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A Sara, Roberto, Guillermo y Alex
con cariño.

Stay hungry
stay foolish
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Prólogo

Al comprobar que la publicación de un compendio de buenas practicas, que se han trabajado en nuestro sector de gran consumo –bajo el título de Marcas líderes y distribuidores– está prácticamente «en imprenta», lo primero que debo hacer, es felicitar muy efusivamente a su autor: José María Vilas, por haberlo conseguido. No solamente conseguido, sino superado cualquier optimista previsión a la hora de recopilar casos prácticos de colaboración narrados directamente por sus protagonistas.

El reto no era fácil, pero gracias al tesón de José María, su perfil personal y, relaciones profesionales construidas en sus largos años de gestión en el sector, han hecho posible la realidad de una obra de relevancia: Marcas líderes y distribuidores, donde gracias al trabajo y rigor de centenares de ejecutivos del sector, podemos disfrutar de un trabajo con decenas de experiencias de enorme utilidad para una adecuada gestión del trade. Del punto crítico que es el punto de venta, donde nos enfrentamos a la decisión del consumidor.

En Marcas líderes y distribuidores, el lector encontrará interesantes datos estadísticos de la evolución del sector de gran consumo, pero sobre todo, podrá disponer de experiencias sobre trabajos realizados en colaboración (colaboración en mayúsculas), entre el proveedor y la distribución. El libro en cuestión, nos explica cómo concretas empresas de una y otra parte de la cadena económica, «abren sus datos» en la búsqueda del «win win», del ganar todos. Toda una nueva realidad de madura disposición a la colaboración quizás debido a «la actual crisis», pero que debemos integrar en nuestro trabajo cotidiano.

Por todo ello, vaya mi reiterada felicitación para el amigo José María, pero también mi profundo agradecimiento a los gestores de la distribución y a los proveedores, primero por haber trabajado «abiertamente» en proyectos de colaboración, pero muy especialmente, por su contribución para hacer posible su publicación en ésta magnífica obra que es Marcas líderes y distribuidores.

La excelencia de esta obra se acrecienta al conocer que los fondos que se recauden de su comercialización, serán donados a UNICEF. Enhorabuena.
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JUAN JOSÉ GUIBELALDE

Presidente de AECOC


Prólogo

El libro que el lector tiene entre las manos aparece en un momento en el que la grave crisis económica está condicionando fuertemente la actitud de los consumidores, con cambios socio-culturales bastante profundos, a consecuencia de los cuales el consumo en general va a permanecer estancado durante algunos años.

En España esta crisis económica está impactando con una especial virulencia, debido al fuerte endeudamiento del sector privado, que es per cápita el segundo más alto del mundo; una alta tasa de paro, que es hoy superior al 20%, que a excepción de Lituania es la más alta de Europa, y una enorme falta de competitividad de nuestro país, como lo demuestra el hecho de que a pesar de una crisis económica sin precedentes sigamos importando más de lo que exportamos. Este bajo nivel de competitividad es, sin duda, el problema principal que tenemos que corregir si queremos volver a crecer y generar empleo.

Adicionalmente, el déficit público de más del 11% en el año 2009 ha originado que el binomio déficit público/deuda pública se haya degradado rápidamente, como se puede ver en el gráfico adjunto, lo que ha provocado que los mercados financieros coloquen a España mucho más cerca de los países periféricos que del núcleo duro de la UE, con las dificultades que eso conlleva para la financiación del Estado, los bancos y las empresas.

Por su parte, el sector del gran consumo está inmerso en una importante guerra de precios desde finales del 2008, como consecuencia del aumento de superficie comercial instalada, que ha seguido aumentando en el último año al mismo tiempo que el mercado. En su conjunto ha conocido las primeras tasas de crecimiento negativas desde hace 25 años, lo que está provocando fuertes presiones sobre los márgenes y sobre la rentabilidad del conjunto de la cadena de valor del gran consumo.

Tanto la situación macroeconómica como la evolución del mercado del gran consumo hacen que el entorno sea, probablemente, el más difícil para la gestión de los negocios desde hace décadas.

En este contexto, José María Vilas aporta en su libro una propuesta proactiva y positiva de cómo hacer crecer los negocios de forma rentable, a través de un concepto claro: «colaboración».
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El autor ha utilizado en su libro una visión que yo calificaría de «helicóptero», ya que ha sido capaz de pegarse al terreno entrando en un alto nivel de detalle sobre cómo hacer las cosas, en particular en los capítulos más teóricos, y al mismo tiempo de elevarse para tener una clara visión estratégica valorando las principales tendencias a medio y largo plazo, tanto del mercado como de los principales operadores de la distribución y de los proveedores de grandes marcas en nuestro país.

El lector, a través de los diferentes capítulos, irá descubriendo reflexiones muy interesantes, como, por ejemplo, la importancia para los distribuidores de estar concentrados y focalizados en un único formato de tienda, ya que los distribuidores de este perfil son los que siguen creciendo en cuota de mercado. Asimismo, entender la importancia de una estrategia de EDLP vs una estrategia promocional, ya que el EDLP, como consecuencia de su capacidad de bajar costes y precios, cada vez deja menos espacios para la promoción, o de desarrollar marcas propias de MDD con capacidad para ser innovadoras, por contraposición a los que buscan posicionarse cada vez más abajo, degradando el precio y la calidad.

En este sentido, los proveedores de marcas líderes no deberían equivocarse: la pelea de los distribuidores es entre ellos mismos y el desarrollo de las marcas propias, una forma de diferenciarse en esa lucha. Los distribuidores no reflexionan, en general, en cómo hacer que la MDD gane cuota de mercado vs las marcas de proveedores. Por otra parte, no debería pasarse por alto un dato poco conocido, como es el hecho de que los diferenciales de precio entre las MDD y las marcas de proveedores en España son los más altos de toda la Unión Europea.

Los proveedores de marcas líderes deberían trabajar mucho más sus gamas, ya que las segundas y/o terceras marcas tienen un horizonte muy complicado, e intentar concentrar sus esfuerzos en aquellas categorías en que son realmente líderes. Esto quiere decir centrarse en hacer crecer su «core business», lo que en la distribución sería semejante a hacer crecer las ventas a superficie constante, ya que solamente a partir de esa gestión óptima de lo existente se podrán plantear con éxito entradas en nuevas categorías, innovaciones de productos, adquisiciones o cualquier otra estrategia para mantener el crecimiento a medio plazo.

De nuevo habría que hacer una mención especial para el capítulo de las innovaciones, ya que se habla mucho sobre las mismas pero se obvia la dificultad de conseguir que tengan éxito.

Por otra parte, hay que tener en cuenta que las MDD están consiguiendo innovar en algunas categorías de forma relevante. Son innovaciones que pueden tener su origen más en el contacto con el cliente que en el conocimiento del producto, pero que pueden ser muy rentables y además capaces de proporcionar una imagen moderna y atractiva a las MDD que sean capaces de lanzarlas con éxito.

