata de crear un plan conjunto
consensuado a partir de los planes individuales, teniendo en cuenta la estrategia de la
categoria. Los objetivos, las actividades promocionales y los plazos de entrega, deben

ser consensuados.

Tanto los planes individuales como el plan conjunto, deben indicar las mecanicas y
soportes de promocién mas indicados, teniendo en cuenta las promociones anteriores y

la aportacion de ideas nuevas, para sus objetivos.

En la planificacion de promociones basadas en precio, se hace necesario un buen
estudio de elasticidad de precios que indique el nivel 6ptimo de precios, pues se corre el
riesgo de fijar precios innecesariamente bajos que erosionan la rentabilidad e incluso la

imagen de marca.

Fase 3: Ejecucidn del plan: Una vez elaborado un plan detallado para cada promocion,
cada promocion concreta debe ser implantada en el momento planificado, vy
posteriormente evaluada desde los puntos de vista financiero, logistico y de satisfaccion

del comprador.

Fase 4: Valoracion del plan anual: Consiste en comparar los resultados obtenidos con
los objetivos previamente fijados. Se trata de revisar el plan anual conjunto ejecutado a
lo largo del afo, para alimentar el histérico y poder tomar mejores decisiones en el

futuro.
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4.3.6.3. Merchandising

Debe conseguir una distribucion y una presentacion de los productos en el lineal
optimas. Para conseguir esto, hay que fijarse tanto en la manera en que el comprador
agrupa los productos que componen la categoria fraccionandolos en subgrupos por su
mayor o menor afinidad, asi como en el camino recorrido por el comprador en la

decision de producto a comprar.

Una presentacion y comunicacion eficiente en el establecimiento puede determinar el
éxito o el fracaso. Hay que decidir la exposicion de pasillo, la colocacion del producto

en los lineales, el packaging y los eventos en la tienda.

El disefio del espacio de los puntos de venta es una potente herramienta de
comunicacion. Los pasillos en el establecimiento deben disefiarse de manera que facilite
el trafico y el acceso a las distintas secciones del punto de venta. Los lineales
constituyen el soporte de la exposicion, su funcion es presentar el surtido, captar la
atencion de los compradores y provocar el acto de compra. El lineal puede tener una
disposicion vertical o una disposicion horizontal, es decir, el surtido puede colocarse en
las gondolas siguiendo una exposicion vertical u horizontal. Es enfrente del lineal
cuando se produce el “momento cero de la verdad”, cuando el comprador decide en
pocos segundos el producto que va a comprar. Los fabricantes lucharan por tener el

mayor espacio y la mejor ubicacion posible en el lineal.

4.3.6.4. El mix de la categoria segun el rol de la categoria

La categoria destino, debe tener un surtido amplio, ofrecer precios lideres, una
ubicacion principal y amplia en la tienda, y una actividad promocional dinamica.

Ejemplos de esta categoria pueden ser productos frescos, carne y pescado.
La categoria habitual, debe de ofrecer un surtido amplio, precios competitivos, una

ubicacion intermedia y una actividad promocional intermedia también. Ejemplos de esta

categoria pueden ser la pasta, el arroz, las galletas y el café.
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La categoria ocasional, debe ofrecer un surtido variado, precios competitivos, una
ubicacion buena y una actividad promocional agresiva, pero solo durante esa
determinada época. Ejemplos de esta categoria son los bronceadores, turrones y

productos de la vuelta a la escuela.

La categoria convencional, debe ofrecer un surtido limitado pero cuidadosamente
seleccionado, con precios y promociones no tan agresivas. Ejemplo de estas categorias

son la comida internacional y los vinos selectos.

4.3.7. Plan de implantacion de la categoria

Se trata de asignar responsabilidades y fijar un calendario para las distintas acciones

planificadas.

4.3.8. Revision de la categoria

Consiste en comparar los resultados realmente obtenidos con los objetivos prefijados. Si
no se llega a los objetivos, hay que analizar las posibles causas, se debe realizar un
diagnostico, para asi poder tomar las decisiones convenientes. El proceso de desarrollo
de la Gestion por Categorias es un proceso continuo, de mejora continua, sujeto a

revisiones periddicas, ante un entorno tan dinamico.

