Pere SELLARES BERENGUE

LA PROMOCIO DE VENDES DE LES MARQUES
D’AIGUES MINERALS EN LA DISTRIBUCIO
ORGANITZADA: EL CAS DE MERCADONA

Treball Fi de Grau
dirigit per

Josep Lluis del Olmo Arriaga

Universitat Abat Oliba CEU
FACULTAT DE CIENCIES SOCIALS

Grau en Marqueting i Direccié Comercial

2015









Allo que ajuda a la gent, ajuda als negocis

LEO BURNETT



Resum

La popularitzacié de productes naturals i d’habits de vida saludables, ha contribuit a
estimular la demanda de tota mena de d’articles vinculats a la salut com l'aigua
mineral natural, que els ultims anys, ha passat de ser una “commodity" a un producte
de valor afegit. La conjuntura social i econdmica dels ultims anys, també ha
condicionat els habits de consum de les families. En alguns casos, la reduccié del
poder adquisitiu ha motivat I'estalvi en tota mena de productes i serveis fet que ha
beneficiat les marques privades o de distribuidor, sovint considerades inferiors en

qualitat pero també en preu, i que d’ara en endavant anomenarem (MDD).

Els distribuidors han recolzat els productes MDD millorant-ne la qualitat, la
presentacié i han invertit en estrateégies de comunicacid, fet que, ha suposat un
increment de la quota de mercat en totes les categories de bens de consum
favorable a les MDD.

El present treball, pretén dur a terme un analisi comparatiu dels preus de venda al
public de les aigies minerals naturals a la cadena Mercadona, i de les estratégies
promocionals seguides per tal d’afavorir la MDD vers les marques de fabricant
(MDF).

Resumen

La popularizacion de productos naturales y de habitos de vida saludables, ha
contribuido a estimular la demanda de todo tipo de articulos vinculados a la salud
como el agua mineral natural, que en los ultimos afios, ha pasado de ser una
“‘commodity” a un producto de valor afiadido. La coyuntura social y econémica de los
ultimos arios, ha condicionado los habitos de consumo de las familias. En algunos
casos, la reduccion del poder adquisitivo ha motivado el ahorro en todo tipo de
productos y servicios beneficiando a las marcas privadas o de distribuidor,
comunmente consideradas inferiores en calidad pero también en precio y que a
partir de este momento se representaran como (MDD).

Los distribuidores han apoyado los productos MDD mejorando la calidad, la
presentacion y han invertido en estrategias de comunicacion consiguiendo un
incremento de la cuota de mercado en todas las categorias de bienes de consumo
favorable a las MDD.



El presente trabajo pretende realizar un estudio comparativo de los precios de venda
al publico de las aguas minerales naturales en la cadena Mercadona, y de las
estratégias seguidas para favorecer la MDD frente las marcas de fabricante (MDF).

Abstract

The popularity of natural products and healthy lifestyle has helped to stimulate
demand for all kinds of items related to healthy as natural mineral water, which in
recent years, has gone from being a commodity to value added product. The social
and economic situation in recent years has influenced spending habits of families. In
some cases, the reduction in purchasing power has led to savings on all types of
products and services benefiting the private label, which has commonly consider
lower in quality but also in price.

In order to increase market share of private label products, distributors have

improved quality and presentation and also invested in communication Strategies.

The aim of this paper is to make a comparative study of the retail price of natural
mineral water in Mercadona establishments, as well as the strategies used to

promote the distributor’s brand over the manufacturer’s brand.

Paraules Clau

Commodity — Poder adquisitiu — Marques de fabricant — Marques de distribuidor —

Mercadona — Preus — Aiglies minerals naturals
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Introduccio

La situacid econdmica i social que esta vivint el pais els ultims anys, posa de
manifest I'importancia de I'estalvi per moltes families en tota mena de productes i
serveis. La distribucié organitzada, conscient de I'importancia del preu en la venda,
tendeix a concentrar-se explotant el seu poder de negociacié sobre els fabricants
amb la voluntat de poder oferir un producte atractiu especialment pel preu al

consumidor final.

Paral-lelament el creixement del concepte productes naturals i saludables i la bona
acceptacié d’aquests, ha provocat un dilema als gestors de marqueting que per un
canté han d'oferir productes economics i per I'altre fer que la seva proposta de salut
sigui creible. En un sector com els de les aigies minerals naturals envasades, és
realment dificil diferenciar el producte i aportar una proposta de valor diferencial, és
en aquest punt on la marca pren importancia com un intangible especialment util a
les empreses per diferenciar I'oferta dels seus competidors de la mateixa manera

que I'us d’eines com la promocié de vendes.

El present treball consta de tres apartats que en linies generals es poden classificar

com un marc teoric, un estudi empiric i unes conclusions.

El primer apartat desenvolupa el marc teodric de la promocié de vendes, la marca, la
distribucié organitzada, la cadena sucursalista lider al pais i defineix el mercat
d’aiglies minerals. El segon apartat fa referéncia a l'estudi dins la cadena
sucursalista per mirar d’entendre quines estratégies segueix per promocionar els
productes de marca propia vers els productes de fabricant, ja que al disposar del
punt de venda, les accions que s’hi desenvolupin poden afectar a la decisié de
compra. El tercer i ultim apartat es configura de les conclusions que deriven del

desenvolupament del marc tedric i I'estudi empiric a la cadena sucursalista.

Aixi doncs l'objectiu primordial d’aquest treball consisteix en l'estudi de les
promocions de vendes d’aigies minerals naturals a la cadena sucursalista
Mercadona per tal de determinar fins a quin punt prima la seva marca vers les de

fabricant liders al pais.
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1. La promocio de vendes en el context del marqueting

La promocidé de ventes és un element de marqueting molt a tenir en compte per
I'efecte immediat que pot exercir sobre la demanda. Es un concepte molt ampli i amb
molts matisos, ja que la component temporal del propi concepte pot influir al
posicionament d’un producte o d’'una marca.

1.1. Definicié del concepte promocio

Etimoldgicament promocié consisteix en I'accié de promoure, del llati “promovere” i
que implica I'acte de iniciar o avancar una cosa procurant-ne la seva consecucio
(Vela, Bocigas, 1994, p. 12).

Segons Kaotler (2006, p. 537) promocié en sentit genéric engloba tots els instruments
del marqueting mix que tenen la funcié principal de comunicar de manera

persuasiva. La promocioé de vendes n’és una modalitat de la mateixa manera que la

publicitat, els events i experiéncies, les relacions publiques, la venda personal i el
marqueting directe.

1.2. Introducci6 a la promocioé de vendes

Promocié de vendes és aquella modalitat de la comunicacié persuasiva de
marqueting en que el seu missatge consisteix en l'oferiment temporal d’un valor

addicional (Vela, Bocigas, 1994, p. 11).

Per Tellis i Redondo (2001, p. 277) una promocié de vendes és un programa limitat
temporalment pel qual un venedor pretén millorar la seva oferta perqué els seus

destinataris comprin immediatament o facin qualsevol altre accio.

Sarrias Marti (2013, p. 23) incorpora a la definicio la finalitat, definint promocié de
vendes com aquelles eines de marqueting que han d’oferir un plus al producte o
servei ofert, limitat al temps i amb l'objectiu principal d’aconseguir augmentar les

vendes durant un periode.

Aixi doncs es pot definir promocié com una utilitat de comunicacié persuasiva de
'empresa que s’engloba dins les eines de promocio i que sent acotada en el temps
s'utilitza com a medi per aconseguir augmentar les vendes oferint un valor

addicional.
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1.3. Objectius de la promocioé de vendes

El principal objectiu de les promocions és augmentar les vendes perd a més poden

pretendre diferents tipus d’objectius (Sarrias Marti, 2013, p. 24):

= Potenciar el llangament de productes nous. El fet de la novetat pot incentivar les
vendes del producte pero s’ha d’anunciar de tal manera que no es percebi que
I'accio de llangament neix amb el producte, sind que és una accio delimitada en
el temps. Un anunci de l'estil “Oferta de llangament, valida fins a....” pot ser una

bona manera de despertar interés.

» Incentivar la xarxa comercial. La forga de vendes esta en constant contacte amb
el mercat i per aquest motiu ha de conéixer bé el producte i estar motivat per
vendre’l. Tant si les promocions van destinades a la propia xarxa de vendes com
si van enfocades al client final, els reconeixements individuals i,o col-lectius de
'equip comercial son condicionants de la seva actitud cap al client final i per tant

influeixen a les vendes.

= Rotacio de stocks. EI component d’oportunitat d’algunes promocions pot ser util
per augmentar la rotacio de certs productes, especialment en articles propers a
la data de caducitat.

= Obtenir liquiditat. Realitzar una accié promocional basada en el preu sol tenir
efectes immediats en vendes i per tant pot ser una solucid per necessitats de

liquiditat.

= Creacid de barreres a la competencia. La creacido de promocions emmarcades
en un segment de productes o serveis, pot suposar una barrera estratégica a
superar per la competéncia, influir als nivells de confianga dels consumidors
respecte un producte alie, o fins i tot contrarestar altres promocions de la

competéncia.

» Guanyar atractiu davant distribuidors. En estratégies de distribuci6 indirecte a
través de canals de més d’un nivell, I'is de promocions poden ser un atractiu de

cara al distribuidor, el qual pot beneficiar-se d’'una promocié del fabricant.

» Incrementar una base de dades. L'atractiu de les promocions pot utilitzar-se per
fer una estimacié quantitativa o qualitativa d’'un segment de consumidors actual o

potencial.

1.4. Tipologies de promocié de vendes

Existeixen diferents criteris per classificar les promocions de ventes, a continuacié

s’explicara tres possibles classificacions. La primera fa referéncia a les categories
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que pot adoptar una promocié de ventes, seguidament es classificara segons el

propi concepte de promocié de ventes, i finalment en funcié de l'incentiu que ofereix

la promocié.

La primera classificacié és a través de les categories que pot adoptar una promocié
de ventes (Forsyth, 2002, p. 112-115):

Promocions a la llar. Consisteixen totes les promocions que arriben a la llar del
consumidor amb I'intencié de dirigir-lo a 'empresa. Poden ser des de fulletons,

bustiades de mostres, ofertes temporals entre altres.

Promocions a [l'establiment. Corresponen a tota mena de promocions dins
'establiment minorista, ja sigui un establiment comercial o qualsevol salé
d’exposicié i venda. La varietat d’opcions és gairebé infinita perdo les més
comunes son les alternatives que afecten al preu com ara: productes
addicionals, mostres, premis directes, primes diferides, concursos, sortejos,

demostracions o degustacions.

Promocions de benefici immediat. Aquesta categoria de promocions engloben
totes aquelles ofertes vinculades a una accié immediata per part del client que te
efectes sobre la compra, fent referéncia a com més aviat rebi el client la
recompensa d’'una promocid més probable sera que lindueixi a una accio.
Descomptes en la compra d'un producte nou entregant un producte usat, o
descomptes en un producte complementari al promocional, sén exemples

d’aquesta tipologia de promocio.

Promocions al canal de distribucié. Consisteixen totes les promocions dirigides
als intermediaris entre fabricant i comprador final per tal de que les accions dels
fabricants tinguin efecte. Aquest tipus de promocions intenten aconseguir el
recolzament i cooperacio dels minoristes, i segons I'exemple de Patrick Forsyth
poden ser: bonificacions, plans d’incentiu, publicitat cooperativa o el

subministrament d’articles publicitaris al punt de venda.

En segon lloc, es classificaran segons el propi concepte de la promoci6 (Sarrias
Marti, 2013, p. 35):
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Promocions de preu. S6n aquelles que afecten directament al pressupost dels
compradors. Per norma general les promocions de preu les ofereix el minorista i
per tant la creativitat d’aquest influeix als tipus d’aquesta categoria. L’'autor en
cita 3 subtipus: 2x1 o 3x2 i similars, segona unitat a meitat de preu i les de
descompte directe sobre el preu estipulat.

