Merchandising

uLas leches
especiales
representan
un 25% de las
ventas de la
alimentacion
infantil en
facturacion»

Leches infantiles

En alimentacién infantil encontramos 7
grandes grupos: leches especiales, le-
ches de inicio, leches de continuacion, le-
ches de crecimiento, papillas, potitos y
complementos de la dieta. Para realizar un
andlisis mucho mas profundo nos centrare-
mos en este articulo en las leches infanti-
les, ya que su cuota de participacién sobre
el total de las ventas de productos infantiles
ronda el 75% en el canal farmacia y posi-
blemente es la subfamilia mds sensible al
precio de todas las trabajadas en parafar-
macia.

Tipos de leches infantiles

Hemos segmentado las leches infantiles en

los siguientes tipos:

1. Leches de inicio (leches 1), que se dan
durante los 4-6 primeros meses de vida.
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2. Leches de continuacién (leches 2), ade-
cuadas para lactantes de 5 a 12 meses.

3. Leches de crecimiento (leches 3), que
pueden utilizarse a partir de los 12 me-
ses.

4. Leches especiales. En este caso son
aquellas leches que por sus especiales
caracteristicas deben ser utilizadas en ni-
flos con patologias especiales (intoleran-
cia a la lactosa, reflujo gastroesofégico,
etc.) y que no puedan consumir las le-
ches vistas en los puntos anteriores.

No obstante, las edades son orientativas y
el tipo de leche a administrar dependera de
cada bebé, siendo aconsejable que sea el
pediatra el que oriente a la madre sobre la
edad mas adecuada para alimentar al bebé
con un tipo de leche u otra.
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Leches infantiles

Tabla 1. Ventas del segmento de alimentacion infantil en el canal farmacia

(miles de euros)

Clase IMS TAM junio | TAM junio | Desviacion | TAM junio | Desviacion Peso/
2011 (€) | 2012 (€) 2012{ 2013 (€) 4 impon;tancia
(%) 2013 (%) (%)
Leches especiales 89.268,54 81.624,36 8,56 66.920,90 -18,01 24,99
Leches 1 70.954,49 74.164,33 4,52 63.539,56 -14,33 23,73
Leches 2 46.671,26 51.974,91 11,36 46.750,31 -10,05 17,46
Papillas 40.941,65 43.049,90 5,15 34.904,04 -18,92 13,03
Leches 3 21.071,51 23.459 81 11,33 22.005,71 -6,20 8,22
Complementos alimenticios | 17.370,13 20.843,96 20,00 18.587,74 -10,82 6,94
Potitos 21.638,70 19.560,92 -9,60 15.071,02 22,95 5,63
Total general 307.916,28 | 314.678,18 2,20 267.779,28 -14,90 100,00

Informacidn de sell out en miles. Canal Farmacia. Fuente IMS

Tabla 2. Ventas del segmento de alimentacion infantil en el canal farmacia

(miles de unidades)

Clase IMS TAM junio | TAM junio | Desviacion | TAM junio | Desviacion Peso/
2011 (€) 2012 (€) 201 1(/ 2013 (€) 2012{ importancia
2012 (%) 2013 (%) (%)
Potitos 1815774 | 1644190 | 945 1250618 | —23,69 38,29
Papillas 7.999,92 8.374,90 4,69 6.896,19 -17,66 21,05
Leches 1 4.909,52 5.048,48 2,83 4.188,87 -17,03 12,78
Leches 2 3.217,02 3.498,33 8,74 3.021,64 -13,63 9,22
Leches especiales 3.511,43 3.275,87 -6,71 2.121,35 -16,74 8,32
Leches 3 2.075,42 2.174,52 477 1.928,60 -11,31 5,89
Complementos alimenticios 1.593,18 1.612,67 1,22 1.455,61 -9,74 444
Total general 41.464,23 40.426,66 -2,50 32.764,43 -18,95 100,00
Informacion de sell out en miles. Canal Farmacia. Fuente IMS
0% La principal conclusién que podemos sa-
Leches 3: -6,20% car es que las leches especiales representan
5%~ Leches 2: —10.05% o un 25% de las ventas de la alimentacion in-
' fantil en facturacién. No obstante, en uni-
~10%— o dades las ventas de estos productos son so-
Leches 1: Y Complementos lo el 8,32% del total.
5% alimenticios: ~10,82% Se observa también que seglin avanzan
° las edades del bebé y van cambiando los
. o tipos de leches que consumen, se produce
—20%] ] . un decrecimiento en el consumo de leches
eSLZCC?:; N Papillas: ~18,92% o infantiles dentro del canal farmacia, que
~25%"7] _?gm%' Potitos: —22,95% pasa de casi un 24% en leches de inicio a
un 8,22% en leches de crecimiento. En
-30% unidades, las cantidades porcentuales pa-

Figura 1. Variacion porcentual en euros de las ventas del segmento de alimentacion infantil san del 12% al 5,89% (tablas 1y 2; figu-
en el canal farmacia ras 1y 2).
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Figura 2. Ventas del segmento de alimentacion infantil en el canal farmacia (izquierda:
miles de euros; derecha: miles de unidades)

Figura 3. Ubicacion leches infantiles. (Mediformplus. De nuestro producto Planograma de

masas)

La ubicacion ideal

La nutricién infantil es la subfamilia que
«arrastra» al resto de las subcategorias de
infantil, por lo tanto, su ubicacién debe ser
cuidadosamente estudiada.