Para llevar a cabo esta Gestién de Categorias existen herramientas facilitadoras, como
son los sistemas de gestion del espacio, que mediante el analisis automatico del espacio
de la tienda a partir de la captura de datos del producto, del lineal, del mobiliario, del
stock y de la rentabilidad, sugiere una planificacion del espacio 6ptima que permite
maximizar las ventas con el minimo stock posible. Asi mismo, existen sistemas de
gestion de surtido O6ptimo, que permiten la parametrizacion (tamafios del
establecimiento, segmentacion de la categoria y nivel de andlisis de los productos), la
introduccion de restricciones (marca de distribucion) y modificaciones en las
ponderaciones de los diferentes criterios usados, lo que puede dar lugar a variaciones

importantes en los resultados obtenidos (Labajo y Cuesta, 2009, p. 142).
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PARTE Il1: CASOS DE BUENAS PRACTICAS DE SHOPPER MARKETING

Establecidas las bases conceptuales sobre el Shopper Marketing y los parametros de su
actuacion a través de la Gestién por Categorias, se presentan a continuacién 2 casos
divulgados en la plataforma AECOC por haber sido premiados por sus buenas practicas
en Shopper Marketing llevadas a cabo en el interior del punto de venta. Se presentan

tanto el proceso como los resultados de estas experiencias.

1. Caso de colaboracion entre Nestlé y El Arbol en 20128

Este caso nacié como consecuencia de la bajada de las ventas en el segmento de
alimentacion infantil de Nestlé en los grandes distribuidores, debido no solo al descenso
de la natalidad y del consumo, sino también al trasvase de compradores desde los

grandes distribuidores hacia las farmacias.

Como consecuencia de ello, Nestlé y el grupo de supermercados El Arbol comenzaron a
trabajar conjuntamente. Lo primero que hicieron es un estudio profundo sobre el
comprador objetivo, las madres. Nestlé entrevistd a 4.000 madres con el fin de
averiguar que demandaban, que resultd ser una compra facil, intuitiva y de confianza. El
Arbol detectd por una parte, que el 32% de las familias que hacian la compra
habitualmente en sus supermercados, cambiaban de canal para comprar la alimentacion
infantil, porque las farmacias trasmitian mayor confianza y seguridad; por otra parte,
que la disposicion del lineal no seguia el arbol de decision de compra de las madres,

dando lugar a un proceso de compra confuso y complejo.

Identificado el problema, Nestlé y EI Arbol revisaron la categoria, tanto el surtido como
la presentacion en el lineal. La disposicion en el lineal paso de una implantacion
horizontal a una implantacion vertical y adicionalmente se reordeno el surtido por
gamas cromaticas, las leches se identificaban a través del color rojo, las papillas y el

trigo a través del amarillo y la naturalidad de los tarritos a través del verde.

8 Caso recocido y premiado por AECOC, recogido en el aula virtual de AECOC, concretamente en la
revista Cédigo 84, n° 173, paginas 38-39.
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El plan que fue desarrollado en 56 supermercados de El Arbol, tuvo muy buenos
resultados. La diferencia entre los puntos de venta involucradas en el plan y el resto de
supermercados de El Arbol fueron significativos, y es que las ventas en los meses
posteriores a la implantacion, presentaban unas diferencias de entre 10 y 20 puntos

porcentuales.

Leches infantj_l_ﬁei y pa;f:llg{

Lineal de alimentacion infantil después de la accion de Shopper Marketing.

2. Caso de colaboracién entre Danone y El Arbol en 2013°

Este caso emergio para reactivar las ventas de la categoria de yogures y postres de
Danone y de El Arbol. Danone estaba viendo como sus ventas estaban disminuyendo a
razon de 1,9 puntos con respecto al afio anterior y EI Arbol sufrié un decrecimiento de

su cuota de mercado de yogures de 0,2 puntos con respecto al afio anterior.

9 Caso recocido y premiado por AECOC, recogido en el aula virtual de AECOC, concretamente en la
revista Cédigo 84, n° 181, paginas 34-35.
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Tanto fabricante como distribuidor sabian que si lograban reactivar la ventas de los
yogures Yy postres Danone (capitan de la categoria), la categoria mejoraria
significativamente. Para ello, realizaron un estudio conjunto sobre el perfil de los

compradores Yy sus necesidades.

