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distribucion en ese pais. Esta

horas, supermercados e hiper-
mercados electrénicos que
ofrecen la posibilidad de hacer
la compra semanal sin mover-
se de casa Yy sin necesidad de
elaborar engorrosas listas de
productos ni de hacer calculos
mentales, laboratorios fotogra-
ficos que ofrecen fotografias
con albumes virtuales y bouti-
ques que venden imagenes vir-
tuales sobre "tu pareja ideal"

Diteoiér [Hitp: /s visa.com/ogibin vee/main Hm2+0

misma consultora pronostica

M Visa Worldwide W Financial Focus Ab, @
I Special Events o Tomorrow Sk o Elioe O

M Shoppers Plaza M For Merchants

M Destinations

ATM Locator

Highlights
B Famous Streets of America: Hundreds of exclusive Visa
Gold Card offers and a prize-rich sweepstakes.

¥ Visa Small Business Site: Monthly topics and useful
resource links for your business.

2 que esta cifra llegara al tér-
mino de la década actual a
los 7.000 millones de dola-
res (casi 1 billén de pesetas).
La mayoria de esta factura-
cion se canalizo por Internet,
la red de redes, y por otros
grandes servicios on-line:
American Online, Compu-
serve, Europe Online, Micro-
soft Network y Prodigy.

son solo algunas de los nove-
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La conocida firma inter-

dades que ha traido hasta

nuestro hogar el comercio electrénico,
y que amenaza con hacer saltar por los
aires las tradicionales relaciones entre
el comprador y los establecimientos
comerciales.

Sin embargo, pasada la euforia ini-
cial, la pregunta que se hacen los
investigadores de mercado es si real-
mente nos encontramos en la antesala
de una nueva era comercial, en el ini-
cio de una verdadera revolucion en los
habitos de compra, o si, por el contra-
rio, la venta interactiva se convertira en
el futuro en una modalidad mas de
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compra, como ocurrié en su dia con la
venta por catalogo o por television. La
pregunta, por el momento, no tiene una
facil respuesta.

"BOOM" EN LA RED

De acuerdo con los datos de la consul-
tora Andersen Consulting, que ve en
esta nueva tendencia comercial un gran
potencial de crecimiento, en 1996 la
venta electrénica movié en el mundo
1.000 millones de dolares, cifra que
equivale a unos 140.000 millones de

nacional de investigacion de
mercados, Data Corporation, es ain
mas optimista y augura que las ventas
globales del comercio electronico en
Estados Unidos en el 2000 se situaran
en 95.000 millones de ddlares (14
billones de pesetas).

La consultora britanica Cap Gemini
no se queda a la zaga y apunta que los
cambios que se adivinan en el sector
del comercio se produciran con mayor
celeridad de lo inicialmente previsto.
"La compra electrénica se convertira en
una mayor fuente de ingresos para los
vendedores en un periodo no superior
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a los dos afios". Segln esta misma
firma, en el afio 2006 el 10% de las
compras se realizaran delante de una
pantalla de ordenador o de television,
crecimiento que sobrepasara el 26% al
término de la primera década del 2000.

Esta misma visién es compartida
por la cadena de productos audiovisua-
les inglesa Virgin, para la cual el sopor-
te on-line abre grandes posibi-
lidades a las cadenas de distri-
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rial de libreria y productos audiovisua-
les como video-cassetes, compact-
discs, libros, etcétera. A continuacion le
siguen las prendas deportivas, los servi-
cios financieros —una de las pioneras en
Inglaterra es la Web del banco Bar-
clays, y en Espafia destaca la impulsada
por la entidad Banesto-y los productos
relacionados con la pornografia, que
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suele ser mayoritariamente de sexo
masculino y relativamente joven (de
entre 25 y 35 afios). De cada tres inter-
nautas s6lo uno es de sexo femenino, lo
que indica el gran potencial que ain
tiene la Red para atraer a este segmento
de consumidores. Conviene no olvidar
que, en los hogares, son todavia las
mujeres las que mayoritariamente
deciden la composicion de la
lista de la compra.

bucion para la venta de pro-
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En Espafia el nimero de

ductos, "y es un sistema dema-
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usuarios de Internet se eleva a

siado comodo, barato y rapido
para ser ignorado”.

No en vano, el mercado
inglés es uno de los que ha
experimentado uno de los cre-
cimientos mas espectaculares,
ya que ha pasado de 1,1
millones de compradores a
principios de diciembre de
1995 a 2,4 millones a diciem-
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‘ existen mas de 160.000 usua-
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rios reales, si bien todo apunta

1.000 millones de libras (alre-
dedor de 220.000 millones de
pesetas).

En cuanto a Espafia, los

estudios de mercado presagian :g
un auténtico boom de la com- |4 * &
pra interactiva en los proximos |

afios, con crecimientos de
entre el 80% y el 90% desde
ahora hasta el afio 2000. W
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a que este nimero se elevara
hasta 2 millones en el afio
2000. Dicha consultora afirma
que el negocio de Internet en
Espafia factur6 en 1996 25.000
millones de pesetas, con un
crecimiento del 300% en rela-
cion al afio anterior. Las comu-
nidades que acaparan gran
parte de la actividad, y donde
= mas internautas existen son,
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espera un crecimiento de tal
envergadura en estos nuevos
servicios de valor afiadido que le llevan
a creer que a corto plazo un elevado
nimero de usuarios puedan llegar a
contratar dos lineas, una fija y otra para
el uso de telecompra y de otros servi-
cios interactivos.

En cualquier caso, no todos los sec-
tores de la distribucion estan creciendo
de forma paralela en las nuevas formu-
las interactivas de compra. La demanda
de los compradores, hasta la fecha, se
centra principalmente en productos de
informatica (hardware y software), en
viajes y paquetes turisticos y en mate-

aungue comienzan a estar controlados
con nuevas normativas en los distintos
paises, siguen circulando por la Red de
forma masiva y en maltiples formatos.
Internet es ya, a decir de todos los
expertos, la red de redes, con clara pre-
eminencia sobre otros servicios on-line
como Compuserve, Prodigy, Microsot
Network, etcétera. Sus abonados supe-
ran en estos momentos en todo el
mundo los 40 millones de personas,
aunque segun otros investigadores esta
cifra esta un poco abultada. El perfil del
internauta que navega por estas redes

por este orden, Catalufia y
Madrid.

GANADORES Y PERDEDORES

En opinion de los analistas de mercado,
el despegue definitivo de la telecompra
en el mundo se producird en torno al
cambio de milenio, es decir, entre 1999
y el 2000. Es ahora, sin demora, cuan-
do las compafiias deben realizar las
mayores inversiones si quieren triunfar
en este campo, especialmente si estas
empresas estan asentadas en el merca-
do estadounidense. Para esa fecha (afio
2000), segun Andersen Consulting, las
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cifras globales de ventas en el mundo
se estableceran entre los 5 y los 25
billones de pesetas.

La base del espectacular crecimien-
to de la compra interactiva en el
mundo radica, desde el punto de vista
de los soci6logos norteamericanos, en
el creciente interés y disponiblidad de
los ciudadanos para el ocio y tiempo
libre, habida cuenta del aumento del
numero de jubilados -al prolongarse la
esperanza de vida- y por la bisqueda
de una mayor calidad de vida por parte
de las nuevas generaciones.

Los viajes, los electrodomésticos,
los ordenadores, y todos aquellos arti-
culos que facilitan los actos rutinarios
de la vida diaria son cada vez més
deseados por los ciudadanos.

Ademas, la salud y la belleza son
facetas en alza en la sociedad actual, y
existe un mayor respeto por el medio
ambiente. A ello se afiade que el con-
sumidor esta cada vez mas informado y
busca confianza en la oferta que le
hacen las empresas de distribucion.
Como conclusion, el hogar se esta con-
virtiendo a paso acelerado en el centro
del consumo, por lo que la innovacion
tecnologica influird de manera impor-
tante en su evolucion futura.

De ahi que los estudiosos conside-
ren que, pese al actual debate abierto
en torno al mayor o menor impacto del
nuevo medio informatico y televisivo a
medio y largo plazo, al final todas las
empresas dispondran de un "sitio" en
Internet y en los canales de television
digital. La duda surge a la hora de
determinar quién ganara y quien perde-
ra con el nuevo soporte virtual, si los
fabricantes o los distribuidores y que
sectores sacaran mas provecho.

A este respecto, cabe destacar opi-
niones como la que manifiesta Radl
Antequera, un profesional que cuenta
con una amplia y prolongada experien-
cia en el sector de distribucion comer-
cial en Espafia, para quién “el mercado
electrdnico de la distribucion sera para
aquellos que se anticipen y estén mas
preparados tecnolégicamente. Es mas
arriesgado no estar que estar por
muchas dificultades que acarree el
nuevo soporte".
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El criterio de los especialistas es
unanime: mas que el tamafio de la
superficie, seran los precios, la calidad
del producto y la capacidad de distri-
bucién las que determinaran la rentabi-
lidad de la inversion. De lo que no
existe ya duda es de que el mayor
beneficiado serd el consumidor. Otra
de las incertidumbres que pesan sobre
el sector es si el nuevo soporte interac-
tivo puede poner en peligro el futuro de
la distribucién al poner en contacto
directo al consumidor con el fabrican-
te. Por el momento, esta tesis no parece
tener demasiado fundamento, puesto
que los comerciantes cuentan con un
“saber hacer” dificilmente reemplaza-
ble a la hora de establecer un nuevo
modelo de compra. En nuestro pais, las
iniciativas llevadas a cabo por los fabri-
cantes en la compra interactiva son
escasas, destacando entre ellas tan s6lo
la de la editorial Anaya, y la de algunas
bodegas riojanas, las cuales ya ofrecen
sus productos on-line.

INTERNACIONALIZACION
Y DESINTERMEDIACION

En Internet y el resto de los servicios
on-line todo se compra y se vende. Los
nuevos establecimientos virtuales cada
vez se asemejan mas a los antiguos
enclaves comerciales de Oriente,
donde encontrar el objeto deseado tan
solo requeria paciencia y capacidad de
regateo, en el sentido de saber encon-
trar lo que se buscaba al mejor precio
ofertado.

Como ocurre en otros grandes
"bazares", la compra interactiva esta
también abierta a aquellos que no
desean comprar, sino tan solo mirar, ya
que las grandes firmas de software
informatico han ido incorporado a estas
galerias virtuales elementos de anima-
cion y artilugios gréaficos hasta conver-
tirlos en punto de encuentro obligado
para curiosos y amantes del "shopping".

