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El 20% de las referencias de una
marca generan dos tercios del negocio
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n mercados maduros como el gran

consumo, sin apenas crecimiento

poblacional, el volumen agrega-

do no ofrece oportunidades para

todos. Unos (fabricantes, marcas 'y
distribuidores) crecen necesariamente a costa
de otros, y por eso es crucial buscar nuevos
espacios de demanda, nuevas tipologias de
cliente, y hacerlo de forma eficiente y agil.

Pero mientras todo esto sucede, las
compafiias tienen un legado que defender.
Las marcas son el activo mas valioso de las
empresas de gran consumo, y sus cualidades
les han permitido ser elegidas por los consu-
midores espafioles durante afos. Cuidarlas
pasa por cuidar el corazén de su negocio,
su core business, porque de no hacerlo, los
esfuerzos por crecer se veran mermados o
seran incluso futiles.

De hecho, apenas el 20% de las referencias
de una marca concentra en promedio dos
tercios de su negocio y alcanza a tres cuar-
tas partes de sus consumidores. Sélo el “Top
Sku; la referencia mas comprada de la marca,
representa un 17% de las ventas y un cuarto
de la penetracion. Esa referencia clave (el
core del core) es mayoritariamente la versién
basica con la que el consumidor identifica la
marca en la categoria y determina el perfil de
su clientela.

Esto es asi a lo largo del tiempo y, es mas, el
desempeno de estas referencias determina el
performance global de la marca. No obstante,
el core ha perdido importancia en los tltimos
tres afos, afectando a los resultados de las
principales marcas. Los factores de presién
gue impactan en estos resultados son tanto
exogenos como endogenos. Los primeros tie-
nen que ver con la dificultad de destacar en
un mercado donde el crecimiento del surtido
practicamente ha triplicado el de la super-
ficie comercial. Ademas, la tendencia en el
sector de la distribucién favorece los surtidos
mas cortos y los hogares los han respaldado
mayoritariamente. Previsiblemente, estos
formatos seguiran creciendo y la principal
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un surtido virtual e ilimitado. El resultado es que

1 de cada 6 referencias no aporta consumidores
incrementales a la marca madre.

Iniciativas exitosas

El reto de hacer eficiente el portafolio es
enorme y enlaza con los factores endégenos
de presion: la competencia de nuestra propia
innovacion por espacio en los lineales (la mitad
de‘la’s referencias disponibles actualmente no % Evolucién 2002-2017
existian en 2014, aunque una cuarta parte de
ellas apenas aporta un 1% de las ventas para la
marca); y la presién promocional, mucho més
intensa sobre el core que sobre el resto de la
marca, que destruye una parte considerable
del margen.

Frente a este fendmeno, las marcas han toma-
do diversas iniciativas exitosas:

- Volver a lo basico. Recordar como el core de
la marca encarna los atributos fundamentales 1 2% 2 6 %
de la categoria.

. Inngvacién no solo consist'ente con el , Poblacidn
mensaje de la marca madre, sino que ademas
refuerce los atributos del core.

- Encontrar nuevos espacios de demanda (ha-
cer stretch de la marca hacia nuevos momentos,
consumidores o usos) permite al core reinven-
tarse y crecer de nuevo. ’ - 1

- Promociones enfocadas a generar penetra- El circulo vicioso para defender bien el
cién, con mayor recurrencia y menor profundi- core business de una marca
dad de descuento.

- Por ultimo, adaptar el pack-price de nuestro
core a los distintos modelos de oferta de los dis-
tribuidores permite no s6lo adaptarnos mejor
alo que el consumidor busca en cada tipo de Superioridad
tienda, sino también responder a la necesidad de
de personalizacién de cada uno de los retailers. Producto

Por lo tanto, defender el core supone alimen-
tar un circulo virtuoso que empieza con la supe-
rioridad de producto: ser el mejor de la catego- Adaptar Innovar
ria; para ello, debe innovar sin perder de vista la la Oferta consistente e
esencia que aporta a la marca; asi como debe Comercial incrementa
permitir llegar a nuevos espacios de demanda;
su ejecucién debe llegar a nuevos compradores.
Y, por ultimo, requiere ser capaz de tener una
oferta comercial coherente y util para la estrate-
gia del retailer, porque eso es lo que permitird
tener espacio en sus lineales y poder demostrar Ejecutar
que se es el mejor de la categoria. ® ‘para

La oferta crece mas rapido que la
demanda y los metros lineales
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