Conociendo el perfil y las necesidades del comprador,
establecieron un plan de accion. Para aumentar la
penetracion del producto en los hogares, crearon una
accion del blogue a 1 euro en los lineales, con el fin de
trabajar la percepcion de precio y mostrarse de una
forma mas atractiva. Para mejorar la visibilidad, se
trabajo la comunicacion con una sefializacion clara y
atractiva a lo largo de la tienda. Por ultimo, se aposto
por la fidelizacién del comprador a través de una tarjeta
cliente “SuperClub” a través de la cual se conseguian
descuentos y campafias promocionales especiales,

adaptados a sus necesidades.

Los resultados de dicho plan fueron muy satisfactorios,
pues Danone crecid en los meses posteriores a la
implantacion del plan, 5,7 puntos en facturacion y El
Arbol logré recuperar su cuota de mercado en dicha

categoria.
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PARTE IV: PROPUESTA DE SHOPPER MARKETING

Analizado el concepto de Shopper Marketing, los procesos que engloba, y algunos
casos practicos llevados a cabo recientemente, la Gltima etapa de este trabajo fin de
grado, se centra en proponer una accion de Shopper Marketing para un determinado
fabricante y un determinado distribuidor, con el fin de mejorar la satisfaccion de sus

compradores, y por ende, los resultados tanto de fabricante como de distribuidor.

La propuesta de Shopper Marketing se ha elaborado para una tienda de productos
ecologicos localizada en Santurtzi denominada TXIRI VITA, y para uno de sus
principales proveedores, GUMENDI (dedicado a la produccion y distribucion
mayorista de productos ecoldgicos), ambos con una estrategia de diferenciacion,

ofreciendo un producto ecoldgico de calidad.

o b ey

Tienda de TXIRI VITA Sede central de GUMENDI

En primer lugar, se hace necesario argumentar que la eleccion del punto de venta para
llevar a cabo la propuesta, se ha basado en el analisis de dos factores principalmente.
Por un lado, se trata de una tienda de productos ecologicos, cuyos productos tienen una
demanda cada vez mayor a nivel social, y es que segin AECOC Shopper View (2013),
mas del 35% de los compradores espafioles incluye actualmente productos ecoldgicos
en su cesta de la compra, y el consumo de este tipo de productos ha crecido un 7% de
2011 a 2013. Por otro lado, este tipo de puntos de venta, al vender un tipo de producto
especial trabajan con un menor nimero de proveedores si lo comparamos con tiendas
de productos convencionales, lo que facilita la seleccion del proveedor con el que llevar

la accion de colaboracion de Shopper Marketing.
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Para presentar una propuesta de Shopper Marketing adecuada al caso en concreto, se
necesita llevar a cabo un diagnostico tanto de TXIRI VITA, como de GUMENDI, y
conocer el perfil del comprador de productos ecoldgicos del entorno.

1. Diagnéstico del distribuidor TXIRI VITA

TXIRI VITA es un punto de venta al por menor de productos ecoldgicos localizado en
Santurtzi, que lleva alrededor de 8 afos en el mercado. Se caracteriza por la amplia
gama de productos ecoldgicos que ofrece. Por un lado, se diferencia de las tiendas de
ultramarinos convencionales por ofrecer un producto ecoldgico, mas saludable a la vez
que respetuoso con el medio ambiente, y por otro lado, se diferencia de las tiendas

dietéticas por ofrecer producto ecolégico fresco, principalmente frutas y verduras.

Interior de la tienda: Estanteria de frutas y verduras

La categoria destino de este punto de venta esta compuesta claramente por las frutas y
verduras, que es el producto estrella para sus clientes. La categoria de productos
habituales estda compuesta por productos como el pan, la leche, los huevos, las
mermeladas, la pasta, el arroz, etc. La categoria de productos ocasionales esta
representada por ejemplo, por los turrones ecoldgicos ofrecidos durante el periodo
navidefio. La categoria de productos de conveniencia engloba cualquiera de los

productos que ofrece, ya que al ser un punto de venta de barrio cualquier vecino de la
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zona puede entrar a comprar un determinado producto ocasionalmente, por razones de

proximidad.

TXIRI VITA ademas de vender su producto en la tienda, también ofrece el servicio de
venta online o por teléfono con reparto a domicilio. El reparto se hace los martes y los
viernes, que coincide con los dias de aprovisionamiento. De esta manera, se da salida al
producto segun llega a tienda, reduciendo el stock, y ademas, el cliente tiene el producto

lo més fresco posible.