Pero todas estas problemáticas de unos y otros que puedan parecer distintas, y en algún momento incluso contrapuestas, tienen un nexo en común, que es la necesidad que tenemos todos de seguir creciendo, sobre todo en un contexto como el actual.

La experiencia demuestra que ese crecimiento parece más fácil y rentable de conseguir cuando se hace desde una óptica de colaboración entre los diferentes actores de la cadena.

El libro aporta un buen número de casos y testimonios de colaboración, que han conseguido mejorar los resultados de las empresas participantes y que tienen el doble valor de ser contadas en primera persona por las personas que los han llevado a cabo y de explicar cuáles han sido los objetivos que se buscaban y el proceso de decisiones que han tenido que seguir para conseguirlos.

José María Vilas, como profundo conocedor del tema, sabe también los límites del sistema. Los recursos disponibles en las empresas son escasos, por lo que se pueden realizar este tipo de enfoques en un número limitado de categorías. Debe existir una confianza mutua entre las empresas y los individuos que colaboran y deben tener sistemas de información compartidos para poder trabajar, aspecto este último en el que AECOC tiene mucho que aportar.

La colaboración puede visualizarse desde diferentes ámbitos, uno de ellos es sin duda la integración de la cadena logística, buscando aumentar la eficiencia conjunta. Un buen trabajo en este sentido debe permitir reducir las roturas de stock, reducir los costes logísticos e incluso incrementar la productividad en los procesos de fabricación. En estos ámbitos, como en todos los demás, es crucial compartir la misma información para poder conseguir los objetivos.

Asimismo, la colaboración se puede organizar para mejorar la eficiencia del lineal, buscando incrementar ventas y márgenes para el distribuidor, a través de optimizar la gestión de la categoría. En esta tarea, el conocimiento que el proveedor tiene de los mercados debe ayudar al distribuidor a mejorar sus ventas y sus márgenes y al proveedor a optimizar los elementos de su marketing-mix.

Por otra parte, la innovación y el lanzamiento de nuevas gamas son proyectos donde una buena colaboración puede facilitar su éxito y reducir su coste. Pero es condición necesaria que el distribuidor encuentre el interés de participar en su lanzamiento, ya que los lineales no son ilimitados y el número de fracasos relativamente elevado.

En estos ámbitos y otros que el lector descubrirá en los diferentes capítulos del libro, se analiza cómo una verdadera colaboración entre proveedores y distribuidores es la mejor fórmula para conseguir añadir valor a la cadena satisfaciendo al consumidor y haciendo que todo el sistema sea sostenible a largo plazo.

El conjunto del libro busca inspirar al lector sobre cómo tener éxito a través de este tipo de estrategias, pero además puede ayudar a comprender la dinámica actual del mercado y cuál puede ser su evolución futura.

El autor me reveló que era consciente de que el libro perdería parte de su vigencia en unos años como consecuencia de la rápida evolución de los mercados.

Creo que, sin duda, eso será así sobre las cifras que aporta para soportar sus argumentos, pero también creo que muchas de sus reflexiones son verdaderas tendencias de fondo que estarán de actualidad durante mucho tiempo y que el libro podrá releerse varios años y seguirá manteniendo mucha de su vigencia actual.

Deseo al lector que su lectura le aporte luz sobre cómo gestionar de forma positiva su negocio en los próximos años.
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JAVIER CAMPO,
Vicepresidente de AECOC y Presidente de ZENA


Introducción

1. Colaboración

En este libro vamos a hablar de colaboración. Más precisamente de la necesidad de que exista una mayor colaboración entre marcas líderes y distribuidores en España. Colaborar quiere decir que dos o más personas o entidades se ponen de acuerdo para realizar un proyecto común que creará un valor que luego se repartirán. Para ello es necesario:

• Que conozcan sus competencias profesionales.

• Que tengan unos objetivos alcanzables.

• Que generen valor.

• Que acuerden cómo se lo reparten.

• Que se conozcan y tengan confianza entre ellos.

Mi experiencia me dice que el punto que normalmente tiene más dificultad es precisamente el último, las relaciones personales.

Cuando dos grandes empresas, una de distribución y otra propietaria de una marca líder, deciden emprenden un proyecto de colaboración es porque se suponen unas credenciales sobre el producto, las marcas y el sector.

No suele ser complicado visualizar el objetivo a alcanzar y definir un plan de acción. Basta con formar el equipo de personas que lo van a llevar a cabo y que entre ellas exista la ilusión y la confianza mutua para que el proyecto sea un éxito. El primer síntoma de que algo no va es cuando las reuniones programadas empiezan a retrasarse. La mejor noticia de un proyecto de este tipo es que el calendario se cumpla.

¿Qué son marcas líderes? Marcas líderes son aquellas que tienen algo que decir al consumidor:

• Las que más se venden.

• Las que más innovan.

• Las que tienen mayor actividad.

• Las que tienen mejores precios.

• Las que más crecen.

• …

Estamos equivocados cuando pensamos que la marca que más vende, la que tiene mayor participación de mercado, es la más líder. Podemos decir que es cierto si esa marca crece como mínimo lo que crece el mercado de una manera consistente. De no ser así, puede ser que otras marcas emergentes con alguna de las características anteriormente mencionadas, sean potencialmente un líder con más futuro que la marca que hoy vende más.

Las compañías de distribución son las propietarias de los establecimientos de libre servicio o tiendas tradicionales que estudiaremos en el Capítulo 1. Es un sector que normalmente se denomina retail, donde se compra para consumir en el hogar, frente al canal de consumo fuera del hogar (OOH - Out of Home) como restaurantes, cafeterías, cantinas, etc.

2. Receta para el éxito

Durante los diez últimos años he impartido muchas conferencias explicando que en gran consumo hay una receta muy sencilla para tener éxito:

a) Un portfolio de productos adecuado.

b) La casa en orden.

c) Equipos motivados.

a) El porfolio de productos adecuado para las marcas líderes quiere decir que cada compañía debe estar apoyando las categorías de productos y las marcas en las que posee:

• Ventajas competitivas de mercado.

• Una participación de mercado suficiente.

• Una innovación constante y relevante.

• Marcas relevantes.

• Costes adecuados.

Y que le permitan tener una posición de liderazgo a medio y largo plazo.

Una compañía de marcas líderes y que además esté presente en categorías con productos que tienen terceras o cuartas posiciones –con las que no puede competir en situación de igualdad con los líderes– debe hacer que desaparezcan, de una manera ordenada, de su portfolio.

Digo de una manera ordenada porque la revolución que estamos viviendo hoy en día en los lineales es la de la selección del surtido.

