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Introduccio

La realitat actual, caracteritzada per una forta recessié economica, mostra un
creixement del percentatge de participaci6 de les marques del distribuidor en
el consum. En l'actualitat les vendes de les marques del distribuidor aconse-
gueixen quotes de mercat que superen el 50%. Aquest increment cada vegada

major en fa necessari un estudi detallat.

Per aix0, s’ha posat de manifest la importancia de l’estrategia d’assortiment i
de les marques del distribuidor, a causa que assistim a una aposta del consu-
midor per la marca del distribuidor enfront de les marques dels fabricants.

En aquest modul estudiarem com una empresa dissenya l’estrategia
d’assortiment i quines diferéncies hi ha segons el tipus d’establiment. També
estudiarem el concepte de marques de distribuidor, I’evolucié que han experi-
mentat fins a arribar als nostres dies i les estratégies de grans distribuidors per
a aquest tipus de productes. Obviament, aquesta estratégia afecta fabricants,
que han de produir-les, i afecta el consumidor, que, segons les estadistiques,
cada vegada s’inclina més pel seu consum. Per aix0, analitzarem les implica-
cions que la proliferacié de les marques del distribuidor té per a fabricants i

consumidors.
Aquest escenari ens planteja els segiients interrogants:

e Sabem objectivament diferenciar al lineal una marca capdavantera d'una

marca del distribuidor?

® Quins s6n els principals motius que han afavorit el fort creixement de les

marques del distribuidor en els altims anys?

e En l'actualitat, realment el consumidor percep la marca del distribuidor

com de menor qualitat en relacié amb la marca capdavantera?

e Una amplia majoria de consumidors considera que en realitat les marques
del distribuidor s6n fabricades per marques capdavanteres. Fins a quin
punt aixo és cert?

¢ Segons un estudi recent, sembla que s’ha produit una reculada en la quota
de les marques del distribuidor. Quina en podria ser la causa?
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Objectius

Al principi, 1'objectiu de la distribucié amb el desenvolupament de les mar-
ques del distribuidor va ser principalment la major rendibilitat i el marge que
aconseguia ’ensenya comercial. No obstant aixo, en l'actualitat, la gesti6 de
marques del distribuidor es considera una estratégia comercial en la mesura
que permet al distribuidor no només millorar els nivells de marge i rendibili-
tat, sin6 diferenciar 1'establiment de la competéncia, fidelitzar el consumidor
i millorar de forma considerable el poder de negociaci6 en tot el canal de dis-
tribucio.

Aquest modul s’articula en tres parts principals. Una primera part esta dedi-
cada a descriure les principals estrategies competitives disponibles per a una
empresa minorista. En una segona part centrarem la nostra atencio a descriure
I'estratégia d’assortiment per a una empresa comercial, on quedara articulada
I'opcié6 del detallista per a desenvolupar la marca del distribuidor. Finalment,
centrarem la nostra atencio a analitzar els factors de creixement de les marques
del distribuidor, les tipologies que hi ha i les implicacions que aquestes mar-

ques tenen tant per als minoristes, com per als fabricants i per als consumidors.

Els objectius que esperem aconseguir amb 1’estudi d’aquest modul sén els se-
glients:

1. Introduir el concepte, les dimensions, i nivells que defineixen l'assortiment
d'un establiment comercial.

2. Descriure les alternatives estrategiques d’assortiment possibles i la relacié
amb els diversos formats de comer¢ minorista.

3. Introduir el concepte de marca del distribuidor i analitzar-ne 1’evoluci6 i
la tipologia, aixi com els factors que n’han afavorit la creixent presencia als

establiments minoristes.

4. Tractar les principals diferéncies entre les marques del distribuidor i les mar-
ques del fabricant.

5. Aprofundir en els aspectes que motiven, d'una banda, els detallistes a desen-
volupar marques del distribuidor i, de l'altra, els fabricants a produir-les.

6. Analitzar les alternatives estrateégiques per a aquells fabricants que opten per

no fabricar marques del distribuidor per a les ensenyes de comer¢ minorista.
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7. Mostrar les principals implicacions que té per als consumidors la presencia
de les marques del distribuidor.
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1. Estrategies competitives de ’empresa minorista

En les altimes décades les grans superficies minoristes han anat guanyant po-
der de mercat en el canal de distribuci6. Entre els factors determinants d’aquest
poder del distribuidor podem assenyalar quatre factors competitius clau: 1)
els processos de concentracié minorista ocorreguts en el sector, 2) la dificultat
que amb freqiiéncia tenen els fabricants per a trobar canals de distribuci6 al-
ternatius per als seus productes, 3) la reduccio, en part intencionada, que es
produeix al lineal per als productes del fabricant, i 4) 'important desenvolu-
pament experimentat en les tltimes decades per les marques del distribuidor.

Podem dir que la distribucié comercial en general, i el comer¢ minorista en
particular, és un sector molt competitiu que ha optat pels processos de con-
centracid i cooperaci6 entre empreses minoristes com a forma de tenir prou
grandaria per a aconseguir economies d’escala, d’abast i d’efecte experieéncia,
necessaries per a millorar la competitivitat del sector. S'observa aixi que en
el sector minorista a Espanya s’han incrementat els indexs de concentracio,

encara que estem per sota de la mitjana europea (Cruz i Romero, 2017).

Aquests processos de concentracié donen lloc a una menor rivalitat en el pla
horitzontal, perd augmenta el poder de negociaci6 de les grans empreses mi-
noristes en el pla vertical, la qual cosa intensifica la competéncia. Es cert que
també s’han produit col-laboracions en el pla vertical que redueixen la com-
peteéncia en el canal.

Si bé els beneficis derivats de la major concentracié minorista sén 1’obtenci6
d’economies d’escala, que es tradueixen en costos d’operacié més baixos, cal-
dria esperar una translaci6 al consumidor d’aquests estalvis en costos mitjan-
cant una baixada de preus de venda al pablic. Aix0 és aixi perqué una major
concentracié hauria de tenir un efecte positiu sobre la productivitat de les
empreses. No obstant aix0, la realitat mostra que amb freqiiéncia aquests pro-
cessos de concentracié originen l'efecte contrari i es produeix una escalada
positiva en els nivells de preus, com a conseqiiéncia del menor nivell de com-

peténcia horitzontal a qué han d’enfrontar-se els grans grups minoristes.

Aquest fet podria justificar la regulacié comercial que es fa de l'activitat co-
mercial per part dels poders publics, amb freqiiencia contraris a la concentra-
ci6, amb l'objectiu d’evitar la forta agrupacié comercial i afavorir una major
competencia entre les empreses del sector. La major concentracio es relaciona
també amb el nivell de modernitzaci6 de les estructures comercials, en tant
que la majoria de les empreses concentrades actuen en el mercat amb formats
ben dissenyats i gestionats, com seria el supermercat, I’hipermercat o el des-

compte.
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Activitat
1. Reflexioneu sobre la segilient qiiestio:

Per queé el desenvolupament de les marques del distribuidor permet a les empreses deta-
llistes augmentar el poder de negociaci6 vertical i al mateix temps els permet diferenci-
ar-se enfront de la competéncia horitzontal?

L'avenc de les tecnologies de la informacié ha creat també oportunitats de
millora en 'eficiéncia logistica de les cadenes de distribucié. Avui dia les em-
preses minoristes utilitzen, entre altres eines, sofisticats programaris en gestio
de sistemes logistics basats en internet, escaners en el punt de venda, etiquetat-
ge amb tecnologia RFID (Radio Frequency Identification), seguiment per satel-lit,
intercanvi electronic de dades per a comandes i pagaments, etc. Aquestes tec-
nologies permeten a ’empresa minorista gestionar de forma rapida i eficient
el flux de productes i d’informaci6 en el punt de venda i al llarg de la cadena
logistica (Kotler i Armstrong, 2016). Tot aix0 repercuteix en l'eficacia de la lo-
gistica, que té un impacte significatiu tant en la satisfacci6 del client com en
els costos del distribuidor.

Pero la gestié logistica implica necessariament col-laboraci6, coordinacid
i control dels fluxos fisics de productes i serveis, aixi com l'intercanvi
d’informaci6 relacionada des dels punts d’origen als punts de consum per a
donar resposta als requeriments del client. Aquest procés de creacié de valor
ha d’abastar tot el sistema logistic i és possible gracies a cinc aspectes (Bower-
sox i altres, 2007): 1) una gesti6 integral, 2) la capacitat de resposta, 3) els
condicionants financers, 4) la globalitzacié de la producci6 i dels mercats, i
5) I'evoluci6 digital.

Un altre factor de competitivitat important per a 'empresa minorista és
I'estratégia d’assortiment. Podria pensar-se que davant d’una situaci6é econo-
mica adversa com l'actual, les empreses minoristes tendiran a reduir els nivells
d’assortiment en amplitud i en profunditat, com a forma de reduir els cos-
tos d’inventari, d’emmagatzematge, logistics, per la deterioraci6é del produc-
te, etc., i de forma paral-lela intentaran acompanyar aquests menors nivells
d’assortiment amb un augment dels indexs de rotaci6 dels productes. No obs-
tant aixo, la realitat ha mostrat ’efecte contrari, i en situacions de crisi les
empreses minoristes de bens de consum han tendit a augmentar 1’assortiment
dels establiments. Es cert que aquest augment s’ha produit en major mesura en
productes amb marca del distribuidor. Aquest major assortiment s’observa en
categories de productes que es compren de forma freqiient, i en aquells formats
comercials més populars, com sén el supermercat de proximitatil’hipermercat
(Gazquez i altres, 2013).

Les opinions respecte als efectes d'un augment de 1’assortiment sobre I’opini6
del consumidor i les vendes s6n contraries. D’'una banda, un major assorti-
ment augmenta les opcions de compra per al consumidor, la qual cosa es tra-
dueix en flexibilitat i adaptaci6 en la compra, al mateix temps que augmenta
la utilitat percebuda per al consumidor. No obstant aixo, també s’argumenta
que una major amplitud i profunditat d’assortiment augmenta la dificultat
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d’elecci6 per al consumidor i incrementa els costos de transaccié associats a
la cerca, selecci6 i compra dels productes. De forma paral-lela, per al detallista
augmentarien també els costos de gestio de 1’assortiment, que, depenent de la
seleccid, tindria un efecte determinat sobre les vendes.
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2. L’estrategia d’assortiment d’'una empresa comercial

Segons heu estudiat en altres assignatures de direccié de marqueting, les ac-
tivitats desenvolupades pels intermediaris intenten donar valor als consumi-
dors finals per mitja de les funcions que desenvolupen dins del canal de dis-

tribuci6 en el qual actuen.