Aungue cuenta con distintos proveedores, sus principales proveedores son GUMENDI
para el producto fresco (como son frutas y verduras) y DISPRONAT para el producto
no fresco (como son las conservas y cosmeéticos). La diferencia entre GUMENDI y
DISPRONAT, es que mientras el primero son agricultores que venden principalmente
su produccién directamente a las tiendas ecoldgicas, el segundo es un intermediario que
vende otras marcas, por lo que GUMENDI tiene una mayor posibilidad y poder de
llegar a acuerdos de colaboracion con sus clientes, las tiendas ecoldgicas. Es por ello,
que la propuesta de Shopper Marketing se ha realizado para TXIRI VITA Y
GUMENDI.

Cabe destacar que TXIRI VITA no lleva a cabo
mecanicas promocionales y no utiliza soportes
promocionales mas alld de las redes sociales. Lo Unico
que ha hecho son degustaciones gratuitas en colaboracién
con los proveedores, y poner las frutas y verduras a
precio de coste cuando estan a punto de caducar. TXIRI
VITA no ha estudiado el merchandising adecuado y la
Unica comunicacion que existe en la tienda es el precio de
cada referencia. TXIRI VITA reconoce que tiene una

clientela fiel, pero que necesita atraer a mas compradores

para mejorar la rentabilidad del negocio por lo que esta
dispuesto a colaborar con sus proveedores.

Comunicacién en la estanteria
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2. Diagnostico del fabricante GUMENDI

GUMENDI es un empresa dedicada a la produccion y distribucién al por mayor de
productos ecoldgicos por el territorio nacional principalmente. Surgio de la union de dos
agricultores navarros en 1992, y en la actualidad colaboran con otros agricultores
ecoldgicos distribuidos por todo el territorio nacional (Navarra, Araba, Aragon,
Andalucia, etc.) con los que tienen producciones programadas, es decir, cada uno de
ellos destina una superficie acordada para proveer un determinado producto a
GUMENDI.

Agricultores de GUMENDI

Su principal objetivo es ofrecer una amplia gama de productos ecoldgicos a sus clientes,
principalmente tiendas ecoldgicas como TXIRI VITA, y que estén disponibles el mayor
tiempo posible, es decir, que sus clientes puedan disponer de todos los productos
frescos durante todo el afio si es posible’®. GUMENDI se encuentra en proceso de
ampliacion de su gama, a través del cual estd sacando nuevos productos (aparte de los

frescos) a la venta.

Y Ello lo consigue colaborando con agricultores de otras zonas geograficas de Espafia con distinta
climatologia, de manera que mientras en el norte de Espafia durante el invierno no se puede producir una
determinada verdura o fruta, en el sur si.
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Los clientes de GUMENDI semanalmente tienen acceso a una hoja de célculo Excel
con la lista de todos los productos disponibles, en la que ya se informa sobre las ofertas

y descuentos de la semana, y a través de la cual pueden hacer sus pedidos.

Entre sus necesidades principales, esta la de dar salida a sobreproducciones de producto
perecedero, y por otro lado, hay ocasiones en las que hay escasez de determinados

productos y tienen problemas para abastecer a las tiendas.

Almacén de frutas y verduras de GUMENDI

GUMENDI est4 abierta a la colaboracion con sus clientes, de hecho colabora con
aquellos clientes que compran el 60% de su gama a GUMENDI. Organiza cursos de
formacion para estos clientes sobre cémo manejar el producto fresco en la tienda para
que tenga mejor aspecto y se conserve mas tiempo. Asi mismo, también acuerdan con
estos clientes el pricing de aquellos productos que hay en exceso (bajando el precio), y
de aquellos productos que presentan escasez (subiendo el precio). Cabe destacar que
GUMENDI no ha colaborado con sus clientes en aspectos como las promociones, el
merchandising o la comunicacion en el punto de venta, aunque estarian dispuestos a
colaborar.
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3. Perfil del comprador de productos ecolégicos en Espafia

Los compradores de producto ecologico se pueden segmentar en 4 grupos, en funcién

de sus actitudes:

Preocupados por la salud (19% de compradores ecoldgicos). Compran producto
ecoldgico porgue estan preocupados por su salud, no tanto porque les preocupa
el medio ambiente.

e Preocupados por el medio ambiente (27% de compradores ecoldgicos). Los
“ecologistas” traducen su preocupacion por el medio ambiente, en habitos de
vida y de consumo sostenible y responsable.

e Los “militantes” de la causa ecoldgica (31% de compradores ecoldgicos).
Preocupados tanto por la salud, como por el medio ambiente, defienden
concienzudamente su causa.

e Consumidores de productos ecoldgicos porque estd de moda (23% de

compradores ecoldgicos). No estan tan preocupados por mantener estilos de vida

saludables o respetuosos con el medio ambiente como los anteriores.