Se asignard una zona concreta a la zona
de infantil dentro de la sala de ventas de la
oficina de farmacia. Debe ser una zona fria
con una correcta sefializacién que permita
al cliente encontrar con facilidad estos pro-
ductos. Con el objetivo de conseguir una
mayor homogeneidad y diferenciacidn, la
dietética infantil debe colocarse en médu-
los distintos, pero al lado de los accesorios
y los productos de higiene infantil, agru-
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pando toda la categoria en un mismo lugar
de la farmacia (figura 3).

En la zona de infantil las leches deben
estar en la parte mas fria al ser productos
de compra meditada y, por lo tanto, las
«mamds» pasardn delante de dicha zona
para adquirir estos productos.

Habrd que estudiar estratégicamente la
colocacién de otras subcategorias de infan-
til al lado para conseguir que cuando la
«mamd» vaya a servirse, obligatoriamente
haya pasado, al menos, por delante de las
categorias de compra no meditada.

Puntualmente se pueden colocar en gén-
dola, pero siempre en el caso de que sean
promociones. El mismo criterio debe se-
guirse si se decide colocar promociones de
leches en el escaparate.

Surtido

Hay tres marcas que son lideres para este
tipo de productos. Se trata de Alter con Nu-
tribén, Ordesa con su marca Blemil y Nu-
mil con Almiron.

Por zonas geograficas este ranking sufre
algunas variaciones. En el centro Nutribén
es la marca que tiene mdas peso, mientras
que en el norte la mas consumida es Ble-
mil. Hay que destacar, sin embargo, que en
el canal farmacia NAN, de Nestlé, es la
marca que mds crece.

Ejemplo de colocacion

En la figura 4 mostramos un ejemplo de
colocacién de las leches infantiles en un
mueble. La exposicidon de productos debe
ajustarse siempre a la zona asignada en la
farmacia, al mobiliario disponible y al sur-
tido que se desee trabajar.

La mejor forma de colocar las leches
debe ser siempre por necesidad. Reco-
mendamos agrupar las diferentes marcas
que disponga la farmacia utilizando la seg-
mentacion vista anteriormente: leches es-
peciales, leches de inicio, continuacién y
crecimiento.

En las baldas superiores colocaremos las
leches especiales. A continuacion, situare-
mos las leches de inicio, las de continua-
cion y, por ultimo, las de crecimiento.

Amenazas de este mercado
* Competencia muy agresiva en precios y
promociones dentro y fuera de la oficina
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«Una de las
desventajas
de esta
subcategoria
es el amplio
espacio de
exposicion que
necesita»

Leches especiales

Leches 1

Leches 1

Leches 1
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Figura 4. Extraido de nuestro producto: Planogramas de
mercado mediformplus

de farmacia, en una coyuntura donde son
valores diferenciadores.

Guerra de precios entre las farmacias, que
limita mucho la rentabilidad de esta cate-
goria.

La caida del consumo (baja natalidad, re-
cesion econdmica, incremento de la lac-
tancia materna).

Categoria de baja rentabilidad.

Reduccién de las prescripciones de rece-
tas L1 y especiales.

Mercado con una competencia muy ele-
vada, que ademds se encuentra muy con-
centrado en grandes marcas (Danone,
Nestlé... con elevada inversion publicita-
ria).

Ha habido un cambio en la orientacion de
las compras por parte de las madres (ya
no se adhieren tanto a la recomendacion),
ademds de un cambio de habitos alimen-
ticios (leches de vaca cada vez mas tem-
pranas)

La prescripcion sigue siendo determinante
en la eleccion de compra en L1, pero en la
L2 y sobre todo en la L3 la decisién de la
madre cobra gran importancia, por lo que
el packaging y el marketing directo son
fundamentales (pérdida de fidelidad).
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Estrategia de precios

en leches infantiles

Por todos es conocido que la leches infan-
tiles dejan un margen de beneficio clara-
mente inferior a otros productos de para-
farmacia, por lo que una correcta politica
de precio en estos productos nos permitird
trabajar con mds o menos éxito esta subfa-
milia.

Poner unos precios atractivos de cara al
cliente no debe suponer a medio plazo
una pérdida de beneficio en la venta, ya
que aunque se tenga una menor factura-
cién también se deben medir o analizar
las consecuencias que tendran este tipo de
decisiones.

Competir en precio con otro tipo de esta-
blecimientos en las leches normales (2 y 3)
es posible siempre y cuando el margen «sa-
crificado» en este tipo de leches se repercu-
ta en las leches especiales, en las que el
precio no es la caracteristica diferenciadora
(leches AE, AR, AC).

Con el gancho del precio en leches nor-
males se pueden poner precios mas eleva-
dos en productos complementarios en los
que el precio, de nuevo, no es la variable
diferenciadora: chupetes, tetinas, juguetes,
etc.

Una de las desventajas de esta subcate-
goria es el amplio espacio de exposicion
que necesita, y en algunos casos el poco
margen que dejan. Por lo tanto, si se
quiere rentabilizar al mdximo la venta de
leches infantiles se debe estudiar muy
cuidadosamente la opcién de trabajar so-
lo ciertos segmentos de leches infantiles
y desechar el resto (tal es el caso de las
leches especiales, cuya venta y consejo
las hacen adecuadas para su venta en far-
macia). H