Ademas, la compra interactiva
cuenta a su favor con un mayor grado
de internacionalizacion y desinterme-
diacion, que la hace mas atractiva.
Algunos estudiosos consideran Internet
y el resto de servicios on-line el lugar
idoneo para los "cazadores interna-
cionales" de gangas, ya que la Red eli-
mina cualquier frontera fisica y permite
adquirir los bienes de consumo en el
punto geografico del planeta donde su
coste de manufactura es mas reducido.
Por ejemplo, desde Espafia, un ciber-
comprador puede adquirir, a precio
muy ventajoso, una raqueta o cualquier
otra prenda deportiva de marca en Esta-
dos Unidos, un aparato de alta fideli-
dad en Japén, un sofisticado juguete en
Taiwan y un traje a medida en Thailan-
dia. Tan sélo con un click de raton y
con descuentos de hasta el 50 6 60%
sobre su precio medio en nuestro pais,
con mejor calidad y sin periodos de
espera excesivamente largos para la
entrega de la mercancia.

Como reconocen los responsables
del grupo electronico japonés Fujitsu
-uno de los mas activos junto al con-
glomerado nipén NEC en el desarrollo
de software para el comercio electréni-
co-, la mayoria de las empresas de dis-
tribucién de cada pais tendra que estar
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finalmente en Internet, u otras redes
similares, si quieren rebajar costes que
les hagan competitivas con los restantes
agentes del mercado. De hecho, Fujitsu
espera un crecimiento espectacular en
la venta interactiva de las cadenas de
distribucién japonesas para el proximo
afio, coincidiendo con la puesta en
marcha de los nuevos sistemas de segu-
ridad de compra on-line.

El presidente de la compafiia de
intercambio de datos GE Information
Services, Harvey Seegers, es ain mas
explicito y aconseja a las empresas de
distribucion que "tengan cuidado para
no equivocarse, porque la revolucion
del comercio electronico ya ha comen-
zado y aquellas firmas que no tengan
clara esta premisa se tendran que ate-
ner a las consecuencias". "Y es que
-sigue- 1996 fue el afio de la observa-
cion, 1997 es el afio para actuar y 1998
sera el afio para recoger la cosecha".

En Internet hoy dia es posible hallar
desde un craneo y una mandibula del
neandhertal hasta un medicamento
prohibido, pasando por los mas atipicos
componentes de informatica, albumes
fotograficos digitales, concesionarios de
automaviles y objetos para coleccionis-
tas maniaticos. También esta importan-
te red nos permite comprar un billete
de avion o de tren con un simple click
de ratén, en virtud de los servicios on-
line puestos en marcha recientemente
por las compafiias aéreas y de ferroca-
rriles espafolas (Iberia y Renfe) y de
otras partes del mundo.

Paleont6logos norteamericanos des-
cubrieron recientemente en Internet
una red internacional especializada en
la venta de restos humanos, denomina-
da Fossilnet. En esta Web, que tiene su
sede en Estados Unidos, un craneo del
Neandhertal puede costar entre 4,5y 5
millones de pesetas. Una mandibula de
ese mismo periodo apenas sobrepasa
las 800.000 pesetas mientras que un
diente prehistérico puede adquirirse
por 11.000 pesetas.

Otro "articulo” de venta en Internet,
que ha atraido el interés de la policia y
de las autoridades sanitarias de los dis-
tintos paises, son los medicamentos. La
Organizacion Mundial de la Salud ha
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lanzado la voz de alarma ante la proli-
feracion de paginas webs en las que se
facilita a precios irrisorios farmacos que
contienen sustancias como la melatoni-
na -droga de moda en Espafia-, el
cyberdelic —un alucindgeno considera-
do “lo Ultimo” en éxtasis verde que
puede ser comprado por solo 11 dola-
res 0 1.600 pesetas- y las anfetaminas.

El automovil es otro de los grandes
descubrimientos de los servicios on-
line. Actualmente es posible alquilar un
coche por ordenador, dirigiéndose al
servidor instalado por la firma Hertz.
AUn es mas factible la compra del vehi-
culo, ya que en los Gltimos meses cien-
tos de concesionarios de las distintas
firmas de automocion se han incorpora-
do a Internet. Esta situacion ha llevado
a las grandes empresas de automocion
a replantearse el futuro de sus tradicio-
nales concesionarios fisicos, al verlos
claramente amenazados.

Tal como anunciaba recientemente
la prensa internacional, hoy por hoy
existe la posibilidad de comprar un

automavil en la Red con rebajas que
alcanzan hasta el 50% del precio habi-
tual del vehiculo. La clave esta, segun
los expertos, en buscar paises con tasas
mas asequibles en relacién a aquel
desde donde se realiza el pedido, y en
crear un "lobby" de compradores para
presionar al concesionario cibernético
que se oferta en Internet. Asi, desde
Espafia es posible comprar un Jaguar de
1990 con 80.000 kilometros por 1,5
millones de pesetas.

De igual modo que puede adquirir-
se una prenda deportiva, un compo-
nente informatico, un automovil, a tra-
vés del ordenador también se puede
comprar mdsica -tanto pop, como
musica étnica o rock and roll-y libros,
por especializados y excéntricos que
sean. Mas aun, estos son, a juicio de los
expertos, los productos que mejor se
venden en a través de la distribucion
electronica. Conscientes de ello, la
mayoria de las grandes editoriales inter-
nacionales han creado su "sitio" en
Internet, principalmente Amazon, Vir-
gin, FNAC, Foyles y Bookshop, y en el
caso espafiol, Anaya. Tal es el potencial
del sector editorial y audiovisual en
Internet que incluso la conservadora y
juiciosa cadena de television britanica
BBC ha impulsado su propia pagina, en
la que vende videos, compact-discs y
todo tipo de libros.

También la multinacional Kodak se
ha percatado de las buenas perspecti-
vas del sector audiovisual en la Red y
de lo mucho que este sector tiene toda-
via que aportar a este creciente y pode-
roso sistema de comunicacion. Por ello,
la compafiia norteamericana esta desa-
rrollando un servicio que permite a los
clientes guardar toda la informacion
audiovisual (fotografias, videos...) en
soporte digital y la reproduccion de
tantas copias en papel o diapositiva
como requieran. Ya existe un proyecto
piloto en Gran Bretafia, que podria
estar operativo a finales del proximo
afio en toda Europa. Con este "tele-
almacén" digital, el usuario enviara sus
fotografias a través de Internet a la base
de datos creada por Kodak, a cambio
del pago de un bajo alquiler. Este siste-
ma hace inservibles los procesos de
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revelado actuales y los albumes de
fotografias, ya que el usuario tan sélo
necesitara cargar a su ordenador las
fotografias realizadas y luego devolver-
las a su buzon digital.

Pero de todas las paginas de venta
on-line que ofrece Internet, la mas
ingeniosa por el momento ha sido la
promovida por la boutique californiana
"Virtual Emporium". Este establecimien-
to virtual, situado entre Beverly Hills y
Malibu, ha abierto sus puertas a media-
dos de 1997 en Internet con un slogan
que refleja su espiritu vanguardista e
innovador, "lo veras, pagaras, pero no
lo tocaras". En esta tienda se puede
comprar desde "t pareja ideal" (que se
presenta mediante una imagen virtual)
hasta una bicicleta Mercedes-Benz de
3.300 dolares, o cualquier otra reliquia
historica de Estados o dignatarios desa-
parecidos.

NUBES TRAS EL HORIZONTE

¢Es el comercio electrénico el primer
paso de una gran revolucién en el habi-
to de compra de los consumidores, 0 se
trata de un mero espejismo, surgido de
la fiebre tecnologica?

Cada vez son mas los investigado-
res de mercado que aseguran que el
impacto de la compra interactiva va a
ser menor de lo previsto inicialmente
por los estudios, y cada vez toma mas
cuerpo la tesis de que el modelo de
comercio tradicional nunca desapare-
cerd totalmente.

Esta revision de expectativas ha lle-
vado recientemente a la consultora
internacional Goldman Sachs Interna-
tional a dar marcha atrés en sus opti-
mistas prondsticos para el nuevo sopor-
te de compra, admitiendo que ha
cometido errores de célculo en sus ana-
lisis de los Ultimos afos.

Los informes de Goldman Sachs
realizados en 1995 sefialaban que en
1997 la venta interactiva superaria en
todo el mundo la cifra de 600.000
millones de pesetas, cifra que dista
mucho de la realidad si tomamos en
cuenta las ventas de 140.000 millones
registradas en 1996, segln datos de
Andersen Consulting.
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En este sentido, los especialistas
comienzan a cuestionarse si las compa-
filas que participan en la venta interac-
tiva estan en la actualidad rentabilizan-
do las inversiones acometidas en los
Gltimos afios en los servicios on-line. La
respuesta es siempre la misma: todavia
es pronto para evaluar el impacto de
las nuevas tecnologias en la cuenta de
resultados de las compafiias. El caso de
las empresas editoriales norteamerica-
nas Amazon y The Internet Bookshop
es bastante representativo para apren-
der a no sobrevalorar las posibilidades
de los servicios on-line. Ambas compa-
filas presentaban todavia pérdidas en su
ejercicio de 1996, después de haber
realizado importantes inversiones en el
medio electrénico en los Ultimos afios.

Otro importante punto de referencia
que utilizan los analistas de mercado
para desmitificar el potencial de la
compra interactiva es la experiencia
vivida por Francia en las Ultimas déca-
das con el sistema Minitel. Actualmente
mas de 3 millones de terminales de este

sistema telematico estan instaladas en
los hogares franceses, sin que ello haya
traido aparejado un salto significativo
en la venta de productos y bienes de
consumo masivo incluidos en su red.

Por tanto, muchos expertos hacen
oidos sordos a la euforia estadistica sur-
gida en los dltimos afios en torno a los
servicios on-line, y advierten sobre las
sombras que se vislumbran tras el hori-
zonte de la nuevas modalidades virtua-
les de comercio. Para ellos el desarrollo
de la compra electronica no esta evolu-
cionando tan rapido como algunos
especialistas habian presagiado hace
unos afos, sin que aun se sepa a cien-
cia cierta el por qué de este fenémeno.

Andersen Consulting participa de
esta vision. Para esta firma "el comercio
electrénico no es tan importante como
parece por el ruido que hace, hasta el
punto de que no se le puede siquiera
considerar un canal propio de distribu-
cion". De acuerdo con esta consultora
-una de las pioneras en el desarrollo de
las nuevas modalidades electronicas de
la distribucion, y que mantiene en mar-
cha importantes estudios sobre su evo-
lucion- la explosion de la compra
cibernética esta tardando en producirse
debido a la limitacion del acceso a la
tecnologia por parte de los usuarios y
también de las empresas. Gran culpa
de este subdesarrollo tecnoldgico lo tie-
nen las tarifas de las empresas de tele-
fonia europea, que son entre 3y 5
veces mas caras que las norteamerica-
nas. Por ello se espera que la liberaliza-
cion de las telecomunicaciones a partir
de 1988 elimine esta traba.

Precisamente, una reciente encues-
ta de Andersen Consulting en Europa
desveld que tan solo un 20% de los
hogares tiene disponible un PC, y que
de los existentes muchos no estan pre-
parados para conectar con servicios on-
line, como Internet. En Espafia el por-
centaje es aln menor respecto a la
media europea.

¢ TRANSACCIONES SEGURAS?