Los principales insights, tanto para iniciarse en el consumo de productos ecoldgicos
como para continuar con el mismo, son la preocupacion por la salud, el no uso de
pesticidas o fertilizantes quimicos, la calidad, el sabor de los productos y la

preocupacion por el medio ambiente.

El precio y la baja disponibilidad son los principales motivos por los que no se
consumen algunas categorias de productos ecoldgicos. De hecho, el precio y la actual
situacion de crisis, han hecho que los compradores de producto ecologico hayan

reducido el consumo de este tipo de productos.

Las frutas y verduras son el producto ecologico mas consumido. Ademas las frutas y
verduras son los alimentos ecologicos por los que la mayoria, un 69%, inician el

consumo de este tipo de productos.

11 Epigrafe basado en un estudio sobre el perfil del comprador de productos ecolégicos en Espafia
realizado por el Ministerio de Agricultura, Alimentaciény Medio Ambiente (2014).
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4. Propuesta de Shopper Marketing para la categoria de frutas y verduras

La propuesta que se realiza a continuacion se centra en la categoria de frutas y verduras
de TXIRI VITA, categoria destino del punto de venta, por tratarse de una categoria
claramente estratégica tanto para mantener a los compradores actuales como para atraer
a nuevos compradores. Tanto para TXIRI VITA como para GUMENDI, esta categoria
es estratégica en sus negocios. Dicha categoria posiciona a ambos, como proveedor
preferido entre sus respectivos clientes, siendo la categoria que mas volumen de venta

representa y mas dinero mueve en sus respectivos negocios.

Los objetivos de la propuesta son aumentar el nimero de transacciones o ventas,
aumentar el ticket medio y generar un mayor trafico en el punto de venta, , mejorando
asi la rentabilidad tanto de TXIRI VITA como de GUMENDI. Se espera:

e Un aumento de la facturacién del 20% en la categoria de frutas y verduras en 6
meses.

e Un aumento del ticket medio del 10% en 6 meses.

e Un aumento del nimero de clientes del 15% en 6 meses. Para ello, previamente
a la puesta en marcha de la propuesta, TXIRI VITA debe registrar a sus clientes

actuales en una base de datos.

Si los resultados son satisfactorios y los objetivos son alcanzados, se recomienda a
GUMENDI poner en practica esta accion de Shopper Marketing con otras tiendas

ecologicas que sean clientes suyos.

La propuesta de Shopper Marketing se centra en trabajar sobre:

e Lavisibilidad de la categoria dentro del punto venta.

e La formacién de Pablo (gerente y Unico trabajador de TXIRI VITA) sobre el
manejo de las frutas y verduras en tienda y sobre las caracteristicas del producto
de GUMENDI.

e Promocion de la categoria.
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4.1. Visibilidad de la categoria dentro del punto de venta

Para mejorar la visibilidad de las frutas y verduras dentro del punto de venta, TXIRI
VITA puede exponer parte de la categoria en el escaparate de la tienda (actualmente
inutilizado). Se trata de que los vecinos de la zona (compradores potenciales) puedan
ver las frutas y verduras en una estanteria que tenga unos paneles informativos sobre los

12 que ofrecen estos productos GUMENDI que se venden en TXIRI

beneficios “ocultos
VITA. En dichos paneles, GUMENDI en colaboracién con TXIRI VITA, pueden
comunicar como y donde se han producido dichos productos, y porqué son mas
saludables, sabrosos, naturales y respetuosos con el medio ambiente que los productos
de la competencia. Se trata de que los compradores potenciales puedan ser atraidos no
solo por el aspecto de los productos, sino que también por la comunicacion que se hace
de sus beneficios “ocultos”. Para llevar a cabo dicha accion GUMENDI y TXIRI VITA
deben de colaborar para determinar que surtido exponer en el escaparate y qué mensajes
quieren comunicar. El surtido expuesto puede ir variando en funcién de las necesidades,
es decir, si en determinado momento hay una sobreproduccion de un determinado
producto, dicho producto debe de tener un espacio privilegiado en la estanteria del
escaparate. De la misma manera, si hay escasez de un producto, éste no se expone en el

escaparate, solo se expone en el interior de la tienda.