Una de les raons que justifiquen l’existéncia d'un intermediari en el canal de
distribuci6 és la relativa a la creacié d’assortiment, préviament seleccionat,
classificat i presentat, perque el consumidor tingui majors opcions de compra.
Podem dir llavors que:

L'assortiment és el conjunt total d’opcions de compra que es posen a
la disposici6 del consumidor per part d'un intermediari a 1'establiment

minorista.

L'augment de la competéncia a escala minorista ha fet de 'assortiment un
instrument estrategic per a I’empresa, ja que permet aconseguir una major
atraccié del consumidor a l'establiment, allargar el temps de permanencia i
fins i tot aconseguir un client satisfet i fidel. A més, I'assortiment reflecteix la
imatge que desitja transmetre I'ensenya comercial i defineix d’aquesta manera
el posicionament del minorista en el mercat. L'assortiment defineix també la
rendibilitat de I’establiment. Per tot aixo0, els establiments minoristes es poden

diferenciar els uns dels altres mitjancant I’assortiment.

Exemple

L'estrategia d’assortiment seguida pel grup Inditex aconsegueix atreure els consumidors
als seus punts de venda, que passin més temps mirant I’assortiment de ’establiment
i finalment fidelitzar els clients, que visiten les botiges del grup una mitjana de setze
vegades I’any, enfront de les quatre vegades de la competéncia.

2.1. Concepte i dimensions d’assortiment

L'assortiment esta definit per totes i cadascuna de les diferents referén-
cies de productes que conformen l’oferta comercial d'un detallista.

La definici6 de I’assortiment té un caracter relatiu, és a dir, adquireix significat
en comparar-lo amb l'assortiment d’un altre detallista. S’ha definit amb quatre
dimensions complidament acceptades, com sén I'amplitud, la profunditat, la
longitud i la coheréncia.
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L'amplitud d’'un assortiment identifica el nombre de linies de producte que
integren l'oferta d'un detallista. Cada linia es conforma mitjancant agrupaci-
ons de productes similars o homogenis, la qual cosa en mostra el caracter sub-
jectiu, ja que dependra del tractament que cada detallista concedeixi a les dife-
rents linies de producte i dels criteris que segueixi per a conformar-les (Vazquez
i Trespalacios, 2006). Com hem comentat, a major amplitud d’assortiment,
major capacitat d’elecci6 i major utilitat s’aportara als consumidors, pero tam-
bé augmentara la dificultat en 1'eleccio i els costos de transacci6é associats a

la compra.

Si bé I'amplitud defineix I’assortiment en la perspectiva horitzontal, la pro-
funditat ho fa en la perspectiva vertical, en quedar definida pel nombre de
referencies diferents presents en una determinada linia de producte. El normal
és que un detallista tingui un tractament similar per a les diferents linies de
producte quant a la profunditat.

D’altra banda, la longitud s’identifica amb el concepte global d’assortiment i
reflecteix el nombre total de referéncies que conformen 1'oferta d'un detallis-
ta. Quan aquest atorga un tractament equilibrat al seu assortiment, quant a
les caracteristiques anteriors, es dira que l’assortiment de ’establiment és co-
herent. Un assortiment no seria coherent si una linia oferis una profunditat

extrema i una altra linia de I’assortiment oferis una profunditat minima.
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En la segiient figura mostrem un exemple d’assortiment coherent per a una perfume-
ria especialitzada. Una primera classificacié que 'establiment fa del seu assortiment
diferencia entre productes per a ’home i per a la dona. En la primera divisié trobem
productes de cosmeética, cura de la pell, perfums, colonies, afaitat i cura personal. Po-
dem trobar categories similars en la divisi6 de dona. Si aquestes categories de produc-
te tinguessin un tractament en general similar, quant a profunditat d’assortiment,
podriem dir que aquest seria coherent.

De forma analoga, aquest detallista defineix una serie de categories conjuntes per
a home i dona, com serien les de bany i dutxa, higiene dels cabells, bronzejadors i
higiene bucal.

Figura 1. Assortiment coherent d’una perfumeria especialitzada

Assortiment coherent d’una perfumeria especialitzada

| Higiene dels cabells

Cosmética Cosmeética

Cura de la pell Cura de la pell

Perfums Perfums

Colonies Colonies

H

Afaitat P Higiene femenina

:
|

Font: imatges de Google

Ates que hi ha una serie de factors que influeixen en les necessitats i els desit-
jos dels consumidors, resulta logic pensar que l'assortiment d'un establiment
ha de ser dinamic per a adaptar-se a aquests canvis. Com podem facilment
observar, 1'assortiment d'un establiment minorista és diferent i s’adapta, per
exemple, al periode d’estiu i a ’hivern, per a donar resposta a les demandes i

les necessitats dels consumidors a cada moment.

Activitat

2. Tenint en compte les quatre dimensions estudiades per a analitzar I'assortiment, rea-
litzeu un examen comparatiu entre 1'oferta que fan en les botigues en linia d’informatica
les empreses El Corte Inglés i Apple.

3. De forma similar, compareu Hipercor i Lidl en cadascuna de les dimensions que defi-
neixen l'assortiment d’aquests establiments per a la divisi6 d’alimentaci6.

2.2. Nivells d’assortiment

Atesa la grandaria i ’'heterogeneitat dels productes que conformen I’oferta co-
mercial del minorista, aquest ha de realitzar a 1'establiment successives agru-
pacions de productes partint de 1’assortiment total fins a descendir a nivells

majors de desagregacié. Es a dir, I'assortiment ha de classificar-se en sentit


https://www.elcorteingles.es/
https://www.apple.com/es/retail/
https://www.hipercor.es/
https://www.lidl.es/es/index.htm
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descendent segons les linies de producte de nivell superior per a arribar a ni-
vells de desagregacié més adaptats i més comprensibles per al consumidor. Per
exemple, un hipermercat fara la segtient classificacio del seu assortiment, mit-
jancant un nivell descendent d’agregacio6 (Taula 1):

e Divisions

e Departaments

e Seccions

e Families

e Subfamilies

e Referéncies o articles

Els productes que hauran de formar part de cadascun d’aquests nivells depen-
dran de 'estrategia i els objectius del minorista, de les necessitats dels consu-

midors i de I'estructura d’assortiment de 1’establiment.

Taula 1. Exemples de nivells d’agregacié de I'assortiment per a Carrefour

Agregacio de I'assortiment maxima

Divisio - s Alimentacia -
alimentacio alimentacio alimentacio
Llar Llar Begudes Basar
Secci6 Electodomésics  Electrodomeéstics T Fotografia
alcoholiques
Imatge | so Cura personal Espintuoses Cameres
- Assecadors-Planxes . Cameres
Subfamilia Televisors Modeladors Ginebres automatiques

Samsung 50" Planxa de T Camera digital
Referéncia Full HD cabells Rowenta anqueray Panasonic Lumix

Mod. 506240 Mod. CF7 352 Mod. 70 cl DMC FZ200 EG

v

Agregacio de I'assortiment minima

Font: elaboracié propia
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Aquesta classificacié de l’assortiment en sentit descendent pot tenir diferents nivells
de desagregaci6 depenent de les categories de productes en qtiestio, i del tractament
que el detallista vulgui donar-los en l'oferta d’assortiment. En el cas del departa-
ment de lactics d'un hipermercat, podriem trobar els segtients nivells d’agregaci6 de
I'assortiment fins a arribar al producte «llet sencera en envas d'un litre»:

Figura 2
m / Alimentacio
Lactics Congelats Licors
\
m Llet de vaca
Condensada Liquida / En pols
\\\\\\\‘
Desnatada Semidesnatada Sencera
De consum De llarga /
immediat durada

Referéncia

Draltra banda, a I'hora de col-locar i exposar 1'assortiment en un establiment, Vegeu també

el detallista pot seguir una série de criteris de classificacié de 1’assortiment,
L'estudiant podra aprofundir

que poden ser rellevants per a la gestio per part del minorista i per a facilitar en el concepte i el procés de

P . 2 . . . i gesti6 per categories en el mo-

l'orientacio de la clientela (Figura 3). En aquesta idea se sustenta la gestioé per dul didactic 8 ("La gestio per

categories, segons la qual el detallista organitza l'assortiment en funci6 del categories") d'aquesta assigna-
tura.

procés logic de compra que segueix el client a I’establiment.

Un d’aquests criteris de classificaci6 és el de semblanca, que implica organit-
zar l’assortiment segons el procés de fabricaci6 dels productes, la materia pri-
mera utilitzada, la forma de conservacio, etc. Seccions com la de congelats,
conserves, lactics, etc., segueixen el criteri de semblanca per a la seva classifi-
cacio, bé per compartir, respectivament, la forma de conservacio, el procedi-
ment de fabricacié o bé la matéria primera.

El criteri d’origen classifica els productes depenent del fabricant que els pro-
dueix o de l'origen geografic del producte. La secci6é de vins segueix aquest
criteri, en la qual trobem vins amb denominacié d’origen Rioja, Ribera del
Duero, Xerés o Somontano, per exemple. La secci6 d’imatge i de so també
acostuma a utilitzar aquest criteri i agrupa els productes segons la marca del
fabricant que els produeix.
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El criteri d'ts o utilitzacio del producte suposa classificar I’assortiment tenint
present qui és l'usuari del producte. Per exemple, la roba tendeix a classifi-
car-se en roba d’home, de dona i de nen seguint aquest criteri. En la secci6 de
dietetica passa el mateix. Fins i tot els productes especifics de neteja de la llar
segueixen aquest criteri de classificacio.

Finalment, el criteri de diferéncies evidencia les divergéncies en la classificacié
de l'assortiment. Una primera classificacié que fa I’hipermercat seguint el cri-
teri de diferéncies és la que distingeix entre les divisions d’alimentaci6 i de no
alimentaci6. En la secci6 de begudes hi ha també una classificaci6 per diferen-
cies segons es tracti de begudes alcoholiques o no alcoholiques. L'assortiment
es classifica aixi sobre la base de les principals diferéncies.