Promocions de producte. Consisteix en I'entrega de més quantitat de producte

sense incrementar-ne el preu. Segons un estudi del TNS, i que cita el propi



autor, un 12,8% dels compradors prefereix les promocions de producte respecte
les altres. La principal diferéncia entre les promocions de preu i les de producte,
segons l'autor, és que les primeres tant pot fer-les el fabricant com el distribuidor
mentre que en el cas de les segones sén sempre promocions des del fabricant.

Promocions d’il-lusié. S6n aquelles en les que s’ofereix al consumidor un tipus
de producte que pot resultar de valor afegit per aconseguir una venda. Un
exemple d’aquest tipus de promocions és el sou de Nescafé (Nescafé, 2014) pel
qual s’ofereix un sou de 2.000€ amb dues pagues extra per tota la vida tot i que

també poden ser viatges, sorteigs de “gadgets" entre d’altres.

Promocions RSE (Responsabilitat social empresarial). Aquesta promocié a
diferéncia de les anteriors no consisteix en un un benefici directe al comprador
del producte o servei, sind que consisteix en realitzar una accié a favor d’'un
tercer. Es pot definir Responsabilitat Social Empresarial com el compromis
consistent i congruent de complir integrament amb la finalitat de 'empresa, tant
en l'intern com en l'extern, considerant les expectatives economiques, socials i
ambientals de tots els seus participants, demostrant respecte per la gent, valors
etics cap a la comunitat i cap al medi ambient, contribuint en la construccié d’un

bé comu (Cajiga Calderdn, 2014).

Promocions creuades Tie-in. Consisteixen en aliances temporals entre dues
marques que intenten vendre els seus productes de manera conjunta. Aquest
tipus de promocions son especialment utils per donar a coneéixer certs productes
nous o per la liquidacio de restes, ja que segons explica I'autor, normalment per
la compra d'un producte conegut s’ofereix un de gratuit, i per tant és molt tipic

entre marques de la mateixa empresa malgrat no sempre.

Promocions B2B. Aquest tipus de promocions es diferencien de la resta perque
son exclusivament d’empreses a empreses independentment de la mecanica de
la promocid utilitzada. Els descomptes per volum o els “rappels" sén alguns dels

exemples tipics de la present promocio.

Finalment i en funcié de lincentiu que ofereix la promocio, es classifiquen les

promocions de ventes en sis subtipus dels quals s’en desprendran les diferents

mecaniques que permetran que el public objectiu assoleixi el benefici de la promocid
(Villalba Merlo & Perianez Canadillas, 2002, p. 19):
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Promocions diferides. El benefici de la promocié és posterior a I'acci6 del client.
Aquest tipus de promocions inclouen mecaniques com: regals a les primeres
cartes o fins a final d’existéncies, devolucid del preu després d’enviar un

justificant de compra, vals de descompte en les properes compres, entre d’altres.



Promocions immediates. El benefici de la promocié s’obté immediatament d’una
accio. Solen tenir més bona acceptacio que les diferides pel fet que el benefici és
tangible i no esperat. Les proves gratuites, els regals directes per la compra d’'un
producte o mostres d’un producte per la compra d’'un altre so6n algunes de les

mecaniques que inclouen aquestes promocions.

Promocions economiques. Consisteixen en aquell tipus de promocions que
suposen un estalvi econdmic al client. Aquest tipus de promocions inclouen
mecaniques com: descomptes directes al preu d’un producte o ofertes 2x1, 3x2 i

similars.

Promocions de targeta. Corresponen a les promocions que es realitzen a través
d’'una targeta de fidelitzacié de client. Aquest tipus de promocions inclouen
mecaniques com: descomptes directes al preu de determinats productes amb

I's de la targeta o I'obtencié de punts pel programa de fidelitzacio.

Promocions socials. Inclou les accions de promocié de 'empresa a través de les
politiques de responsabilitat social corporativa. La mecanica més comuna en
aquest tipus de promocions son la destinacid de part del preu pagat per un
producte o servei a obres socials.

Promocions d’envas. Consisteix en totes les promocions que giren al voltant de
'envas. La mecanica més comuna és I'Us de I'envas per usos posteriors malgrat
l'incorporacié d’'un “packaging" d’actualitat o I'incorporacio de collarins també soén

frequents.

1.5. Mecaniques de la promoci6 de ventes

Les mecaniques de les promocions corresponen al sistema que es fara servir per

activar una promocio, és a dir, com el public objectiu pot obtenir el benefici d’'una

promocio. Aspectes com el tipus de promocié i de public al que anira dirigida,

I'objectiu, I'incentiu, el pressupost i la duracié estimada sén determinants per escollir

la mecanica. Segons Sarrias Marti (2013, p. 51), les mecaniques més importants sén

les seglents:
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Sorteig. La mecanica del sorteig, sovint coneguda com rifes o tdmboles
consisteix en escollir un guanyador d’entre els participants. Es una técnica que

pot contribuir a millorar 'imatge de la marca.

Concurs. Aquesta mecanica consisteix en posar a prova les habilitats o
capacitats dels participants amb I'objectiu d’obtenir un o més premis si figuren en

les millors posicions d’una classificacio. Sol tenir efectes per productes d’alta



implicacio i no tant per productes de gran consum. La component temporal

d’entrega del premi sol beneficiar d’altres mecaniques com el regal directe.

Regal directe. Consisteix en oferir un regal per la compra d’'un producte o servei.
El regal pot ser immediat o diferit i pot correspondre a productes similars,
“gadgets", viatges, vals per futures compres, o d’altres. Sol ser la mecanica més

ben acceptada per la seva immediatesa.

Descompte. Correspon a una reduccié del preu que es pot utilitzar per diferents
objectius malgrat el més habitual és per la consecuci6 de més ventes. La
particularitat del descompte és que el pot oferir tant el fabricant als intermediaris
com el distribuidor al client final.

Acumulacié de punts. Aquesta mecanica pretén premiar la fidelitat d’un
comprador a una marca i malgrat les diferents variants que poden existir,
consisteix en I'acumulacié de punts per la compra recurrent d’'un producte o
servei que posteriorment es podra bescanviar per d’altres productes o regals.

1.6. Suports promocionals

Fan referéncia els medis que s’utilitzaran per tal de fer arribar la promocié al public

objectiu. No estar presents al lloc on buscara el public, desajustos importants en les

duracions o no destinar prou recursos per ser minimament visibles son alguns dels

errors més comuns pels que no funcionen les promocions. Sarrias Marti (2013, p.

135) proposa diferents suports per comunicar les promocions els quals es poden

dividir en 3 categories:
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Propi producte. Corresponen a aquelles promocions que es comuniquen al propi
producte i que no s’en poden separar. Solen anar impreses a lI'envas i son
importants perqué estan presents en el moment de la compra i per tant poden

desvirtuar altres productes de la competéncia que no estiguin promocionats.

Al punt de venda. Consisteixen totes les promocions que es realitzen dins o a les
proximitats del punt de venda ja siguin a través de PLV’s o eventualitats amb

hostesos/es, a través dels “stickers”, “flyers”, o d’altres materials promocionals.

Internet. Inclou totes les accions promocionals que es comuniquen a través
d’internet ja siguin a través de xarxes socials, planes web creades per l'ocasio,
campanyes de mail marqueting o a través de “banners" promocionals en planes

web propies o alienes.



1.7. El merchandising com a promocié de vendes a I’establiment

La component visual i influeix molt a la venta de determinats productes o serveis
de caracteristiques semblants. La diferenciacié és un element clau per desvirtuar
I'efecte del preu en determinats articles procurant que el client decideixi comprar-ne
uns i no uns altres, ja que sind el factor preu seria I'unic determinant d’el-lecci6 i

aleshores el negoci que oferis millors preus seria el que disposaria de més clients.

El “merchandising” és una eina molt Gtil per aconseguir aquesta diferenciacié que
condiciona al punt de venda, a 'assortiment, a la politica de preus, a les seccions, i
als lineals (Dayan & Troadec, 1991 p. 5).

a) Condicionament del punt de venda

Tots els elements exteriors al punt de venda sén importants per copsar I'atencio de

vianant, inclos el retol el qual ha d’estar net i preferiblement il-luminat.

= Aparador. Es la targeta de presentacié d’un establiment i ha de comunicar amb
forca allo que l'establiment ofereix convidant al vianant a entrar. Per cridar
'atencid sera util col-locar els productes a diferents algades ocupant I'espai
disponible i tenir en compte que I'i-luminacié juga un paper fonamental.

= Reclam del voravia. Consisteix en pissarres o plafons publicitaris situats a
I'entrada del local i que serviran per comunicar o publicitar un article en concret

de I'establiment.

= La porta. Les portes han de facilitar I'entrada al vianant i potencial comprador,
per aquest motiu les estretes, opaques o amb esglaons no sén recomanables a
nivell de “merchandising". La situacié de la porta condiciona el flux a I'interior de
'establiment i per tant sempre s’haura de tenir en compte les zones calides i
fredes aixi com el sentit de circulacié dominant, que per norma general sol ser de

dreta a esquerra tal com s’aprecia a la figura 1.

Figura 1. Zones de I'establiment comercial i sentit de circulacio

Xx X
Zona de frequienta-
ci6 feble

Zona de frequentacié

més forta

'V’\{L i F'_

Porta central Sentit de circulaci6 dominant
sense obstacles

Font: Dayan & Troadec, (1991, p. 22)
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b) L’assortiment

L'assortiment fa referéncia al conjunt total de productes i articles que una empresa
ofereix per vendre (Kotler P, & Keller, Kl, 2006, p. 793).

Les necessitats i els gustos dels consumidors sén canviants i forcen a 'empresa a
adaptar la seva oferta per seguir sent competitiva al mercat, d’aquesta manera
'assortiment pot variar en funcié del tipus de punt de venda, la categoria de la
clientela a la qual s’adreca, les seves expectatives i els productes que ofereix la
competencia (Dayan & Troadec, 1991, p. 38).

Per classificar el sortit vers el de la competéncia cal tenir en compte les magnituds
del mateix (Educarm, 2014, p. 8).

=  Amplitud. Mesura el nimero de linies de productes o families que ven un

establiment.

» Profunditat. Mesura el nimero de referéncies que configuren cada familia
d’articles.

= Consistencia. Correspon al grau d’homogeneitat del sortit, és a dir que hi hagi

una coheréncia entre les magnituds d’amplitud i profunditat del sortit.

c) Politica de preus i stocks

Els distribuidors minoristes saben que el preu és un element clau per atreure public i
que en productes poc diferenciats el negoci es fa per volum de ventes i no per
marge. Per establir els preus, els distribuidors generalment tenen en compte tres
elements (Dayan & Troadec, 1991, p. 60-64):

= El Consumidor. El consumidor sera el destinatari final de I'oferta i per tant, per
estipular el preu de venda de certs articles pren molta importancia un analisis del
poder adquisitiu de la zona d’actuacio del negoci.

» La Competencia. Els distribuidors han de tenir en compte el preu de venda de la

competencia per poder oferir una proposta de valor competitiva.

= El preu de compra. El preu de compra és un factor molt important per estipular el

preu de venda ja que d’ells en dependra el marge comercial.

Per Sainz Andrés & Belio Galindo, (2007, p. 80) I'estrategia de competir en costos i
preus sempre tindra accions al mercat pero el marqueting consisteix en mantenir els
preus i la rendibilitat superant les macro tendéncies que empenyen els preus a la
baixa. Per fer-ho cal un avantatge competitiva externa i diferenciar-se. Per

aconseguir-ho les marques poden diferenciar-se a través del producte, del servei o
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amb la marca com és el cas de Mercadona amb el seu meétode de gestio basat en la

qualitat total.

d) Les seccions

El desenvolupament de les grans superficies i la necessitat sempre creixent de

trobar nous clients han portat la majoria de distribuidors a reestructurar els seus

espais d’exposicio i a presentar cada seccioé un assortiment técnic, estétic i qualitatiu

que respongui al conjunt de necessitats de tota la clientela. Aixi doncs, el moble

aparador i aspectes com el poder d’atraccié de cada prestatge, el metode i I'algada

de presentacié poden ser determinants de ventes (Dayan & Troadec, 1991, p.
73-86).
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El poder d’atracci6 del prestatge. El producte, el condicionament i la disposicié de
determinats articles, tenint en compte el seu “packaging”, contribueix a
augmentar la venda de determinats articles. Segons Dayan & Troadec, (1991, p.
76) els articles de compra planificada, com és el cas de I'aigua mineral, tenen
una demanda inelastica a la variacié d’espai destinat a la seva presentacié. Es

una dada molt a tenir en compte perqué permet determinar els “facings

necessaris per estimular la venda evitant la saturacié del prestatge.