Encabezado: “GUMENDI v las 3 Ss: Salud + Sabor + Sostenibilidad”

Simulacién sobre la visibilidad de la categoria antes y después de la propuesta

Cestas v baldas: Redactar beneficios “ocultos” de cada producto

12 Beneficios que a simple vista no se ven, y que si no los comunicamos no son valorados, como pueden
ser los beneficios para la salud de cada referencia y su modo de produccién.
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Ademas, los productos pueden ir acompafiados con un codigo BIDI o cédigo QR, con
los que ofrecer informacién adicional a los compradores, que a través de sus
dispositivos moviles pueden acceder a la pagina web de GUMENDI y ampliar su

informacion.

4.2. Formacion sobre el manejo de las frutas y verduras en tienda y sobre las
caracteristicas del producto de GUMENDI

Se trata de que TXIRI VITA con Pablo a la cabeza, disponga de la informacion
necesaria tanto para un manejo adecuado de las frutas y verduras en la tienda de manera
que éstas tengan un aspecto atractivo y se conserven mejor, COmo para asesorar sobre
las ventajas de las frutas y verduras ecoldgicas de GUMENDI a los potenciales
compradores. Para ello, GUMENDI debe acudir a TXIRI VITA y formar a Pablo con
su curso sobre “el manejo de los frescos para una mejor conservacion en el punto de
venta”. De la misma manera, GUMENDI debe mantener informado a TXIRI VITA
sobre las ventajas de su producto y sobre cual es su proceso de produccion. TXIRI
VITA debe promover esta informacion entre sus clientes, para que tengan conocimiento
de la misma, y se vean atraidos por dichos productos. Pablo debe de convertirse en un
experto en el producto ecolégico de GUMENDI, y hay que comunicarlo en la tienda a
través de paneles informativos donde se informe a los clientes de que disponen de un

especialista en alimentacion ecoldgica, embajador de productos GUMENDI.

4.3. Promocién de la categoria

Por altimo, para completar esta propuesta de Shopper Marketing, GUMENDI y TXIRI
VITA deben desarrollar una estrategia promocional. Esta estrategia promocional tiene
como objetivo la fidelizacion de los compradores actuales y la atraccion de nuevos

compradores, que pueden no estar comprando por razones econdmicas.
Se propone llevar a cabo una mecénica promocional, que consiste en hacer promociones

basadas en el volumen de compra de frutas y verduras acumulado por cada cliente

mensualmente. Si el cliente tiene un gasto de 10 euros en fruta y verdura en su ticket, el
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cliente recibe 1 punto®, si logra alcanzar los 20 euros de gasto en fruta y verdura, 3
puntos, y si logra alcanzar los 30 euros 0 mas, 5 puntos. Si al final de cada mes, los
clientes acumulan entre 4 y 11 puntos reciben un regalo, que consiste en un producto
nuevo que tanto GUMENDI como TXIRI VITA quieran introducir en el mercado. Si al
final del mes acumulan entre 12 y 20 puntos, ademas del regalo, los clientes reciben un
descuento del 15% en frutas y verduras en su siguiente compra. Si al final del mes
acumulan mas de 20 puntos, ademas del regalo y el descuento del 15% en frutas y
verduras en su siguiente compra, los clientes entran en el sorteo de una cesta de

productos GUMENDI que se sortea mensualmente por valor de 30 euros.

PREMIAMOS TU FIDELIDAD E

10€ en frutas y verduras > 1 punto
20€ en frutas y verduras > 3 puntos 9
30€ o mas en frutas y verduras > 5 puntos Alimentos Ecologicos e @ .

Gumendr'

Si el dltimo dia de cada mes consigues:

Entre 4 y 11 puntos >> e Producto de reaalo

e Producto de regalo
e 159% descuento en frutasy verduras en

Entre 12 y 20 puntos > siguiente compra
e Producto de regalo
) e 15% descuento en frutas y verduras en
Mas de 20 puntos >-> siguiente compra

e Sorteo de cesta de productos
GUMENDI por valor de 30 euros.

Ademas de esta mecanica promocional, GUMENDI en colaboracion con TXIRI VITA,
deben hacer promociones puntuales de 3x2 para aquellos productos que presenten una

sobreproduccion.