La manera desordenada de desparecer de los lineales es cuando los distribuidores quitan una marca de los lineales por falta de rotación. Esta manera no prevista genera obsoletos, ineficiencias y costes añadidos de producción que pueden llegar a ser muy importantes.

Por el mismo proceso de razonamiento los distribuidores deben conocer cuál es el formato de tienda y el modelo de negocio en el que van a centrarse para ser los mejores en él y salir de otros modelos en los que no poseen los conocimientos, las localizaciones o los equipos adecuados para gestionarlos.

En ambos casos hay indicadores que siempre revelan el error estratégico cometido:

• Esas categorías de productos o esos formatos de tienda no crecen.

• Pierden dinero año tras año.

• Las estrategias son ambiguas.

• Los equipos no son los mejores.

Sanear el portfolio y centrarse en lo que se sabe hacer mejor es la primera receta para el éxito.

b) Tener la casa en orden quiere decir que nuestro modelo de negocio tiene las mayores eficiencias operativas posibles.

Los indicadores de eficiencia operativa más relevantes están normalmente asociados a la cadena de suministros y podrían responder a preguntas como:

• ¿Servimos el 100% de los pedidos?

• ¿Nuestro producto está en el lineal los sábados a las 20 horas?

• ¿Empezamos la actividad promocional a tiempo y en todas las tiendas?

• ¿Facturamos sin errores?

• ¿El departamento financiero conoce perfectamente la situación cobros-pagos?

• Etc.

Cuanto más volumen homogéneo maneje el negocio, cuanto más claro sea el modelo, cuantas menos distracciones haya sobre lo que aporta valor, cuanto más sencillos y robustos sean nuestros sistemas informáticos, más fácil será conseguir este objetivo.

Desgraciadamente no tardaremos mucho en ver que el análisis de la situación del sector de gran consumo en España no cumple alguno de los dos puntos necesarios citados anteriormente como requisitos en la receta para el éxito. Básicamente esto sucede por la falta de integración de los procesos entre los proveedores y los distribuidores.



La buena noticia es que tenemos un amplio camino de mejora.

c) Sobre el tercer punto –equipos motivados– no hablaremos especialmente en este libro, si bien revisaremos los modelos organizativos que consideramos los más efectivos para el tipo de negocio en el que estamos. Hay una correlación directa entre organizaciones eficientes, equipos motivados y resultados excelentes.

En mis exposiciones siempre he ilustrado la receta para el éxito con la F1.
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Las categorías de productos en las que operan los proveedores, al igual que los formatos de tienda para los distribuidores, son los motores del coche.

Las categorías o formatos adecuados son a las carreras el impulso que dan los motores al coche.

La casa en orden es la aerodinámica del coche y el resto de los componentes.

Hemos tardado en aprender que no sólo los motores más adecuados ganan las carreras, afortunadamente. Todos recordamos cómo Fernando Alonso con Renault ganó dos campeonatos del mundo y en el 2010 los Red Bull han ganado a las marcas productoras de motores Mercedes, Ferrari, etc., gracias a un diseño de coche más adecuado a las condiciones de las carreras actuales.

También la F1 nos enseña que los mejores pilotos necesitan un coche con buenos motores y una aerodinámica muy estudiada para poder demostrar que son los mejores.

3. Situación del mercado en España

Para ver cómo estamos en España nos apoyaremos en un estudio realizado por Advantage Group.

Esta compañía hace anualmente un Benchmark –estudio comparativo– de las compañías proveedoras, con información facilitada por los distribuidores sobre siete parámetros previamente definidos.

Es un estudio muy relevante porque permite comparar la situación competitiva de una empresa frente a las grandes compañías del sector en España. Este estudio también se realiza para los distribuidores con información facilitada por los proveedores.

Advantage realiza el mismo estudio a nivel europeo, con los mismos parámetros, lo cual permite a las compañías multinacionales comparar sus afiliadas en diversos países.

Este estudio permite al mismo tiempo poder valorar diversos criterios entre países y en ellos nos apoyaremos para ver la situación comparativa en España.

El Informe de Advantage Group se detalla como una herramienta de gestión en el Capítulo 2, página 124.
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En el cuadro anterior podemos ver que los proveedores en Europa esperan que los distribuidores mantengan un nivel de stock adecuado en las tiendas en los momentos de mayor venta, como prioridad número uno, es decir OSA (On Shelf Availability), producto disponible en el lineal en el momento de la venta.

Ahí dirigen sus prioridades, excepto en España y Portugal, donde la prioridad es que los distribuidores sean serios y cumplan lo que pactan, con una elevada disciplina a nivel de tienda, siendo la prioridad número dos que se cumpla lo pactado en las acciones de punto de venta y promociones.

También como prioridad dos aparece que el nivel de exposición y visualización de los productos en el lineal sea bueno.

Parece evidente a la vista de los resultados que la situación competitiva en España y Portugal es completamente distinta a la de muchos países de Europa, aunque podamos aproximarnos a Francia y Bélgica.

Iremos viendo algunas de las razones por las que la situación actual mantiene un nivel de tensión tan alto en las relaciones proveedor-distribuidor, como «debes cumplir lo que hemos pactado», afirmación que está en la base de cualquier relación normal en los negocios.

En el análisis de las prioridades para la distribución, que podemos ver en el cuadro a continuación, se observa que también somos diferentes al resto de Europa, aunque esta vez no a Francia.

La primera prioridad para los distribuidores europeos es que el proveedor entienda y responda a las estrategias, objetivos y peculiaridades de su empresa y le apoye para competir eficazmente contra otros canales de distribución. En el resto de Europa, la prioridad es una buena colaboración distribuidores-proveedores, con productos y marcas con márgenes que permitan conseguir objetivos de crecimientos y rentabilidad por categorías.
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Probablemente esté relacionado con el hecho de que en España la distribución está menos concentrada que en otros países europeos y todavía en una fase de transformación.

Veremos también que el objetivo de rentabilidad que tenía la distribución ha sido desplazado por una prioridad mayor, que es crecer más y más rápidamente que los competidores. Esto hace que la distribución, ahora sí, en tiempos de crisis, busque una colaboración más efectiva con los proveedores de marca. En este proceso de consolidación, para los distribuidores lo más importante no es conseguir la mayor parte del presupuesto disponible de los proveedores sino ver cómo lo pueden traducir en un mayor crecimiento.

Los distribuidores están quitándose participación de mercado unos a otros y llevándose parte del negocio de los proveedores a través del crecimiento de la MDD (Marca del Distribuidor).

Sin embargo, los distribuidores en España son multi-formato en muchas ocasiones, pero

• ¿Saben cuál es su prioridad?

• ¿Tienen bien definidas sus diferencias estratégicas para ganar?

• ¿Cómo se expresan esas diferencias en la tienda?

• ¿Cuál es el rol estratégico de cada formato?