Figura 3. Criteris de classificacié de I'assortiment

Criteris de classificacio de I’assortiment:

(en permet la gestio i facilita I'orientacio de la clientela)

« Criteri de semblanga (procediment fabricacié, matéria primera, forma conservacio, etc.)
« Criteri d’origen (geografic o del mateix fabricant)

« Criteri d’Us o d'utilitzacié del producte

« Criteri de diferencies

Qualitats de I’assortiment:

» Coherencia (homogeneitat i complementarietat)
* Rendibilitat (directa i indirecta)
+ Dinamicitat i fidelitat
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Com hem comentat, perqueé un assortiment sigui coherent, el detallista hauria
de tenir un tractament en general homogeni en totes les linies de producte,
i buscar a més la complementarietat en l'oferta. Una adequada seleccié i el
tractament de l'assortiment definiran la rendibilitat directa de cada producte
i la rendibilitat global de I’establiment. En aquesta definici6 de 'assortiment,
amb freqiiencia el detallista decideix mantenir una referéncia al lineal malgrat
no tenir una rendibilitat directa suficient o minima. Aix0 passa amb productes
que, tot i que no tenen rendibilitat directa, contribueixen i ajuden a vendre’n
d’altres, per la qual cosa si que tindrien rendibilitat indirecta. Per exemple, el
pa podria tenir una rendibilitat directa minima o nul-la, pero interessa man-
tenir-lo al lineal perqué atreu el consumidor diariament a l’establiment, mi-

llora la imatge d’assortiment, transmet la idea de producte acabat de fer i, fo-
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namentalment, una vegada que el consumidor és a I’establiment, ajuda a ven-
dre altres productes que tenen rendibilitats majors. En aquest sentit es diria
que és un producte que té baixa rendibilitat directa, perd una alta rendibilitat
indirecta.

Com hem dit, I'assortiment ha de ser dinamic per a adaptar-se als canvis en la
demanda i en les necessitats variables del consumidor, si bé ha de respectar al
mateix temps la fidelitat del client a alguns productes, per la qual cosa aquests
han de respectar-se al lineal de 1'establiment.

Amb aquest plantejament, la figura 3 ens mostra tres corbes que representen
estrategies d’assortiment diferents per a un detallista. La corba normal per a
un establiment seria la B, en la qual un 20% de les referéncies aporten el 80%
de les vendes acumulades de la botiga. Aquest 20% de referéncies seran les que
presentin una major rotacio per a 'establiment. El detallista ofereix d’aquesta
manera una adequada amplitud d’assortiment, tot i saber que la major rotaci6
la tindran només un 20% dels productes. En canvi, la corba A representa un
assortiment on el 15% o menys de les referencies aporten el 90% de les ven-
des acumulades. Aix0 indicaria que l'establiment no ofereix prou amplitud
en algunes categories de producte, la qual cosa forca els consumidors a fer la
seva elecci6 entre un nombre reduit de referéncies. Mostraria una estratégia
d’assortiment poc profunda, amb un nombre elevat de referéncies que no es
venen i que tenen una rotacié minima. En l’'extrem oposat, la corba C indi-
ca que en aquest assortiment el 50% de les referéncies aporten aproximada-
ment el 50% de les vendes de 1’establiment. Mostra una excessiva amplitud i
profunditat d’assortiment, que permet que les eleccions dels consumidors es
difuminin entre un nombre elevat de referéncies. Aquesta alternativa podria
no ser del tot convenient per a 'establiment, ja que redueix la rotaci6 d’altres
productes i augmentaria les despeses de gestié d'un assortiment excessivament
ampli.

Exemple

Mercadona va ser criticat fa uns anys pels seus clients per eliminar dels lineals moltes
referéncies i forcar el consumidor a omplir el cistell de la compra entre un nombre con-
siderablement menor de productes. L'assortiment va tendir cap a la corba A, decisi6é que
no va ser apreciada ni acceptada pels clients, fins a tal punt que va haver de fer marxa
enrere en la decisi6 i incorporar gradualment altres referéncies que havia eliminat. Per
aixo, 'estructura raonable per a un assortiment seria la corba B.

2.3. Estrategies d’assortiment
Entenem com a estrategies d’assortiment les decisions que pren el de-

tallista pel que fa a la composicié d’aquest, segons les dimensions
d’assortiment abans comentades.
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La tipologia d’estrategies d’assortiment dependra de la combinaci6 dels nivells
d’amplitud i de profunditat de l'assortiment per al detallista. Podem definir
aixi un assortiment com a ampli o limitat, i com a profund o poc profund, la
qual cosa determinara la posicié i la imatge del format minorista. En la taula
2 representem les quatre politiques possibles d’assortiment i mostrem alguns
exemples de formats minoristes generalment associats a elles.

Aixi, les grans superficies es caracteritzen per tenir un assortiment ampli i
profund. Es ampli perqueé abasten les principals categories i linies de produc-
te que el consumidor demana al cistell de la compra. També és profund per-
que dins de cada linia s’ofereixen moltes opcions d’eleccié6 mitjancant un alt

nombre de referéncies.

Els establiments que competeixen en proximitat, com el supermercat o el des-
compte, ho fan amb un assortiment ampli, pero poc profund. Cobreixen
basicament les divisions d’alimentacid, de drogueria i de neteja, pero també
respecten les principals categories i les linies de producte demanades pel con-
sumidor. No obstant aix0, en cada linia la profunditat és bastant menor que
en la gran superficie i amb freqiiencia es limiten a oferir una o dues primeres

marques, la marca del distribuidor i un primer preu.

Taula 2. Alternatives a la politica d’assortiment

Assortiment profund Assortiment
poc profund

Assortiment Grans superficies de venda Establiments de descomp-
ampli Hipermercats te
(p. ex. Alcampo, El Corte Inglés, Hipercor, Car- |Botigues de proximitat
refour) (p. ex. Lidl, Dia, Coviran)
Assortiment li- | Comerc¢ especialitzat Venda ambulant
mitat (p. ex. Sprinter, Elite, Cortefiel) Lloc de mercat

d’abastament

Varia amb: a) temps, b) mercat; c) consumidors, d) competéncia, i) variacions estacionals i vendes especials.

Font: elaboracié propia

D’altra banda, el comerg¢ especialitzat competeix amb un assortiment limitat,
ja que centra l'oferta en una seérie de linies concretes, a les quals dona un trac-
tament molt profund com a especialista, i proposa dins de cada linia moltes
referéncies o fins i tot de vegades un assortiment complet.
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Per exemple, en el sector de la joguina, ToysRus competeix com un gran especialista
(category killer) amb una proposta d’assortiment completa en la seva categoria. Ha
arribat a dir en la seva publicitat que «si existeix, és a ToysRus».

Figura 4

© Alamy

Font: imatges de Google

Vegeu video: https://www.youtube.com/watch?v=a_wsvgnlqni


http://www.toysrus.es/
https://www.youtube.com/watch?v=a_wsvgn1qni
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3. Concepte i estrategia de marca del distribuidor

Segons Aaker (1991), el consumidor identifica el producte per la marca, per
la qual cosa, si bé un producte pot ser copiat per un competidor, una marca
prestigiosa és Ginica.

Una marca és aquell nom o simbol que facilita la identificaci6é dels bens
o serveis d’'una empresa, i que permet diferenciar-los de la resta de pro-
ductes i serveis competidors (Aaker, 1991).

Si ens centrem en un establiment detallista de bens de gran consum, els dife-
rents productes que componen de forma especifica els lineals s’enquadren en
els segilients tipus de marques (Cruz, 1999, pag. 189):

¢ Marques del fabricant (MDF), entre les quals podrem diferenciar les mar-
ques capdavanteres, les segones marques, de menor prestigi, i les marques
desconegudes.

e Marques del distribuidor (MDD), que es caracteritzen perque son ges-
tionades i comercialitzades pel minorista en exclusivitat als seus establi-
ments. En molts casos s’identifiquen amb el nom de l'ensenya de distri-
buci6, pero cada vegada més hi ha als lineals marques de distribuidor amb

noms diferents de I’ensenya que els comercialitza.

¢ Marques de primer preu (MPP) o premium price, que competeixen amb el

preu més baix per a una determinada categoria de producte.
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La segiient figura mostra exemples de marques de fabricants capdavanters, segones
marques i marques de distribuidor en la categoria de lactics.

Figura 5

Exemples de marques del fabricant liders en la categoria de producte llet:
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La segtient imatge mostra un exemple d'ubicaci6 al lineal d'una marca de primer preu
per a donar la imatge d’abundancia, perque es preveu que la demanda sera alta.

Figura 6. Les marques de primer preu i la seva presentacio al lineal

Les marques de distribuidor s’identifiquen amb aquells productes que,
fabricats generalment mitjancant acords de col-laboracié amb fabri-
cants destacats, son productes planificats, gestionats i comercialitzats
pel detallista.

Per tant, és el detallista qui té el control de l'estrategia de marqueting mix de
la marca del distribuidor, i fins i tot en decideix el nom. Com en un princi-

pi podria ser logic, nomeés es comercialitzen als establiments de la cadena de
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distribuci6é propietaria de la marca. No hi ha dubte que el plantejament i el
desenvolupament de les marques del distribuidor ha contribuit a reforcar la
posicié de lideratge i poder del minorista en el canal de distribucio.

3.1. Factors de creixement de les marques del distribuidor

S’assumeix de forma generalitzada que les marques del distribuidor van apa-
reixer inicialment a Anglaterra a la fi del segle XIX, quan la cadena de distri-
bucié Sainsbury va posar en el mercat un conjunt de productes amb la seva
marca propia. Les marques del distribuidor van adquirir més rellevancia en la
década de 1960, amb l'aparici6 dels productes Marks & Spencer. Anys després,
Carrefour va oferir als seus establiments una série de productes sense marca,
que només mostraven el logotip de ’ensenya amb l’objectiu de diferenciar-los
de la resta i posicionar-los amb uns nivells de qualitat i preu competitius.

Amb el seu desenvolupament i evoluci6, les marques del distribuidor han per-
mes que avui dia puguem trobar-les en moltes categories de productes i que
competeixin amb uns nivells de qualitat similars o molt propers als de les mar-
ques de fabricants capdavanters. Aquestes marques contribueixen a millorar
els beneficis de les cadenes de distribuci6, ajuden a construir la imatge de mar-
ca del distribuidor i augmenten la lleialtat del consumidor cap als establiments
que les comercialitzen (Howell, 2001; Winningham, 1999).