La presentacio dels articles en els prestatges. Els articles es poden presentar en
disposicié vertical, horitzontal o mixta. Es una decisié important conseqiiéncia de

les magnituds del sortit i de la distribucié interna del mobiliari de I'establiment.

Algada de presentacié. L'algada mitjana d’'un moble de presentacio se situa entre
1,80m i 2m, ja que per damunt d’aquesta algada al client li resulta més dificil
percebre I'objecte i agafar-lo. Malgrat el nombre de prestatges varia segons les
dimensions de l'article exposat, es poden distingir tres nivells fonamentals: ulls,
mans i terra els quals seran determinants de la col-locacio d’articles segons el

seu marge i ,o, rotacié.

El moble aparador. L’Us exclusiu d’'un moble per exposicié d’un producte concret,
li transmet un aura util per destacar-lo. Aquesta técnica és utilitzada per Yves
Rocher per la presentacié dels seus productes ADN vegetal. Més enlla de la

funcié d’augmentar la rotacio el “merchandising" també és util per comunicar.

Evolucié de la funcié del prestatge. La mobilitat dels prestatges en funcio de la
disposicié dels mobles de I'establiment i del flux de circulacio interior contribueix
a que el consumidor trobi articles que en un principi no tenia previst comprar. La
disposicié dels prestatges no és mai fixe siné que pot variar per temporades, o

durant la campanya d’'una promocio.



2. La marca en I’ambit del Marqueting

La marca és un nom, terme, simbol, disseny, o una combinacié d’aquests que té
com objectiu identificar els bens i serveis d’una organitzaci6 de manera que es
diferenciin respecte els de la seva competéncia (American Marketing Association,
2014).

D’aquesta manera la marca es converteix en la principal manera d’identificar un
producte i diferenciar-lo formalment dels demés (Santesmases Mestre, 2012, p. 393)
perd a més a més, pel comprador, la marca és un punt de referéncia, que revela
l'identitat del producte, concentra I'informacio, garanteix I'oferta i redueix I'incertesa.
(Kapferer, 1991, p. 12).

Al reduir l'incertesa i en consequéncia el risc de compra, passa a ser una font de
valor pel consumidor sent per tant la marca un intangible critic sobre el qué

representa una empresa i els seus productes (Montafa & Moll, 2013, p. 16).

Com a conclusio, es pot afirmar que una marca és un signe distintiu atribuible a
persones, animals o coses que te la finalitat d’identificar i diferenciar bens i serveis.
Aquesta diferenciacid és una eina de marqueting clau per tal d’aconseguir una

posicié privilegiada a la ment dels consumidors.

2.1. Funcions de les marques

La marca com un conjunt d’atributs que afegeix al producte altres dimensions que el
diferencien de productes dissenyats per satisfer necessitats semblants (Montafia &
Moll, 2013, p. 16) i que en sintonia amb la literatura consultada, queda constancia
que les principals funcions de la marca sén identificar i diferenciar productes i serveis
amb l'intencié de posicionar una série de d’atributs tangibles o intangibles a la ment
del consumidor. La marca te altres funcions més enlla de la Iidentificacio i la
diferenciacié vers semblants que s’han de considerar al gestionar-la (Montafia &
Moll, 2013, p. 18).

» Practicitat. Les marques tenen una component practica que ha de permetre
estalviar temps al comprador a través de l'informacié que transmeten. Volvo és
un exemple clar d’aquesta funcio ja que un vehicle de la marca sueca és sindnim
de seguretat i per tant als compradors actuals o potencials no els és necessari
consultar els rankings Euroncap (consorci europeu de proves de seguretat) ni
desmotar el vehicle per comprovar els sistemes de seguretat activa i passiva.
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= Garantia. L'informacié que desprén la marca aporta una idea de qualitat i de
garantia del producte. L'exemple que exposen els autors correspon a la marca
Nespresso, la qual s’esforca en respectar una série de processos de cultiu i de
venda del café per tal de mantenir I'estandard de qualitat que anira lligat al
posicionament del producte i de la marca. Malgrat la funcié de garantia no és
exclusiva de productes de compra no freqlent, si que és una funcid
imprescindible en productes d’'una certa implicacio.

= Optimitzacié. Una marca ha d’assegurar-se de que ofereix la millor opcio de la
seva categoria per tal de fer atractiu el producte, tenint en compte el public al
que es dirigeix. S’ha de tenir en compte que pot existir un bon producte sense
una marca darrera que el recolzi, perd no pot existir una marca sense un bon

producte.

» Caracteritzacio. La marca ha de permetre al comprador identificar-se a una série
de valors en comu que permetin crear un vincle en comu. Harley Davidson és un
clar exemple de que la marca va molt més enlla del producte, i I'estil de vida que
desprén pot esdevenir el propi motiu de compra des de la perspectiva del
comprador, i 'extensio de la marca a d’altres categories per part de 'empresa.

= Continuitat. La marca ha de ser una garantia de continuitat i per aixd ha
d’afavorir la familiaritat, una relacio intima que no es destrueixi amb els anys
(Montafia & Moll, 2013, p. 18). D’aquesta manera les campanyes de publicitat,
fidels a una idees, seran transversals al llarg dels anys sense desvincular la
marca dels valors que ha anat donant a coneixer durant els seus anys d’historia i

permetran als productes futurs nodrir-se d’'uns atributs concrets.

» Hedonistica. Hi ha una part ludica del consum i la marca ha de garantir
satisfaccid mostrant tot el seu atractiu (Montafia & Moll, 2013, p. 19). Representa
que cada marca ha de tenir uns valors propis, uns atributs Unics, que reforcin
una de les funcions basiques de les marques, la de diferenciacid respecte
semblants.

» FEtica. Els compromisos socials basats en la solidaritat, el respecte, el civisme, o
el reciclatge, son aspectes atribuibles a una marca que malgrat siguin dificils de
quantificar per tractar-se d’aspectes purament qualitatius, aporten valor a la ment
dels consumidors.

2.2. Classes de marques

La marca és un valor intangible que desvirtua I'efecte del preu perqué aporta un

valor afegit al producte o servei que permet diferenciar-lo respecte similars. Segons
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Santesmases Mestre (1999, p. 390) les marques adopten una gran varietat de
formes i poden classificar-se en funcié de les caracteristiques del nom, de les parts
que composen la marca i del numero i caracteristiques dels productes, pero tenint en
compte que les caracteristiques, funcions i practiques promocionals d’'unes i altres
varien, caldra primerament classificar-les en marques del fabricant i marques del

distribuidor.

a) Marques de fabricant

La marca de fabricant pot definir-se com aquella que és propietat i esta controlada
per una organitzacié que es dedica principalment a la produccié (Shutte 1969, citat a
Requena Lavifia, 2005, p. 21). Disposar dels drets d’explotacié d’'una marca, permet
al fabricant prendre totes les decisions de marqueting respecte el seu producte i per
norma general desenvolupen una potent inversié en |+D+i, publicitat i comunicacio
amb l'intencid de diferenciar el seu producte dels de la competéncia, perd aquestes
inversions es solen repercutir als preus finals.

El principal element diferencial entre les marques de fabricant i les de distribuidor, és
I'exclusivitat i el control de la distribucié. Les primeres estan en principi disponibles
en qualsevol establiment minorista, mentre que les segones només es venen en
establiments propis de cada distribuidor (Mills, 1995, citat a Requena Lavifia, 2005,
p. 43).

Aquest fet implica que les marques de distribuidor no solen destinar tants recursos
en campanyes publicitaries i de comunicacié en mitjans externs, ja que disposen de

la botiga fisica per comunicar de manera directe o subjectiva al consumidor final.

b) Marques de distribuidor

La proliferacio del terme marques del distribuidor pot evocar a certes confusions en
la comprensid del propi concepte. Des del punt de vista dels professionals que
estudien el tema, s’ha produit una proliferacié important de les terminologies
utilitzades. Alguns autors es refereixen a un mateix concepte amb dos o més termes
diferents i en ocasions s’utilitza un mateix terme per referir-se a conceptes diferents
mentre que des del punt de vista dels consumidors s’ha produit I'efecte contrari, s’ha
simplificat la terminologia. El terme més conegut per referir-se a marques del
distribuidor és “marca blanca” tot i que les marques gestionades pels distribuidors es
comercialitzen amb unes variables que gens tenen a veure amb el caracteristic color

blanc dels envasos dels seus inicis (Requena Lavifia, 2005, p. 17-18).
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Entre els termes més utilitzats per referir-se al mateix concepte és pot trobar: marca
de distribucio, marca del distribuidor, marca de la distribucié, marca propia, marca

genérica, marques controlades, marca privada, marca blanca, marca ensenya.

A continuacié es presenta un recull de referéncies bibliografiques en les que es
defineixen les marques de la distribucio i,0, s’estableix el concepte de marques de la

distribucié tenint en compte les caracteristiques més representatives.

Segons McMaster (1987, citat a Requena Lavifa, 2005, p .21) s’entén marca propia
com la marca dels productes venuts amb el mateix nom que la marca de
I'establiment que els distribueix. La definicid va molt alineada amb la que proposa
(Deumier, 1993, p. 3-4) que considera marca del distribuidor tota marca fabricada
per compte d’'un distribuidor que la difon exclusivament a la seva propia xarxa de

punts de venda.

Serra y Puelles, (1994, p. 97-105) defineixen marca de distribuidor com aquelles
que, desvinculades de la marca del fabricant que les produeix, sén comercialitzades
per un distribuidor concret que els dona el seu nom o un altre distintiu i que sera
'encarregat de totes les tasques de marqueting. Posteriorment Puelles, (1995, p.
117-129) apunta a que les marques de distribucié so6n aquelles que fabricades per
un determinat industrial, son ofertes al consumidor sota el nom o marca d'un
distribuidor o detallista, que és qui realitza totes les tasques de marqueting en relacio

amb les marques.

Analitzant les alternatives per establir la marca dels productes, Santesmases Mestre,
(2012, p. 408) defineix marques del distribuidor com el conjunt format per les
marques privades o comercials propietat del distribuidor i per les marques de

productes genérics anomenats també marques blanques.

Els productes de marca de distribuidor engloben tota la mercaderia venuda sota el
nom de marca propietat del distribuidor. EIl nom de la marca pot ser el propi nom del
distribuidor o un nom creat exclusivament per aquest. En alguns casos el distribuidor
pot formar part d’'un grup majorista de compra que posseeix marques que estan
disponibles per tots els membres del grup. Aquestes marques propietat dels
majoristes son denominades marques controlades (Private Labels Manufacturers

Association, 2003, citat a Requena Lavifa, 2005, p. 23).

Els autors que han estudiat la marca del distribuidor coincideixen i discrepen
especialment en la denominacio del concepte, la propietat juridica de la marca, el
responsable de la gestidé de la marca, el nom de la marca, els punts de venda i la
comercialitzacio i el fabricant dels productes. El motiu de les discrepancies entre si,

és perqué les marques de distribuidor estan presents en multiples paisos i sectors
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de productes, han sigut implantades per distribuidors amb diferents estratégies, i han
sigut definides i classificades seguint diferents criteris. Aixi doncs Requena Lavifa
(2005, p. 245) les defineix a partir de la literatura estudiada:

»  Marques de distribuidor. Marques en les que la gesti6 de marqueting és

responsabilitat del distribuidor, que és el propietari de la marca.

= Productes generics. Marques de distribuidor que no van identificades amb cap

altre marca.

= Marques propies. També conegudes com a marques privades, corresponen a
marques de distribuidor amb la particularitat que el nom de la marca és diferent a
I'ensenya del distribuidor.

» Marques cadena. Marques de distribuidor en les que el nom de la marca

coincideix amb el nom de I'ensenya del distribuidor.

