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Alimentacion infantil: batalla por el posicionamiento

| mercado de la alimentacién infantil
esta experimentando estos dltimos
anos una evolucion importante,
impulsada por un conjunto de
factores que han hecho cambiar o
por lo menos replantear las bases
del negocio.

Esta resena analiza estos cambios,
la naturaleza de las reacciones de
los fabricantes, y plantea muy
someramente las oportunidades que
brinda la gestion por categorias en
este contexto.

Cambios en los pilares que
sustentan el ncgocio

Lo que esta ocurriendo en el merca-
do de alimentacion infantil viene
determinado basicamente por los
siguientes factores:

- Liberalizacion de la distribucion. En
enero de 1996 se

liberalizb &1 Esparnia /a venta minoris-
ta de leche infantil, permitiéndose
desde entonces su distribucion a
través del canal alimentacion. Este
canal, en comparacion con el de
farmacias. presenta un alto potencial
de desarrolio a medio y largo plazo
para dichos productos.

- Baja tasa de natalidad.El consumo
de productos de alimentacién infantil
esta limitado tanto por el tamano del
segmento de poblacién al que van
dirigidos como por el consumo diario
medio y por el tiempo maximo
durante el cual conviene que estos
sean tomados. Las bajas tasas de
natalidad que se vienen registrando
en Espana (unas de las imas reduci-
das de Europa) estan creando una
restriccion en le priveia & 3188
dimensiones, efecto que esta
tratandose de contrarrestar a través
de esfuerzos 2ncaminados al
desarrollo de las dos restantes.

- Nuevas costumbres. Los habitos en la
sociedad espanola han variado
sensiblemente en los Gltimos anos. Por
un impacto en la cantidad y composi-
cion de la alimentacion infantil cabrian
destacar los siguientes:

al Incorporacion de la mujer en el
mercado laboral. Elio implica que las
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madres dejen antes de dar el pecho y
que dispongan de menos tiempo para
la preparacion de comidas que requie-
ron cierto proceso de eleboracion.

b) Mayor velaracién del tiempo libre
dedicado al ocio. Lv ques conlizva laiito
un menor interés por einplear este
tiempo en laelaboracién de comidas
como a una ampliacién del namero de
ocasiones en las que <l nino es
alimentado fuera del hogar familiar.

c) Aprecio por la estética. Esto puede
suponer cierto freno a dar el pecho 0 a
realizarlo durante un largo periodo.

- Confianza en los productos. La
equilibrada composicion nutritiva y alto
nivel sanitario alcanzado en los
productos de alimentacion infantil ha
aportado a los pacires un mayor grado
de seguridad y confianza en ellos.

- Economia familiar. Ultimamente. se
aprecia una mejo-a en la situacion y
expectativas ecordmicas de las
familias espanolas. Obviamente, este
factor con el de ias hajas tasas de
natalidad contribuyen a que ei gasto
por hijo en estos productos sea
superior (v sobre todo en lo referente a
alimentos elaborados destinados a
ninos de mayor eiad)

Toma de posiciones

No cabe duda de que los cambios
experimentados 2n el mercado han
sido suficientemente variados y
relevantes come para que los distintos
fabricantes, marcas y productos se
enfrenten & importantes oportunidades
y/0 amenazas. las cuales
estandesencadznando una lucha por
tomar pesicion=s en ambos canales y
nrincipaimente (0 al mends con mayor
urgencia) en e: de alimentacion.
Despliegue er: el campo de batalla
Los fabricantes de productos de
alimentacion infantil han adoptado
varias estrategias de negocio y comer-
ciales con el fin de ganar cuota a la
competencie, ampliar el tamano del
mercado y/o mejorar sus margenes.
Resulta (til el analisis de las estrate-
gias comerciales practicadas. & través
de las distintas variables que constitu-
yen el marketing-mix. Si bien estas

variables forman un conjunto
integrado e interrelacionado, por
motivos de extension de la resena,
estas se analizaran por separado y
globalmente para todo el mercado:
- (anal de Distribucion. El comienzo
de la distribucidii & fravés del canal
de alimentacion, caaal por otra pa1e
mucho méas abierto y amplio que el
de las farmacias, ha significado la
posibilidad de:

a) Facilitar enormemiente la adquisicion
de estos productos dado que esta
puede realizarse e:n el mismo
momento y lugar que la compra
habitual;

b) Mavor disposi;ion de lineal,
permitiendo asi |3 entrada de un
numero superior de variedades de
productos y marcas nuevas.