Per exemple, la figura segiient mostra les primeres marques del distribuidor que van
apareixer en el mercat:

_ S ”‘

Carrefour { ‘

e
Font: imatges de Google

Entre els factors de creixement de les marques del distribuidor podem desta-
car els segiients (Rubio, 2009):


http://www.sainsburys.co.uk/
http://www.marksandspencer.eu/
https://www.carrefour.es/
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El desenvolupament de les grans cadenes de distribuci6. Com hem comentat
al principi, amb els processos de concentracié les grans cadenes minoristes
busquen aconseguir eficiéncies en cost, mitjancant economies d’escala, abast i
experiencia. Tenen a més els recursos i les capacitats que cal per al desenvolu-
pament de productes amb marca del distribuidor, que vendran en exclusivitat
als seus establiments.

La disminuci6 de les economies d’abast en la comunicacié publicitaria. Els
fabricants implementen estratégies de comunicacié de tipus pull dirigides al
consumidor final mitjancant la publicitat en televisio, premsa, internet o xar-
xes socials. Aixi creen imatge i notorietat de marca a llarg termini, diferencien
els seus productes i redueixen l’elasticitat dels preus del consumidor per als
mateixos. No obstant aix0, la proliferacié de nous mitjans i les tecnologies de
comunicacié han provocat la dispersié de 'audiéncia publicitaria i la dismi-
nuci6 de les economies d’abast en la comunicacié. Aquest fet ha afavorit el
desenvolupament de la marca del distribuidor, que, en vendre’s en exclusivi-
tat als seus establiments, pot fer una comunicaci6é per a promocionar la mar-
ca de l'ensenya i que se’n beneficiin tots els productes comercialitzats sota la

mateixa marca.

Lareducci6 del diferencial de qualitat i del preu entre les marques de fabricants
capdavanters i les marques del distribuidor. A més, el consumidor ha canvi-
at l'actitud cap a aquestes marques i no considera que compri un producte
de menor qualitat, tant en les caracteristiques tecniques (atributs intrinsecs),
com en les caracteristiques més subjectives, com el preu, la imatge de marca
o I’envas (atributs extrinsecs).

El desenvolupament de les marques de primer preu o premium price. Amb el
desenvolupament d’aquest tipus de marca, que amb freqiiencia pertany també
al distribuidor, aquest busca segmentar el seu mercat i oferir a aquells clients
sensibles al preu, i que trien sobre aquesta base, una alternativa basada en el
preu més baix del mercat. A més, aixo li permet incidir amb una altra marca del
distribuidor de major qualitat i de preu més proper a les marques capdavan-
teres, en un segment de clients que busquen relaci6 qualitat-preu. Finalment,
per als clients que son fidels a les primeres marques, el detallista en respecta
algunes als lineals. En definitiva, el detallista aconsegueix segmentar el seu
mercat, per a la qual cosa ha d’afavorir la doble comparaci6, com ara veurem.

La creaci6 de marques del distribuidor en categories noves. Tradicionalment,
el detallista ha seguit en el desenvolupament de les marques del distribuidor
una estrategia d’imitacié dels productes llancats al mercat per fabricants cap-
davanters. No obstant aix0, els processos de concentracié minorista, el major
poder de negociacié que adquireixen i I'augment de la seva capacitat finance-
ra han permeés al minorista emprendre processos d'innovaci6 i de desenvolu-
pament de productes amb marca del distribuidor en categories noves, que no

han estat tradicionalment utilitzades.
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Per exemple, aquest és el cas de les marques Tesco Organic i Tesco Healthy Living,
amb les quals el distribuidor llan¢a al mercat una serie d’aliments organics i de pro-
ductes amb reduida mateéria grassa i sucres, per a consumidors sensibilitzats amb
I’alimentaci6 saludable.

Figura 8

Chicken
arrabbiata

Font: imatges de Google

Un altres exemple és la comercialitzacié per part de Mercadona d'un xampt que
incorpora biotina, un ingredient que s’utilitza als xampus per a cavalls, que enforteix
I’arrel i evita la caiguda dels cabells.

Figura 9
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Font: imatges de Google

Un altre factor que ha contribuit al desenvolupament de les marques del dis-
tribuidor és que els detallistes han apres a formular programes de marqueting
més agressius per a les marques del distribuidor, i s’han involucrat en major
mesura en tot el procés d’'innovacio, desenvolupament, promoci6 i comercia-
litzaci6 dels productes amb marca del distribuidor.


https://www.tesco.com/groceries/zones/default.aspx?name=organic-range
https://www.tesco.com/groceries/zones/default.aspx?name=healthy-living
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Aquest és un exemple de la intensa activitat promocional desenvolupada pels deta-
llistes al punt de venda per a les seves marques:

Figura 10. Intensa activitat promocional per a les MDD

Des de la perspectiva del consumidor, com a conseqiiéncia dels problemes
economics i financers de molts paisos occidentals, el poder adquisitiu de les
families s’ha ressentit, per la qual cosa moltes van optar per la compra de mar-
ques del distribuidor, com a forma d’equilibrar el pressupost familiar dedicat
a la compra d’alimentaci6 i de productes de consum. Aix0 evidencia que en
els periodes de recessié economica, el consumidor es fa més sensible al preu,
per la qual cosa augmenta la predisposici6 a optar pels productes amb marca
del distribuidor.

Per tot aixo, el distribuidor ha vist en la comercialitzaci6 de les seves marques
una oportunitat per a millorar el benefici i el poder de negociaci6 en el canal de
distribucio. El seu desenvolupament s’ha vist afavorit igualment per la major
preparaci6 del consumidor per a analitzar les alternatives de compra que se li
ofereixen per a una determinada categoria de producte.

Activitat

4. Mireu els segiients videos i reflexioneu sobre els factors de creixement de les marques
del distribuidor. Utilitzeu exemples reals que sustentin la vostra argumentacio:

«Ahora la apuesta son las marcas blancas»: http://www.youtube.com/watch?
v=yln_glmwola&feature=related

«Analisis econémico: marcas blancas y crisis en Espafia»: https://www.youtube.com/
watch?v=ozsosgalbjg

«La cesta de la compra». Informe Semanal (2009).

Lectura recomanada

Sobre la comercialitzacio

de Mercadona del xam-

pa amb biotina, podeu lle-
gir l'article: «<Mercadona
saca partido del furor por

el champu de caballo»:
https://cincodias.elpais.com/
cincodias/2012/01/28/
empresas/1327921142_
850215.html



http://www.youtube.com/watch?v=y1n_glmwola&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=y1n_glmwola&feature=related
https://www.youtube.com/watch?v=ozsosgalbjg
https://www.youtube.com/watch?v=ozsosgalbjg
../img/20090307_TVE_InformeSemanal_02_Cesta_de_la_compra_video.flv
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2012/01/28/empresas/1327921142_850215.html
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2012/01/28/empresas/1327921142_850215.html
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2012/01/28/empresas/1327921142_850215.html
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2012/01/28/empresas/1327921142_850215.html
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3.2. Tipologia de marques del distribuidor

Les marques del distribuidor s’han desenvolupat en el mercat amb el plante-
jament d’aproximar els seus estandards de qualitat als oferts per les marques
capdavanteres, perd a un preu més competitiu. Amb el temps, han segmentat
el seu mercat objectiu amb dos tipus de marques del distribuidor i amb nivells
de qualitat diferents: les denominades marques del distribuidor i les marques
de primer preu. Aixo ha afavorit que el consumidor faci una doble comparacio
entre la marca del distribuidor i la marca capdavantera, d’'una banda, i entre
la primera i la marca de primer preu, de 'altra (Puelles, 1995).

Exemple: el minorista col-loca la marca del distribuidor en posicions privilegiades, a
I’altura dels ulls, per a afavorir-ne la visibilitat i propera a les marques capdavanteres.
D’altra banda, la marca de primer preu, generalment segona marca del distribuidor,
esta a nivell de terra. Amb aixo el detallista intenta afavorir la doble comparaci6. La
primera comparaci6 és entre la marca del distribuidor i la marca capdavantera. En
tenir ubicacions properes i preus semblants, encara que menors en la primera marca,
el consumidor percep la marca del distribuidor propera en qualitat a la primera mar-
ca, pero a un preu sensiblement menor. La segona comparacio es fa entre la marca
del distribuidor i la de primer preu. En tenir aquesta Gltima pitjor ubicaci6 i un preu
significativament més baix, el consumidor la percep de pitjor qualitat i, inconscient-
ment, millora la seva percepci6 de qualitat sobre la marca del distribuidor.

Amb aquesta estrategia el distribuidor segmenta el seu mercat objectiu. Aquells con-
sumidors que trien sobre la base del preu, tenen com a opcié una marca de primer
preu. Els consumidors fidels a les seves marques i menys sensibles al preu, tenen com
a alternativa la marca capdavantera. Finalment, els consumidors que trien segons la
relaci6 qualitat-preu, optaran per la marca del distribuidor.

Figura 11. Exemple de col-locacié del producte marca del distribuidor per a
fomentar la doble comparacié
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Activitat

5. S’argumenta que les «marques de primer preu», que si bé no s’identifiquen clarament
amb el distribuidor acostumen a ser les segones marques d’aquest, tenen com a objectiu
afavorir la «doble comparaci6é» per mitja d'un «marxandatge de substitucié». Justifiqueu
aquest argument, expliqueu els conceptes en cursiva i argumenteu els efectes que aquesta
estrategia pot tenir per als fabricants no capdavanters.
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Aquesta evoluci6 en les marques del distribuidor ha originat diferents estra-
tégies de marca amb les respectives denominacions. Podem distingir inicial-
ment dos grups principals (Laaksonen, 1994): estrategies de marca d’ensenya
i estratégies de marques propies (taula 3).

Les estrategies de marques d’ensenya es caracteritzen perque el nom es cor-
respon amb la cadena de distribucié que les comercialitza, i inclouen les de
primera i segona generaci6. Amb elles es persegueixen els seglients objectius
(Fernandez i Reinares, 1999, pag. 92-93):

e Consolidar i diferenciar la imatge de l'ensenya de distribucié enfront
d’altres cadenes competidores.

e Augmentar la preséncia de les marques d’ensenya en altres categories de
productes.

e Aconseguir sinergies en comunicacio entre la duta a terme per 'ensenya
mateixa i la realitzada per als productes marca del distribuidor, amb la
consegiient reducci6 de costos.

Les marques del distribuidor de primera generaci6 s’associen amb els primers
tipus que van apareixer en el mercat, que es van denominar també com mar-
ques blanques o genériques, amb envasos austers que no incloien de forma

clara cap identificaci6 de marca.