Otro gran obstaculo que impide el
relanzamiento de los servicios de com-
pra por ordenador a nivel mundial es la

-
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desconfianza en el nivel de seguridad
de las transacciones, ante el gran creci-
miento de los piratas informaticos o
"hackers".

Una encuesta realizada por la con-
sultora Forrester en 1995 sefialaba que
las empresas que operen a través de
Internet perderan 1 de cada 1000 ddla-
res a causa de los fraudes. Este nivel
estd todavia por debajo del ratio de
1,411 dolares de fraude por cada 1.000
dolares que sufren cada afio compafifas
de tarjetas de crédito como Masters
Card's, o de los 20 ddlares de fraude
por cada 1.000 ddlares que experimen-
tan las empresas de teléfonos celulares
en Estados Unidos.

Pero aun asi, la incertidumbre de
los compradores y de los distribuidores,
ante la posibilidad de que sus operacio-
nes sean interceptadas, se cierne sobre
la industria de la compra interactiva. En
Espafia este miedo es aun mayor, dado
que nuestro pais tiene un indice de
piratas informaticos mas alto que el del
resto de la Union Europea.

Los investigadores del mercado
electronico estan convencidos en estos
momentos de que la compra on-line no
tiene mas riesgos de inseguridad que
otras modalidades de pago utilizadas
sin temor alguno por los ciudadanos,
como la compra por teléfono o por
catalogo. Adn con ello, la mayoria de
las entidades de tarjetas de crédito y los
grupos de distribucién que han optado
por Internet han puesto en marcha en
los Gltimos afios sistemas para la
encriptacion de la informacion involu-
crada en la transaccion comercial. El
método mas novedoso y popular es el
protocolo de seguridad SET —creado en
1996 por Visa y Mastercard junto a
IBM, Netscape o Microsoft- aunque
otras firmas, como Alcampo, han elegi-
do sistemas alternativos, como el deno-
minado SL. El protocolo SET no estara
totalmente operativo hasta finales del
presente afio o principios de 1998.

El mayor avance en sistemas de
seguridad de pago on-line se ha produ-
cido en la primavera de 1997, cuando
las grandes empresas de tarjetas de cré-
dito e informatica se unieron para la
creacion de una agencia de certifica-
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ciones a nivel mundial que vele por la
seguridad y limpieza de las operaciones
de pago a través de la red. Esta agencia,
que en Espafia ha sido impulsada por
Telefénica, Visa Espafia, Sistema 4B y
Ceca bajo el nombre de ACE, con una
inversion de 400 millones de pesetas,
emitird unos certificados digitales que
actuardn como el nimero secreto de
una tarjeta de crédito.

De igual modo, las compafiias nor-
teamericanas ICVERIFY y Mercantec,
lideres en sistemas de seguridad para el
pago de transacciones con tarjetas de
crédito, han ideado un nuevo programa
informatico para el pago automatico de
productos a través de la linea, sin ries-
gos de seguridad para los comerciantes.

Este programa estard, inicialmente,
tan solo en el mercado norteamericano.
VONE Corporation, otra gran firma de
sistemas de pago norteamericana, ha
presentado un nuevo sistema denomi-
nado Moneyclip y SmartGate, que
garantiza el pago a través de Internet a

las pequefias empresas con escasos
medios tecnoldgicos de pago.

Por su parte, la Union Europea tam-
poco quiere mantenerse al margen de
la explosion de las nuevas modalidades
de compra interactiva. La Comision
Europea prepara una nueva normativa
que puede ser aprobada a lo largo de
1997 destinada a la proteccion de los
consumidores. La nueva legislacion se
aplicara a todo tipo de servicios y bie-
nes adquiridos por telecompra, no asi a
los servicios financieros y de seguros.
La nueva normativa, segun la Comisaria
de Consumo de la UE, Emma Bonino,
fijara unos mecanismos basicos para
asegurar que el consumidor ha sido
bien informado antes de realizar una
transaccion, y establecera un periodo
de entre siete y diez dias para que el
consumidor pueda hacer efectiva una
reclamacion.

Asimismo, la OCDE ha publicado
un estudio, denominado “El Comercio
electronico. Oportunidades y desafios
para los Gobiernos”, en el que hace un
llamamiento a las autoridades politicas
de los paises en los opera Internet para
que eviten en lo posible las actividades
delictivas en la Red. Este organismo
internacional recomienda a los Gobier-
nos “actuar con rapidez en la introduc-
cion de normas de regulaciéon que pro-
tejan a los clientes y defiendan la libre
competencia, que regulen los sistemas
de pagos y que cubran la fiscalidad y la
propiedad intelectual”.

El objetivo final, segin Andersen
Consulting, es que el comercio de
venta electrénico obtenga la confianza
del vendedor y del comprador; esto es,
que se pueda garantizar que la persona
que solicita el servicio es realmente
quien dice ser y que ademas esta avala-
do por un buen medio de pago.

Las compafiias que mas estan pre-
sionando a la Comision Europea para
que ejerza un férreo control sobre los
vendedores mas desaprensivos son las
que operan en el sector del ocio, espe-
cialmente las empresas fabricantes de
productos musicales, ya que pretenden
reducir al maximo los altos niveles de
fraude existentes a la hora de respetar

el copyright.
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Por su parte, los cuerpos
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guiente incomodidad para el

han creado en los ultimos afios
nuevas unidades para el com-
bate del fraude informatico
con notable éxito. S6lo en los
primeros meses de 1997, los
cuerpos de seguridad espafio-
les han detenido a més de una
treintena de "piratas informati-
cos", entre los que figuraban
especialistas en "carding" (téc-
nicas para romper los sistemas
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usuario. Y, sobre todo, la obse-
siva costumbre de muchas
compafiias de utilizar su pagi-
na en la Red para fidelizar al
cliente. Asi, un gran nimero
de las cadenas presentes en los
nuevos soportes electronicos
obligan al consumidor que le
visita a solicitar su tarjeta pro-
pia de compra, como requeri-
miento ineludible para realizar

de seguridad de las tarjetas de |

5 la transaccion.

crédito y falsificar su cifrado) y
"phreaking" (técnicas para engafiar a los
sistemas de cobro a distancia).

HANDICAP LOGISTICO Y TECNICO

Cuanto méas evolucionan los nuevos
soportes tecnolégicos on-line mas evi-
dente se hace la premisa de que la gran
prueba de fuego del comercio electro-
nico es la cadena logistica. EI impulso
del comercio electronico exige a las
cadenas de distribucion una reestructu-
racion radical en la cadena de almace-
naje y distribucion, para poder afrontar
en Optimas condiciones la situacion de
internacionalizacion y desintermedia-
cién que conlleva este nuevo modelo
de venta. La compra interactiva supone
la aparicion de nuevos intermediarios
comerciales y la desaparicion de otros.

Por tanto, existe una opinion coin-
cidente en el sentido de que hasta que
las principales empresas de distribucion
no modernicen su organizacion logisti-
ca, el verdadero despegue de la tele-
compra no se llevara a efecto. Casos
como el de la empresa de distribucion
espafiola Mercat —que ofertd por medio
de su Web en Internet butifarras y otros
productos mallorquines, y que recibio
un pedido de Estados Unidos de cien-
tos de toneladas de manitas de cerdo
que no pudo satisfacer- no son infre-
cuentes en la Red.

Algunos comerciantes alertan sobre
la merma que puede suponer para sus
negocios en el futuro la creacion de
nuevas empresas de distribucion, que
sin disponer de experiencia previa en el
sector, y sin apenas activos fisicos ni

organizacion, pero con un gran domi-
nio de la cadena logistica, puedan
poner en marcha galerias virtuales de
gran éxito en la Red.

Pero, con todo, una de las contra-
riedades a la que tendra que hacer fren-
te el comercio electrénico para favore-
cer su despegue definitivo es de carac-
ter técnico, ya que aunque se autodefi-
ne como virtual, la compra interactiva
todavia no ha alcanzado esta categoria
visual en la Red. Hoy por hoy resulta
lento y engorroso acceder a las Webs
de las cadenas de distribucién, y una
vez dentro es necesario sortear innume-
rables trabas técnicas para no perecer
en el empefio. Una de ellas es la gran
diversidad de lenguas y monedas invo-
lucradas en las transacciones comercia-
les —aunque con claro predominio del
idioma inglés y del délar y la libra- que
crean innumerables dificultades en el
pago de la compra.

La mayoria de las compras interna-
cionales por Internet todavia se realizan
en ddlares y libras. Afortunadamente,
esta situacion cambiara para los miem-
bros de la Union Europea en el afio
2002, cuando el euro se establezca
como Unica moneda para la totalidad
de los paises miembros.

En otros casos es la escasa precision
de los buscadores de Internet para
hallar los "establecimientos electrdni-
cos" la que retrasa innecesariamente el
cierre de la transaccion. A esto se suma
la saturacion que presenta Internet y
otros servicios on-line en las horas
punta, que provoca una gran lentitud

Junto a estos inconvenien-
tes, aparece otro de mayor calado, y es
la escasa tendencia de los comerciantes
a agruparse en centros comerciales vir-
tuales, que ofrezcan conjuntamente sus
productos en la Red. Esta atomizacion
y dispersion esta siendo paliada por
instituciones ajenas al comercio, como
los Departamentos de Comercio de las
Comunidades Auténomas y las Cama-
ras de Comercio.

Entre las escasas iniciativas integra-
doras se encuentra la de la Web brita-
nica http://stir.ac.uk., que aglutina a
gran parte de las cadenas de distribu-
cion britanicas presentes en las princi-
pales calles comerciales, como Sains-
bury, Marks and Spencer y Body Shop.

EL LENTO DESPEGUE ESPANOL

En Espafia el comercio electrénico no
ha causado furor por el momento. Tan
solo la compafiia de grandes almacenes
El Corte Inglés goza hoy por hoy de
una destacada presencia virtual en la
Red, aunque si que existe un amplio
numero de otras compafiias de distribu-
cion que ultiman proyectos para estar
presentes en Internet.

Este es el caso de la cadena de
hipermercados Alcampo, que prevé
presentar en sociedad un nuevo servi-
cio on-line antes de que finalice 1997.
Alternativamente, la Asociacion de
Comerciantes del Pais Vasco acaba de
concluir el prototipo del primer centro
comercial virtual, que recoge a deta-
[listas de diversos sectores de la distri-
bucidn a través de una Web impulsada
con ayuda del Gobierno Vasco.
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El Corte Inglés ha sido la
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Desde finales de enero de
1997 este grupo tiene en mar-
cha dos servicios telematicos,
accesibles indistintamente
desde Infovia e Internet: La
Tienda en Casa y Corttycom-
pra. El primero permite el
acceso a un catalogo electrd-
nico multimedia de productos
de alimentacion perecedera y
no perecedera, y cuenta con
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7 aunque por el momento su
presencia se limita a Infovia.
La Asociacion ha llevado a
cabo una importante labor de
1 formacién a los comerciantes
para que aprendan a utilizar
esta herramienta.