Esto. junto con stros motivos
senalados mas -adelante, esta
generando un elevado trasvase de
ventas desde el canal farmacias al
de alimentacior:. En el casc de las
leches infantile:s la transferencia
esta realizande se mas lentamente
en parte debid:y a la mayor sensibili-
dad que los pau’res muestran hacia
la alimentacion en los primeros
meses del bebé:, De tegee Grmag,
la compra reiterada y satisfactoria
de estos procuctos en este canal,
esté generarido un mayor nivel de
confianza hacia esta modalidad de
distribucion.

- Precio. Como consecuencia del
aumento de la competencia y de la
aplicacion de unos menores marge-
nes de distribucion, se ha experi-
mentedo un descenso generalizado
de precios en el canal de alimenta-
cién. bajada que también ha trascen-
widn a las farmacias.

- Mercas. L2 liberalizacion de la
distibucion ha progitiado la
introduccion de nuevas mareas,
detidoprincipalmente a:

a) '.a conveniencia de proteger al
méximo las ventas en farmacias
(cainal aue ademas aporia mejores
margenes). y & la vez no perder el
tran en e! desarrollo del canal de
a.imentacion;

(Pasa a pag. 48)
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b) La aparicion de nuevos jugadares
en ambos canales. Fabricantes que ya
comercializaban productos afines a
través del canal de zlimentacion han
explorado la oportunidad ue diversifi-
car sus lineas de negocio distriouyen
do también en el canal produc’os de
alimentacion infantil con sus 'aropias
marcas. Otro acontecimiento que
resulta interesante observar es la
estrategia adoptada por la 'nace poco
creada Unysatel, una joint. venture
constituida por dos granries distribuido-
res en el canal de farmacia. Unysatel
comercializa a través cie este canal
alimentos infantiles con la nueva
marca Afarin (producido por Hero que
solo distribuye en farmacias) tratando
de situar sus precios al mismo nivel
que los del canal alimentacion.

- Productos. El desarrollo e introduc-
cién de nuevos productos y de
variaciones er: los ya existentes se
esté efectuando por varios flancos:

a) Formatos mas grandesy packs. La
aperiura del canal de aiimentacién
esta promoviendo que los productos
mas comunes vengan también en
formatos mayores o se presente en
packs. Con ello se consiguen tanto
ahorros en costes que pueden
finalmente repercutirse en el precio de
venta como que se facilite la compra
de carga. Los formatos grandes son
posibles en aquellos productos que
una vez abiertos no se deterioren con
rapidez como ocurre con los
deshidratados (leches y papillas en
polvo...). Para el reste. las presenta-
ciones continuaran siendo meonotoma
y/0 packs de ellos.

b) Mayor surtido. Basicamente a
través de la incorporacion de distintos
0 mas nutrientes.

¢ Proguctos miés elaburados. Prouuc-
tos listos para consumir, requiriendo a
lo sumo ser caientados en el
microondas © a' bano maria; leches
liguidas ae continuacion y crecimiento.
panillas de cereales liquicas en
tetrabrik. purés...

d) Entrada er. segmentos de mavor
edad. Aqui dastacan los productos
«qunior» (apraximadamente para ninos
entre los 1% meses y los 3 anos). Son
proauctos aue se venden principal-
mente con ¢l mensaje de atencion
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(«claimn) de ser productosque facilitan
la transicién hacia la comida adulta.
Se trata de productos claramente
identificables con los de sus
homdlogos para adultos, pero todavia
incorporando cierta textura y presen-
te2ifn infantil. Pertenecen a este
grupo 1os taritos llamados «mient. v
las papillas con trupzzones (copos).
Adicionalmente este enfoque se
adopta como medio para dar opcio-
nes de continuidad de una marca
paraguas desde nific hasta adulto.

- Promocion y publicidad. Las campa-
nas de publicidad y promoci6n (tanto
al canal como al comprador final) se
van tornando cada vez mas agresivas.
En concreto, las campanas
promocionales al comprador, se
asemejan cada vez mas a las de
otros productos aiimenticios. Las
promociones se realizan principalmen-
te a través de regalos relacionados
con el uso del producto, objetos para
el nino, o el obsequio de otros
productos de la n:arca. De todas
formas, 10S aes..ciGs en precio se
iran haciendo aparentemente cada
vezr mas comunss,

La gestion por categorias
La apertura de Iz distribucion de los
productos de alimentacion infantil a
través del canalalimentacion asi
como la toma de posiciones a la que
hacia referencia mas arriba conlleva
que el adecuadn desarrolio de
planes de marketing, trademarketing
y merchandasirg sea criticc. Por
ello, la observecion de las actitudes
del comprador en el punto de venta
frente a las distintas opciones que
se le presentan. ante nuevos
lanzamientos. y campanas publicita-
7ias y promocinaies al coiisumidor
(tanto en el punto de venta como a
través de otras vias) cobra una
transcendencia muchc mavor. La
gestion por categorias se toma por
lo tanto en un enfoque altamente Gtil
para permitir una apreciacion
cercana de 'o que esta ocurriendo,
asi como ur.a rapide y mas acertada
reaccion.
Juan Fradera
Consultor Senior
de Ernst & Young
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ALIMENTACION INFANTIL:
UNA BATALLA POR EL POSICIONAMIENTO

El mercado de la alimentaciéon infantil estd experimentando estos Ultimos afios una
evolucién importante, impulsada por un conjunto de factores que han hecho cambiar o
por lo menos replantear las bases del negocio.