En la parte logística, la petición unánime en toda Europa es puntualidad en el servicio para poder trabajar con una estructura financiera más eficiente.
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Sin embargo, la segunda prioridad, suministrar los pedidos con un alto grado de fiabilidad (cantidad y referencias correctas) sin errores de carga, fechas de caducidad correctas, etc., nos da un indicador de que no tenemos la casa en orden.

AECOC realiza un Benchmark (estudio comparativo) en logística de operaciones, donde se refleja que el nivel de ineficiencia en pedidos servidos sobre el total de pedidos conseguidos es de 2 puntos o más, cuando el crecimiento de las ventas en algunos meses del año ha sido cero o negativo.

No podemos permitirnos estos lujos.

4. Buenas prácticas

Estamos en un mercado de retail cambiante en España. Salimos de unos años de bonanza en los que todos los participantes crecían en ventas y rentabilidad.

La crisis de ventas empezó en septiembre del 2008, provocando guerras de precios, márgenes a la baja, reorganización del surtido y obsesión por el crecimiento en la participación de mercado.

Y ahora nos encontramos ante el trabajo, importante, de definir los modelos de negocio, las categorías que vamos a apoyar y además con una casa en desorden y con pocos operadores excelentes en la manera de trabajar.

En este entorno de perder todos, ganarán los que sean capaces de aunar esfuerzos en busca de un valor que no sabemos capturar porque no se han hecho los deberes.

Los proveedores hace algunos años que tienen claro que deben colaborar con los distribuidores en dos áreas:

• Gestionar bien las categorías. Se ha creado una teoría académica llamada Trade Marketing que abarca las actividades de colaboración, como son la gestión de categorías, el conocimiento del comprador y la ejecución excelente con las palancas operativas.

• La excelencia operacional en la parte transaccional del negocio, que englobaríamos dentro del concepto de tener la casa en orden.

Hay que desarrollar el volumen y la rentabilidad en un entorno en el que el distribuidor ha ganado mucho poder. Para el proveedor se ha convertido en una necesidad insustituible si quiere tener los productos en el lineal disponibles para el consumidor (al menos hoy por hoy hasta que aparezcan canales alternativos).

Los proveedores intentan evolucionar de la dinámica antigua de relación con el distribuidor basada en la negociación de compra y demanda de condiciones, que suponía beneficios para una parte y pérdidas para la otra, a una dinámica nueva de relaciones que cree valor en forma de volumen adicional y una mayor rentabilidad.

En las compañías de marca se ha creado el departamento de Trade Marketing para dinamizar estas relaciones y el departamento de Customer Marketing para personalizarlas con trajes a medida para los distribuidores que quieran participar y tengan el tamaño suficiente.

Hoy la distribución está empezando a apostar de una manera clara por la colaboración y hay compañías que están haciendo ejercicios orientados a eliminar la desconfianza y buscar el «ganamos juntos». El objetivo final es llegar mejor al consumidor en un momento de estancamiento del consumo en el que cualquier idea que pueda mejorar la posición competitiva es bienvenida.

El hecho de que el proceso de consolidación de la distribución vaya a ser largo hace más necesario crear unas bases sólidas de colaboración a medio/largo plazo.

Vivimos una situación en la que el proveedor tiene una necesidad de ser colaborador con el distribuidor a pesar de que éste sea su competidor con su MDD (marca del distribuidor). Hoy esto ya no es un impedimento, es una realidad que hay que integrar en el modelo de colaboración, independientemente de que el proveedor sea fabricante de MDD o no. Al menos mientras la legislación continúe como está hoy y no haya una regulación competitiva diferente.

Esta colaboración se refleja en la proliferación de cursos y reuniones (AECOC, IESE, San Telmo, etc.) y la presencia cada vez más numerosa de asistentes.

Las matemáticas se estudian mejor entre dos, hay que tener a alguien al lado que te explique lo que no sabes entender solo, y a la inversa.

5. Colaboraciones al libro

Este libro en sí mismo es un proyecto de colaboración.

El libro, en cada capítulo, consta de:

a) Una parte teórica.

b) Ejemplos de casos reales de colaboración.[image: image]

c) Herramientas necesarias para desarrollar los proyectos. [image: image]

d) Colaboraciones de personas que, de reconocida competencia sobre el tema, resumen el capítulo, aportan buenas prácticas o visualizan el futuro. [image: image]

e) Bibliografía reciente.

Todos los gráficos están editados en el DVD incluido al final del libro. Al estudiar un capítulo es conveniente apoyarse con el ordenador para poder visualizarlos con todo detalle. También facilitará el estudio en el área académica.

En la parte teórica de los capítulos he contado con la ayuda de Montserrat Beltrán en Customer Service, Marta Estadella en Generación de Demanda y Fernando de la Cruz en Gestión Financiera.

AECOC ha sido fundamental para el desarrollo de los capítulos de la Cadena de Suministros.

No hubiese podido realizar los capítulos descriptivos sin la información facilitada por Nielsen, SymphonyIRI, Kantar, Alimarket, TNS, MillwardBrown e Indisa.

Hemos mantenido la información facilitada por los institutos de investigación y por las compañías con las presentaciones originales, donde se respetan los códigos, colores y forma de presentar de cada una de ellas; así es como se ve la información en la vida real de las compañías. Es como mantener el «look» de cada empresa.

Tanto los ejemplos como las herramientas han sido coordinados en sus contenidos para mantener un hilo conductor con las materias del libro y una coherencia en la secuencia del temario.

Las colaboraciones personales reflejan el saber, el conocimiento y el sentir de cada uno de los colaboradores a preguntas relacionadas con su área de influencia.

Mi más profundo agradecimiento a las compañías de marcas líderes y distribuidores por habernos facilitado los ejemplos de colaboración y en especial a todas las personas que han participado en su desarrollo. Una mención especial a José Luis Gutiérrez de Carrefour.

Agradecer a Sergi Quinto su colaboración en el apartado de Tarjetas de Fidelización.

En el capítulo de Innovación se han seguido las pautas de un estudio realizado por Nuria Hernández. Gracias, Nuria.

Antonio Henriques y Sara Andrade me han dado todos los imputs para el apartado de Vales de Descuento.

Esther Rivera merece un agradecimiento especial por su apoyo durante el año que nos ha costado escribir el libro.

A Cani Fernández por su generosidad y el tiempo que le he robado.

Han habido empresas y personas que han creído que este libro podía ser de utilidad en este momento. Su colaboración y apoyo son inestimables. Están nombradas en el Apéndice.

A todos muchas gracias.

Los fondos que se recauden con la venta de este libro serán donados a UNICEF. Es otra manera de colaborar.
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JOSÉ MARÍA VILAS


Capítulo 1

La distribución en España


En este capítulo lo que se describe es el negocio de retail en España, su evolución en el último año y las causas que la producen.