El nuevo centro comercial
virtual esta integrado por 400
comerciantes del Pais Vasco
] esta previsto aumentar esta

5.000 referencias en las que

no se incluyen productos con-
gelados. El pago se realiza exclusiva-
mente a través de la tarjeta propia de El
Corte Inglés —que tiene 2,5 millones de
clientes- o contrareembolso. En tan
s6lo cinco meses de andadura, desde
finales de enero hasta mediados del
mes de mayo, Corttycompra registré un
total de 500 pedidos. Con su modali-
dad de compra on-line, El Corte Inglés
no pretende sustituir sus establecimien-
tos fisicos, sino dar respuesta a la cre-
ciente demanda a través de los servi-
cios on-line.

Aparte de dar a la Red un uso priva-
do, el grupo de distribucién espafiol
alquila su servidor temporalmente a
otras empresas que lo requieran. En
estos momentos, la division estrella de
la Web de El Corte Inglés es la informa-
tica, que mantiene un total de 300.000
accesos mensuales y ofrece informa-
cion actualizada de todos los productos
informaticos.

Por su parte, el proyecto de Alcam-
po esta basado en dos estudios previos
elaborados por la cadena de hipermer-
cados en Estados Unidos. Dichos anali-
sis evidenciaron que las nuevas genera-
ciones de consumidores estan cansados
de la monotonia de ir al hipermercado
a hacer la compra. El nuevo perfil de
consumidor —-de acuerdo con el punto
de vista de Alcampo- demanda formu-
las mas cdmodas y rapidas de hacer la
compra, lo que implica la necesidad de
implantar la entrega a domicilio.

La estrategia de Alcampo pretende
convertirse en lider en telecompra, bien
sea a través de Internet o de la televi-

=

sion digital. Para ello, la cadena de
hipermercados ha firmado una alianza
tecnoldgica con el grupo Telefénica. El
objetivo de esta compafiia de distribu-
cioén es incluir en su hipermercado
electronico un total de 10.000 referen-
cias, entre las que figuran productos de
alimentacion congelados, refrigerados y
productos no alimentarios.

El servicio estard operativo las 24
horas del dia y sus precios estaran por
debajo de los vigentes en sus estableci-
mientos fisicos. El pago se realizara
mediante su propia tarjeta de pago, e
incluird un suplemento adicional de
entre 500 y 1.000 pesetas por la entre-
ga a domicilio. El proyecto contempla,
a su vez, un servicio de entrega rapido
—-menos de 24 horas durante los prime-
ros meses y de dos o tres horas pasado
uno o dos afios- en un radio de aproxi-
mado de 20 kilémetros.

Para hacer posible el desarrollo de
este complejo proyecto, Alcampo ha
formado un equipo de profesionales,
altamente motivado y creativo, y a la
vez multifuncional. Alcampo ha puesto
especial énfasis en la calidad de los
productos —especialmente en la cadena
de frio- y en la seguridad de los pagos,
que se basaran en el sistema SL.

Respecto al proyecto de un centro
comercial virtual desarrollado por la
Asociacion de Comerciantes del Pais
Vasco, destacar que su comienzo data
de los primeros afios de la actual déca-
da. La iniciativa fue promovida por la
Direccion General de Comercio Interior
del Gobierno vasco. Se trata de un pro-

cifra hasta 800 comerciantes al

término de 1997, y finalmente
alcanzar la cifra de 3.000 en tres afios.
No todos los comercios disponen de
servicio de venta de productos, puesto
que algunos de ellos solo ofrecen su
logotipo y una breve descripcion de su
negocio. En la actualidad, el centro es
gestionado por el Gobierno Vasco, pero
el objetivo es que a finales de 1999
pase a estar dirigido por los propios
comerciantes.

Otra institucion que en los Gltimos
afios ha trabajado activamente en favor
del relanzamiento de los comercios
electronicos en la Red ha sido Banesto,
que incorpora en su Web de Internet
una "tienda virtual", cuyo fin es agrupar
a todos aquellos comerciantes que
deseen vender sus productos en las
nuevas “autopistas de la informacion”.

Para facilitar las transacciones,
Banesto ha sacado al mercado la tarjeta
"Virtual Cash", que permite el pago
seguro en Internet e Infovia. Un sistema
de pago que también ha sido incorpo-
rado al nuevo cibercentro comercial
Teknotienda, lanzado conjuntamente
por Banesto con Antena 3 Television y
con la sociedad Teknoland, para la
venta de todo tipo de productos a tra-
vés de un servicio telefénico on-line
personalizado.

Con independencia de las iniciati-
vas de El Corte Inglés, Alcampo, la Aso-
ciacion de Comerciantes del Pais Vasco
y Banesto, otras empresas europeas con
base en Espafia como Marks And Spen-
cer, Body Shop, etcétera, también son
facilmente accesibles para los cibernau-
tas espafioles a través de Internet.
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Por otro lado, y a menor escala,
Infovia dispone en el mercado espafiol
de un servicio denominado "Intertien-
das", en el que estan presentes peque-
fias empresas de distribucién cuyos
recursos no les permiten el impulso de
una Web propia en la Red.

También Telefénica ha presentado
dentro de su linea Infovia para Internet
un nuevo concepto de compra virtual
calificado como "Telespacio virtual", en
el que periédicamente se actualizaran
las ofertas. Este nuevo servicio serd la
"réplica virtual" a "TeleSpacio”, la red
de tiendas donde se pueden adquirir
todo tipo de productos y servicios de
telecomunicacion.

De igual modo, en los dltimos
meses han comenzado a aparecer
como hongos en Espafia nuevos centros
comerciales virtuales, integrando a
diferentes establecimientos de muy dis-
tintos sectores. Cabe destacar el deno-
minado HiperRed2, constituido por la
organizacion ABM, primera empresa
espafiola de distribucion de material
eléctrico y MildMac, compafiia de
ingenieria especializada, pionera en
comunicaciones y software.

Entre las cadenas agrupadas en
torno a HiperRed2 figuran, entre otras,
Warner Home Video, que alquila y
vende a través de la Red todo tipo de
peliculas en soporte video; Sogepac,
una distribuidora de peliculas de cine;
Gomaespuma, que ofrece grabaciones
de sus mejores programas; y la revista
Tecnoambiente.

Otra galeria electrénica que ha
comenzado a anunciarse recientemente
es "El Centro Comercial”, que comenz6
a funcionar el 1 de mayo de 1997. El
centro ha sido ideado y puesto en mar-
cha por dos jovenes empresarios espa-
fioles a través de la sociedad IMC
(International Multimedia Company).
Aquellas empresas que desean estar
presentes en este centro comercial
cibernético pueden alquilar un "sitio"
desde 5.000 pesetas al mes.

También los compradores y vende-
dores de arte espafiol que se sienten
atraidos por el medio on-line estan de
enhorabuena, porque desde el pasado
mes de mayo Internet cuenta con un
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apartado de buzén eléctronico, deno-
minado Génea-Arte-Internet que per-
mite la compra y la venta de pinturas y
esculturas no sdlo en el ambito
nacional sino también internacional.
Estas paginas, en apenas un mes, fue-
ron visitadas por 2.000 personas
-2.000 potenciales compradores-y en
ella ya se han exhibido obras de
Tapies, Gutiérrez Sola y José Hernan-
dez, entre otros.

El contrapeso a esta especie de
euforia cibernética la representan, al
menos de momento, otras compafiias
de distribucion espafiolas de primera
fila, como Continente y Pryca, que por
ahora no se han planteado el desarrollo
del hipermercado virtual. En opinién de
Continente, por ejemplo, existen toda-
via muchas dudas sobre el potencial
real de este nueva modalidad de com-
pra, ya que el consumidor espafiol res-
ponde al patrén mediterraneo y le gusta
salir a a la calle a hacer sus compras.

TELEVISION DIGITAL

Si la era informatica introdujo al consu-
midor de lleno en la magia de la com-
pra virtual, la era de las telecomunica-
ciones y la television digital, hacia la
que avanza Europa en estos momentos,
situard la tele-compra ante un nuevo y
apasionante desafio. De hecho, segun
los especialistas, no sera el ordenador
sino la television el aparato que nos
sumergera definitivamente en la era
cibernética en un futuro cercano. Este
axioma cobra mayor importancia en el
caso del comercio electrénico, al ser la
television un soporte mas facil y accesi-
ble para el usuario en el momento de
llevar a la practica la compra.

De acuerdo con los conocedores del
medio audiovisual, el mundo de la televi-

sion digital se aproxima a una explosion
de canales de televenta 24 horas, similar
al boom ya experimentado por las televi-
siones convencionales con el surgimiento
de los primeros programas destinados a la
compra interactiva. A su vez, estos nuevos
canales prevén, a medio y largo plazo, el
desarrollo de una modalidad interactiva
denominada "video on demand", con-
sistente en la solicitud desde el propio
receptor de television de peliculas de
video ofertadas por el canal de television
previo pago de una cuota mensual. Esta
modalidad amenaza directamente a la
industria de los video-clubs, que se vera
obligada a reconvertir su negocio para
poder sobrevivir.

En Espafa, los dos canales de televi-
sién creados hasta el momento, Canal
Satélite y Via Digital, incluyen en su oferta
al menos un canal de tele-venta 24 horas.
Via Digital, participada por Telefénica,
Televisa, RTVE, y un grupo de medios pri-
vados, pondra en marcha su canal de tele-
compra en una segunda fase, junto a otros
servicios interactivos como la telebanca y
la educacion interactiva. Las previsiones
de Via Digital son la de atraer a unos 3
millones de abonados —unos 3 millones
de potenciales compradores—, en un
periodo de diez afos. La puesta en mar-
cha de este canal digital esta prevista en
un principio para el Gltimo trimestre de
1997.

En cuanto a Canal Satélite, impulsa-
da por el grupo Prisa, Canal Plus Fran-
cia y Antena 3 TV, prevé la puesta en
marcha en un breve espacio de tiempo
de uno o varios canales de telecompra,
en el que se ofreceran todo tipo de pro-
ductos para el hogar, prendas deporti-
vas, etcétera. Canal Satélite espera
cerrar 1997 con 200.000 abonados
(200.000 potenciales compradores).

También otras iniciativas regionales
de television digital como Valencia de
Cable, "Tarrasa, ciudad inteactiva" y
"Villena (Alicante), ciudad digital", pre-
ven ofrecer servicios de telecompra, tele-
prensa, teleeducacion, banco en casa, y
central de reservas de billetes a sus usua-
rios en un futuro cercano. [

RAMON ARAGONES
Periodista

=

!Bistribucién
ONSUMON35



COMERCIO ELECTRONICO Y DESARROLLO TECNOLOGICO
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a importancia de las telecomunica-

ciones en el mundo actual procede

no solo de su gran dinamismo tec-
nolégico y contribucion al crecimiento
economico general, o de su rapida (a
veces), sutil (muy a menudo) e implaca-
ble (siempre) conquista de la mas
pequefia de nuestras actividades, sino
también del papel vertebrador que la
sociedad de la informacion ha de con-
tribuir en todas las actividades huma-
nas. En ésta nueva era se veran transfor-
madas las formas de producir, de traba-
jar, de hacer negocios, de comprar, de
acceder a la educacion y a la cultura,
de recibir asistencia sanitaria, de rela-
cionarse con la administracion, de
encontrar nuevas formas de ocio y de
entretenimiento y una infinidad de
cambios que aun ni podemos imaginar.