El seu posicionament en el mercat va ser com a productes barats, adrecats a
segments de consumidors sensibles al preu, i que presentaven uns diferencials
de qualitat evidents pel que fa als productes de marques capdavanteres. Cro-
nologicament es poden ubicar en la decada de 1970.

Conforme es produeix el desenvolupament de les cadenes de distribuci6 en
el mercat, i augmenta el poder de negociaci6 en el canal d’aquestes empre-
ses minoristes, van sorgint les denominades marques del distribuidor de se-
gona, tercera i quarta generacié. L'objectiu de cadascuna ha estat donar als
seus productes una imatge propia amb capacitat de diferenciacié enfront de
les marques capdavanteres. Conforme han ofert més valor, ha augmentat la
seva capacitat de fidelitzacio.

Taula 3. Tipologia de marques del distribuidor

Denominacions Caracteristiques
Estrategies Primera generacié Marques blanques e Envasos simples.
de marques Productes generics e Etiquetatge auster.
d’ensenya e Escassa politica promo-
cional.

* Qualitat baixa. Compe-
teixen en preu.

Font: elaboracié propia
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Denominacions

Caracteristiques

Segona generacié

Marques de distribuidor
Marques emblema
Marques bandera

Sinergia en termes de
comunicacié.

Relacié  qualitat-preu
acceptable. Per sota del
de les primeres mar-
ques.

Es beneficien de la imat-
ge de I'ensenya.

Estrategies de | Tercera generaci6é
marques pro-
pies

Marca propia

Estrategia de diferencia-
cié.

Eviten I'‘excessiva pre-
séncia de les MDD.
Disminueix risc, deteri-
oracié, imatge distribu-
idor.

Qualitat-preu propera a
les primeres marques.
Cerca de la doble com-
paraci6.

Quarta generacié

Extensions o prolongaci-
ons de marques propies
Marques exclusives

Trencar vinculacié entre
detallista i marca.
Minimitzar riscos.
Estrategia de marque-
ting més personalitza-
da.

Imatge de marca, quali-
tat i preu similars o su-
periors a les primeres
marques.

Font: elaboraci6 propia

Les marques del distribuidor de segona generaci6 s’identifiquen amb les mar-

ques emblema o bandera perqué inclouen el nom de l’establiment. Es desen-

volupen, doncs, sota 'aixopluc del detallista, i per aquest motiu també se les

ha denominat marques paraigua. Es caracteritzen perqué milloren el nivell de

qualitat percebuda en comparacié amb les de primera generacio, i també mi-

lloren el disseny dels envasos, si bé mantenen nivells de preu inferiors als de

les marques capdavanteres. Tot aixo, coordinat amb una millor gesti6 en el

punt de venda, fa que s’aconsegueixin sinergies de comunicaci6é per al deta-

llista entre la imatge del producte i la imatge de I’ensenya de distribucio.
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Exemples de marques emblema o bandera que inclouen el nom de ’establiment:

Figura 12
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Respecte a les estrateégies de marques propies, associades a les de tercera i
quarta generaci6, busquen una clara diferenciacié en el mercat, i un posicio-
nament en preu i qualitat proper a les marques capdavanteres. Principalment
es persegueixen els segiients objectius (Fernandez i Reinares, 1999, pag. 92-93):

e Evitar una excessiva presencia de les marques de segona generacio als line-
als, per a evitar que perdin poder d’atraccié sobre el consumidor, i mostrar
una major gamma de productes al lineal.

e Evidenciar una separaci6 o dissociaci6 evident entre el nom de 1’ensenya
de distribuci6 i les marques propies, amb la qual cosa el detallista aconse-
gueix segmentar el seu mercat.

e Afavorir el posicionament de les marques propies en diferents segments
de consumidors.

Amb les marques de tercera generacid, de noms diferents al de I’ensenya co-
mercial, el distribuidor busca diferenciar-se i reduir el risc associat al desen-
volupament i el posicionament de nous productes. Aix0 va motivar que es
desenvolupessin estrategies de marques amb noms diferents a l’ensenya, que
segueixen una estratégia de marques propies per a determinades categories de
productes, milloren la innovacio en el procés de desenvolupament, i la tecno-
logia en la fabricacié. Amb aix0 es pretén que el consumidor percebi aquests
productes amb una qualitat similar a la de les marques capdavanteres, pero
mantenint els preus sensiblement per sota.
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Exemples de marques de distribuidor de tercera generaci6 de 1’ensenya Carrefour:

Figura 13
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Exemples de marques de tercera generacié en I’ensenya Mercadona:

Figura 14
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Les marques de quarta generacié s’identifiquen amb desenvolupaments
de marques del distribuidor mitjancant processos d’innovacié i de fabrica-
ci6 en la mateixa escala que les marques capdavanteres del mercat. També
s'identifiquen amb les extensions o les prolongacions de marca, amb la qual
cosa s’aconsegueix una major segmentacio del mercat, una millora de la imat-
ge de la marca propia i un augment consegiient de la fidelitat del consumidor.
Els nivells de qualitat i de preu s’igualen als de les primeres marques.


https://www.carrefour.es/.
https://www.mercadona.es/es/inicio
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Les marques de quarta generacio s’associen també a les denominades marques
exclusives, que son productes desenvolupats i produits per un fabricant, per a
les quals s’acorda la comercialitzaci6 en exclusivitat mitjancant I’ensenya de
distribuci6 en qiiesti6. La col-laboraci6 entre les parts se centra principalment

en la comercialitzacio.

Exemples de marques de tercera generaci6 en 'ensenya El Corte Inglés i Carrefour:

Figura 15
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La marca privada Rushmore fabrica camises d’alta qualitat, que no cal planxar, per
a satisfer clients exigents. Mitjancant acords de distribucié en exclusivitat, poden
comprar-se a Espanya a El Corte Inglés, a Franca, a les Galeries Lafayette i al Japo, a
Ito Yokado. Actualment ha ampliat la gamma de productes.

Figura 16
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https://www.elcorteingles.es/
https://www.carrefour.es/.
http://rushmore.es/
https://www.elcorteingles.es/
https://www.galerieslafayette.com/
http://www.itoyokado.co.jp/
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4. Implicacions estrategiques de les marques del
distribuidor

Una vegada tractades les qiliestions conceptuals i de desenvolupament de les
marques del distribuidor, i analitzades les principals tipologies, ara cal abordar
les implicacions que aquestes marques tenen tant per al distribuidor que les
planteja, com per als fabricants que les produeixen. Obviament, el destinatari
final d’aquestes marques és el comprador final, per la qual cosa també analit-

zarem les implicacions per al consumidor.
4.1. Implicacions estratégiques per al fabricant

Conforme va augmentar la implicacio dels detallistes en la gestio de les seves
propies marques, els fabricants van percebre una perdua de poder i de control
en el canal de distribuci6. Aquesta competencia s’ha intensificat especialment
amb les marques de tercera i quarta generacio, i els fabricants perceben els

grans distribuidors com a seriosos competidors en els mercats respectius.

Davant d’aquesta situaci6é de perdua de poder per part dels fabricants, s’han
vist obligats a reaccionar, i han triat diferents opcions estratégiques que de-
pendran de la posicié competitiva del fabricant (Hoch, 1996). Hi ha cinc al-
ternatives estratégiques basiques per a un fabricant, en resposta a la preséncia
de marques del distribuidor en les categories de producte, definides segons la
posicié que s’ocupi en dues dimensions clau: la qualitat i la inversa del preu
del producte. Com pot observar-se en la figura 17, una estratégia de major
qualitat suposara una posicié més alta en 1'eix d’ordenades, i un major preu
apropara l’estratégia al punt de partida de I’eix d’abscisses. Tot seguit comen-
tarem aquestes alternatives, que no es consideren exhaustives, ni de vegades
excloents.

Una primera alternativa per a un fabricant en resposta a l'increment de mar-
ques del distribuidor en el mercat seria «esperar i no fer res». Es una opcié
immobilista per part del fabricant, que accepta en part la situacio i evita entrar
en una competencia frontal amb el distribuidor.
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Figura 17. Alternatives estratégiques dels fabricants en resposta a la preseéncia de marques de
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Una segona alternativa seria que el fabricant intentés «distanciar-se més». Es
a dir, utilitzar una estrategia de diferenciaci6 per a la seva marca, com a forma
de distanciar-se de la marca del distribuidor. Les alternatives que han seguit
els fabricants en aquest sentit han estat la renovacio i la millora del producte,
aixi com el lliurament al mercat d'un producte amb un valor superior a un

preu competitiu.

La tercera opci0 seria apostar per «la innovacio i la qualitat», la qual cosa im-
plica majors inversions per al fabricant en R+D+], en innovacions en disseny

de producte, en processos de fabricacio, etc.

Una quarta alternativa intermeédia seria «oferir més pel mateix preu», la qual
cosa pot aconseguir-se mitjancant una millora dels atributs intrinsecs del pro-
ducte (per exemple, innovant el producte o incorporant-li algun component
nou), o mitjancant la millora dels atributs extrinsecs del producte (com podria
ser un redisseny de 'envas per a fer-lo més atractiu o funcional per al consu-
midor).

La cinquena alternativa consistiria a «reduir el diferencial de preus» pel que
fa a les marques del distribuidor, la qual cosa comportara una aproximacio
al posicionament en preu de la marca del distribuidor. Es pot considerar una
alternativa valida per a moments en els quals cal un augment de les vendes.
No obstant aixo, la utilitzacié d’aquesta alternativa de forma perllongada pot
tenir efectes en la percepcié del consumidor sobre la qualitat del producte, i

fins i tot que no accepti el retorn als preus originaris.

Una altra alternativa consistiria a seguir una estratégia «d’imitacid», la qual
cosa implicaria un fort esfor¢ per al fabricant en el reposicionament dels seus
productes en termes de qualitat i de preus similars als de la marca del distribu-
idor. Aix0 podria portar al reconeixement del fabricant de la impossibilitat per
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a mantenir els nivells d'innovaci6 i de competitivitat dels seus productes. Seria
una alternativa convenient si el fabricant busca una situacié de competéncia
directa amb el distribuidor, o té excés de capacitat instal-lada i necessita un
augment rellevant de les vendes.