Esta resefia analiza estos cambios, la naturaleza de las reacciones de los fabricantes, y
plantea muy someramente las oportunidades que brinda la gestién por categorias en este
contexto.

CAMBIOS EN LOS PILARES QUE SUSTENTAN EL NEGOCIO

Lo que estd ocurriendo en el mercado de alimentacion infantil viene determinado
basicamente por los siguientes factores:

e Liberalizacion de la distribucion: En enero de 1996 se liberalizé en Espafa la venta
minorista de leche infantil, permitiéndose desde entonces su distribucién a través del
canal alimentacion. Este canal, en comparaciéon con el de farmacias, presenta un
alto potencial de desarrollo a medio y largo plazo para dichos productos.

e Baja tasa de natalidad: El consumo de productos de alimentacion infantil esta
limitado tanto por el tamafio del segmento de poblacién al que van dirigidos como
por el consumo diario medio y por el tiempo maximo durante el cual conviene que
estos sean tomados. Las bajas tasas de natalidad que se vienen registrando en
Espafa (unas de las mas reducidas de Europa) estan creando una restriccion en la
primera de estas dimensiones, efecto que esta tratdandose de contrarrestar a través
de esfuerzos encaminados al desarrollo de las dos restantes.

e Nuevas costumbres: Los habitos en la sociedad espafola han variado sensiblemente
en los ultimos anos. Por su impacto en la cantidad y composicion de la alimentacion
infantil cabrian destacar los siguientes:

a) Incorporaciéon de la mujer en el mercado laboral: Ello implica que las madres
dejen antes de dar el pecho y que dispongan de menos tiempo para la
preparacion de comidas que requieran cierto proceso de elaboracion;

b) Mayor valoracién del tiempo libre dedicado al ocio: Lo que conlleva tanto un
menor interés por emplear este tiempo en la elaboracién de comidas como a
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una ampliacién del numero de ocasiones en las que el nifo es alimentado
fuera del hogar familiar;

C) Aprecio por la estética: Esto puede suponer cierto freno a dar el pecho o a
realizarlo durante un largo periodo;

e Confianza en los productos: La equilibrada composicion nutritiva y alto nivel
sanitario alcanzado en los productos de alimentacién infantil ha aportado a los
padres un mayor grado de seguridad y confianza en ellos.

e Economia familiar: Ultimamente, se aprecia una mejora en la situacion vy
expectativas econémicas de las familias espafiolas. Obviamente, este factor junto
con el de las bajas tasas de natalidad contribuyen a que el gasto por hijo en estos
productos sea superior (y sobre todo en lo referente a alimentos elaborados
destinados a nifilos de mayor edad).

TOMA DE POSICIONES

No cabe duda de que los cambios experimentados en el mercado han sido
suficientemente variados y relevantes como para que los distintos fabricantes, marcas y
productos se enfrenten a importantes oportunidades y/o amenazas, las cuales estan
desencadenando una lucha por tomar posiciones en ambos canales y principalmente (o al
menos con mayor urgencia) en el de alimentacion.

DESPLIEGUE EN EL CAMPO DE BATALLA

Los fabricantes de productos de alimentacién infantil, han adoptado varias estrategias de
negocio y comerciales con el fin de ganar cuota a la competencia, ampliar el tamafo del
mercado y/o mejorar sus margenes. Resulta Util el analisis de las estrategias comerciales
practicadas, a través de las distintas variables que constituyen el marketing-mix. Si bien
estas variables forman un conjunto integrado e interrelacionado, por motivos de extension
de la resefia, estas se analizaran por separado y globalmente para todo el mercado:

e Canal de distribucion: El comienzo de la distribucién a través del canal
alimentacion, canal por otra parte mucho mas abierto y amplio que el de las
farmacias, ha significado la posibilidad de:

a) Facilitar enormemente la adquisicién de estos productos dado que esta puede
realizarse en el mismo momento y lugar que la compra habitual;

b) Mayor disposicién de lineal, permitiendo asi la entrada de un numero superior
de variedades de productos y marcas nuevas,