Se calcula que, en el momento
actual, los mercados electronicos mue-
ven al dia de un sitio a otro mas de 2,4
billones de ddlares —cifra superior a la
del producto interior bruto (PIB) de la
mayoria de los paises del mundo-. Esta
cantidad da una idea de hasta que
punto el planeta se hace cada dia mas

o

dependiente de las telecomunicacio-
nes. El sector de las infocomunicacio-
nes estd aumentando a un ritmo casi el
doble por encima del resto de la eco-
nomia.

Pero las cosas no siempre suelen
ser lo que aparentan. AUn teniendo una
base cierta, hay mucho de moda en el
sector y eso lo saben los medios de
informacion. No es de extrafiar, porque
el mundo de las telecomunicaciones
cuenta con los dos ingredientes necesa-
rios para ser noticia: novedad y dinero.

Novedad porque después de
muchos afios de semiparalizacion en el
que imperaba un status-quo entre la
oferta y la demanda (bien es verdad
que un poco desequilibrado), ésta ha
terminado por estallar en todas direc-
ciones; y dinero, porque es uno de los
sectores que mas oportunidades de
negocio generan en su desarrollo.

Del telex a Internet, pasando por el
fax, han pasado menos de 10 afios, y
hoy en dia raro es no leer en revistas o
periédicos econdmicos, articulos e
informes relacionados con algun aspec-
to de las comunicaciones.

No obstante, todas las maravillas
que nos promete la nueva sociedad que
nos acecha, no van a presentarse ni de
inmediato, ni gratuitamente para nues-
tro regocijo y disfrute, sino mas bien al
contrario.

El enorme volumen de las cifras
que rigen el sector de las nuevas tecno-
logias y las comunicaciones nos obliga
a realizar un ejercicio de humildad
para seguir manteniendo los pies sobre
la tierra. A dia de hoy, nadie sabe que
servicios futuros lograran un éxito
comercial y cuales no seran del agrado
del usuario

Las infraestructuras de informacion
mundial no serén construidas de la
noche a la mafiana, sino a lo largo de
muchos afios de inversiones, desarro-
llos y perfeccionamiento. La tecnolo-
gia, muchas veces, es capaz de dar sal-
tos cualitativos muy importantes en un
periodo muy corto de tiempo, pero
esos avances no pueden ser aplicados
al mundo real sino a través de un pro-
ceso lento de estandarizacion, planifi-
cacion, movilizacién de recursos... y de
un marketing adecuado.

|_|

!Bistribucién
ONSUMON35



Comercio Electrénico

1996 1997 1998 1999 2000
PUBLICIDAD 14,5 36,2 118,9 258,1 482,8
SUSCRIPCION 8,7 13,0 18,8 24,6 30,4
TRANSACCIONES 1,4 2,9 4,3 5,8 8,7
TOTAL 24,6 52,1 142,0 288,5 521,9
BENEFICIOS/PERDIDAS 174,0 2131 149,3 168,2 188,5

FUENTE: Forrester Research.

1.— Aquéllas que estan disefiadas para ofrecer servicios y productos exclusivamente a través de Internet.

CIFRAS

Los datos sobre las previsiones, e inclu-
S0 sobre los ejercicios vencidos que se
manejan en éste mercado suelen ser, la
mayoria de las veces, poco compara-
bles entre si, dando una imagen -si se
leen por encima-, de enredo y confu-
sion cuando no de tendenciosidad.
Para boton, valgan tres muestras:

« El comercio mundial de teleco-
municaciones super6 los 100.000
millones de ddlares en 1996 y alcanza-
ra el billén de dolares en 1998, segin
el informe que elabora anualmente la
Union Internacional de Telecomunica-
ciones (UIT) sobre el Desarrollo Mun-
dial de las Telecomunicaciones.

= Segun el informe anual de la Aso-
ciacion Nacional de Industrias Electro-
nicas y de Telecomunicaciones (Aniel),
el mercado espafiol de electronica y
telecomunicaciones totalizo 4,2 billo-
nes de pesetas en 1996, un 13% mas
que el afio anterior. Este ‘hipersector’
representd el 5% del producto interior
bruto espafiol en 1996, dato que lo
sit(a entre uno de los que mayor rique-
za crea en nuestro pais. Estas cifras
adquieren ain mayor relevancia si se
tiene en cuenta la disminucion conti-
nua que experimentan ininterrumpida-
mente los precios en éste sector.

= De acuerdo con las estimaciones
de DBK, el mercado Internet genero en
Espafia un volumen de negocio de
25.000 millones de pesetas durante

=

1996, lo que representa un crecimiento
del 300% respecto al afio anterior.

Las frases extraidas de su contexto,
—habitualmente un sesudo informe de
una consultora especializada- y leidas
en una publicacion cualquiera no siem-
pre nos aclaran mucho, pero lo que si
nos contagia es una cierta sensacion de
velocidad, como si por no estar com-
prando ahora mismo a través de Inter-
net estuviéramos fuera del mundo.
Entre el comercio de las telecomunica-
ciones, el ‘hipersector’ de la electronica
y las telecomunicaciones y el mercado
Internet, seguro que hay muchas cosas
en comun, pero no es muy razonable
mezclar estos elementos en un todo
absoluto y sin matices.

De igual modo, también hay que
valorar otro tipo de estudios no tan
extremadamente optimistas sobre la
rentabilidad inmediata de los negocios
con soporte electrénico, como el elabo-
rado por la consultora internacional
Forrester Research, segun el cual, la
mayor parte de las compafiias que
desean hacer negocio vendiendo publi-
cidad por Internet, perderan dinero
durante los proximos tres afios (ver cua-
dro n°1).

...Y LETRAS

La mejor forma de explicar de una
manera concisa y somera el futuro pro-
ximo que nos espera, es el llamado
modelo de las cuatro ‘C":

= Competencia. En los ultimos afios
se esta produciendo una paulatina des-
monopolizacion del sector en el que
solamente queda ya por liberar la tele-
fonia vocal y el transporte/difusion de
sefiales de television/radio. No es poco,
ya que por si solos representan casi el
80% de la facturacion total del sector.
Lo que si esta probado por la experien-
cia de otros paises de nuestro entorno
es las medidas tendentes a fomentar la
competencia tienen un doble efecto
inmediato sobre particulares y empre-
sas: una reduccion de tarifas y un
aumento en la oferta de servicios.

= Convergencia. La digitalizacion
ha provocado la convergencia de la
informatica, las telecomunicaciones y
la television; y al final del proceso, una
misma red podré ofrecer todos los ser-
vicios. Las llamadas “redes de banda
ancha” seran capaces de ofrecer esta
integracion donde podremos acceder,
por ejemplo, a servidores de audio y
video de alta calidad.

e Cordless. Termino sajon que sig-
nifica ‘sin hilos’. Los servicios via radio
o la telefonia celular constituyen el lti-
mo fenémeno de masas. El efecto crea-
tivo de la competencia en el sector ha
hecho que su crecimiento sea exponen-
cial, y las dos operadoras con licencia
en Espafa tendran un fuerte aumento
de su facturacion en los préximos afios.

= Comercio Electrénico. Ni Internet
ha inventado el comercio electrénico ni
el comercio electronico se reduce a
Internet, pero el término como tal cobra
mayor protagonismo Y significado si le
asociamos al vehiculo que lo impulsa-
rd. Aunque el gran potencial de Internet
ensombrezca el concepto tradicional
de comercio electronico, lo cierto es
que le esta dando un nuevo empuje y
una enorme oportunidad para extender
su ambito de accion a otros mercados.

Uno de los sectores que mayor inte-
rés estan mostrando por el comercio
electronico en Internet es la banca y
aunque aun son pocas las entidades
financieras que ofrecen todos sus servi-
cios por Internet, todas tiene claro que
hay que estar en la Red y no s6lo con
paginas de informacion sobre ofertas o
actividades. |:|
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Comercio Electrénico

EL CAMBIO TECNOLOGICO

Convendria puntualizar que los siste-
mas de comunicaciones, combinados
con las ultimas tecnologias, son la
clave del éxito de la sociedad de la
informacion. Sin una red (satélites,
cables) que permita transportar decenas
o centenares de Mbps (1 Mbps = 1
millén de bits por segundo) hasta nues-
tro domicilio, no se podra ofrecer servi-
cios 0 aplicaciones que ya estan en la
mente de todo el mundo (video interac-
tivo, ensefianza a distancia...).

La red telefonica tradicional se
encuentra inmersa en una profunda
transformacion. Lo que hace unos afios
era suficiente para establecer enlaces
vocales ya no lo es para las comunica-
ciones modernas. El proyecto que
marca un antes y un después en las
redes de comunicaciones es la Red
Digital de Servicios Integrados (RDSI).
Una red que no solo permite la trans-
mision de sefiales analdgicas conven-
cionales como la voz, sino que esta
preparada para poder soportar trafico
de datos en banda base sobre lineas de
cobre convencionales, proporcionando
conexiones digitales extremo a extre-
mo, pudiendo sostener multiples tipos
de servicio. Ademas, la sefial que sale
en formato digital desde el terminal del
emisor no sufre ningdn tipo de conver-
sién ni tratamiento hasta que es entre-
gada al receptor en su terminal.

Bien es verdad que el limite de
transmisidn hacia el usuario en un
Acceso Basico 2B+D de RDSI no puede
superar los 128 Kbps (128.000 bits por
segundo) pero, hoy por hoy, es la
mayor velocidad a la que tedricamente
se podria conectar un particular a una
red de datos (p.e., Internet) y seria mas
que suficiente para las aplicaciones que
corren hoy en dia. Existe otro tipo de
linea RDSI denominado Acceso Pri-
mario 30B+D que permite un flujo de
informacion de 2.048Kbps (2.048.000
bits por segundo) pero su utilizacion se
restringe al uso empresarial.

Tanto el Acceso Basico como el
Acceso Primario se corresponde con la
RDSI de Banda Estrecha (RDSI-BE) ya
que sus conexiones no pueden superar
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los 2 Mbps. La futura RDSI de Banda
Ancha (RDSI-BA) estard soportada por
otras tecnologias de conmutacién y
transmision méas avanzadas tales como
el Modo de Transferencia Asincrono
(MTA), la Jerarquia Digital Sincrona
(JDS) que facilitaran mayores velocida-
des y una mayor gama de servicios.