Una alternativa més habitual en 1’actual escenari competitiu és la relativa a
«fabricar per al distribuidor». Consisteix que fabricant i distribuidor establei-
xen acords de col-laboraci6 per a la fabricacié de productes dissenyats i pro-
duits de forma coordinada. El fabricant en surt beneficiat perqué pot mante-
nir o augmentar els nivells de producci6 sense que la seva primera marca es
vegi afectada per aquesta relaci6 amb el distribuidor. Fins i tot el fabricant pot
negociar unes posicions més privilegiades al lineal per a la seva marca capda-
vantera. Finalment, ambdues parts poden aconseguir beneficis de 1'orientaci6
relacional aconseguida (Rubio i Yagiie, 2006). No obstant aix0, cal que el fa-
bricant sigui conscient del risc que aquesta alternativa implica si el consumi-
dor s’adona que és el mateix fabricant qui produeix la marca capdavanteraila
del distribuidor, amb estandards de qualitat i preus suposadament diferents.
Per a evitar aquesta no desitjable associacio, el fabricant pot independitzar els
processos de produccié (Narasimhan i Wilcox, 1998).

Podem trobar molts exemples de fabricants que produeixen per a un distribu-
idor en diferents categories de producte. Per exemple, J. Garcia Carrion, fabri-
cant entre d’altres marques de Don Simén, va arribar a un acord amb la cadena
de distribucié Walmart; Central Lechera Asturiana fabrica la marca del distri-
buidor a El Corte Inglés; El Grup Gallo, a Mercadona, Hipercor i Eroski; Hoji-
blanca fabrica I’oli d’Eroski http://www.eroski.es/; Cuétara fabrica per a Carre-
four; i Cidacos fabrica el tomaquet fregit de Mercadona, i Casa Tarradellas en
fabrica les pizzes. Segons aquests exemples, pot dir-se que amb freqiiencia hi
ha importants fabricants darrere de la produccié de marques del distribuidor.
També és el cas de Coosur, Mahou i Persan, entre d’altres. Pero encara hi ha
marques importants que es resisteixen a fabricar per a la distribucié, com aixi
ho manifesten empreses com Puleva, Leche Pascual o Unilever.


https://garciacarrion.com/
http://www.garciacarrion.es/es/donsimon
https://www.walmart.com/
https://www.elcorteingles.es/
http://www.pastasgallo.es/
https://www.mercadona.es/
https://www.hipercor.es/
http://www.eroski.es/
https://www.hojiblanca.com/
https://www.hojiblanca.com/
http://www.gcuetara.com.mx/
https://www.carrefour.es/
https://www.carrefour.es/
https://www.cidacos.com/
https://www.mercadona.es/
http://casatarradellas.es/
http://www.coosur.com/
http://www.mahou.es/
http://www.persan.es/
https://www.lechepuleva.es/
http://www.lechepascual.es/
https://www.unilever.es/
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Exemples de fabricants que produeixen per a la gran distribucié:

Figura 18
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Segons les estratégies que segueixin les parts, s’acordara si el fabricant ha
d’apareixer o no a ’envas del producte de marca del distribuidor. La veritat és
que molts distribuidors no mostren en les marques propies la identificaci6 del
fabricant. Aquest és el cas d’ensenyes com Carrefour, Dia o Alcampo, mentre
que unes altres si que identifiquen el fabricant que els produeix, com passa
amb Hipercor, El Corte Inglés i Eroski (Cruz, 1999).

En qualsevol cas, sén molts els fabricants que actualment no fabriquen per a
cap distribuidor, i aixi volen fer-ho saber al mercat amb el missatge «no fabri-
quem per a altres marques». L'empresa americana de cereals Kellogg o Nestlé

sOn alguns exemples.

Activitat
Reflexioneu i argumenteu les seglients qiiestions:

6. Respecte a les estratégies de fabricants en relacié amb les marques del distribuidor,
s’argumenta que, entre els avantatges per al fabricant destaca, d’'una banda, que augmen-
ta l’espai al lineal com a factor critic per a millorar I'impuls de compra i, d'una altra, que
s’elimina l’esfor¢ de marqueting que suposa introduir una nova marca en el mercat.

7. Respecte a les estratégies de fabricants en relacié amb les marques del distribuidor,
s’argumenta que, entre els inconvenients per al fabricant destaca que redueix l'atractiu
d'una categoria basica (commodity), amb la consegiient pérdua de marges i de capacitat
per a reinvertir en innovacioé.

8. Quin sentit té que un fabricant que es resisteix a fabricar marques de distribuidor
inverteixi significativament més en innovacio i en publicitat, i menys en promoci6?

Activitat

9. Visualitzeu els segiients videos i reflexioneu sobre les qiiestions que es plantegen:


https://www.carrefour.es/
https://www.dia.es/compra-online/
https://www.alcampo.es/
https://www.hipercor.es/
https://www.elcorteingles.es/
http://www.eroski.es/
http://www.kelloggs.es/
https://www.nestlebebe.es/?gclid=coegkewh4tqcftcz0wod3_eaww
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«Danone no lo fabrica para otras marcas»: https://www.youtube.com/watch?
v=7ZPd_cORkoWM

«Leche Pascual marca blanca»: https://www.youtube.com/watch?v=iUuPMfAD2BI

10. Després de visualitzar algunes de les campanyes de TV, ja sabreu observar que les ano-
menades marques del distribuidor s’han erigit com el fil conductor d'una «batalla» entre
fabricants i grans detallistes. L'afegit6 «no fabriquem per a altres marques» sembla ser el
final imprescindible de tot anunci, tant de iogurts, pa de motlle, conserves o detergents.
No obstant aix0, el creixement del consum d’aquest tipus de marques sembla imparable,
ila «lluita» als lineals entre marques del fabricant i del distribuidor és ferotge. Davant
d’aquesta situaci6 viscuda pels fabricants, qué creieu que poden fer Danone o Pascual
des del punt de vista estratégic per a afrontar aquesta situacié? Poseu exemples reals que
donin suport a I'argumentacio6.

11. Quin paper té el consumidor en aquest escenari? Justifiqueu les vostres respostes,
en relacié amb el vostre comportament com a consumidors, i respecte a ’eleccié entre
marca de fabricant i marca del distribuidor, tenint en compte la realitat actual.

4.2. Implicacions estrategiques per al distribuidor

Al principi, els detallistes van adoptar una postura reactiva i d’imitaci6 dels
productes del fabricant per a desenvolupar les marques de distribuidor. No
obstant aix0, en l'actualitat aquesta postura és més proactiva, amb una clara
orientaci6 en el mercat, on el detallista col-labora amb el fabricant per a par-
ticipar en el procés d'innovacio i de desenvolupament del producte (Vazquez
i Trespalacios, 2006). Es a dir, amb una perspectiva de gestié per categories,
el distribuidor s’involucra de forma activa en el coneixement de les necessi-
tats, preferéncies i expectatives del consumidor i col-labora amb el fabricant
en l'acompliment de la categoria de producte per a desenvolupar accions de
marqueting integrades.

Entre les implicacions i els avantatges estrateégics que la possessiéo de marques
de distribuidor té per als detallistes, podem destacar (Nandan i Dickinson,
1994, pag. 20-22; Richardson i altres, 1994):

e Es vol aconseguir una major lleialtat del consumidor cap a l’establiment
minorista en la mesura que aquestes marques es distribueixen en exclusi-
vitat. Es fomenta aixi la fidelitat a I’establiment i es propicia un augment

de les vendes tant en productes del distribuidor com del fabricant.

e Espot respondre de forma més comoda a les accions promocionals desen-
volupades pels competidors, conscients que el comprador no pot compa-
rar preus entre marques propies de diferents cadenes de distribucio.

e S’afavoreix la segmentaci6 del mercat de tal manera que el distribuidor pot
oferir productes de qualitat als seus clients a un preu competitiu. També
pot oferir una marca de primer preu.

e Confereix flexibilitat a la politica de preus del minorista. En dificultar la
comparacio6 de preu d’aquestes marques entre establiments de diferent en-
senya per ésser marques exclusives, el distribuidor té més llibertat a 'hora


https://www.youtube.com/watch?v=ZPd_cORkoWM
https://www.youtube.com/watch?v=ZPd_cORkoWM
https://www.youtube.com/watch?v=iUuPMfAD2BI
http://corporate.danone.es/
http://www.lechepascual.es/
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de fixar els nivells de marge i els preus. L'anterior permet que es generin

uns marges unitaris majors.

¢ Els majors volums de venda en aquestes marques milloren la capaci-
tat competitiva horitzontal de I'’ensenya de distribuci6, per la qual cosa
s’utilitza com una eina de negociaci6. Paral-lelament, el distribuidor dis-
minueix la dependéncia del fabricant i augmenta el poder de negociaci6
vertical en el canal.

e Millora 'eficiéncia en la mesura que el detallista gestiona de forma més
convenient determinats aspectes de la marca, gracies a una major proxi-

mitat amb el consumidor.

e Lesaccions de marxandatge del distribuidor, cada vegada més intenses per
a les marques propies, han canviat els processos d’elecci6 del consumidor
en el punt de venda.

4.3. Implicacions estratégiques per al consumidor

Es considera que s6n moltes i diverses les implicacions que el desenvolupa-
ment de les marques del distribuidor ha tingut per al consumidor. Tot seguit

en destaquem les més rellevants (Winningham, 1999).

Avui dia el consumidor esta més format i informat, per la qual cosa ha millorat
la seva comprensio sobre la composici6 i les caracteristiques dels productes.
Aquest millor coneixement del que s’ha denominat anteriorment com a atri-
buts intrinsecs ha pogut reduir 'impacte de la marca (atribut extrinsec) sobre
la decisi6 final de compra.

D’altra banda, 'augment significatiu de la qualitat de les marques propies
ofertes pels distribuidors (millora dels atributs intrinsecs), ha succeit de forma
paral-lela a la disminuci6 de la innovaci6é per part dels fabricants en els seus
productes. Possiblement aix0 és a causa de la dificultat que té el fabricant per a
recuperar la inversié en innovacié quan la capacitat de diferenciaci6 dels seus

productes es redueix per la pressio de les marques de distribuidor.

Aquesta disminucio6 del diferencial de qualitat i de preu entre marca del fabri-
cant i marca del distribuidor ha fet augmentar les vendes dels segons, princi-
palment en segments de clients més sensibles al preu, menys fidels a la marca

i que tenen un menor risc percebut al canvi en la compra.