= Marques exclusives. Marques en les que la gesti6 de marqueting és
responsabilitat del distribuidor, que no és el propietari de la marca.

A continuacio s’adjunta un esquema amb la voluntat de facilitar al lector la lectura i

comprensié de les tipologies descrites per (figura 2).

Figura 2: Classificacié de les tipologies de marques gestionades per la distribucié (MGD)

Font: Elaboraci6 propia a partir de: Requena Lavifa, (2005, p. 56)

Tenint en compte la definicié que presenten i havent analitzat la literatura estudiada,
d’aqui en endavant les marques gestionades pel distribuidor es representaran amb
les sigles MDG i es definiran com aquelles la gestié de les quals n’és responsable el
distribuidor, que és qui pren totes les decisions en relaci® a les mateixes,
correspongui 0 no la propietat registral de la marca Yustas & Requena Lavifia, (2010
, citat a Marin Palacios, 2011, p. 47) .
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2.3. Estrategies de marca

Tenint en comte les alternatives d’aplicacié del nom de la marca, I'imatge del

producte que genera, la possible lleialtat que evoca als consumidors i la

col-laboracié amb competidors i distribuidors, cal contemplar sis alteratives basiques

per configurar I'estratégia de marca (Santesmases Mestre, 2012, p. 405).
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Marca unica. L'estrategia de marca Unica consisteix en atribuir el mateix nom a
tots els productes de I'empresa malgrat siguin molt diferents entre si. Es
l'estratégia que han optat empreses com Channel, Philips o Yamaha. Aquesta
estratégia és util de cara a que les sub-marques que integren una marca matriu
poguin nodrir-se i beneficiar-se de la seva reputacid, reconeixement i prestigi.
Aquest fet permetra estendre la marca a noves categories reduint sensiblement

les despeses de promocié de llangament d’'un producte nou.

Marques multiples. L'estrategia de marques multiples és I'alternativa contraria i
consisteix en una diversificacio de marques que pertanyen a una marca global
de productes similars o diferents. Un exemple d’aquesta estratégia és la
realitzada per Procter & Gamble. Malgrat aquesta estratégia implica unes
despeses majors de promocid i publicitat, permet una segmentacié més profunda
del mercat objectiu podent oferir propostes de valor diferents a les associades a
una marca determinada i per tant poder arribar a un ventall més ampli de

consumidors.

Segones marques. Disposar de segones marques és una estrategia tipica
d’empreses que disposen d’una marca principal amb unes caracteristiques de
preu i qualitat molt determinades que, amb la voluntat d’accedir a segments de
mercat diferents, identifiquen uns productes amb una segona marca la qual es
diferenciara de la primera especialment pel preu i per la qualitat dels seus
productes perd també pot fer-ho pel segment de poblacio al que es dirigira. Un
exemple que escenifica aquesta estratégia és el cas de I'empresa Prada que
disposa de la marca Miu-Miu per accedir a diferents publics objectiu o, al sector

de l'alimentacio, el cas de 'empresa Pascual que disposa de la marca PMI.

Aliances de marca. L'autor defineix aliances de marca com acords entre
marques complementaries amb [lintenci6 de reforgar la seva imatge i la
percepcio de qualitat en particular. Exemples d’aquesta estratégia son
'associacié entre Apple i Intel, per ressaltar la potencia dels ordenadors, o
I'associacié entre Sony i Dobly per ressaltar la qualitat d’audio dels productes de
lempresa nipona. Els avantatges d’aquests acords soén diversos pero cal

destacar especialment la reduccid en despeses publicitaries, l'increment del



valor de la marca, la possibilitat dutilitzar canals de distribucié conjunts i

I'ampliaci6 de les bases de dades de clients.

= Marca vertical. S’entén marca vertical aquella que combina una forta identificacio
entre el producte i el concepte/ambient de la botiga. Les marques verticals son
aquelles que venen el seu producte de manera exclusiva als seus establiments.
Empreses com Mc Donald’s, Zara o Body Shop so6n exemples d'aquesta

estratégia de marca.

= Marca de distribuidor. Consisteixen en aquelles marques privades o comercials
propietat del distribuidor i per les marques de productes geneérics, anomenats
marques blanques Butifia (1986, citat Santesmases Mestre, 1999, p. 400). La
finalitat d’aquesta estratégia és aconseguir un major control del mercat per part
del distribuidor per la lleialtat de la marca que pot generar un producte venut. Un
exemple de marques que segueixen aquesta estratégia és Boomerang

comercialitzada per El Corte Inglés.

3. L’aigua mineral com a producte de gran consum

L'apreci per les aigiies minerals és una caracteristica de I'historia europea. Des del
segle XVII es va forjant al continent un culte a l'aigua a diversos balnearis que es
converteixen en centres de peregrinacié degut a la notorietat de les propietats
medicinals de les seves aigles (Asociacion nacional de empresas de aguas de

bebida envasada, 2014, par. 3).

La popularitzacio dels balnearis i el desig de les persones de poder seguir gaudint de
les propietats de les aigiies foren el motiu pel qual a principis del S.XX es comenga a
embotellar i a comercialitzar-se a les farmacies sota la denominaciéo de
“mineromedicinal” facilitant d’aquesta manera l'accés d'aquest producte a més
consumidors, perd no és fins passada la segona guerra mundial que el consum
experimenta un desenvolupament important a consequéncia de la recuperacio

economica.

A la década dels seixanta les noves estratégies de marqueting, publicitat i distribucio,
unides a la popularitzacié de les gammes naturals, van fer que les aiglies minerals
passessin d’estar disponibles exclusivament a les farmacies a les estanteries de
botigues d’alimentaciod, supermercats i grans superficies comercials fet que va
contribuit a popularitzar el producte (Mir Bernal, 2013, p. 33).

Actualment la tendéncia en la recuperacio d’habits de vida saludable a través d’'una

alimentacié basada en productes naturals, situa a I'aigua en una posicié important, i
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esta sotmesa diverses legislacions que la regulen per tal de garantir que la
composicio del producte s’alteri, o0 es manipuli (Asociacién nacional de empresas de
aguas de bebida envasada, 2014, par. 5).

3.1. Tipologies d’aigiies minerals

Les aigues de beguda envasades queden regulades per primera vegada a Espanya
pel Reial Decret 3069/19721 que especifica les diferents tipologies d’aigiies minerals
(Mir Bernal, 2013, p. 35).

= Aiglies minerals naturals. Aquelles bacterioldgicament sanes que tenen el seu
origen en un extracte o jaciment subterrani i que brollen d’'un manantial en un o
diferents punts naturals o perforats. La seva naturalesa, i el seu contingut en

oligoelements i minerals la diferencien de la resta d’aiglies potables.

» Aigles de manantial. Sén les potables d’origen subterrani que brollen
espontaniament a la superficie de la terra o es capten mitjangant tasques
practicades a tal efecte, amb les caracteristiques naturals de puresa que
permetin el seu consum, prévia aplicacioé dels minims tractaments fisics requerits

per la separacioé dels elements materials inestables.

= Aiglies preparades. Correspon a aquelles sotmeses a tractaments autoritzats
fisico-quimics perqué compleixin els requeriments sanitaris exigits pel consum

public.

= Aiglies de consum public envasades. Aquelles aiglies potables de consum public
envasades conjuntament per la distribucié domiciliaria amb el I'tinic objecte de
suplir les abséncies o insuficiencies accidentals d’aiglies de consum publiques
distribuides per la xarxa general.

Segons la Federacio Europea d’Aigies Embotellades, Espanya se situa com el quart
pais de la UE en termes de produccié d’aigua mineral i el tercer en consum. L'any
2011 de tota I'aigua consumida pels espanyols el 41% procedia d’aigua embotellada
(Revenga, 2014, par. 1). Tant sols dos anys abans del total d’aigua embotellada, la
mineral natural suposava el 87%, el 10% de manantial i el 3% aigua potable
preparada (Mir Bernal, 2013 p. 36).

Com a resultat d’aquestes dades, I'estudi de I'estat del mercat d’aigua i totes les
tasques posteriors del present treball es basaran en aiglies minerals naturals,

prescindint de la resta d’aiglies embotellades.
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3.2. El mercat d’aigiies minerals a Espanya

L’any 2013 el mercat de les aiglies minerals naturals va estar dominat per la marca

de distribuidor tant en valor com en volum, seguit pels grups Danone, Pascual,

Nestle i seguidament per Mahou-San Miguel, Vichy, Damm, i Coca Cola (Liberal,

2013, p. 3), fet apreciable a la taula 1.

Taula 1. Quota de mercat per fabricants any 2013
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Valor Volum

MDD 29,7% 43,9%

Grup Danone 22,1% 13,7%

Grup Pascual 19,5% 7%

Nestlé 10,4% 8,4%
Mahou-San Miguel 5,5% 2,8%
Grup Vichy 4,5% 1,4%
Grup Damm 2,2% 1,9%
Coca Cola 1,8% 1,8%
Altres fabricants 14,2% 19,2%

Font: Elaboracié propia a partir de: Liberal, (2013)

Grup Danone. Disposa de varies marques entre les que s’inclouen: Font Vella
amb plantes d’envasat a Sant Hilari Sacalm i Amer sent 'empresa més important
d’envasat d’aigua mineral natural, aixi com Lanjaron que és propietat en un 95%
del grup.

Grup Pascual. Constituida I'any 2000 per llet Pascual amb Tlintencid de
concentrar tot el negoci de les aigiies embotellades. Fins aleshores, el negoci
estava dispersat amb marques com Manantial Cardé S.A, Aguas del Nacimiento
del Zambra S.A. entre altres. La marca més coneguda de les que comercialitzen
és Bezoya (Mir Bernal, 2013, p. 37).

Nestlé. A través de la seva divisié d’aiglies envasades Perrier Vittel, va presentar
'any 2000 la primera marca europea de manantial anomenada Aquarel. Es va
introduir a diversos paisos de manera simultania i disposa de manantials a

Arbucies i a Etalle.

Mahou-San Miguel. Propietaris de la marca Solan de Cabras ubicada a Beteta

(Cuenca) gaudeix de gran renom comercial.



Grup Vichy. A més de I'explotacié d’un hotel balneari, el Grup Vichy comercialitza
diverses marques d’aigua mineral natural entre les que s’inclouen: Font del
Regas, Font d’or, Malavella, a més d’'aiglies minerals amb gas.

Grup Damm. El grup Damm distribueix diverses marques d’aigua de la que
destaca Veri, pel seu posicionament cap a la puresa del producte que el situa en
una posicio privilegiada a la ment dels potencials compradors d’aigua mineral
natural embotellada.

Coca Cola. La multinacional distribueix la marca Aquabona anteriorment
anomenada Bonaqua, que arran d'un escandol I'any 2004, va fer replantejar
'estratégia de “branding" de la companyia, que avui dia gaudeix d’una salut
considerable (Cinco Dias, 2004, par. 1 i Cérdoba, 2013, par. 2).

El mercat de I'aigua mineral natural ha sofert pérdues importants de ventes els ultims

sis anys, i a finals de I'any 2012 acumulava un descens del valor de mercat de fins a
un 10,89% respecte dades del 2008 (grafic 1).
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Grafic 1. Valor del mercat d’aigua mineral natural
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Una explicacié d’aquest fet pot ser per la recessido de I'economia espanyola i una

major sensibilitat als preus dels productes de gran consum (Mir Bernal, 2013, p. 39).
(grafic 2)

Grafic 2. Despesa per capita d’aigua mineral
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Font: Elaboracio propia a partir de: Ministerio de agricultura, alimentacion, medio ambiente, (2013)

El descens de la despesa per capita en aigua mineral natural acompanyat de la
reduccié del consum en aigua mineral natural envasada, son explicacions de la mala
situacio per la que ha passat el mercat els ultims anys (grafic 3).

Grafic 3. Consum per capita aigua mineral natural
56,00 A
55,00 -
54,00
53,00
52,00
51,00
50,00
49,00
48,00

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Bl Consum per capita (L)

Font: Elaboracio propia a partir de: Ministerio de agricultura, alimentacion, medio ambiente, (2013)
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Malgrat la situacié viscuda els ultims anys I'any 2013 la situacié del mercat ha

millorat lleugerament (grafic 4).