ENTRE ‘NETS’

El Gobierno de Estados Unidos quiere
dar un nuevo impulso al proyecto de
las ‘superautopistas de la informacion’,
y la prioridad se llama ahora “next
generation Internet”. Como muestra del
interés creciente que la Administracion
norteamericana esta manifestando por
Internet, se ha creado un comité, deno-
minado HPPC (Committee on High-
Perfomance Computing and Communi-
cations). Entre sus principales objetivos
cabe destacar el refuerzo de la infraes-
tructura de Internet y el llevar la Red
hasta las escuelas.

Pero para reforzar las infraestruc-
turas es necesario un mayor ancho de
banda, y para aumentar éste es necesa-
rio que MTA y JDS como tecnologias
de conmutacién y transporte sean lo
suficientemente capilares como para
poder configurar la red de transporte
(Backbone) de una forma equilibrada.

Sin embargo, Internet no se penso
para el uso que se le esta dando en la
actualidad. En los afios de la guerra
fria, se planted la necesidad de crear
una red que tuviera la maxima resisten-
cia ante cualquier posible agresion
externa y que fuerse capaz de soportar
la pérdida de uno o mas nodos de
comunicaciones. Para ello se dio la
misma consideracion a todos los nodos
para que ninguno fuera un punto criti-
co Yy se penso en trocear la informacion
en pequefios paquetes.

La transmision de la informacion se
hizo de forma que todos los paquetes
tuvieran el mismo tamafio e importan-
cia y se transmitieran a través de los
nodos de la forma mas eficiente (cada
paquete puede escoger el mejor cami-
no), para después reagruparse en el
orden que tenian previamente y ser
entregada la informacion al punto de
destino. Todo esto fue en los afios 60 y
hasta 1974 no se estableci6 el Transmi-
sion Control Protocol (TCP), desarrolla-
do posteriormente hasta convertirse en
el actual TCP/IP. En un principio se
pensé que como maximo podrian inter-
conectarse 256 redes, por lo que a
medida que éstas aumentaban, se idea-
ba una nueva forma de poder aceptar
mas direcciones (subdividir las direc-
ciones de TCP/IP, direcciones clase A,
B, C), pero aun asi, las direcciones se
estan agotando.

Como hipétesis de evolucion se
barajan varias hipotesis:

« La mas elogiable es que Internet
continde en su forma actual, mejoran-
do progresivamente el ancho de banda
y rendimiento pero con un crecimiento
‘soportable’ de usuarios.

= Otra posibilidad es que Internet
se escindiera en una serie de redes
paralelas interconectadas pero de pro-
piedad privada, por lo que existiria
algun tipo de tasa por utilizacion.
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TAMARO
DE MERCADO

PENETRACION
TECNOLOGICA

CLIMA

POLITICO PUNTUACION

COMENTARIOS

ESTADOS UNIDOS 5

PARA MANTENER SU POSICION, LOS ESTADOS UNIDOS
DEBEN ELIMINAR RESTRICCIONES Y ACOMETER UNA
POLITICA IMPOSITIVA CLARA.

ALEMANIA 5-
REINO UNIDO 4- 4 5 4+
JAPON 4+ 4- 4+ 4
CANADA 2 4+ 5- 4

ALEMANIA Y EL REINO UNIDO LIDERAN LAS

INICIATIVAS, MIENTRAS QUE JAPON SE POSICIONA PARA
DARLES ALCANCE. CANADA, AUNQUE RELATIVAMENTE
PEQUERNO, NO DEBE PERDER COMBA.

SINGAPUR 5~ 4-

HOLANDA 2" 5- 5- 4
BELGICA/LUXEMBURGO 3 4- 5~ 4
HONG KONG 2 4- 3+ 4

LA PROMESA DE CONVERTIR SINGAPUR EN UNA ISLA
INTELIGENTE PUEDE FRUSTRARSE S| SU GOBIERNO
INSISTE EN LA POLITICA DE CENSURA.

LA POSICION DE HONG KONG ES INCIERTA TRAS SU
INTEGRACION EN CHINA.

FINLANDIA 2 5 5 4*
SUECIA 2 5 5 4+
DINAMARCA 2 5- 5 4
NORUEGA 2 5- 5 4
NUEVA ZELANDA 1+ 5 5 4-

LAS POLITICAS LIBERALES DE LOS PAISES
ESCANDINAVOS Y EL USO INTENSIVO DE TARJETAS
INTELIGENTES DEBEN HACER DE ELLOS UN ENORME
ZOCO DE NEGOCIOS ELECTRONICOS. EL GRADO DE
DESREGULACION DEL MERCADO EN NUEVA ZELANDA
INDICA UN POTENCIAL SIMILAR.

FRANCIA 3 4- 4+ a-
AUSTRALIA 2 4+ 4+ 4-
ITALIA 3 3+ 4+ 4

COREA DEL SUR 2- 3+ 2+ 3-
ESPANA 2- 2- 4- 3-

LOS POTENCIALMENTE LUCRATIVOS MERCADOS DEL GRUPO
CORREN EL RIESGO DE QUEDARSE ATRAS. LA LENTA
ADOPCION DE INTERNET POR FRANCIA Y SU FIDELIDAD A
MINITEL ES UN SINTOMA DE AISLAMIENTO CULTURAL Y
“CHAUVINISMO". EL SECTOR DE NEGOCIOS ITALIANO
DEBE LIBERARSE DE LOS EXCESOS DE LA BUROCRACIA.

FUENTE: Forrester Research.

e Una tercera hipotesis es la del
hundimiento del sistema debido a su
popularidad. Si la calidad del servicio
se degrada debido al uso intensivo de
la Red, pudiera haber un abandono
masivo de ‘internautas’. Recordemos lo
que le ha ocurrido a uno de los mayo-
res proveedores de Internet en Estados

=

Unidos muy recientemente, que ha
estado a punto de morir de éxito.

e La Ultima posibilidad, y no por ser
la mas deseable es la méas posible, con-
siste en la aparicion de otra infraestruc-
tura de informacion, incluso con proto-
colos diferentes, que sutituyera la red

COMERCIO EN LA WEB

El comercio electronico se ha identifi-
cado como el siguiente paso a dar en el
desarrollo de Internet. Bancos, entida-
des emisoras de tarjetas de crédito,
empresas informaticas, asociaciones de
usuarios, etcétera, todos estan de acuer-
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do que Internet, tal como esta hoy, no
es un vehiculo seguro para efectuar
transacciones. Lo primero que hay que
garantizar es la seguridad de la cone-
Xxién, exactamente igual que con otras
aplicaciones. Y en eso estan.

Banesto ha puesto en marcha
recientemente un primer sistema tran-
sacciones seguro en nuestro pais. Visa,
MasterCard, IBM, Netscape, Microsoft,
operadoras telefonicas... todos estan
involucrados en proyectos para asegu-
rar la compraventa por Internet. Es
necesario garantizar la seguridad de la
conexion de igual manera que otros
servicios empresariales.

Pero no todo serd trabajo técnico. El
usuario debera sentir esa seguridad
cuando introduce su numero de tarjeta
en el formulario de una Web. Aunque
en el fondo, quizas estamos pidiendo
algo que en el comercio electronico
tradicional la mayoria de las veces no
constatamos.

¢Quién no ha sentido alguna vez un
pequefio resquemor cuando el camare-
ro se ha llevado la tarjeta de crédito
para hacer la validacion de la cena?
¢Quién nos asegura que no la ha pasa-
do dos veces por la ‘bacaladera’? Es
evidente que la seguridad nunca se
podra garantizar al 100%. A medida
que aumente el comercio por la Red,
apareceran nuevos métodos de fraude.

Independientemente de la proble-
matica asociada a la seguridad, el plan-
teamiento para hacer negocio via Inter-
net se desarrolla en tres vertientes:

=Como canal de distribucion

e Como canal de informacion para
captar clientes o distribuidores

= Webs de contenido que puedan
convertirse en soporte publicitario

Una de las caracteristicas de los
canales de distribucidn tradicionales es
que tienden a ser nacionales o regiona-
les, y las diferentes idiosincrasias de
cada pais les hace dificilmente trans-
portables. Aqui tiene Internet una
buena baza, porque si un cliente tiene
una necesidad real y no la encuentra
en su canal habitual, tendra ahora otra
forma de encontrar lo que busca.

Como canal de informacién para
captacion de clientes, lo cierto es que
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la Red no ofrece las mismas posibilida-
des a todo tipo de productos, pero
desde luego tiene un nicho entre los
usuarios actuales de Internet: niveles de
renta medio y alto; y con un buen nivel
de formacidn técnica. En lo que respec-
ta a la Web como soporte publicitario,
aun queda algunos afios para que esa
inversion sea rentable. Y es que ni
siquiera esta estandarizado el pago de
la publicidad: ;por espacio fisico, por
numero de visualizaciones o por ‘sal-
tos’ (entradas a la Web a través de un
link de publicidad)? Habra un poco de
todo, dependiendo de los diferentes
tipos de productos y clientes.

Segun los expertos, el comercio en
la Red no explosionara hasta no conse-
guir solventar los problemas de seguri-
dad y hasta no alcanzar una masa criti-
ca suficiente. Sin embargo, hay algunas
herramientas que contribuiran a llegar
antes a ese estallido. Una de ellas es el
‘dinero electrénico’ cuyo ingenio radi-
ca en que el usuario carga en el disco
duro de su PC una cierta cantidad de
dinero, para ir posteriormente descar-
gando ese dinero a medida que va
comprando en las tiendas virtuales que
visite. Inquietante.

EDI FRENTE A INTERNET

Cuando dos alternativas se enfrentan,
no siempre una de ellas barre a la otra

opcion: ni siquiera vencen siempre “los
buenos”. Los mensajes apocalipticos,
de ruina y exclusion se han basado,
fundamentalmente, en la confusién y el
desconocimiento del papel que hoy en
dia tienen las redes de transportes de
documentos EDI.

¢Sucumbira EDI al ataque de la
Web? El pronostico de su muerte a
manos de Internet ha sido anunciado
multiples veces por los expertos, sin
que el mercado muestre resultados que
asi lo hagan pensar.

La Red esta cambiando rapidamen-
te las cosas pero en la préactica, segui-
mos igual. ¢La razén? Lo de siempre: la
fiabilidad. ;Qué empresa seria capaz
de hacer depender su sistema de sumi-
nistros, logistico o de transporte a una
red de comunicaciones en la que nadie
asegura el tiempo de respuesta ni la
entrega de los mensajes?

Tradicionalmente, los suministrado-
res de servicios EDI han ofertado pro-
ductos especificos en el que las redes
de transporte y el software eran propie-
tarios, destinados a considerables volU-
menes de procesamiento entre grandes
empresas. El logro fundamental de EDI
es la normalizacién del formato y la
semantica de las operaciones sin que
quede definido en ningln sitio el como
y el por donde deban enviarse estos
mensajes.

Y es ahi donde Internet puede obte-
ner su pequefa victoria: servir de vehi-
culo, fundamentalmente para las
pequefias empresas que encontrarian
en su bajo coste y globalidad, una
enorme ventaja.