La mecanica promocional, y las promociones puntuales que se apliquen sobre productos
con sobreproduccidn, deben comunicarse en el perfil de Facebook de TXIRI VITA, en
la pagina web de GUMENDI, y en la propia tienda (tanto en el escaparate, como en el

lineal de frutas y verduras del interior de la tienda).

13 |_os puntos al mismo tiempo que se entregan al cliente, a través de una tarjeta cliente que se debe crear,
deben ser registrados en una base datos que debe crear TXIRI VITA para llevar un control de cada
cliente.
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PARTE V: CONCLUSIONES

En este trabajo fin de grado, se ha analizado a nivel teorico, el estado actual de la

colaboracion entre fabricantes y distribuidores, especialmente en el area de la demanda

de la gestion de la cadena de suministro, y se ha corroborado a nivel practico, mediante

el estudio de casos reales, los resultados positivos de dicha colaboracion. A

continuacion, se exponen las principales conclusiones extraidas del trabajo de

investigacion:

1

La colaboracion entre fabricantes y distribuidores es clave para el éxito de ambos,
puesto que los primeros necesitan luchar por hacerse un hueco en los lineales de los
puntos de venta, y los segundos necesitan diferenciarse del resto de distribuidores.
Histéricamente, esta colaboracion entre fabricante y distribuidor, que se conocié ya
en los afios 80 con el nombre de Trade Marketing, se ha centrado mas en mejorar
los procesos y herramientas facilitadoras de los aspectos logisticos de la cadena de
suministro.

Cabe destacar el actual desarrollo de procesos y herramientas facilitadoras de los
aspectos comerciales a través del Shopper Marketing, el cual no es mas que una
evolucion del Trade Marketing, y tiene como base que todo parte del comprador.
Segun el Shopper Marketing, para mejorar la gestion de la cadena de suministro y
ofrecer un mayor valor afiadido al comprador final, es imprescindible conocer al
nuevo comprador, conocido como Smart Shopper.

El Smart Shopper, se caracteriza por hacer compras racionales principalmente, y es
que puede buscar, consultar y comparar informacién sobre los productos a través de
distintos dispositivos digitales en cualquier momento del proceso de compra.

Este nuevo comprador es infiel a las marcas. El 70% de las decisiones de marca se
toman dentro del punto de venta.

La Gestion por Categorias es el eje central del Shopper Marketing para dar
respuesta a este nuevo comprador, y debe de adaptarse a cada punto de venta, ya
gue cada punto de venta tiene un perfil de cliente distinto.

Fabricante y distribuidor tienen informacion complementaria para implantar una
Gestion por Categorias en cada punto de venta, los primeros conocen las
necesidades que pueden cubrir sus productos, y los segundos las necesidades de sus

clientes.
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9- Para que la Gestion por Categorias tenga éxito, las distintas categorias de productos
deben basarse en el arbol de decision de compras de los clientes, y ademas,
fabricante y distribuidor tienen que tener estrategias compatibles y perseguir
objetivos complementarios.

10- Dentro de las Gestidn por Categorias, se definen las distintas categorias que deben
existir en el punto de venta en concreto, cuales van a ser sus funciones o roles,
cuéles van a ser sus estrategias, y cuales sus herramientas de gestion a nivel de
surtido, precio, promocion y merchandising.

11- La Gestion por Categorias es un proceso comercial de mejora continua, deben
compararse los objetivos prefijados con los resultados obtenidos, analizar las causas
de las diferencias y tomar decisiones al respecto.

12- A traveés del estudio de casos reales de Shopper Marketing, se ha podido corroborar
que gracias a la colaboracion entre fabricantes y distribuidores, se genera un mayor
valor afiadido para el comprador final, lo que se traduce en una mayor rentabilidad
para fabricante y distribuidor.

13- Nestlé-El Arbol y Danone-El Arbol, tras llevar a cabo un diagnostico de sus ventas,
y poner en marcha una Gestion por Categorias conjunta, adaptada a los puntos de

venta, han logrado que las ventas aumenten significativamente.

De cara a propuestas futuras de colaboracion entre fabricantes y distribuidores, en el
ambito del Shopper Marketing, y en concreto en el area de la Gestion por Categorias,
tal y como queda reflejado en la propuesta final del trabajo fin de grado, se necesita
conocer el perfil del comprador del punto de venta para el que se va a hacer la
propuesta, y se debe llevar a cabo un diagnostico, tanto de las potenciales vias de
colaboracion, como de las necesidades de colaboracion entre el fabricante y

distribuidor en concreto.
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