Grafic 4. Valor del mercat d’aigua mineral natural
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Font: Elaboracié propia a partir de: Ministerio de agricultura, alimentacién y medio ambiente,
(2013)

A dia d’avui el principal objectiu del sector és posar a disposicié dels consumidors un
producte singular, sa i natural conservant-ne intactes la puresa, l'origen i les
propietats saludables. El descens pel que ha passat el sector esta en linia amb
'evolucié alimentaria que travessa un mercat madur com I'espanyol segons Irene
Zafra secretaria general de I'’Associacié Nacional d’Empreses d’aiglies de beguda
envasada (Asociacion nacional de empresas de aguas de bebida envasada, 2014 i
Liberal, 2014, p. 73).

4. EIl context de la distribucié organitzada

La distribucid, en 'ambit comercial, consisteix en el conjunt de tasques destinades a
organitzar l'intercanvi de bens i serveis entre I'oferta i la demanda (Sainz Andrés &
Belio Galindo, 2007, p. 90).
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La distribucié organitzada ha anat adquirint un protagonisme creixent les ultimes
décades per la seva professionalitzacio i actualment aporta valor als productes que

adquireixen els consumidors finals.

La distribucié organitzada pot classificar-se primerament entre distribucié majorista i
minorista pero la finalitat del present document es fonamenta en el segon tipus i per
tant el marc tedric que s’exposa a continuacié fara sempre referéncia a la distribucio

minorista.

4.1. Funcions dels canals de distribuci6

Els canals de distribucié tenen diferents funcions per aportar valor, les quals es
poden classificar en tecnico-encondmiques, de promocid de ventes, i serveis
financers (Sainz Andrés & Belio Galindo, 2007, p. 90).

= Funcions o serveis tecnico-economics. La distribucio col-labora de manera activa
en la preparacio dels lots de fabricacid en lots de venda i la classificacio per
categories de productes, facilitant aixi la seva cerca com també l'aportacio de

servei post-venda als clients finals.

= Funcions o serveis de promoci6 de venda i de venda. La gestid de “stocks" que
fa el distribuidor, col-labora de manera activa als ajustaments dels temps de
produccié i demanda dels intermediaris, aixi com també a la comunicacié de
propietats i caracteristiques del producte. Els beneficis son tant pel fabricant com

pel client final.

= Funcions o serveis financers. Sind existis la distribucid el fabricant hauria
d’esperar a que es formalitzés la compra per recuperar linversio. Amb
intermediaris s’inverteix el pes de la financiacio i per tant es disminueix el pes del

risc que assumeixen els fabricants.

L'evolucio de la distribucié organitzada és tal que, actualment realitza tota mena
d’accions comercials inclosa la fabricacié de productes i la gestié6 de marqueting dels
mateixos en el cas de la marca de distribuidor.

4.2. Tipologies comercials de distribucié organitzada

Els fabricants de productes disposen de diverses possibilitats per fer arribar els seus
productes al consumidor final. A través d’un sistema de distribucié horitzontal, d’'un
sistema de distribucio vertical o través de canals de distribucio, (Kotler, Armstrong,
2008, p. 296-327).
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a) Sistemes horitzontals de distribucio

Aquest fenomen del canal es dona quan dues o0 més empreses d‘un mateix nivell
s’uneixen per aprofitar una nova oportunitat de marqueting. La col-laboracié permet
crear sinergies i explotar noves oportunitats de produccid, logistiques o comercials

amb la finalitat de que els cooperants en sortint beneficats.

b) Sistemes verticals de distribucié

Consisteix en una estructura de canal de distribucié per la que productors, majoristes
i detallistes actuen com un sistema unificat. Un membre del canal és I'amo dels
altres canals, te contractes amb ells o te tant de poder que tots es veuen obligats a
cooperar. Els sistemes verticals de distribucié poden classificar-se en corporatius,

contractuals o administrats (Kotler & Armstrong, 2008, p. 296-327).

= Sistema vertical de distribucié administrat. Correspon en un sistema que
coordina les etapes successives de produccio i distribucid no a través de la

propietat comuna ni dels vincles contractuals sin6 pel poder d’'una de les parts.

= Sistema vertical de distribucié contractual. Consisteix en un sistema vertical en el
que empreses independents amb diferents nivells de produccié i de distribucid
s’'uneixen a través de contractes amb la finalitat d’estalviar costos o vendre més

del que podrien fer-ho per si soles.

= Sistema vertical de distribucié corporatiu. Es aquell que combina etapes
successives de produccio i distribucié sota un mateix propietari. El lideratge del
canal s’estableix gracies a la comuna propietat. Aquest es el sistema que fa

servir 'empresa que s’estudia Mercadona.

¢) Canals de distribucié

Els canals de distribucié estan constituits per la trajectoria que ha de seguir un
producte o servei des del punt d’origen o produccié fins el seu consum, aixi com pel
conjunt de persones i/o activitats que permeten la realitzacié de les tasques
corresponents al llarg de la trajectoria. Els canals de distribucio poden classificar-se
en directes o indirectes en funcié de si hi han intermediaris entre fabricant i
comprador (Peris, 1999, p. 41).

= Canals de distribucié directes. Consisteix en aquell sistema de distribucié en la
que no intervé cap intermediari entre fabricant i distribuidor. El principal
avantatge és el gran control de mercat perd per contrapartida limita la capacitat

d’expansié de 'empresa.
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Canals de distribucié indirectes. Correspon en aquells sistemes de distribucié als
que hi ha al menys un intermediari entre fabricant i detallista. Aquest sistema de
distribucié permet una expansi® més rapida i una major resposta a canvis
inesperats del mercat malgrat no es disposa del mateix control de les accions
promocionals o de venda. Segons Sainz Andrés & Belio Galindo, (2007, p. 92)
els canals de distribucio indirecte sén curts quan només hi ha un intermediari o

llargs quan hi intervé més d’un.

A continuacio s’adjunta la figura 3 que correspon a un esquema per tal de facilitar al

lector, la lectura i comprensio de les tipologies de canals de distribucié esmentats.

Figura 3. Classes de canals de distribucio

K)anals Indireotesl Canal directe

Canal Llarg|  |Canals Curts |

\ Fabricant\ \ Fabricant\
l
|

Minorista

l l
’CIient final‘ ’CIient final‘

Font: Elaboracié propia a partir de: Sainz Andrés & Belio Galindo, (2007, p. 92)

4.3. Diferents formats de distribucié minorista

La venda al detall o distribucid6 minorista consisteix en totes les activitats que

intervenen directament a la venda de bens i serveis als consumidors finals pel seu

propi us, és a dir no comercial. Les botigues de venda detallista es poden classificar

tenint en compte els serveis que ofereixen, 'amplitud i profunditat del seu sortit, els

preus relatius que cobren i de la forma que s’organitzen (Kotler & Armstrong, 2008,
p. 333):
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Botigues d’especialitat. Son botigues que treballen amb linies de producte de

poca amplitud pero a molta profunditat.

Botiges de departaments. Consisteix en botigues que treballen diferents linies de
productes organitzades per departaments en un mateix espai comercial. Cada
departament disposa dels seus propis venedors especialitzats.



= Supermercats. Es pot definir com una botiga d’autoservei gran, de costos i
marges baixos, de volums alts i que disposa d’'una gran varietat de productes
alimentaris de neteja i per la llar. Un exemple d’aquest format de distribucid
minorista és Mercadona que s’abordara més endavant.

= Botigues de conveniéncia. Son botigues generalment no massa grans, ubicades
en zones residencials. Treballen amb uns horaris molt extensos i el seu sortit sol

ser poc ample i poc profund.

= Botigues de descompte. Aquest tipus d’establiments venen mercaderia
estandard a baix preu i solen disposar de volums de venda elevats. Un exemple
d’aquest format de distribucié minorista és Wall-Mart.

= Detallistes de preu rebaixat. També coneguts com Outlets, son establiments de
distribucié minorista que es caracteritzen per vendre mercaderia al detall més
econdmica de I'habitual ja que els productes solen ser excedents de produccio,

productes irregulars o amb alguna tara.

= Super botigues. Botigues molt més grans que un supermercat normal, les quals
disposen d’'un ampli sortit d’articles alimentaris i no alimentaris aixi com serveis

de compra rutinaria. Se les coneix també com Hipermercats.

5. El cas de la cadena de supermercats Mercadona

Els supermercats Mercadona amb ['estratégia sempre preus baixos, també
coneguda com SPB, domina la distribucié minorista a Espanya concentrant el 35%
de la quota de mercat i el 52,6% del volum de la MDD l'any 2011 (ProChile, 2013, p.
21). El preu és I'element que determina la compra de les marques de distribucié en
tota mena d’articles segons les consultores: Focus, Mintel, Kantar i Nielsen (Resa,
2012, p. 63).

5.1. Origen i historia de Mercadona

Constituida I'any 1977 a Tavernes Blanques (Comunitat Valenciana) per la familia
Roig, 'empresa Mercadona S.A. es dedica actualment a la venda minorista d’articles

d’alimentacio neteja de la llar i higiene personal.

L'origen de Mercadona es deu a Carnies Roig empresa familiar propietat Francisco
Roig i Trinidad Alfonso Mocholi, pares de l'actual president executiu de Mercadona
Juan Roig, que 'any 1981 els adquireix la petita cadena comercial Mercadona S.A,

juntament amb els seus germans i que en aquells moments comptava amb 8
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establiments d’aproximadament 300 m2 de sala de ventes perd que rapidament va
agafar rellevancia a la comunitat valenciana i seguidament es va estendre a altres
comunitats. Aquesta expansié va ser possible gracies en certa manera a
l'incorporacio I'any 1982 de I'escaner per la lectura de codis de barres als punts de
venda, I'implantacié de la targeta de compra d’Us gratuit 'any 1986, a les compres
de Superette i Cesta de Distribucion els anys 1988 i 1989 respectivament,
inauguracié del primer bloc logistic espanyol totalment automatitzat, l'intercanvi
electronic de dades amb els proveidors a partir de I'any 1991 i especialment per
I'implantacio I'any 1993 de I'estrategia comercial sempre preus baixos i per la creacio
de les marques propies Hacendado, Bosque Verde, Deliplus i Compy I'any 1996.
L'expansié de la marca continua I'any 1998 amb l'adquisicid de les cadenes de
supermercats Vilard i Paquer i amb la construccio del bloc logistic a Sant Sadurni
d’Anoia I'any 2000, on s’inaugura el primer centre educatiu infantil gratuit pels fills
dels treballadors I'any seguent sent el mateix any de I'apertura de la botiga numero
500, concretament a Linares, Jaén.

El periode comprés entre els anys 2003 i 2007 es caracteritza per un re-afirmament
de les politiques socials de I'empresa i que es manifesten pel fet de que és la
primera empresa en realitzar una auditoria ética I'any 2003, amb la firma I'any 2005
d’'un conveni col-lectiu d’empresa vigent pels proxims quatre anys aixi com també
pel reconeixement mundial del saber fer empresarial i que es manifesta a través de
I'estudi del Reputation Institute de Nova York I'any 2007 en ser guardonada com la
quarta empresa millor valorada en reputacio corporativa.

Entre els anys 2008 i 2013 'empresa es segui desenvolupant, a través de la re-
alineacié del model de qualitat total 15 anys després de la seva implantacio,
'inauguracié de nous centres logistics aixi com també a través del model de gestio
de recursos humans basats en el lideratge, la cultura, I'esforg i el treball que segons
'empresa son la clau per aconseguir un alt rendiment i productivitat. Totes aquestes
gestes han permés desenvolupar una proposta de valor atractiva de cara al client
final i que ha demostrat ser un éxit, ja que, I'any 2012 I'empresa disposava d’'una
plantilla de 74.000 persones i 1.400 punts de venta (Mercadona, 2013, p. 98-104).