A medida que crecen los servicios
on-line y se hacen cada vez mas acce-
sibles, las pequefias empresas desarro-
llan sistemas que les permiten comuni-
carse con sus grandes suministradores,
obligadas por éstos ultimos a utilizar
unos medios tecnoldgicos que, en prin-
cipio, podrian suponer unos costes
importantes en la cadena de produc-
cion y/o distribucion. Para éste tipo de
empresas, Internet con sus bajos costes
es una buena solucién. O

MANUEL ONORO
Experto en telecomunicaciones
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soporte lo que usted o su
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Z la misma. El nimero actual
de usuarios asegura que se
buscaran soluciones con el
maximo de compatibilidad.
Las alternativas han dejado
de competir para integrarse
en esta red universal.

- De esta marafia en la que
todos quieren estar presentes
ha surgido una herramienta
al servicio del comercio, que
permite informar, publicitar,

-9 [Docments: Eecutada

desde cualquier rincén
habitado del planeta? ;No
le gustaria realizar una compra desde
casa, un domingo, o una noche a las
tres de la mafiana, seleccionando el
producto y efectuando el pago, todo en
la misma operacion?

Todas estas preguntas no obtenian
hasta hace poco mas que un “si” espe-
ranzado pero escéptico por parte de
empresarios y consumidores. El suefio
de todo vendedor y distribuidor es que
su producto se pueda comprar en cual-
quier lugar del mundo, y que su venta
no conlleve ni una acumulacion exce-
siva de stocks, ni grandes gastos de dis-
tribucion.

Internet ofrece todo esto. ElI comer-
cio electrénico supone la eliminacién
de las barreras espaciales, culturales, la
accesibilidad total, el abaratamiento de
los costes, la reduccidon de stocks, la
publicidad casi gratuita...

INTERNET COMO SOPORTE
DE COMERCIO ELECTRONICO

Para entender en qué consiste el
comercio electronico en Internet es
conveniente que previamente nos
hagamos una idea de la importancia y
magnitud del fenémeno Internet, y de

™

sus consecuencias. Como se ha repeti-
do hasta la saciedad, la Red de Internet
ha ido creciendo hasta pasar de ser una
herramienta utilizada inicialmente por
militares y mas tarde por universitarios,
a convertirse después en un medio mas
de comunicacion al alcance de la
mayoria de la poblacién de los paises
desarrollados.

Este crecimiento estd modificando
el conjunto de los medios de comuni-
cacion e incidiendo en las redes de
telecomunicaciones no sdlo en la trans-
mision de datos sino incluso en la tele-
fonia basica —es especialmente intere-
sante la experiencia finlandesa de tele-
fonfa directa por Internet jsin ordena-
dor!-. El correo electronico es ya una
herramienta imprescindible en las rela-
ciones comerciales internacionales. Las
paginas con informacion en la WWW
crecen mas rapido que el nimero de
usuarios y que los tiempos globales de
conexion. Internet es ya una herramien-
ta consolidada de comunicacion y de
acceso a la informacion. Hoy en dia, si
se quiere informacion es recomendable
no dejar de buscarla en Internet.

El éxito de esta red no esta puesto
en duda ni por sus limitaciones técni-

=% yender, cobrar, dar servicio

posventa, e incluso distribuir
—en casos como el software o la infor-
macién- a través de un Unico medio, y
a un coste ridiculo en comparacion con
cualquier otro.

El comercio electronico a través de
Internet es otra forma de ofrecer pro-
ductos y servicios, que nace con voca-
cion de no ser marginal.

Antes de seguir profundizando en el
concepto de comercio electrdnico en
Internet, conviene analizar brevemente
los comportamientos de la Red y de los
propios usuarios ante la oferta que pro-
porciona la Web.

Con el paso del tiempo, estan sur-
giendo lo que podriamos llamar “pun-
tos de encuentro” en Internet a los que
el usuario acude en busca de informa-
cion especifica. Estos puntos vienen
definidos fundamentalmente por la
cantidad, tipo y estructura de la infor-
macién que gestionan.

Su existencia genera unos habitos
de consulta en el usuario, es decir, que
una vez que éste sabe de la existencia
de una direccion de la Web donde
puede encontrar la informacion que
desea, se dirige directamente a ella
para resolver su duda, antes de hacer
una busqueda en el conjunto de la Red.

=
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¢Por qué no se realizan compras por INTERNET?

POR PROBLEMAS DE SEGURIDAD

PREFIEREN HACER LOS PEDIDOS POR TELEFONO
PORQUE DESEAN ASISTENCIA CUANDO HACEN UN PEDIDO
OTROS

NO SABE/NO CONTESTA

UN 50% DE LA MUESTRA CONSIDERA LA RED DEMASIADO INSEGURA,
Y OTRO 15% PREFIERE HACER EL PEDIDO POR TELEFONO.

FUENTE: Estudio realizado por el Marietta College, Ohio (Estados Unidos).

Esto se concreta en la aparicion de
grandes servidores especializados, algu-
nos de ellos en musica, otros en depor-
te, otros en la venta de productos y ser-
vicios por Internet, etcétera. Estamos
hablando de de los centros comerciales
virtuales, que agrupan en un mismo
entorno a tiendas que, de otro modo,
perderian su poder emisor al carecer
del trampolin adecuado.

Los centros comerciales se caracte-
rizan por actuar de escaparate comun y
lanzadera de numerosas tiendas indivi-
duales. Estos centros, provistos de una
identidad propia, transmiten al poten-
cial cliente la seguridad y confianza
que posibilita la compra.

Cada centro comercial estructura su
informacién de una manera, en base a
sus necesidades, pero son varias las
caracteristicas comunes a todos ellos
que recogemos a continuacion:

= La oferta de productos: Los pro-
ductos de la empresa se organizan en
catalogos en funcién de la estructura de
la misma, siguiendo un orden que faci-
lita al navegante acceder al producto
deseado sin dificultad, guiado por indi-
ces 0 mediante blsqueda directa por el
nombre o caracteristicas.

=

= Descripcion del producto: Suele
aportarse una primera informacion de
los productos que incluye su nombre,
imagen, presentacion, caracteristicas y
precio unitario. Es relativamente fre-
cuente que esta informacién pueda
ampliarse en paginas posteriores
mediante enlaces activos.

e Cesta de la compra: Como si de
un gran supermercado se tratara, el
centro comercial ofrece la posibilidad
de seleccionar productos o servicios a
medida que se navega por la Web, acu-
mulandolos y guardandolos hasta que
se efectta la orden de compra. Sobre
esta seleccion el cliente puede hacer
modificaciones en la cantidad , elimi-
nar un producto o empezar de nuevo
desde el principio.

= Solicitud o Compra: Una vez
seleccionados los productos o servicios
que le interesan, el cliente, mediante
un formulario que se rellena “on-line”,
puede indicar la forma de pago y envio
que desea, aportando sus datos perso-
nales —direccion, e-mail, etcétera—. Este
formulario utiliza para su transmision
por la Red un sistema de encriptacion
que asegura la confidencialidad del
mensaje.

= Pago. Si el cliente decide pagar
con tarjeta de crédito o débito, apare-
cerd un nuevo formulario en el que la
entidad financiera que realiza la inter-
mediacion solicita los datos de su tarje-
ta para realizar las oportunas operacio-
nes de aceptacion del pago. La comuni-
cacion se realiza encriptada y la infor-
macion sobre la tarjeta no es conocida
ni tan siquiera por el centro comercial
o tienda a la que se han comprado los
productos. Caso de ser aceptado el
pago, se comunica a la tienda y al
cliente dicha aceptacion.

LA SEGURIDAD EN INTERNET

Hemos mencionado varias veces el
problema que supone para el comercio
electronico el recelo existente entre los
navegantes a la hora de transmitir por
la Red sus datos personales. Todavia se
teme que el numero de la tarjeta de
crédito sea interceptado por un pirata
informatico y utilizado sin permiso del
propietario. Estadisticas realizadas entre
usuarios de Internet en 1996 (ver gréafi-
co adjunto) revelan que las razones por
las que no se compra por este medio
son, en un 50% por falta de seguridad,
en un 15% porque prefieren cerrar el
pedido por teléfono, en un 5% porque
necesitan ayuda adicional para tomar
una decision, en un 10% por otro tipo
de razones, y en el resto de los casos
(20%), no saben-no contestan.

Hasta hace poco mas de un afio, la
falta de seguridad en las transmisiones
no se dibujaba como un problema de
las dimensiones que ha ido tomando. El
comercio electrénico en Internet se
limitaba en gran parte a dar informa-
cion sobre productos y a aceptar pedi-
dos no pagados por la Red —clientes
habituales, pago contrareembolso, etcé-
tera—. Pero, de hecho, esta ha sido la
causa fundamental de que el volumen
del comercio electrénico no se haya
aproximado en estos primeros afios a
las expectativas y calculos previstos por
expertos en la materia. Aln asi, el estu-
dio Forrester confia en que en el afio
2000 se aumente de los 518 millones
de ddlares de facturacion calculados
para este afio 1997 a 7.100 millones.
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¢Qué segmentos de edad predominan entre los usuarios?

EL USUARIO DE INTERNET SE CARACTERIZA POR SU JUVENTUD:
MAS DE UN 73% DE LOS NAVEGANTES TIENE ENTRE 16 Y 34 ANOS.

FUENTE: Estudio realizado por el Marietta College, Ohio (Estados Unidos).

DE 25 A 34 ANOS
DE 16 A 24 ANOS

DE 35 A 44 ANOS

DE 45 A 54 ANOS

MAS DE 55 ANOS

MENOS DE 16 ANOS

Actualmente ya estan utilizdndose
mecanismos de encriptacidn (Secure
Socket Layer, SSL) que hacen las tran-
sacciones al menos tan seguras como
las que realizamos en los restaurantes
con nuestras tarjetas de crédito. Este
mes se han realizado las primeras prue-
bas de la proxima generacion de siste-
mas de encriptacion para Internet
(Secure Electronic Transactions, SET)
cuya seguridad supera en mucho a la
de nuestras transacciones comerciales
actuales en la vida ordinaria.

Desde el momento en que los siste-
mas criptogréficos, considerados como
sistemas seguros de transmisién de
informacion, permiten que la informa-
cion llegue de un punto a otro de la
Red codificados, evitandose asi las fil-
traciones, las bases para el despegue
del comercio electrénico en Internet
estan establecidas.

LA CONFIANZA EN EL PRODUCTO

Sin embargo, el inconveniente funda-
mental al que se enfrentan las empresas
que realizan comercio electrénico no
tiene que ver directamente con ellas ni
con sus posibilidades, ni con las carac-
teristicas técnicas de la Red, sino con el

=

pilar basico del comercio que es la
mutua confianza, la relacién con los
propios consumidores.

Como ya hemos comentado, Inter-
net es un fenémeno nuevo y todavia
parcialmente desconocido, que crea
desconfianzas. Estas desconfianzas
revierten en la actuacion de los nave-
gantes ante la oferta a la que acceden a
través de la Red. Por un lado estan los
problemas de la seguridad en la comu-
nicacion y por otro la confianza en la
buena fe de la otra parte.