Se ha realizado una ficha de cliente para los doce distribuidores más grandes con sus características fundamentales y sus valores como enseña.

Se resume la situación actual de los distribuidores y proveedores, marcada por el estancamiento del consumo y el descenso de los precios y rentabilidad.

José Luis García Fuentes, director general de Nielsen, hace una prospección hacia donde evoluciona el sector.

Se incluye una amplia relación de Herramientas para el análisis del mercado.




1. Estructura del mercado

Un comprador de productos de gran consumo en España puede adquirir su compra en múltiples canales.

– Canales de libreservicio:

• Hipermercados

• Supermercados

♦ Grandes

♦ Pequeños

• Tiendas de descuento-discounts

• Tiendas de conveniencia

• Tiendas tradicionales

– Otro tipo de canales:

• Kioscos

• Gasolineras

• Panaderías

• Tiendas especializadas

• Grandes almacenes

• Mayoristas

• Cash & Carries

• Etc.

Puede también tomar la decisión de efectuar la compra desde su domicilio vía:

– E-mail

– Vía teléfono

– Correos

Si bien estos usos son todavía minoritarios y prácticamente el 99% de las ventas son presenciales en la tienda.

Existe también la venta automática por máquinas expendedoras de producto que se llama «vending».

Finalmente existe la:

• Venta ambulante.

• La venta puerta a puerta.

En este libro nos centraremos en la colaboración entre marcas líderes y distribuidores en el canal de libreservicio.

2. Tipos de tiendas

La tienda es un tipo de establecimiento comercial, físico o virtual, donde se pueden adquirir bienes y servicios a cambio de una contraprestación económica.

Tradicionalmente las tiendas se distinguían por la existencia de un dependiente que proporcionaba atención directa al comprador y un mostrador en el que se despachaba la mercancía y en el que se podía o no cobrar el producto.


La evolución de la tienda tradicional es el libreservicio donde el consumidor elige los artículos y los lleva a la caja registradora para pagar la compra.

Nielsen define los establecimientos de alimentación como aquellos establecimientos detallistas (incluidos los economatos) que trabajan más de seis clases de productos de la siguiente lista de once:

• Caldos

• Pescado en conserva

• Bebidas de cacao

• Café

• Margarina

• Flanes

• Sopas

• Fruta en conserva

• Aceites comestibles

• Galletas

• Pasta para sopa

Los establecimientos del índice Nielsen de Alimentación se clasifican según la superficie de su zona de ventas (de la línea de cajas hacia el interior) de la siguiente manera:

• Hipermercados. Establecimientos con más de 2.500 m2 de sala de ventas.

• Supermercados de 1.000 a 2.499 m2.

• Supermercados de 400 a 999 m2.

• Supermercados de 100 a 399 m2.

• Supermercados de menos de 100 m2.

• Tiendas tradicionales. Establecimientos en régimen de despacho tradicional.

Establecimientos marginales de alimentación

Los tipos considerados son:

– Marginales tipo I (Panaderías-Lecherías): Son aquellos establecimientos no incluidos en los índices de Alimentación General ni Hostelería, que trabajan al menos una clase de producto de la siguiente lista de cuatro:

• Pan de molde.

• Galletas.

• Pastas industriales.

• Leche líquida.

– Marginales tipo II (Carnicerías-Charcuterías): Son aquellos establecimientos no incluidos en los índices de Alimentación General ni Hostelería ni en el tipo I de marginales, definido anteriormente, que trabajan al menos una clase de producto de la siguiente lista de cuatro:

• Embutidos.

• Salchichas.

• Foie-gras.

• Queso.

Para algunas categorías de alimentación y bebidas se incluyen los canales de estancos y kioscos:

• Estancos: Establecimientos con licencia específica para vender tabacos, sellos, timbres, papel del estado, etc. Suelen estar identificados por un logotipo exclusivo y su número de expendeduría correspondiente.

• Kioscos: Establecimientos de construcción fija que tienen acceso directo desde la calle y que trabajan chicles, revistas, periódicos, caramelos, count-lines, …


Establecimientos de droguería/perfumería

Nielsen define los establecimientos detallistas, no incluidos en alimentación, que son especialistas en productos de droguería y perfumería, clasificándose en droguerías/perfumerías libreservicio y droguerías y perfumerías tradicionales.

SymphonyIRI define los tipos de establecimientos con unos parámetros similares a Nielsen, con lo cual la información es homogénea en cuanto a contenido, pero con muestras de población diferentes.

3. Evolución de la distribución en superficie de ventas

En los últimos años, la distribución en España mantiene unas pautas de crecimiento, en términos de superficie comercial, bastante consistentes.

La superficie comercial en España crece en tasas en torno al 9 o 10 % por año en metros cuadrados, como se observa en el gráfico de la Figura 1.1.

• Los hipermercados disminuyen su participación en el total hasta el 17,6% desde el 20,1% que tenían en el año 2000.

• Los supermercados grandes ya representan un tercio del total de superficie, siendo el mayor segmento. El crecimiento de Mercadona ha sido el motor de este desarrollo en los últimos años, si bien todas las cadenas abren establecimientos en este formato que se considera ganador.

• El Discount sigue creciendo a una velocidad superior al supermercado 6,7% vs. 3,8%. Su participación es del 16,7%, aproximándose a los hipermercados.

• Las tiendas tradicionales pierden participación en el total, si bien en superficie casi no han descendido en el último año debido a los cambios de propietario, como veremos más adelante.


FIGURA 1.1 
EVOLUCIÓN DE CUOTA EN SUPERFICIE COMERCIAL HOMOGÉNEA POR CANAL
(millones m2)

[image: image]


Por lo que se refiere a las enseñas, el grupo Carrefour (Carrefour + DIA) continúa liderando el mercado en términos de superficie con un 18,7% de participación, siendo Mercadona el segundo grupo con un 14,4%.

Se puede observar que de los ocho grandes distribuidores sólo crecen en superficie Dia, Mercadona, Lidl y Consum, lo cual quiere decir que para crecer un 2,3% en el total, los denominados «otros grupos», regionales más pequeños, continúan creciendo a una velocidad mayor.

En la Figura 1.3 vemos que el número de supermercados grandes ha crecido un 4% en número de tiendas, provocando el crecimiento en metros cuadrados del mercado, si bien en número de aperturas todos los formatos de tienda han ralentizado su crecimiento en 2009 y 2010 excepto el Discount, que ha aumentado respecto a años anteriores.

Se está produciendo una sustitución de los propietarios de las tiendas tradicionales hacia un nuevo propietario que es de origen inmigrante.