5.2. La proposta de valor de Mercadona

Mercadona aposta pel lema “sempre preus baixos” desvirtuant les estratégies dels
seus competidors de promocionar de manera periddica articles a preu rebaixat.
Segons paraules textuals del seu conseller delegat, “Als pobres els agrada comprar
barat, i als rics estalviar quan compren” (Moreno, 2013, par. 3).
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Aquesta estratégia unida al model de gestié basat en la qualitat total i adoptat a
partir de 1993 va suposar la creacid d’'un nou model de gesti6 comercial que
col-labora a la satisfaccié dels cinc components que formen I'empresa, el client, el
treballador, el proveidor, la societat i el capital (Mercadona, 2014 i Arribas Laorden,
2013, p. 43).

= “L’amo” (client). Mercadona busca sempre la millor relacié qualitat preu per tal de

que els seus clients, als que anomenen I'amo, estiguin satisfets.

= El treballador. Tenir satisfeta a la plantilla és la millor manera de poder satisfer
als seus clients. Per aquest motiu el model recursos humans aposta per oferir
unes condicions laborals més bones que la competéncia amb un nivell
d’exigéncia també elevat. Als treballadors s’els ofereix: contracte fixe,
transparéncia amb els beneficis de la companyia i la formacié necessaria per

desenvolupar les seves tasques i satisfer al client.

= Proveidor. A més d’aconseguir relacions estables amb els seus treballadors
'empresa també busca establir-ne amb els proveidors i per aquest motiu,
estableix acords a llarg plag i impulsa I'innovacio6 i 'optimitzacié de processos per
aconseguir una millor relacié qualitat preu que al cap i a la fi ajudara a satisfer a
“Famo”.

= La Societat. Per satisfer la societat 'empresa busca crear sinergies amb el
comerg de proximitat, la modernitzacié de l'entorn en el que s’ubiquen les

botigues aixi com el respecte amb el medi ambient.

= El capital. La satisfaccio del capital sera la consequiéncia de la satisfaccio de la
resta d’integrants del model de gestio i que permetra que hi hagi una reinversio
dels beneficis, un creixement constant i sostenible i I'increment de la productivitat

gracies a la millora i estandarditzacio dels processos.

5.3. Model de negoci de Mercadona

De capital 100% espanyol i familiar, Mercadona és una companyia de supermercats
que te per objectiu satisfer les necessitats en alimentacio, higiene personal, de la llar
i mascotes. L'empresa basa el seu model comercial en la formula sempre preus
baixos que permet que “amo” pugui fer una compra de productes de maxima
qualitat al preu més baix possible, i que, acompanyat d’'un model de gestioé basat en

la qualitat total, I'ha convertit en lider en distribucié minorista a Espanya.

Avui dia 'empresa és present en 48 provincies espanyoles, de 17 comunitats

autonomes amb un total de 1516 supermercats de barri i una mitjana de 1.500m2 de
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sala de ventes i que representen una quota de mercat sobre la superficie
d’alimentacio Espanyola del 14,1%. L'any 2013 4,6 milions de persones compraven
diariament a Mercadona marketing4food (2013, par. 5). Avui dia 'empresa és lider al

pais d’origen i s’ha convertit e un referent de la distribucié minorista arreu del mén.

L'empresa comercialitza marques de fabricant, marques privades i marques propies
de les que cal destacar, Hacendado en I'ambit de I'alimentacié i les begudes,
Deliplus en higiene i salut, Bosque Verde en drogueria i neteja i Compy en productes
per mascotes. L’'any 2013 aquestes marques representaven el 45% de les seves

ventes d’un sortit d’'unes 8.000 referéncies (Arribas Laorden, 2013, p. 45).

El “merchandising” pren molta importancia dins el model de Mercadona ja que és un
negoci d’autoservei en el qual les marques privades son el baluard de la seva

estratégia de marca vers marques de fabricant.

6. Estudi del cas de les aigues minerals al lineal de
Mercadona

Al marc teoric que s’ha desenvolupat al capitol anterior, s’ha descrit I'importancia i el
rol que suposen les promocions com argument de ventes a curt pla¢ per les marques

i les diferents variants estratégiques que aquestes poden adoptar.

Seguidament s’ha descrit I'estat del mercat de l'aigua envasada aixi com la
trajectoria i I'estratégia empresarial del principal distribuidor minorista del nostre
pais, Mercadona, ja que la seva proposta de valor es fonamenta en I'is de marques
de distribuidor malgrat als lineals de la firma es poden trobar també marques de

fabricant.

A continuacié es pretén posar de manifest el recolzament de Mercadona a les seves
marques de distribucié propies per tal de diferenciar-se dels seus competidors en
productes de caracteristiques semblants i més concretament en la categoria de

I'aigua mineral natural envasada.

6.1. Objectius i hipotesis de I'investigacio

L'investigacié pretén demostrar que la marca Mercadona beneficia als productes de
marca propia vers d’altres de fabricant a través de la mecanica promocié de ventes i
més concretament a través del “merchandising" aplicat a l'interior del punt de venta.
D’aquest objectiu principal en sorgeixen d’altres d’especifics que s’enumeren a

continuacio:
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= Determinar si la localitzacié de 'establiment i els serveis del mateix influeixen en

I'oferta de productes.

» Detectar si s’efectuen les mateixes promocions en diferents supermercats de la

marca Mercadona.

= Avaluar les diferéncies existents entre els diferents lineals d’exposicio, la seva

situacio a I'establiment i el grau d’atraccio del mateixos.

= Identificar les variables de “merchandising” que més influeixen en I'eleccié d’'un
producte o un altre, incloent-hi les possibles diferéncies de preus en un mateix

article i comparatius vers els semblants.

A partir de I'hipotesis i els objectius descrits, es realitzara un estudi que consistira en
un analisis comparatiu dels lineals d’exposicié d’aigua mineral natural als

supermercats de la marca Mercadona.

6.2. Metodologia per I'estudi del lineal d’aigiies minerals a Mercadona

La metodologia utilitzada a l'investigacid per la consecucid dels objectius i la
resposta a [I'hipotesi proposada, és el meétode dobservacid directe. Segons
Fernandez Nogales (2004, p. 84-87) aquest métode consisteix en I'obtencid
d’'informacié a través del registre de les caracteristiques o comportament d’un
col-lectiu d’individus o elements sense establir un procés de comunicacio reciproc.
Una de les seves aplicacions més habituals consisteix en I'observacié d’estrategies
comercials dels distribuidors i més concretament en la gestio de lineals
d’establiments on s’analitza el sortit I'espai, I'ubicacio i els criteris d’ordenacié sent

per tant la técnica ideal per la realitzacié de 'estudi plantejat.

»  Sel-leccio de la mostra. Vers I'impossibilitat de realitzar un estudi sobre la totalitat
de lineals d’aigua mineral natural envasada a Mercadona, s’ha escollit la totalitat
supermercats que 'esmentada marca disposa actualment a la ciutat de Manresa.
Aquests es troben als carrers Francesc Moragas, n?82, Carretera de Vic, n?126 i

a I’Avinguda Universitaria de Joncadella s/n.

» Recollida de dades. Tenint en compte que el present estudi pretén fer un analisis
comparatiu de la promocio de ventes a lineals i que la component temporal pot
afectar directament als resultats, la recollida de dades es va fer al mateix dia als
tres establiments, amb una diferéncia aproximada d’unes dues hores, comencant
pel supermercat situat a 'Avinguda Universitaria de Joncadella s/n el dia 9 de
Desembre de 2014 als voltants de les 11 del mati.
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Els resultats de I'estudi s’analitzaran primerament de manera individualitzada per
cada supermercat, ja que el llistat de productes estudiats presenta una gran varietat
de caracteristiques fruit de la diversitat de referéncies, marques i mides d’envasos.
Finalment es fara una comparativa conjunta posant en comu els aspectes més

rellevants de cada analisis i les conclusions assolides.

6.3. Resultats a Mercadona de I’Avinguda Universitaria de Joncadella

L’Avinguda Universitaria de Joncadella es troba a les afores de Manresa en un barri
de nova construccié, amb molts pisos i locals comercials encara deshabitats. Es una
avinguda majoritariament transitada per estudiants ja que és on es troben les

universitats, biblioteques i les residéncies d’estudiants.

a) Analisi exterior

A l'exterior de I'establiment no hi havia cap mena de reclam de voravia, ni aparador
ni senyalitzacié exterior més enlla del rétol que, al tractar-se d’'un edifici exclusiu de
la marca, és molt visible i il-luminat des de I'interior tal com s’aprecia a la figura 4.

Figura 4. Voravia i senyalitzacié de Mercadona al carrer Avinguda Universitaria de Joncadella

Font: Elaboracié Propia

El dia de la visita, la visibilitat de I'interior de I'establiment era reduida pel fet que, al
tractar-se d'un dia solejat les cortines estaven baixades. La decoracié nadalenca no
afectava a la visibilitat perd cal remarcar que no hi havia cap mena d’aparador ni

senyalitzacio fins a l'interior del vestibul, tal com s’aprecia a la figura 5.
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Figura 5. Interior vestibul de Mercadona
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Font: Elaboraci6 Propia

La senyalitzacio a l'interior del vestibul es trobava situada a I'algada de la vista i en
destacava especialment pel color el cartell del gambot gran a granel que es
promocionava segurament pel fet que és un producte molt consumit durant les festes
de Nadal.

b) Analisi interior de I'establiment

Un cop dins de I'establiment es rebien diferents “imputs” promocionals. En primer
lloc, just passar la porta automatica hi havia l'obligacié de dipositar en unes
consignes compres d’altres establiments d’alimentacidé i just al damunt, altre cop a
l'algcada de la vista, hi havia un mural de suro amb cartells de les promocions
destacades de la setmana. Per altre banda a través de megafonia s’anaven
reproduint de manera continua nadales que s’alternaven amb un “spot” de la marca
Mercadona i amb la promocié del gambot gran a granel que complementava el
cartell de I'entrada del vestibul.

En aquest establiment, a diferéncia dels altres dos que s’analitzaran a continuacio, la
circulacio a l'interior del local no quedava clarament determinada ja que I'entrada era
per I'extrem inferior esquerra amb passadissos verticals des de I'entrada. De tots els
passadissos en destacava un de principal que dividia I'establiment en dues parts
asimetriques. El passadis principal era també el més transitat, en el qual s’hi feien
acumulacions de gent per la massificaciéo de promocions exposades en piles com les
que s’aprecien a la figura 6 i que provocaven colls d’'ampolla en zones determinades.
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Figura 6. Exposicié promocional en piles

Font: Elaboracio propia

Als lineals més propers a la zona d’entrada, el sortit estava organitzat
horitzontalment com pot apreciar-se a la figura 7. Aquesta disposicio és la més
adequada per passadissos llargs ja que I'intercanvi de colors cada certes passes pot
cridar I'atencio del client potencial.

Figura 7. Distribucié dels lineals en disposicié horitzontal

Font: Elaboracié propia

¢) Estudi del lineal d’aigua mineral natural envasada

El lineal d’aiglies minerals es trobava a I'extrem oposat a I'entrada de I'establiment,
just al costat dels productes de fleca, brioixeria i pastisseria. Aquest fet implicava que

s’hagués de recorrer tot I'establiment tant per anar a cercar el producte, com per
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tornar a les caixes, amb la possibilitat que s’acabés comprant algun producte que

inicialment no estava previst.

A diferéncia dels lineals del passadis principal, el lineal d’aiglies estava estructurat
de manera vertical com s’aprecia a la figura 8. Les estanteries estaven dividides en
dues algades, i en la majoria dels casos estaven ben aprofitats els nivells perquée no

quedava gairebé espai entre les estanteries superiors i inferiors.