Esto, junto con otros motivos sefialados mas adelante, estd generando un elevado
trasvase de ventas desde el canal farmacias al de alimentacién. En el caso de las
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leches infantiles la transferencia esta realizandose mas lentamente en parte debido a
la mayor sensibilidad que los padres muestran hacia la alimentacion en los primeros
meses del bebé. De todas formas, la compra reiterada y satisfactoria de estos
productos en este canal, estd generando un mayor nivel de confianza hacia esta
modalidad de distribucion.

e Precio: Como consecuencia del aumento en la competencia y de la aplicacion de
unos menores margenes de distribucion, se ha experimentado un descenso
generalizado de precios en el canal alimentacién, bajada que también ha
trascendido a las farmacias.

e Marcas: La liberalizacion de la distribucion ha propiciado la introduccion de nuevas
marcas, debido principalmente a:

a) La conveniencia de proteger al méximo las ventas en farmacias (canal que
ademas aporta mejores margenes), y a la vez no perder el tren en el desarrollo
del canal alimentacion;

b) La aparicién de nuevos jugadores en ambos canales. Fabricantes que ya
comercializaban productos afines a través del canal alimentacion han
explorado la oportunidad de diversificar sus lineas de negocio distribuyendo
también en el canal productos de alimentacién infantil con sus propias
marcas. Otro acontecimiento que resulta interesante observar es la estrategia
adoptada por la hace poco creada Unysatel, una JV constituida por dos
grandes distribuidores en el canal farmacia. Unysatel comercializa a través de
este canal alimentos infantiles con la nueva marca Afarin (producidos por Hero
gue solo distribuye en farmacias) tratando de situar sus precios al mismo nivel
que los del canal alimentacion.

e Productos: El desarrollo e introduccion de nuevos productos y de variaciones en los
ya existentes se esta efectuando por varios flancos:

a) Formatos mas grandes y packs: La apertura del canal alimentacion esta
promoviendo que los productos mas comunes vengan también en formatos
mayores o se presenten packs. Con ello se consiguen tanto ahorros en costes
gue pueden finalmente repercutirse en el precio de venta como que se facilite
la compra de carga. Los formatos grandes son posibles en aquellos productos
que una vez abiertos no se deterioren con rapidez como ocurre con los
deshidratados (leches y papillas en polvo...). Para el resto, las presentaciones
continuaran siendo monotoma y/o packs de ellos.

b) Mayor surtido: Basicamente a través de la incorporacién de distintos o mas
nutrientes.

C) Productos mas elaborados: Productos listos para consumir, requiriendo a lo
sumo ser calentados en el microondas o al bafo maria: leches liquidas de
continuacién y crecimiento, papillas de cereales liquidas en tetrabrik, purés ...
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d) Entrada en segmentos de mayor edad: Aqui destacan los productos “junior”
(aproximadamente para niflos entre los 18 meses y los 3 afos). Son productos
gue se venden principalmente con el mensaje de atencion (“claim”) de ser
productos que facilitan la transicion hacia la comida adulta. Se trata de
productos claramente identificables con los de sus homdlogos para adultos
pero todavia incorporando cierta textura y presentacion infantil. Pertenecen a
este grupo los tarritos llamados “menu” y las papillas con tropezones (copos).
Adicionalmente este enfoque se adopta como medio para dar opciones de
continuidad de una marca paraguas desde nifio hasta adulto.

e Promocion y publicidad: Las campanas de publicidad y promocién (tanto al canal
como al comprador final) se van tornando cada vez mas agresivas. En concreto, las
campafnas promocionales al comprador, se asemejan cada vez mas a las de otros
productos alimenticios. Las promociones se realizan principalmente a través de
regalos relacionados con el uso del producto, objetos para el nifio, o el obsequio de
otros productos de la marca. De todas formas, los descuentos en precio se iran
haciendo aparentemente cada vez mas comunes.

LA GESTION POR CATEGORIAS

La apertura de la distribucién de los productos de alimentacién infantil a través del canal
alimentaciéon asi como la toma de posiciones a la que hacia referencia més arriba conlleva
que el adecuado desarrollo de planes de marketing, trademarketing y merchandasing sea
critico. Por ello, la observaciéon de las actitudes del comprador en el punto de venta frente
a las distintas opciones que se le presentan, ante nuevos lanzamientos, y campafnas
publicitarias y promocionales al consumidor (tanto en el punto de venta como a través de
otras vias) cobra una transcendencia mucho mayor. La gestién por categorias se torna por
lo tanto en un enfoque altamente Util para permitir una apreciacién cercana de lo que
esta ocurriendo asi como una rapida y mas acertada reaccion.

JUAN FRADERA
CONSULTOR SENIOR DE ERNST & YOUNG
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