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Surtido para todos

Cuando ponemos
al consumidor en
el centro del análisis,
lo que nos dice
es que la variedad
de marcas y productos
es uno de los motivos
que más ha crecido
cuando elige su
establecimiento
habitual
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U
nade las tendencias más importantes de los

últimos años en el Gran Consumo en España

es el auge de los retailers de surtido corto. Sus

máximos representantes son Mercadona, Lidl,

Dia yAldi, y su característica más

diferenciadora es su gestión del surtido: corto y volcado en la

marca propia. Este auge, que ya era emergente antes de la

recesión, tiene dos grandes implicaciones: el crecimiento de la

marca de la distribución (MDD) y una reducción de surtido. Así

que a pesar de haber una mayor superficie comercial que hace

seis años, el número de referencias ofertadas se ha reducido,

según el estudio elaborado porEsade Brand Institute a partir

de información de nuestro panel de consumidores. Más allá de

las legítimas estrategias de cada uno, nos proponemos

exponeralgunos puntos de reflexión, siempre desde el punto

de vista del gran consumo como sector necesario para la

economía.

Cuando ponemos al consumidor en el centro del análisis,

lo que nos dice es que la variedad de marcas y productos es

uno de los motivos que más ha crecido cuando elige su

establecimiento habitual. Amedida que mejoran las

expectativas, las familias relajan su disciplina al hacer la

compra, así que esperamos que la amplitud de surtido siga

ganando importancia en el futuro próximo. Si adoptamos la

perspectiva más de negocio global, la pobreza de surtido

perjudica a la mejor y demostrada palanca de generar

crecimiento: la innovación. Con menos referencias

disponibles es más difícil para los fabricantes colocar sus

novedades, y recordemos que éstos son casi los únicos que

innovan en España. El resultado es que actualmente la

mayoría de las innovaciones no están disponibles en las

tiendas habituales del consumidor. Todo esto, sin perjuicio

lógicamente de que los fabricantes deben seguir

esforzándose en incrementar la novedad y relevancia de sus

lanzamientos, para facilitar la referenciación por parte de la

distribución, sea cual sea su estrategia de surtido.

Otro factor a considerar es hasta qué punto el apoyo a la

marca propia aporta negocio a la distribución. Dejando de

lado el margen y los costes logísticos asociados, sabemos

que la presencia de la MDD en una cadena ayuda a

incrementar la fidelidad de sus clientes. Pero, y es un pero

muy importante, esto es cierto sólo hasta un punto máximo, a

partir del cual perjudica la fidelidad de la tienda y provoca

fugas a otros competidores por temas de surtido.