Figura 8. Distribucié del lineal d’aiglies minerals en disposicié vertical
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Font: Elaboraci6 propia

El primer pas per analitzar la promoci6 de ventes del lineal va ser inventariar el sortit
tenint en compte les diferents marques, els formats i el preu. Tenint en compte la
capacitat dels envasos, el sortit es va classificar en cinc categories per tal que
s’apreciés de manera visual el ventall de productes de cada marca que es
comprenia des d’envasos molt petits de 0,33L fins a garrafes de 8L tal com s’aprecia

ala taula 2.
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Taula 2. Inventari de marques i formats d’aiglies

Categoria Format Unitats

Ak d’envas (Litres) embalatge —
Font Agudes Molt petitt 0,33 6 1,21 €
Aquarel Molt petitt 0,33 6 1,80 €
Font vella Molt petitt 0,33 6 1,86 €
Font Agudes Petit 0,5 6 1,00 €
Fuenteloma Petit 0,5 6 1,50 €
Ribes Gran 1,5 6 2,04 €
Viladrau Gran 1,5 6 2,28 €
Aquarel Gran 1,5 6 2,34 €
Font vella Gran 1,5 6 2,88 €
Bezoya Gran 1,5 6 3,18 €
Solan de Gran 15 6 3,96 €
Font Agudes Molt gran 2 6 1,62 €
Fuenteloma Molt gran 2 6 2,34 €
Aquarel Garrafa 5 1 1,00 €
Font Agudes Garrafa 6 1 0,60 €
Ribes Garrafa 8 1 1,68 €

Font: Elaboracio propia

La marca del distribuidor representada per Font Agudes era la més econoOmica en
les categories d’envas en les que hi era present. Marques com Font Vella o Bezoya
que son liders del mercat d’aigies minerals es trobaven en una situacio
desfavorable tant a nivell de preséncia al lineal com també pel preu, al ser les més

cares pels formats als que s’oferien.

A nivell promocional el lineal tenia dues capgalera de géndola que promocionaven
les marques Solan de Cabras, visible a la figura 9 i Font Agudes visible a la figura 10

sent la primera una marca de fabricant i la segona la marca propia del distribuidor.
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Figura 9. Capgalera de géndola marca del fabricant

Font: Elaboracio propia

Figura 10. Capgalera de gondola marca del distribuidor
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Font: Elaboracié propia

Més enlla de les capgaleres de gondola, a simple vista, no hi havia cap mena de
promocio a nivell visual per incentivar la venta d’'una marca o altre pero profunditzant
en I'analisi del sortit valorant-ne I'amplitud i la profunditat del mateix si que s’aprecia
una certa preferéncia d’exposicid cap certes marques que gaudien de major
preséencia al lineal tal com es pot veure a la taula 3.

45



Taula 3. Amplitud, profunditat i visibilitat del sortit del lineal d’aiglies

Marca Formats disponibles Facings visibles
Fuenteloma 2 22
Font Agudes 4 75
Aquarel 3 28
Fontvella 2 6
Bezoya 1 12
Ribes 2 18
Viladrau 1 4
Solan de cabras 1 40

Font: Elaboracié propia

De l'oferta d'aiglies en destacava altre vegada la marca del distribuidor perque

estava disponible en més formats i perqué gaudia de millor preséncia al lineal.

d) Conclusions de l'analisi a Mercadona de I'’Avinguda Universitaria de
Joncadella

Havent estudiat les components promocionals de I'establiment, la situacio i I'estat del
lineal d’aigua mineral natural, cal destacar una serie d’apunts que es definiran a

continuacio:

= |nexisténcia de tota mena de reclams promocionals a I'exterior de I'establiment.
= Circulacio interna favorable des del punt de vista de “merchandising”.

= Situacio probablement intencionada de colls d’'ampolla en zones concretes.

= Distribucio dels lineals adequada a I'estructura fisica de I'establiment.

= Inexisténcia de tota mena de reclams promocionals a l'interior de I'establiment
que facin referéncia a I'aigua mineral natural més enlla de les capcgaleres de

gondola.
= Situacio en un punt calent de I'establiment del lineal d’aigua mineral natural.
= Millor preséncia al lineal de la marca de distribuidor.

= Millor P.V.P per la marca del distribuidor.
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6.4. Resultats a Mercadona del carrer Francesc Moragas

L'establiment de Mercadona del carrer Francesc Moragas també es troba a les
afores de Manresa perd en aquest cas en un barri de baix poder adquisitiu. Al
tractar-se d’una zona de pas, el comerg de proximitat és practicament inexistent i al
moment de la seva construccio es va situar just davant d’'un supermercat de la

cadena Aldi.

a) Analisi exterior

De la mateixa manera que I'establiment de I'Avinguda Universitaria, més enlla del
rétol de l'establiment el qual no estava il-luminat, no hi havia cap mena de
senyalitzacié promocional ni reclams de voravia a les proximitats ni a I'entrada o
sortida del parquing. La senyalitzacid promocional comengava a partir del vestibul,
on també es promocionava a través de cartells el gambot gran a granel perd no hi
havia cap referéncia dels productes amb els que es basa el present estudi. Aquests

fets queden plasmats a la figura 11.

Figura 11. Voravia i senyalitzacié de Mercadona al carrer Francesc Moragas
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Font: Elaboracié Propia

b) Analisi interior de I'establiment

A diferéncia de I'establiment de I’Avinguda Universitaria de Joncadella no funcionava
la megafonia, i tot i que es mantenia la normativa de dipositar les compres d’altres
establiments en unes consignes, no hi havia el mural de suro amb les promocions
destacades de la setmana, i per tant no es percebia cap promocido més enlla dels

cartells de les portes exteriors del vestibul.
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La distribucioé de l'interior de I'establiment també era considerablement diferent. En
aquest cas, la porta principal quedava a I'extrem inferior dret de I'establiment i la
circulacio a dins es feia des de la dreta cap a l'esquerra, que correspon a la
circulacid dominant dels compradors, i en consequéncia el fet de facilitar-la no
suposava un ajut promocional al punt de venta. Al tractar-se d’un local rectangular la
circulacio interior era fluida més tenint en compte que els lineals no estaven
col-locats de manera perpendicular. El sortit estava distribuit en disposicié mixta tal
com s’aprecia a la figura 12.

Figura 12. Distribucié del lineal en disposicio mixta

Font: Elaboracié Propia

Des del punt de vista de “merchandising” la disposicié mixta pot ser la més
adequada per un establiment com el descrit, ja que la disposicio en vertical no sol
ser la més recomanable per passadissos llargs i I’horitzontal no convida al potencial

comprador a 'analisi d’'una seccio.

c) Estudi del lineal d’aigua mineral natural envasada

En aquest cas el lineal d’aiglies minerals naturals es trobava al mateix corredor de
’entrada pero al fons de I'establiment, més concretament a I'extrem superior dret i
proper al d’articles d’aperitiu. Tenint en compte les dates a les que es va fer I'estudi

el lineal estava en una zona calenta de 'establiment.

En aquest cas, el lineals d’aigiies minerals naturals estava distribuits de manera
mixta on s’alterna una distribucid vertical amb horitzontal. Aquest fet és visible a la

figura 13 i que des del punt de vista de “merchandising” és un métode de distribucio
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adequat tenint en compte la longitud del lineal i el suposat interés per Mercadona en

que el client analitzi més detalladament I'oferta de productes.

Figura 13. Distribucié del lineal d’aiglies en disposicioé mixta

Font: Elaboraci6 Propia

El lineal d’aigles minerals naturals estava dividit en dues alcades i en general els
espais estaven ben aprofitats malgrat hi hagués alguna marca en que el nivell
d’oferta fos molt baix. No es pot considerar aquest fet rellevant a nivell promocional
perque no es pot saber si era fruit de la casualitat o voluntat de Mercadona de
permetre destacar alguna marca vers les demés meés enlla de la senyalitzacié
promocional que en aquest cas era practicament inexistent. Tant sols es pot destacar
una capcalera de gondola de la marca Solan de cabras en I'Unic format que es
trobava disponible ja que no hi havia cap mena de senyalitzacié luminica ni

cartellisme diferencial per cap marca ni format concret.

Per poder filar més prim l'analisi promocional del lineal cal valorar 'amplitud i la
profunditat del sortit. A diferéncia de I'estudi realitzat a I'Avinguda Universitaria de
Joncadella en aquest cas el sortit de productes s’ha classificat en quatre categories
d’envas ja que no s’ofertava el considerat com a molt petit de 0,33L. La resta de
categories d’envas sén comunes en ambdods establiments i sén les compreses entre
envasos considerats petits de 0,50L, fins a garrafes de 6L fet que es posa de
manifest a la taula 4.
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Taula 4. Inventari de marques i formats d’aigies

Marca Categqria qumat Unitats Preu
d’envas (Litres) embalatge
Font Agudes Petit 0,5 6 1,00 €
Fuenteloma Petit 0,5 6 1,50 €
Viladrau Gran 1,5 6 2,28 €
Font vella Gran 1,5 6 2,88 €
Bezoya Gran 1,5 6 3,18 €
Solan de cabras Gran 1,5 6 3,96 €
Font Agudes Molt gran 2 6 1,62 €
Fuenteloma Molt gran 2 6 2,34 €
Aquarel Garrafa 5 1 1,00 €
Font Agudes Garrafa 6 1 0,60 €

La primera reflexid que es pot extreure de l'inventari del sortit és que la marca del
distribuidor representada per Font Agudes torna a ser la més econdomica en les
categories d’envas en les que hi és present i tal com s’aprecia a la taula 5 és també
la que es pot trobar en més formats i la que disposa de més “facings” d’exposicio.

La segona reflexid és que en aquest cas el sortit €s menys ample i menys profund

que en l'establiment de I'Avinguda Universitaria de Joncadella pel fet de que hi han

Font: Elaboracio Propia

menys marques i menys variants d’envas, fet també visible a la taula 5.

Taula 5. Amplitud, profunditat i visibilitat del sortit del lineal d’aiglies

Marca Formats disponibles Facings visibles

Fuenteloma 2 21
Font Agudes 3 32
Aquarel 1 12
Fontvella 1 9
Bezoya 1 12
Viladrau 1 12
Solan de cabras 1 9
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d) Conclusions de I'analisi a Mercadona del carrer Francesc Moragas

Després d’haver fet I'estudi de la situacié de l'establiment, de les components
promocionals i la situacio i I'estat del lineal d’aigua mineral natural, cal destacar una
série d’apunts que es defineixen a continuacio:

= Inexisténcia de tota mena de reclams promocionals a I'exterior de I'establiment.
» Recursos promocionals desaprofitats com la megafonia.

= Circulaci6 interna desfavorable des del punt de vista de “merchandising”.

= Distribucio dels lineals adequada a I'estructura fisica de I'establiment.

= Inexisténcia de tota mena de reclams promocionals a linterior de I'establiment
que facin referéncia a l'aigua mineral natural més enlla de la capgalera de

gondola que en aquest cas beneficiava a la marca de fabricant Solan de cabras.
= Situacio en un punt calent de l'establiment del lineal d’aigua mineral natural.
= Millor preséncia al lineal de la marca de distribuidor

= Millor P.V.P per la marca del distribuidor.

6.5. Resultats a Mercadona del carrer Carretera de Vic

L’establiment de Mercadona del carrer Carretera de Vic també es troba a les afores
de Manresa perd en aquest cas en un barri d’'un cert poder adquisitiu i proper a

zones verdes i de passeig de la ciutat.

a) Analisi exterior

Tot i que és una zona de dificil aparcament Mercadona ofereix servei de parquing
gratuit a tots seus clients perd no hi havia cap mena de senyalitzacié promocional

als accessos de I'establiment des del parquing tal com s’aprecia a la figura 14.
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Figura 14. Senyalitzacié promocional als accessos del parquing

Font: Elaboraci6 Propia

La senyalitzacio promocional a peu de carrer era completament deficitaria, ja que
més enlla del retol el qual no estava il-luminat, no hi havia cap cartell promocional a
les portes o la facana ni tampoc reclams de voravia com pissarres o expositors de
peu verticals que haurien pogut tenir un gran efecte pel fet de que la vorera d’aquest

carrer €s molt estreta. Aquests aspectes queden plasmats a la figura 15.

Figura 15. Voravia i senyalitzacié de Mercadona al carrer Carretera de Vic

Font: Elaboraci6 Propia

b) Analisi interior de I'establiment:

L'entrada a l'establiment era per I'extrem inferior esquerra on es trobaven les

consignes per deixar les compres daltres locals i el mural de suro amb les
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promocions destacades de la setmana. Aquest fet obligava als potencials
compradors a creuar tot I'establiment fins a 'accés a la zona de compra passant per
totes la zona de caixes les quals disposaven de piles de catalegs amb informacio
promocional destacada. Aquest material de P.L.V. no s’ha pogut adjuntar perqué
'empresa no permetia la copia o reproduccido del mateix sense autoritzacio

especifica.