La millora i la intensificaci6 de les accions de marqueting en el punt de venda
per part dels distribuidors, per a les seves marques propies, n’ha millorat la

percepcié del consumidor.
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Aquest fet contrasta amb la desaparici6é gradual als lineals de productes ge-
nerics, que oferien preus baixos, perd que comprometien en gran manera la
qualitat. Aixo confirma que, en el fons, el consumidor demana qualitat i el
suport d'una marca, bé d'un fabricant o d'un distribuidor, pero que al cap i a
la fi es reclama la confianca que aporta una marca. Possiblement també hagin
contribuit a aixd les successives crisis alimentaries que hem viscut, que fan
reflexionar el consumidor sobre la seguretat alimentaria.

L'increment sostingut en la compra de marques del distribuidor es deu també
al fet que el consumidor no té la percepcié que estigui comprant un producte
de pitjor qualitat que el del fabricant capdavanter.

Activitat

12. Visualitzeu els segiients videos i reflexioneu sobre les implicacions estratégiques de
les MDD per al consumidor:

«Marcas lideres, ;son mejores que las marcas blancas?»: https://www.youtube.com/
watch?v=25MIrvp]JEIA

«Carrefour: Marca blanca VS Marca conocida ;Quién gana?»: https://
www.youtube.com/watch?v=tJGOvIrBXRo

«Marcas blancas: subir precios significara vender menos»: https://www.youtube.com/
watch?v=VbrpOxSIAS5o


https://www.youtube.com/watch?v=25MlrvpJElA
https://www.youtube.com/watch?v=25MlrvpJElA
https://www.youtube.com/watch?v=tJGOvIrBXRo
https://www.youtube.com/watch?v=tJGOvIrBXRo
https://www.youtube.com/watch?v=VbrpOxSIA5o
https://www.youtube.com/watch?v=VbrpOxSIA5o

© FUOC » PID_00247091 40 Estratégies d'assortiment i gestié de marques del distribuidor en...

5. Evolucio i tendeéncies de les marques del
distribuidor

Les marques del distribuidor tenen, i podem atrevir-nos a aventurar que tin-
dran, un paper rellevant en l'activitat comercial nacional i internacional, ja
que augmenta de forma sostinguda la despesa mitjana que les families dedi-
quen a la compra d’aquest tipus de marques. Sembla 1ogic pensar que les mar-
ques del distribuidor continuaran creixent en nombre i en participacio en tots

els sectors i les categories de producte.

També s’amplia el perfil del consumidor que opta per la compra de marques
del distribuidor. Segons aquest perfil, el 94% dels consumidors compren mar-
ques del distribuidor de productes d’alimentacio, i el 92,6% indiquen el preu
com a argument principal per a fer-ho (Marketing directo, 2013). El segment de
consumidors que en major mesura compra marques del distribuidor de pro-
ductes d’alimentaci6 és el dels joves d’entre 18 i 34 anys, que ho fa en el 98%
de les ocasions. El segment de consumidors que supera els 45 anys afirma ad-
quirir aquests productes en el 91% dels casos. En aquest sentit podem dir que
els productes de marca del distribuidor d’alimentaci6 sén els que tenen ma-
jor nivell d’acceptaci6 entre els consumidors, seguits dels productes de neteja

(87,5%), higiene personal i cosmetica (64,2%), i productes textils (49%).

Els distribuidors també entraran en el desenvolupament de noves linies de
productes que incorporin major innovacié i una qualitat igual o superior a la
dels productes dels fabricants, per exemple en el cas dels productes organics o
ecologics. Al mateix temps, per part dels distribuidors s’incidira en els aspectes
relacionats amb el respecte al medi ambient i un estil de vida saludable.

Per exemple, aquest és el cas de les marques Tesco Organic i Tesco Healthy Living, ja
comentat abans, aixi com altres linies noves: Free From, per a al-lérgics a la llet, blat o
gluten; Tesco Fair Trade, amb productes procedents del comerg just i produits a paisos
en desenvolupament; Tesco Carb Control, amb productes perque els consumidors
puguin seguir una dieta baixa en hidrats de carboni; o Tesco Kids, amb productes per
al mercat infantil.

Figura 19

TESCO

Font: imatges de Google


https://www.tesco.com/groceries/zones/default.aspx?name=organic-range
https://www.tesco.com/groceries/zones/default.aspx?name=healthy-living
https://www.tesco.com/groceries/zones/default.aspx?name=freefrom
https://www.tesco.com/groceries/product/details/default.aspx?id=268734435
https://www.mysupermarket.co.uk/tesco-price-comparison/weight_loss/tesco_carb_control_strawberry_breakfast_bar_5x37g.html
https://www.tesco.com/direct/clothing-accessories/baby-kids-clothing-shoes/cat3376645.cat
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Altres categories de producte amb baixa intensitat competitiva s’'incorporaran
a aquesta tendeéncia, com seria el cas dels productes d’alimentacié infantil,
bellesa, vins, licors, dietetica, etc.

Tot seguit, passem a perfilar la previsible evolucié nacional i internacional que
tindran les marques del distribuidor, segons mostra ’anuari de Private Label
Manufacturers Association (PLMA) en col-laboracié amb I’empresa Nielsen.

Per exemple, I'anuari de Private Label Manufacturers Association (PLMA) analitza les
tendeéncies de més de 7.000 categories de productes en 20 paisos, per la qual cosa per-
met identificar en quines categories de productes és previsible que hi hagi un major
desenvolupament de les marques del distribuidor. La quota de mercat d’aquestes mar-
ques (en volum) a Europa continua augmentant, si bé en alguns paisos s’evidencien
signes d’estancament:

Figura 20. Quotes de mercat. Marca de distribuidor per pais (volum)
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En aquests dltims anys s’ha percebut un estancament en el ritme de creixe-
ment de les marques del distribuidor al nostre pais. Una possible ra6 podria ser
la percepci6 dels consumidors sobre la tendéncia a l'al¢a dels preus dels pro-
ductes de MDD. Altres raons podrien ser la major exigéncia dels consumidors
per als productes, I'augment de la competitivitat de les marques capdavante-

res, i les menors accions de promoci6 en el canal de distribucio.
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La major presencia de les MDD en els grans detallistes a Espanya la trobem en
ensenyes com Lidl (quota del 79,6% als lineals, i un creixement del 7,6%, el
2013) i Mercadona (quota del 56,4% als seus lineals, i un creixement del 6,7%,
el 2013) (Gil i Roldan, 2015).

Figura 21. Percepci6 de les marques del fabricant (MDF) i les marques del distribuidor (MDD)
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Font: enquesta de sensibilitat al preu, ESADE, 2013

Taula 4. Percepci6 atributs de les marques de fabricant i les marques de distribuidor

Atributs Marca de fabricant Marca de distribuidor
2009 2013 | Diferencia 2009 2013 | Diferencia
Cara 84,2% 58,0% -26,2% 7,9% 23,8% 15,9%
Publicitada 75,5% 50,8% -24,7% 10,7% 20,6% 9,9%
Exclusivitat 83,7% 63,4% -20,3% 5,9% 13,6% 7,7%
Luxe 87,5% 67,4% -20,1% 5,4% 12,6% 7,2%
Prestigi 82,4% 64,8% -17,6% 6,1% 11,4% 5,3%
Respons. social 39,5% 30,4% -9,1% 13,5% 15,8% 2,3%
De confianca 36,0% 35,6% -0,4% 6,9% 11,6% 4,7%
Segur 36,0% 37,4% 1,4% 8,2% 13,4% 5,2%
Qualitat 38,8% 45,6% 6,8% 7,4% 8,6% 1,2%
Durable 31,9% 39,4% 7,5% 8,7% 12,4% 3,7%
Ajustada al preu 5,1% 16,8% 11,7% 77,6% 54,2% -23,4%

Font: enquesta de sensibilitat al preu, ESADE, 2013

En la figura 21 i la taula 4 s’observa com la percepci6 sobre si la marca en qiies-
ti6 és cara baixa pel que fa a la marca del fabricant, perd puja respecte a la mar-
ca del distribuidor. De forma paral-lela, la percepci6 sobre preu ajustat dismi-
nueix en les marques del distribuidor i puja en les marques del fabricant. Aixo
es deu al fet que, en el context actual de crisi, les majors vendes en productes

de marques del distribuidor han fet que els grans detallistes hagin apujat el


https://www.lidl.es/
https://www.mercadona.es/es/inicio
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preu d’aquests productes, mentre que els fabricants de primeres marques han
ajustat el preu dels seus com a conseqiiéncia de les menors vendes. Les dades
reflecteixen com aquestes tendéncies han estat percebudes pels consumidors.

Hi ha compradors de marques del distribuidor que opinen que una vegada
la situacié economica millori, tornaran als seus habits anteriors de consum.
Pot dir-se que els consumidors de primeres marques so6n més fidels que els
consumidors de marques del distribuidor, per la qual cosa un de cada quatre
compradors de MDD es mostra receptiu a tornar a comprar els productes de
fabricants capdavanters una vegada superada la crisi.

Es cert que el consumidor valora la qualitat dels productes MDD per sobre de
I'estalvi en preu que suposen, si bé continua essent la relacié qualitat-preu el
motiu principal d’elecci6 d’aquests productes.

Quant a les tendencies en 'ambit europeu, el Regne Unit és un mercat ma-
dur en el qual esta assentada la confianca dels consumidors cap a les MDD, i
aquestes han experimentat un estancament en el periode 2000-2009. A Fran-
¢a, malgrat la recessié economica, les MDD han tingut una evolucié negativa
perqueé el consumidor franceés continua valorant més la qualitat dels produc-
tes que el preu. D’altra banda, a Alemanya és on les MDD tenen una major
quota de participacio, sobre el 65% de les vendes, entre altres raons perque els
grans detallistes segueixen una estratégia de grans descomptes i promocions
dels productes. Italia és el pais que experimenta un increment continu en la
quota de participaci6 de les MDD en totes les categories de productes. No obs-
tant aixo, el valor percebut d’aquestes marques queda per sota de 1’evolucio
ascendent en les vendes d’aquests productes. Holanda es caracteritza perque
les MDD han augmentat fins a arribar a percentatges d’estabilitat propers al
30% de participacié. Un pais que presenta una evolucio6 significativament di-
ferent per a les MDD és Grécia, que ha experimentat un dels majors creixe-
ments, segurament per la gravetat de la situaci6 economica, que ha fet que els
grecs optin per aquestes marques com a forma de controlar la despesa familiar.
Igual que Alemanya, Suissa es manté en percentatges de participaci6 elevats,
entorn del 53%.