Los tenderos de siempre, que han envejecido viendo cómo su negocio decrecía frente al crecimiento del supermercado de proximidad, han traspasado la tienda a estos nuevos propietarios de nacionalidad china, pakistaní, sudamericana o norteafricana. Las características que les diferencian son que trabajan con horarios muy extensos y tienen ingresos económicos propios de los negocios regentados por una familia, volviendo a ser competitivos frente a los supermercados.


FIGURA 1.2 
PORCENTAJE EN SUPERFICIE COMERCIAL HOMOGÉNEA DE ALIMENTACIÓN
Junio 2010 (Península + Baleares)

[image: image]



FIGURA 1.3 
EVOLUCIÓN EN NÚMERO DE TIENDAS

[image: image]


Se da la particularidad de que dependiendo de la nacionalidad se establecen en una ciudad u otra; por ejemplo, los de nacionalidad china se concentran en Madrid, mientras que en Barcelona se encuentran en mayor número los procedentes de Pakistán.



FIGURA 1.4 
CAMBIO DE PROPIEDAD EN LAS TIENDAS TRADICIONALES

[image: image]


Los pequeños establecimientos regentados por extranjeros ya suponen un 14% del total, como se ven en la Figura 1.4.

4. Evolución de las ventas en el año 2009

Las cinco mayores cadenas de distribuidores representan un 63,4% del total de ventas en el 2009, aunque esta cifra es inferior a la del año 2008.


FIGURA 1.5 
EVOLUCIÓN DE VENTAS DE LAS CINCO GRANDES CADENAS DE DISTRIBUCIÓN EN VALOR

[image: image]


Mercadona representa el 27,1% de las ventas que se han realizado en el año 2009 aumentando 0.3 puntos versus el año anterior y siendo el mayor crecimiento registrado entre los distribuidores.

En junio de 2010 Mercadona sigue su evolución llegando al 28,2%, lo cual quiere decir que con la crisis está acelerando su crecimiento frente al estancamiento de todas las demás cadenas del TOP 5, como puede observarse en la Figura 1.5.

Esta inflexión o estancamiento en los otros distribuidores nacionales ha venido ocasionada por la crisis de consumo que empezó en septiembre de 2008.

Otros distribuidores con crecimiento son Lidl y Consum, como puede verse en la Figura 1.6.



FIGURA 1.6 
EVOLUCIÓN DE VENTAS DE LAS PRINCIPALES ENSEÑAS EN VALOR
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Así vemos que la crisis no está favoreciendo la concentración de la distribución en los grandes grupos sino al contrario. Los cuatro primeros han pasado del 57,7% en 2008 al 57% en el 2009, según datos de Kantar, como se refleja en la Figura 1.7.


FIGURA 1.7 
EVOLUCIÓN DE LA CONCENTRACIÓN EN LAS GRANDES CADENAS
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Hay dos fenómenos que condicionan la situación de la distribución en España en los últimos años:

1. Crecimiento en cuota de valor de Mercadona.

2. La importancia de los clientes regionales.

Mercadona ha duplicado su participación en valor en los últimos siete años, pasando del 14,4% en 2002 al 28,2% en junio 2010 y convirtiéndose en la cadena con mayor éxito de ventas en Europa.



FIGURA 1.8 
EVOLUCIÓN DE VENTAS EN MERCADONA. PARTICIPACIÓN EN VALOR
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FIGURA 1.9 
LÍDERES REGIONALES

[image: image]


Frente a la concentración de la distribución que existe en otros países europeos, en España hay una atomización muy grande en lo que se llama “otros distribuidores” con cadenas regionales que tienen una implantación muy fuerte en su zona.

Una de las razones por las que no se produce una concentración de ventas en los cinco mayores grupos de distribución es la salud de las cadenas regionales.

Las diferencias de población y de renta por áreas hacen que los valores de ventas por zonas no sean homogéneos. Ver Figura 1.10.

Las distintas particularidades de consumo en las áreas geográficas de España favorecen las cadenas de supermercados que tienen tiendas de proximidad «de toda la vida» con surtidos muy adaptados al consumidor local y como hemos visto, con éxito de ventas.

La España de las Autonomías se reproduce en el segmento de retail.

Además en cada área hay un distribuidor diferente con un peso específico muy fuerte, como se puede ver en la Figura 1.9, compitiendo con los grandes grupos de ámbito nacional.



FIGURA 1.10 
CONCENTRACIÓN Y EVOLUCIÓN VENTAS EN VALOR, POR REGIONES
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Más adelante estudiaremos la evolución del consumo por categoría de productos y separaremos las ventas de productos de alimentación envasada y de productos de droguería y perfumería.


FIGURA 1.11 
EVOLUCIÓN CONCENTRACIÓN VENTAS VALOR POR CANALES

[image: image]


En la Figura 1.11 vemos que casi un tercio de las ventas de droguería y perfumería se realizan en el supermercado grande. El 23,3% en droguería y perfumería de libreservicio y el 16,7% en hipermercados, ambos perdiendo terreno.

Para los productos de alimentación envasada el supermercado grande representa el 38,1%, empujado por las ventas de Mercadona y cadenas regionales, y el hipermercado alcanza su mínimo con un 17,8%.


5. Evolución ventas en el año 2010


FIGURA 1.12 
VISIÓN EUROPEA. DINÁMICA DE MERCADO DE LOS PRODUCTOS DE ALTA ROTACIÓN
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FIGURA 1.13 
RATIOS DE CRECIMIENTO POR PAÍS vs. Q2 2009
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FIGURA 1.14 
EVOLUCIÓN MERCADO DE GRAN CONSUMO EN LIBRESERVICIO
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FIGURA 1.15 
¿QUIÉN CREE EN ALIMENTACIÓN Y DROGUERÍA/HIGIENE?

[image: image]


En ambos sectores las MDD son las impulsoras del crecimiento, si bien en alimentación las marcas de fabricante se mantienen prácticamente estables (-0,3%), en HPC (hogar y cuidado personal) caen -1,3%



FIGURA 1.16 
CUOTA DE LA MARCA DE LOS DISTRIBUIDORES
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El crecimiento conseguido por las MDD’s le ayudan a alcanzar para el YTD’10 un share del 41% en Foods y 31,8% en HPC.

6. Evolución del mercado. Categorías de productos

En el primer semestre del 2010 los mayores crecimientos siguen siendo los de bebidas alcohólicas y refrigerados y congelados y el mayor decrecimiento el de bebidas no alcohólicas.


FIGURA 1.17 
EVOLUCIÓN VENTAS Y VARIACIONES EN VALOR
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FIGURA 1.18 
ALIMENTACIÓN Y BEBIDAS: RANKING TOP DIEZ FAMILIAS Ventas en valor (mil de €)
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La leche líquida y los aceites son las categorías que más decrecen en valor, pero se debe a la bajada de precios que han experimentado desde el inicio de la crisis.