L'estructura del local era molt diferent als altres dos visitats ja que al no tractar-se
d'un local exclusiu pel supermercat, la distribucié interior era irregular i en
consequéncia els passadissos s’hi veien afectats sent en la majoria dels casos curts
i amples. Aquest fet penalitzaria la distribucié dels lineals en disposicié horitzontal
perd en aquest establiment estaven disposats verticalment fet apreciable a la figura
16.

Figura 16. Distribucié dels lineals en disposicio vertical

Font: Elaboracié Propia

La distribucio dels lineals en disposicio vertical era ideal per I'establiment perque

permetia un volum més gran de potencials clients per metre quadrat.

No hi havia cap mena d’animacié promocional interna amb medis fisics, ni illes, ni
apilaments ni cartells visibles fora del mural de suro de I'entrada sent la presentacio
repetitiva i 'oferta agrupada I'inic estimul que rebia el client per incentivar la compra

més enlla de la megafonia que alternava nadales amb promocions concretes.
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c) Estudi del lineal d’aigua mineral natural envasada

El lineal d’aiglies minerals estava situat a I'extrem oposat a la porta d’entrada, en
una zona calenta de I'establiment pel fet que era al costat dels productes de fleca,
brioixeria i pastisseria els quals per la seva poca durabilitat i compra recorrent sén

considerats productes de reclam.

A diferencia dels lineals estudiats anteriorment, en aquest cas, el lineal estava situat
en linterseccié de dos passadissos, i es dividia entre un passadis de circulacié
vertical amb un horitzontal. Aquest fet dificultava la cerca d’'una marca concreta pero
potenciava la visibilitat de la marca situada just en l'interseccio perquée era visible des
de dos passadissos. El dia de la visita era la marca propia del distribuidor Font
Agudes la que gaudia de la posicié preferencial. Tot i I'organitzacié del lineal, la
distribucié del mateix estava en discordia amb la resta de I'establiment i en el cas de
les aiglies minerals estava estructurat en disposicid mixta fet apreciable a la figura
17.

Figura 17. Distribucié dels lineals en disposicié vertical
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Les estanteries estaven dividides en dues algades, i en la majoria dels casos
estaven ben aprofitats els nivells perqué no quedava gairebé espai entre les

estanteries superiors i inferiors.

A nivell d’'animacié interna a través de medis fisics tant sols es pot destacar una
capcalera de gondola de la marca propia del distribuidor Font Agudes en format 0,33

L apreciable a la figura 18.
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Figura 18. Capgalera de géndola marca propia del distribuidor
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L'embalatge pel format molt petit de la marca propia del distribuidor era diferent a la
resta. Aquest fet podia evocar confusions al comprador potencial que fixant-se amb

la capcgalera de géndola podria no associar-ho amb la marca Font Agudes.

Al lineal no hi havia cap mena de senyalitzacié luminica ni cartellisme diferencial
entre les diferents marques; tant sols I'informaci6 referent a la relacié preu/litre pel fet
de comprar en format pack anunciat per algunes marques a 'algada de la vista amb

cartells de color groc fluorescent tal com es mostra a la figura 19.

Figura 19. Voravia i senyalitzacié de Mercadona al carrer Carretera de Vic

Font: Elaboraci6 Propia
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Per tal d’anar més enlla en I'analisi promocional del lineal cal valorar 'amplitud i la
profunditat del sortit que en aquest cas s’ha classificat en cinc categories d’envas,
des de molt petit per envasos de 0,33L fins a garrafes de 8L tal com s’aprecia a la

taula 6.

Taula 6. Inventari de marques i formats d’aiglies
Marca Categqria Fo_rmat Unitats Preu

d’envas (Litres) embalatge
Aquarel Garrafa 5 1 1,00 €
Font Agudes Garrafa 6 1 0,60 €
Ribes Garrafa 8 1 1,68 €
Aquarel Gran 1,5 6 2,34 €
Font vella Gran 1,5 6 2,88 €
Ribes Gran 1,5 6 2,04 €
Viladrau Gran 1,5 6 2,28 €
Font Agudes Molt gran 2 6 1,62 €
Fuenteloma Molt gran 2 6 2,34 €
Aquarel Molt petitt 0,33 6 1,80 €
Font Agudes Molt petitt 0,33 6 1,21 €
Font vella Molt petitt 0,33 6 1,86 €
Font Agudes Petit 0,5 6 1,00 €
Fuenteloma Petit 0,5 6 1,50 €

Font: Elaboracié Propia

La marca propia del distribuidor i representada per Font Agudes torna a ser en
aquest cas la més econdmica de les que s’ofereixen en tots els formats als que hi és
present. Seguidament s’analitza a la taula 7 la preséncia de cada marca al lineal a
través del nombre de “facings” exposats i dels formats de compra disponibles.
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Taula 7. Amplitud, profunditat i visibilitat del sortit del lineal d’aiglies

Marca Formats disponibles Facings visibles
Fuenteloma 2 35
Font Agudes 4 88
Aquarel 3 31
Fontvella 2 20
Viladrau 1 12
Ribes 2 18

Font: Elaboracio Propia

La marca propia del distribuidor Font Agudes torna a ser en aquest cas la que
disposa de més presencia al lineal pel fet de que s’ofereix en més formats i perque
disposa fins i tot de més “facings” que la suma de les dues marques de fabricant que

més preséncia disposen que en aquest cas son Fuenteloma i Aquarel.

d) Conclusions de I'analisi a Mercadona del carrer Carretera de Vic

Havent estudiat la situacié de I'establiment, de les components promocionals i la
situacié i I'estat del lineal d’aigua mineral natural cal destacar una série d’apunts que

es defineixen a continuacio:

= Inexisténcia de tota mena de reclams promocionals a I'exterior de I'establiment i
parquing.

= Existéncia de PLV promocional.

= Circulaci6 interna favorable des del punt de vista de “merchandising”.

= Distribucio dels lineals adequada a I'estructura fisica de I'establiment.

= Inexisténcia de tota mena de reclams promocionals a l'interior de I'establiment
que facin referéncia a l'aigua mineral natural més enlla de la capcgalera de

goéndola que en aquest cas beneficiava a la marca del distribuidor Font Agudes.
= Situacié en un punt calent de I'establiment del lineal d’aigua mineral natural.
= Millor preséncia al lineal de la marca de distribuidor.

= Millor P.V.P per la marca del distribuidor.
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Per tal de facilitar la lectura s’adjunta la taula 7, que correspon al quadre resum dels
diferents items valorats als establiments estudiats.

Taula 7. Comparativa dels elements promocionals dels tres establiments

N." Aw_ngl{da M. C/Francesc M.Carretera
Universitaria de Moragas de Vic
Joncadella 9
Reclams
promocionals Inexistents Inexistents Inexistents
de voravia
Reétol II-luminat No il-luminat | No il-luminat
AnaI!3| Cartellisme Inexistent Inexistent Inexistent
exterior
Aparador Inexistent Inexistent Inexistent
Visibilitat
interior Disminuida Limitada Limitada
establiment
Cartellisme Mural de
Reclams Mural de suro . suro
. ) Cartellisme .
promocionals Megafonia Megafonia
Piles d’articles PL.V.
LT Circulacié | Fluidaisentitde  Sentit de Sentit de
interior . . . . iy . ..
interna de circulacié circulacié circulacié
I’establiment favorable desfavorable favorable
Dlspc_asmo dels Horitzontal Mixta Vertical
lineals
Sltu_acm del Punt calent Punt calent Punt calent
lineal
Dol el Vertical Mixta Vertical
lineal
Capcaleres de Capcalera
. Reclams gondola, marca gsggﬂeﬁa?; de gondola,
Analisi  promocionals | del fabricant i del gdel tabricant marca del
lineal distribuidor distribuidor
d’aiglies
minerals Marca amb més Marca del Marca del Marca del
preséncia distribuidor distribuidor distribuidor
M:(r)c;?itanr?:sel Marca del Marca del Marca del
distribuidor distribuidor distribuidor
profund
Marca amb Marca del Marca del Marca del
millor P.V.P. distribuidor distribuidor distribuidor
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7. Conclusions

Un cop estudiades de manera individualitzada les components promocionals dels
tres establiments que Mercadona disposa a la ciutat de Manresa, es poden extreure
unes conclusions generals referents a la promocié de ventes de la cadena i més
concretament de les actuacions que realitza en la categoria d’aiglies minerals

naturals.

Als tres casos estudiats no s’ha trobat cap mena de reclam promocional a I'exterior
de I'establiment. Tenint en compte que Mercadona és a dia d’avui la principal cadena
de distribucid organitzada espanyola s’arriba a la conclusié que [l'estratégia
promocional de la cadena no es basa en comunicacio directe dirigida el consumidor
sind que, aprofitant el paraigiies del seu eslogan sempre preus baixos, li permet
atreure clients potencials a I'establiment que és on es realitzen les accions

promocionals.

Analitzant les components promocionals de l'interior de I'establiment, destaca el fet
que no abundin medis fisics de promocié com illetes o apilaments malgrat cal dir que
s’usen piles i,0, expositors verticals en zones determinades procurant la relentitzacié

de la circulacié dels clients.

Per norma general la circulacio induida a linterior dels establiments estudiats ha
sigut favorable des del punt de vista de “merchandising” que, aprofitant la tendéncia
natural dels consumidors que solen fluctuar de dreta a esquerra, s’han col-locat els
lineals en sintonia trobant-se els productes de reclam en zones estratégiques per
procurar la venta creuada o complementaria. Aquest fet queda reforgat per la
correcte disposicio dels lineals organitzats vertical o horitzontalment tenint en compte
les caracteristiques fisiques de cada establiment i, procurant d’aquesta manera una

circulacié més fluida o lenta i detinguda.

Profunditzant més en l'analisi de les components promocionals del punt de venta i
centrant I'atencio al lineal d’aiglies minerals naturals, cal dir que és un producte que
no gaudeix de cap mena de comunicacié o promocio visual al punt de venta pero si
que en tots els casos estudiats es trobava en punts calents dels establiments, fet
que ajudava a la visibilitat dels productes i en certa manera a la promoci6 dels
mateixos malgrat els unics medis fisics de promocio fossin les capgaleres de

goéndola.

Els preus de les diferents marques tant de fabricant com la propia del distribuidor
gaudien de preus homogenis als tres establiments estudiats malgrat I'amplitud i

profunditat del sortit fos diferent a cada un d’ells.

59



Al marc teodric desenvolupat a la primera part del present treball es posa de manifest
limportancia que tenen les marques del distribuidor per Mercadona i, a I'analisi
realitzat, aquest fet ha sigut comprovat empiricament a través de la marca Font
Agudes que és propia de la cadena. Aquesta marca gaudia als tres casos estudiats
d’'una major preséncia al lineal a través de més “facings”, s’oferia en més formats i
en tots els que hi era disponible disposava d’un millor preu de venta al public, sent
fins i tot, la promocionada en dues de les quatre capgaleres de géndola que la marca
tenia col-locades.

L'estudi del lineal d’aiglies ha permés respondre a I'hipotesis de linvestigacié
plantejada, malgrat, al no disposar de la quota de mercat de les marques ni tampoc
de xifres de venta, ni tant sols del temps re-aprovisionament, es fa dificil extreure
una conclusio definitiva del motiu pel qual es cedeix més espai comercial a la marca
propia del distribuidor. La conclusié que s’extreu és que, a Mercadona, la promocio
de ventes no esta tipificada amb P.L.V. siné que es fa a través de preu i de situacié

del producte promocional al local.

Aquest fet es reforca amb la gran qualitat dels productes de marca propia que
ofereix, que demostra I'increment de ventes d’aquest tipus de marques els Ultims
anys i en consequeéencia l'increment del poder de negociacié de les cadenes de

distribucié organitzada vers fabricants.
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