De la distribucién a la
disponubilidad

De la eleccion libre de marcas a la tirania
de la distribucion

Se define a d distribucion como la
funcibn que trata de hacer llegar
fisicamente el productal consumidor la
distribucion comercial es responsable de
que aumente el valor tiempo y el valor

lugar de un bien. Por ejemplo, una bebida refrescante tiene un valor por su mamegen... la
distribucion comercial aumenta el valor tiempo y valor lugar poniéndola a disposicion del cliente
en el momento y lugar en que la necesita oales compr ar |l a..., pero es
distribuidores se afanaban en conseguir los mejores pradugt marcas, con las mejores
condiciones posibles para llegar lo antes posible al capricho del consumidor ataviado de
necesidades irreales y afan de prolbasasnuevas.

Sin embargo hoy deberiamos sustituir el viejo pardmetro de la distribucion comadndide la
presencia de una marca o un producto en el mercado y como multiplicador del valor del mismo,
por el de laDisponibilidad; que basandose en una de un de sus dos acepciéstseda cualidad

de estar libre paraer usado en cualquier momento.

Asi,deberiamos pasar de la clasica vara de medir basada en la distribucion fisica y ponderada por
una nueva métrica:jlo mas practico y realista seria cuantificar el nimero de metros cuadrados en
lo que esa presente un producto 0 una marca y cual esestht alcanzable, cual es sivel de
disponibilidad alcanzable.

Vivimos en una absurda paradoja: nunca antes las marcas sufrieron tanto para llegar a los
consumidores y estos tuvieron menos opciones a su alcance para Eiegig Espafialas marcas

blancas alcanzan una cuota de mercado récord del. B%buena medida se debe a la crisis
econdmica que fuerza a un consumo moderado y tendente al ahorro, donde prima mas que nunca
la oferta precio por encima de otras variables; pero seria absolutamemeaiso quedarnos con

una valoracion tan simplista. Las marcas blancas ostentan la cuota que han alcanzado porque son
en muchos casos la Gnica o casi Unicas opciones de compra para el consumidor y en el mejor de los
casos, si hay mas pobladores en el linda una tienda, estan en clara desvgataobre las
primeras.Y ademas segun el panelista IRI, las Unicas maleasas que crecen son las de
Mercadona, por lo que no se trata tanto del marco general de consumo al que nos referiamos
antes, sino a la coigfuracion de la ofertalisponible para el consumidor que en el caso de la
ensefia valenciana, ha virado en los Ultimos afios, dejando cada vez menos espacio a lo que sean
Sus propias marcas; como espejo, hay categatéasie no hay eleccion posiblsalvo su propia
propuestg ni marco comparativoni explicaciorque lo sostenga dirign unmercado libre.


http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor

Establecimientos en Espafia

Fuente: Anuario de la distribucién 2.62@11

En Espafa existen un total de 13.984.621 metros cuadrados de supéefigenta minorista de

base alimentaria. De ellos, el, 12,03% pertenecen a las 9.432 franquicias que se reparten por todo
el territorio nacional. El resto, 12.483.101 metros cuadrados, corresponden a los 17.245 centros
detallistas propios existentes segmadbs en distintos formatos: supermercados, hipermercados,
tiendas de descuento y tiendas de conveniencia.

A ellos habria que sumar lod® cash & carry de alimentaciG@uya sala de venta conjunta
asciende hasta 1.377.612 metros cuadrados.

Tal y como recoge el Anuario de la Distribucién 2011/2012, la distribucion organizada en Espafa
facturé en 2010 un total de 75.458,61 millones de euros, lo que representa una caida del 0,05%
frente a los 75.498,16 millones de euros registrados en 2009.

De esta cifra, e’65% correspondeal volumende ventasde los seisprincipalesgrupo$ es decir,
Mercadona(20,20%)Grupo Carrefou19,81%, entre C.Carrefoury DIA), Grupo Eroskil0,83%
Grupo Auchar(6,22%, entréAlcampoy Sabecd y Grupo El Corte Ingk5,41%

A continuacion, se sitllaidl Supermercadoson un porcentaje sobre el total de la facturacién del
3,03%, seguido porConsum (2,22%), Dinosol Supermercados(1,85%), Makro (1,74%) vy
Ahorramas(1,72%), que cierran el top 10.

Ensefia Cuota mercado
YMercadona 20,20%
2Grupo Carrefour 19,81%

3] Grupo Eroski 10,83%
4Grupo Auchan 6,22%
5/Grupo ECI 5,41%
| Lidl 3,03%

subTotal 65,50%

Y si nos centramos en las ensefias cuya gama principal es la suya y donde el resto de marcas
tienen escasa disponibilidad de acercarse al consumidor la foto ilustra perfectamente dos
conclusiones que dan origen a esta reflexion:

19, crecen tanto lasnarcas blancas porque mas de un 30% de los consumidores compran en
tiendas donde las opciones de comprar otras son muy bajas y antes que tuvieron mas marcas, mas
surtido, entraban igual, pero compraban otras cosas porque podian elegir.

2°, yano se trata de distribucién, sino disponibilidad.

Ensefa Cuota mercado
Mercadona 20,20%
Dia 7,91%
Lidl 3,03%

subTotal 31,14%



Algo se esta wviendo al respecto en algunos
ordenes que por otra parte ya era hora de que se
pusieran a hacer algoEl impacto de los
fabricantes de marcas en el PIB y las
consecuencias indirectasedtrabar su dinamica
comercial reflejada en vertientes como la
innovacién, la inversibn publicitaria que
recordemos sostiene al sector de los medios de comunicacion. En el tltimo consejo de ministros el
Ejecutivo quiere exigir a las grandes cadenas derswgreados, que formalicen por escrito los
contratos con sus proveedores 'y especifiguen las relaciones comerciales.
El contrato también debera regular la informacién que las partes manejen en sus negociaciones
para evitar que los supermercados aprovecheiinformacion de sus proveedores para competir

de forma desleal con sus marcas blancas.

http://www.economiadigital.es/es/notices/2012/10/el_ministerio_quiere_acotar_por_ley_el pod
erio_de_mercadona_34135.php?goback=%2Egde 3174470 _member_ 177295804

No es nada facil el panorama para la industria si tiene que quedarse con la disponibilidad
descartando la distribucién, tampoco lo es para la distribuciéon si sigue empefiada em abliga
consumidor a comprar qué, cémo y cuando quiera y ni siquiera lo es para al consumidor si su
libertad de consumo la empefia por la falsa sensacion de ahorro que supone comprar siempre lo
mismo y en los formatos disefiados para configurar una cestadarara de bajo valor absoluto

y que nada tiene que ver con el ahorro.

Al go estd&4 pasando y pasara, se |l ama Alice. es,
en todos esos espacios, el consumidor tiensu disposicion, lo que precisa, en el matoey
lugar en que lo necesita o desea comprarlo, o disponibilidad.
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