FIGURA 1.19 
HPC: RANKING TOP DIEZ FAMILIAS Ventas en valor (mil de €)
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La perfumería es el segmento que más está sufriendo la crisis al tener mayor valor unitario los productos y ser más prescindible.



FIGURA 1.20 
EVOLUCIÓN EN VALOR Y VOLUMEN
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En la Figura 1.21 se puede ver la incidencia de la crisis en la evolución de las ventas, afectando al valor y al volumen, con un repunte en el año 2010.

La demanda comienza a repuntar después del verano 2009 y continúa en positivo en los primeros meses de 2010 gracias a la disminución del valor de la cesta de la compra, donde hay productos más baratos y un cambio de la composición de productos, aumentando los de menor precio. Esto favorece el crecimiento de los productos de MDD.


FIGURA 1.21 
REPUNTE CONSUMO VOLUMEN. % VARIACIÓN vs. MES ANTERIOR
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7. Evolución de la marca de los distribuidores

En este contexto las marcas de los distribuidores han acelerado su crecimiento sobre todo en detrimento de las marcas con posiciones número tres y cuatro en participación de mercado y expulsándolas progresivamente de los lineales de los distribuidores por racionalización de surtido.

Ver Capítulo 8, Marcas de Distribuidores, página 629.


FIGURA 1.22 
EVOLUCIÓN DE LA PARTICIPACIÓN DE LA MARCA PROPIA. TOTAL LIBRESERVICIO

[image: image]



FIGURA 1.23 
EVOLUCIÓN EN VALOR. TOTAL PGC. HIPERMERCADOS + SUPERMERCADOS % VARIACIONES vs. MES AÑO ANTERIOR
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Desde octubre de 2008 el crecimiento de las marcas de los proveedores ha sido negativo en valor frente a un crecimiento siempre positivo de las marcas de los distribuidores, si bien éstas han pasado de un crecimiento de doble dígito alto a crecimiento en torno al 5%.



FIGURA 1.24 
EVOLUCIÓN EN VOLUMEN. TOTAL PGC. HIPERMERCADOS + SUPERMERCADOS % VARIACIÓN vs. MES AÑO ANTERIOR
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La marca de fabricante consigue crecimientos positivos en volumen los últimos seis meses, cambiando la tendencia de los últimos dos años.

Esto se relaciona con las actividades realizadas por las marcas, desde reducción del precio, aumento de la actividad promocional, gamas nuevas de productos anti-crisis, mayor actividad de comunicación, etc.


FIGURA 1.25 
% VENTAS EN VALOR MD POR SECCIÓN. TOTAL LIBRESERVICIO
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El incremento del peso de la MDD es generalizado en todas las secciones, destacando droguería y perfumería.



FIGURA 1.26 
% VENTAS EN VALOR MD POR CANAL. TOTAL LIBRESERVICIO
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El avance de la MD es mayor en supermercados que en hipermercados.

El crecimiento de las marcas de los distribuidores ha sido enorme en los últimos años en el mundo desarrollado. Esta evolución ha puesto en entredicho la política sobre los valores de marcas de la teoría clásica de marketing. Las marcas de los distribuidores se mueven con éxito a través de categorías de productos muy distintas. Los valores que antes se consideraban exclusivos en la relación consumidor/marca/categoría están en entredicho.

En los próximos años se deberá estudiar este fenómeno, que llevará a un desarrollo nuevo de la política de marcas.

El tamaño de la MDD viene reflejado en las siguientes figuras.


FIGURA 1.27 
PESO DE LA MDD EN LAS GRANDES CADENAS DE DISTRIBUCIÓN
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Las MDD han alcanzado un volumen de ventas muy alto, siendo muy diferente el porcentaje de ventas de unos grupos de distribuidores a otros.



FIGURA 1.28 
PL VERSUS MARCAS LÍDERES A NIVEL GLOBAL
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Si comparamos el tamaño de MDD y marcas líderes, las ventas de PL de Walmart son más de dos veces el negocio global de P&G y mayor que el de las grandes compañías de FMCG.

Existe una contradicción legal en materia de competencia cuando las MDD se comportan con parámetros de marcas líderes y son líderes en volumen en determinadas categorías y tienen acceso a una información privilegiada sobre aumentos de precios, promociones futuras, innovación que se facilita por parte de los fabricantes cuando se planifica el trimestre próximo o el año próximo. Información que si fuera compartida entre fabricantes de marca sería objeto de severas sanciones por CNC (Comisión Nacional de la Competencia).

En un futuro deberá ser regulado este apartado y podría llevar a una situación competitiva nueva. Existen iniciativas en marca en el Parlamento europeo y un lobby activo por empresas de marca.

8. Comportamiento del consumidor. Crisis

Los consumidores distribuyen más sus compras en las cadenas de distribución.


FIGURA 1.29 
NÚMERO PROMEDIO DE ENSEÑAS VISITADAS POR HOGAR
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El comprador visita cada vez más tiendas para encontrar su cesta de compra ideal, lo cual lleva a una fragmentación de la compra.


FIGURA 1.30 
PENETRACIÓN DE LAS CADENAS
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La mayoría de las cadenas gana compradores.


FIGURA 1.31 
NÚMERO DE VISITAS ANUALES MEDIA DE CADA CADENA
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Sólo en Mercadona ha aumentado el número de visitas durante 2009, aunque los consumidores van más veces a comprar.


FIGURA 1.32 
GASTO MEDIO EN € CADA VISITA
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DIA es la única de estas cadenas en la que no disminuye el gasto medio por visita.

9. Grandes grupos de distribución


[image: image]


En las fichas de distribuidores que vienen a continuación se detallan:

• Los datos de facturación y crecimiento cuya fuente es ALIMARKET.

• La participación de mercado, NIELSEN.

• La brand pyramid, brand signature, diagnóstico de presencia, mapa de fortalezas y tipología de enseña son de Millward-Brown.

Los estudios de investigación de Millward Brown, utilizados en las fichas de distribuidores, están detallados en el apartado de Herramientas al final de este Capítulo, página 77.
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Perteneciente al Grupo francés CARREFOUR: En 1999 fusionaron las enseñas PRYCA y PROMODES y las migraron a CARREFOUR. La cadena de supermercados CHAMPION ha cambiado su enseña a CARREFOUR Market.

La cadena de tiendas de descuento DIA pertenece al grupo pero opera de forma autónoma en España.

España es el segundo país en importancia para CARREFOUR después de Francia.

• Facturación 2009: 8.850 (M €)

• % Crecimiento 2009/2008: -7,6%

• % Participación mercado 2009: 10,8%

• Tipo de tienda: Hipermercado (10.000 m2), MiniHypers (2.000 - 4.500 m2), Express (1.000 - 1500 m2) City (proximidad 200 - 350 m2)

• Número de tiendas: 170 Hipers + 120 Supers + 170 Express

Política de precios:

Mejorar su imagen de precio bajo a través de todos los canales, con distintos surtidos y actividades específicas por formato de tienda.