També s’observa una evoluci6 positiva de les MDD a nivell mundial.
L'estructura comercial de paisos com la Xina o Russia explica el menor desen-
volupament significatiu de les MDD. Com que en aquests paisos hi ha menys
grans cadenes de distribuci6 i predomina el petit i mitja comerg, s’ha propi-
ciat en menor mesura el desenvolupament de les MDD. Un altre factor que
condiciona aquesta evolucio és el major percentatge de poblaci6 rural enfront
de la urbana en aquests paisos. Sembla logic pensar que les MDD augmenten
conforme es desenvolupa la gran distribuci6, i conforme la poblacié tendeix

a viure a les ciutats. Als EUA, la MDD creix lleument, pero s’observen indexs
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d’estancament. D’altra banda, a Venecuela s’observa una reculada en les MDD,
segurament per la retirada del pais d’alguns dels grans distribuidors, a causa
de la inestabilitat politica que pateix el pais.

Als paisos on les MDD han crescut menys, molts d’aquests consumidors infe-
reixen la qualitat dels productes a partir de les caracteristiques extrinseques,
com sOn el preu, per la qual cosa valoren les MDD de pitjor qualitat perque
tenen preus més baixos. Aquesta inferéncia no es produeix en altres paisos que
tenen un major desenvolupament de les MDD, com seria el cas d’Alemanya
o de Suissa.

Activitat

13. Tradicionalment, 'estudi de les marques del distribuidor s’ha centrat principalment
des de la perspectiva del consumidor. No obstant aixo, el treball de Ferndndez Nogales
«La situacion actual de las marcas del distribuidor desde la perspectiva de los fabricantes:
un estudio cualitativo», publicat a Distribucion y Consumo en el nimero de setembre-oc-
tubre de 2010, introdueix la visi6 dels fabricants de marques capdavanteres. Després de
la lectura de l'article, contesteu les seglients preguntes:

e Com defineixen els fabricants les marques del distribuidor? Quines caracteristiques
vinculen a aquestes marques?

* Quins son els motius que addueixen per a no fabricar aquestes marques? I per a fa-
bricar-les? Justifiqueu les vostres respostes.

e En l'article es posa 'accent en la capacitat de les marques de fabricants per innovar i
desenvolupar tant nous productes com noves categories. Raoneu de forma critica si
aixo és aixi. Es a dir, realment totes les marques de distribuidor s6n imitadores? Tots
els fabricants de productes capdavanters sén realment innovadors? Poseu exemples
per a justificar les respostes.

e En l'altim punt de 'article es fa una valoraci6 de la repercussi6é de les marques blan-
ques sobre I’economia del pais. Descriviu aquestes conclusions i valoreu-les de forma
critica des del vostre punt de vista. Reviseu els fabricants de les principals marques
de distribuci6 i poseu-ne cinc exemples.


http://www.mercasa.es/publicacion/distribucion_y_consumo_-_n__113
http://www.mercasa.es/nosotros/biblioteca
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6. Decisions de marqueting

Canals de distribuci6 de productes gurmet:

Figura 22
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Font: imatges de Google

Es evident la importancia de la gastronomia com a senyal d’identitat de la
nostra cultura, i com a pilar fonamental en la nostra oferta turistica. Tot i
que és cert que hem incorporat nous habits alimentaris, provocats en part per
l'augment de la demanda d’alimentaci6 fora de la llar, per la disminuci6 del
temps que dediquem a preparar els apats, etc., continuem valorant molt els
productes artesanals, la forma tradicional d’elaboracio i el seu origen. Aixo es
reflecteix en el desenvolupament de botigues especialitzades en aquests tipus
de productes, que ofereixen una alta selecci6 d’articles, que s’han arribat a
denominar delicatessen o gourmet.

Juntament amb aix0, 'augment de residents d’origen estranger i el turisme
residencial, principalment de jubilats estrangers, ha provocat un increment
en la demanda de productes considerats per nosaltres com «exotics», o que
no estaven incorporats a la nostra cultura gastronomica. Es cert que aquests
grups de poblacié també influeixen en els nostres habits alimentaris, i hem

incorporat a la nostra dieta nous aliments, especies i altres formes d’elaboracio.

D’altra banda, també han augmentat els viatges a l’estranger per motius
d’estudi, de feina o de turisme, la qual cosa ha permes coneixer altres cultures
i gastronomies. Com a resultat de tot, ha augmentat la demanda de productes
exotics. També s’ha produit una fusi6 de les cultures gastronomiques, que es
fa visible amb l'increment de botigues especialitzades i de restauracié etnica
(xinesa, mexicana, italiana, japonesa, locals de fruites i batuts exotics, etc.),
fins al punt que I'hostaleria percep un potencial d’expansi6é de l’activitat per

aquesta via.

El sector de la distribuci6 no s’ha mostrat ali¢ a aquests canvis de compor-
tament i ha respost a aquest dinamisme de la demanda, i de nous patrons
de consum, amb una adaptacié de les estructures comercials, la incorporacio
d’altres de noves i un augment en la diversitat de l'oferta. Un exemple el tro-

Delicatessen i gourmet

Delicatessen: paraula d'origen
alemany que la Reial Academia
Espanyola defineix com ali-
ments selectes o com botigues
on es venen delicatessen. Gour-
met: paraula d’origen frances
que significa gastronom, per-
sona entesa en gastronomia o
aficionada als menjars exqui-
sits.

Enllac recomanat

Podeu veure una interes-

sant oferta a: http://
degustandobarcelona.blogspot
.com.es/2010/04/ti-

endas-de- alimentaci-
on-internacionales.html



http://degustandobarcelona.blogspot.com.es/2010/04/tiendas-de-alimentacion-internacionales.html
http://degustandobarcelona.blogspot.com.es/2010/04/tiendas-de-alimentacion-internacionales.html
http://degustandobarcelona.blogspot.com.es/2010/04/tiendas-de-alimentacion-internacionales.html
http://degustandobarcelona.blogspot.com.es/2010/04/tiendas-de-alimentacion-internacionales.html
http://degustandobarcelona.blogspot.com.es/2010/04/tiendas-de-alimentacion-internacionales.html
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bem en el particular enfocament que el mercat municipal de la Boqueria, de
Barcelona, desenvolupa per a atendre el seu public objectiu. També cal esmen-
tar la remodelaci6 del Mercat de San Miguel, de Madrid, o el Mercat de Colom,
de Valéncia, dissenyat en estil modernista per Francisco de Mora el 1914 i que
va rebre el 2003 el Premi Europa Nostra per la seva restauracié. L'amplia oferta
de restauracio i de botigues gurmet que ofereix la ciutat de Barcelona pot con-
sultar-se al web http://www.bcngourmet.com, on hi ha un munt de productes
de la gastronomia mundial.

Una de les botigues que podem trobar dins d’aquesta oferta és La Maison Bel-
ge, que va obrir a Barcelona el 2004. Té botigues de venda directa al ptblic
a Barcelona capital, Madrid, Sevilla, Fuengirola i Tenerife. A Catalunya té¢, a
més, distribuidores a Barcelona (L'Hospitalet i el Vallés Occidental), Badalona
i Girona. També té distribuidores a Saragossa i al Pirineu.

Activitat

14. Reflexioneu sobre les segiients qiiestions tenint en compte la informacié aportada,
els continguts del modul i qualsevol altra font d'informacio relacionada que creieu opor-
tuna.

e Segons les dimensions de 'assortiment estudiades, feu una analisi de 1’assortiment
de La Maison Belge i compareu-la amb la proposta que fa Carrefour en la seva oferta
de gurmet i d’assortiment internacional.

e Les empreses La Maison Belge i Carrefour han desenvolupat alguna linia de producte
propia per a la distribuci6 en exclusivitat en els seus establiments?

e Siés aixi, a quina tipologia de marques de distribuidor correspondrien?

e Aquestes dues empreses venen una altra série de productes de les principals marques
internacionals amb les quals col-laboren (en el cas de La Maison Belge només marques
belgues). Quina diferéncia hi haura entre la politica de marca duta a terme per a
aquests productes, i la politica que tenen per als productes que desenvolupen elles?


http://www.boqueria.info/index.php?lang=es
http://www.mercadodesanmiguel.es/
http://www.mercadocolon.es/
http://www.bcngourmet.com/
http://www.lamaisonbelge.com/
http://www.lamaisonbelge.com/
http://www.lamaisonbelge.com/
https://www.carrefour.es/
http://www.lamaisonbelge.com/
https://www.carrefour.es/
http://www.lamaisonbelge.com/

© FUOC » PID_00247091 47 Estratégies d'assortiment i gestié de marques del distribuidor en...

Glossari

amplitud de ’assortiment f S’identifica amb el nombre de linies de producte integrants
de l'assortiment.

assortiment m Es defineix per totes i cadascuna de les diferents referéncies que integren
I'oferta de venda del minorista.

categoria de producte [ S’identifica amb el grup de productes que desenvolupen les
mateixes funcions i que sén vistos com a similars pel consumidor.

cohereéncia de I’assortiment [ Representa 1’equilibri entre les agrupacions de productes
realitzades, basant-se tant en factors propis del minorista, com de la demanda i de la com-
peteéncia.

ensenya de distribucié f Nom identificatiu d’'una cadena de distribucié comercial.

linia de producte [ Agrupacions de productes similars o homogenis.

longitud de l’assortiment [ Nombre total d’articles o de referéncies que componen
I'oferta d’'un detallista.

marca f Nom o simbol que permet identificar els bens o serveis d'un determinat venedor,
aixi com diferenciar-los de la resta de competidors.

marca capdavantera f Es correspon amb la marca més valorada i amb major quota de
mercat per a una determinada categoria de producte.

marca de fabricant [ Identifica l'oferta de productes d’'un determinat fabricant, que pot
ser de preséncia regional, nacional o internacional.

marca de primer preu f Marques presentades al consumidor com les més barates per a
una determinada categoria de producte.

marca nacional [ Vegeu marca de fabricant.

marca paraigua f Marca amb diferent denominacié6 a la de 1’ensenya de distribucié que
s'utilitza per a oferir diferents categories de producte relacionades.

primera marca [ Vegeu marca capdavantera.

productes funcionals m Productes que incorporen a les caracteristiques intrinseques del
producte algun ingredient beneficios per a la salut de I'individu.

profunditat de I’assortiment m Nombre de referencies diferents presents en una de-
terminada linia de producte.

segona marca [ Opcié de la qual, en alguns casos, fan s les primeres marques per a
col-locar produccié de menor qualitat i preu al mercat amb una denominacié diferent. Sén,
per tant, de menor prestigi que les primeres marques.
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