Carrefour Express es SPB (Siempre precios bajos).

Política de surtido: Surtido amplio en los hipermercados. Apoyo a la Innovación como herramienta de diferenciación. Gestión muy estudiada de los surtidos por formato de tienda.

Marca propia: Representando un 25% de su facturación y creciendo.

Marcas Carrefour, Carrefour Selección y Carrefour Discount, Carrefour Kids. En textil marca TEX.

Actividad promocional: Clara, consistente y bien comunicada. Actividad promocional centrada en descuentos en precio y cantidad. Momentos promocionales a lo largo del año, comunicados en folleto y TV. Club Carrefour, lanzado en 2006, tiene 7,5 Mio. de compradores activos en su tarjeta de fidelización y representando un 70% de sus ventas.

Punto de venta: El formato hipermercado está re-estudiándose al verse como el formato más inadaptado a la crisis de compra. Lanzamiento del nuevo concepto de hipermercado testando en Alcobendas y Las Rozas.

Alto desarrollo de los formatos supermercados.

Otros: Carrefour tiene en su filosofía de desarrollo en gestión de categorías como herramienta de crecimiento con sus proveedores preferenciales (masa de margen). Centralización de la gestión en París.

Carrefour tiene herramientas de segmentación de compradores muy desarrolladas (EMNOS).

Carrefour ha anunciado una profunda revisión del surtido en los próximos meses.
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FIGURA 1.33 
CARREFOUR
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DIA fue creada en España en 1979 como tienda de descuento. Después de su éxito en España se ha extendido el concepto a otros países. El 30% de las tiendas son franquiciadas.

• Facturación 2009: 4.120 (M €)

• % Crecimiento 2009/2008: –0,88%

• % Participación mercado: 11,4%

• Tipo de tienda: Maxi DIA (1.000 - 1.200 m2 más parking y DIA Market)

• Número de tiendas: 516 Maxi DIA, 608 DIA Market

• Gran número de tiendas son franquiciadas.

• Ámbito territorial: Nacional.

Política de precios: Los precios más bajos del mercado en todo el surtido. Se ha reforzado la presencia de productos frescos en los nuevos remodelados Maxi DIA. Algunos Champion se han reconvertido en Maxi DIA.

Política de surtido: Surtido adaptado a los productos básicos, de conveniencia y de proximidad.

Marca propia: Fuerte presencia de la marca DIA. En las tiendas Maxi representan un 55% de las ventas Actividad promocional: Fuerte actividad promocional en lineal, en tarjeta y en folleto.

Punto de Venta: Sencillo de comprar con apariencia de barato.

Club DIA: Tarjeta de Fidelización; se lanzó en 1998 con descuentos de hasta el 30% en las compras de según qué productos. En el www.dia.es, los miembros pueden ver la actividad promocional propuesta y los cupones de descuento.
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FIGURA 1.34 
DIA
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Compañía líder de los supermercados en España. En 1981 Juan Roig asume la dirección de una compañía familiar, con un modelo propio de Calidad Total, es el formato de más éxito en la distribución nacional.

• Facturación 2009: 14.402 (M €)

• % Crecimiento 2009/2008: 0,82%

• % Participación mercado 2009: 27,1%

• Tipo de tienda: Supermercados de 1.500 m2. Las nuevas aperturas suelen ser con parking. Tiendas urbanas. Tiendas propias.

• Número de tiendas: 1.280

• Ámbito territorial: Nacional menos País Vasco. En permanente expansión. En 2008 abrió 90 tiendas y 50 en 2009.

Política de precios: SPB siempre precios bajos. Mercadona intenta ser el precio más bajo del carro de la compra con un mix de marcas propias y marcas líderes.

Política de surtido: En diciembre de 2008 anunció una drástica reducción de surtido. Intenta evitar duplicidad entre productos que satisfacen la misma necesidad con distintas marcas, sean propias o marcas líderes. Exige productos que cumplan un mínimo de rotación, sean de su marca o marcas líderes. Variaciones de surtido regionales.

Marca propia: Muy desarrollada. Hacendado en alimentación, Bosque Verde y Deliplus en droguería y otras en perfumería. Muy buena relación calidad precio. Alta prescripción. Añadiendo valores emocionales a su propia marca.

Actividad promocional: No actividad promocional. No acepta «extra pack» ni «saving pack».

Punto de venta: Gestión de las categorías y los lineales propia. Muy cuidado y muy bien señalizado.

Otros: Mercadona posee una red de 100 interproveedores que producen y desarrollan productos, en su gran mayoría en exclusiva, para Mercadona. La logística de Mercadona es la más eficiente de la distribución en España al no tener formatos
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	Política de surtido:
	Alcampo: Surtido amplio y variado.



	 
	Simply: Surtido amplio de marca propia y algunas marcas lideres.










	Marca propia:
	Alcampo - Gama de marca propia.



	 
	Simply - Alto desarrollo de la marca propia con gamas amplias.
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	Marca propia:
	Desarrolla su propia marca.



	 
	Super Basics, la opción más económica.



	 
	Super Premium, la compra más selecta.



	 
	Super Cuídate, la opción más saludable.
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10. Centrales de compras en España
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11. Grupos de proveedores en España









	a) Alimentación no perecedera
	Ventas 2009
	 



	
	2.198
	Alimentación



	
	2.077
	Alimentación



	
	1.664
	Aceites



	
	1.358
	Alimentación



	
	1.100
	Aceites



	
	1.092
	Alimentación



	
	905
	Alimentación



	
	694
	Alimentación



	
	600
	Panadería



	
	550
	Alimentación













	
	Ventas 2009
	



	b) Alimentación perecedera
	 
	 



	
	2.077
	Alimentación



	
	1.846
	Cárnicos



	
	1.473
	Congelados



	
	1.159
	Lácteos



	
	1.079
	Piensos



	
	800
	Piensos



	
	781
	Alimentación



	
	724
	Lácteos



	
	694
	Alimentación



	
	622
	Cárnicos











	Bebidas
	 
	 



	
	2.970
	Refrescos



	
	1.145
	Cervezas



	
	1.000
	Cervezas



	
	782
	Cervezas



	
	650
	Vinos, zumos



	
	500
	Licores



	
	430
	Refrescos



	
	421
	Licores



	
	376
	Licores



	
	340
	Cavas, Vinos



	      (*) Sólo ventas mercado nacional.











	c) No Alimentación
	 
	 



	
	984
	Perfumería



	
	745
	Droguería



	
	667
	Perfumería



	
	628
	Celulosa, Tisú



	
	548
	Droguería



	
	431
	Celulosa, Tisú



	
	400
	Droguería



	
	355
	Perfumería



	
	293
	Droguería



	
	260
	Droguería
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