El grado de confianza que tienen
los potenciales clientes en que el pro-
ducto que se les vende sea de las
caracteristicas ofertadas no aparece en
la encuesta anteriormente citada, pero
estd, en nuestra opinion, en la base del
rechazo de todos aquellos productos
no claramente identificables en el
entorno del comprador u ofertadas por
entidades desconocidas sobre las que
no tenga referencias, al menos de
forma indirecta.

La solucion a este problema es la
incorporacion de las tiendas en centros
comerciales, en nuestro caso virtuales,
reconocidos por su seriedad para lo
que el apoyo de entidades publicas es
de inapreciable valor.
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VENTAIJAS E INCONVENIENTES
DEL COMERCIO ELECTRONICO

Hasta aqui hemos tratado de esbozar el
funcionamiento de una red de comer-
cio electrénico, y su proceso de ejecu-
cion desde el punto de vista del usua-
rio, sefialando dos de sus problemas
fundamentales. Nos centraremos ahora
en los beneficios e inconvenientes que
le puede aportar a una empresa el ofre-
cer este servicio a través de Internet.

Para un empresario, uno de los
mayores problemas de las nuevas tec-
nologias es la dificultad de realizar un
andlisis fiable de las ventajas e incon-
venientes que conlleva su aplicacion,
asi como de las futuras consecuencias a
medio y largo plazo en el normal fun-
cionamiento de su empresa. Este pro-
blema se ve agravado por el hecho de
que los tecnodlogos han vendido fre-
cuentemente pieles de oso algunos
afios antes de cazarlos, lo que ha con-
ducido a inversiones en operaciones
fracasadas.

Los costes que supone estar presen-
te en Internet, utilizando esta herra-
mienta Unicamente como un escapara-
te desde el que se anuncia una empresa
0 mercancia, son irrisorios —basta con
comprobar cdmo muchos servidores
ofrecen al usuario la creacion de su
propia pagina personal de forma gratui-
ta—. Estos costes siguen siendo, en todo
caso, menores que los de cualquier
campafia de publicidad en otros
medios, aunque se dedique una cuida-
dosa atencion a la presentacion gréafica
y a la imagen corporativa de la WEB,
cosa que, por otra parte, aconsejamos.

También es cierto que, aunque una
vez en la Red la informacion puede ser
consultada desde cualquier punto del
mundo, esta informacién navega de
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forma caodtica, sin mas referentes a los
que poder asirse que unos buscadores
que localizan la informacion a partir de
unos parametros dados, y que precisan
para su realizaciéon de un esfuerzo adi-
cional. Por lo expuesto anteriormente,
las empresas buscan procedimientos
que mejoren la localizacion de su
informacion en la Red y la difusion de
su presencia en la misma a través de
otros medios o, aun mejor, del boca a
oido. Si a este factor unimos el hecho
de que la informacion que se difunde
permite ademas realizar una compra
on-line , las posibilidades de difusion se
multiplican.

Uno de los aspectos a considerar en
la competitividad de las ventas por
Internet es el nivel de stocks necesarios,
que pueden disminuir drasticamente
con la reduccion de los gastos financie-
ros que ello conlleva. El producto o ser-
vicio se genera 0 y se envia a peticion
del cliente, pudiendo hacerlo de forma
personalizada, lo cual permitira en un
futuro un mejor conocimiento de los
habitos de consumo por sectores de
poblacion, por paises, por culturas... y
facilitara el descubrimiento de nuevos
nichos de mercado.

Entre los inconvenientes que se atri-
buyen a la Red, uno de ellos puede ser
considerado méas genérico que los cita-
dos hasta el momento: la falta de cono-
cimiento del perfil del usuario. Cada
vez mas, empresas e investigadores
aunan sus esfuerzos para definir el per-
fil del navegante.

En Espafia se han realizado ya
encuestas que aportan luz sobre este
problema. La mas reciente es la realiza-
da por la AIMC, publicada en enero de
este afio, en la que cerca de 13.000
personas contribuyeron con su partici-
pacion a la recopilacion de los datos.

[]

3,33%

¢A qué zonas pertenecen mayoritariamente los usuarios?

MAS DEL 50% DE LOS NAVEGANTES RESIDEN EN NORTEAMERICA,
AUNQUE AUMENTA SIGNIFICATIVAMENTE EL PORCENTAJE DE EUROPEOS EN LA RED.

FUENTE: Estudio realizado por el Marietta College, Ohio (Estados Unidos).
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De ellos se desprende que la edad
media del navegante espafiol oscila
entre los 25 y los 44 afios. Normalmen-
te reside en ciudades grandes, como
Madrid y Barcelona, y se conecta una
vez al dia (25,4%) o varias (39,4%). Los
servicios mas utilizados son la WEB
(92,1%) y el correo electrénico
(79,2%).

EL COMERCIO ELECTRONICO
EN ESPANA HOY

Actualmente existen en nuestro pais
varios proyectos de creacion de centros
comerciales y tiendas virtuales de
comercio electronico, surgidas de la
iniciativa tanto publica como privada.

Antes de ahondar en este tema,
debemos, en primer lugar, resaltar el
hecho de que diversas aplicaciones
puestas en marcha por entidades finan-
cieras y por las administraciones publi-
cas espafiolas en Internet pueden ser
catalogadas como comercio electroni-
co. Basta con considerar su aspecto de
contratacion de servicios on-line, con
cargo en cuenta corriente o tarjeta de
crédito, para comprender que nos
encontramos ante autenticas transac-
ciones de comercio electronico.

En segundo lugar, es necesario ser
conscientes de la evolucion de todo un
conjunto de aplicaciones EDI (Electro-
nic Data Interchange, o intercambio
electronico de datos) desarrolladas en
nuestro pais hacia el uso de tecnologias
Internet, inicialmente en entornos pri-
vados —intranets— pero que terminaran
funcionando sobre las redes publicas.
Estas aplicaciones EDI son una forma
concreta de comercio electronico sobre
Internet, con un alto grado de sofistica-
cion en la definicion de los estandares
mutuamente aceptados.

La asociacion ASIMELEC (Aso-
ciacion Multisectorial de Empresas
Espafiolas de Electronica) ha definido la
primera tarjeta del mercado espafiol
para comprar en Internet, denominada
Virtu@ICash, y puesta en circulacion
por Banesto.

Ademas, Banesto ha creado un ser-
vicio de Comercio Electronico que ofre-
ce la posibilidad de adquirir bienes y
servicios en Internet, con independen-
cia del lugar en que se encuentre el
comprador, y pagarlos con algunas de
las tarjetas de crédito de mayor difusion
en Espafia: Visa, 4B, y Mastercard, asi
como con la anteriormente citada
Virtu@ICash. I:I
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GRAFICO N° 4

ANALISIS DE USOS DE INTERNET
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¢Qué buscan los navegantes en la Red?
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INTERNET SE UTILIZA FUNDAMENTALMENTE COMO FUENTE INFORMATIVA Y DE INVESTIGACION,
PERO ES DESTACABLE COMO CRECE SU IMPORTANCIA COMO ELEMENTO DE OCIO.

FUENTE: Estudio realizado por el Marietta College, Ohio (Estados Unidos).
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Sistemas de este tipo permiten man-
tener la privacidad de los datos, ya que
ademas de la encriptacion de los mis-
mos, se produce una separacion de
funciones mediante la cual se evita que
los vendedores sean informados de los
datos de la tarjeta. Unicamente llega
hasta ellos la aceptacion o no del pago.
Las entidades financieras, por su parte,
no son informadas de los detalles de la
compra. Estos sistemas aseguran la inte-
gridad de la informacion y la autentifi-
cacion de los participantes en la tran-
saccion.

La Conselleria de Industria e
Comercio de la Xunta de Galicia ha
impulsado un proyecto denominado
Iniciativa Galega para o Comercio Elec-
trénico, en cuya primera fase 60
empresas de esta comunidad estaran
presentes, antes de fin de afio, en un
centro comercial virtual desde el cual
podran ofrecer sus productos y servi-
cios al puablico. Esta iniciativa, coordi-
nada por Desarrollo y Recursos, que
incluye los medios de pago en su siste-
ma, es fruto de la presencia de esta
empresa en dos proyectos de I1+D euro-

peos sobre comercio electronico, y
confia en convertirse en una Web de
consulta clave para el usuario que
desee comerciar a través de Internet

Existen otras iniciativas similares
entre las que podemos citar por su inte-
rés la que se realiza en Andalucia: la
iniciativa CEPA (Comercio Electronico
para las Pymes de Andalucia), cuyo
objetivo es conseguir que medio cente-
nar de pymes participen en ella en la
primavera de 1998.

A MODO DE RESUMEN:

CON INTERNET EL COMERCIO
ELECTRONICO SE VA A CONVERTIR
EN UN FENOMENO DE MASAS

El nimero de personas con posibilidad
de acceso a Internet y el nimero de
horas de conexion por persona y afio se
han incrementado de forma exponen-
cial. La cantidad de informacion dispo-
nible en Internet crece mas rapidamen-
te que el numero de personas que se
conectan. Los problemas de seguridad
y privacidad se han solucionado en
gran parte o estan en vias de solucion.

Las autoridades norteamericanas van a
permitir el uso de técnicas de encripta-
cién cuya exportacion estaba prohibida
hasta el momento.

Las entidades financieras se mues-
tran muy interesadas en el desarrollo
del comercio electronico, por las con-
secuencias positivas que conlleva.

Las comunicaciones por Internet
son comparativamente tan baratas que
algunas entidades publicas y privadas
ya han prohibido el uso del fax en lla-
madas no locales, para dar paso al
correo electrénico.

Se esta produciendo en este periodo
el desarrollo de herramientas y aplica-
ciones mas importante de los dltimos
lustros sobre redes tipo Internet, tanto
para ser utilizadas en redes publicas
como privadas.

Las grandes empresas del Software,
interesadas también en posicionarse
estratégicamente en el sector del
comercio electronico en Internet, ofre-
cen herramientas expresamente disefia-
das para montar tiendas en la red.

Con estas premisas ;puede alguien
poner en duda que el boom del comer-
cio electronico en Internet es sélo cues-
tion de meses? Sera suficiente con la
aparicion de un catalizador para que el
comercio electrénico cristalice y se
convierta en un nuevo fenémeno de
masas. Los clientes estan ahi, con capa-
cidad adquisitiva y conocimiento, las
herramientas y la necesidad, también.
Le toca al mundo de la empresa deci-
dir, tomar una postura frente al futuro
que se vislumbra. Su competencia ya lo
estd pensando. Tal vez ya esté en la
Red. Compruébelo hoy mismo. [

TERESA FERREIRO
MARIO TANCO
Desarrollo y Recursos (DYR)

.
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APUESTA ELECTRONICA DE LOS COMERCIANTES VASCOS
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mayor interés, situandose
con fuerza como una de las
prioridades y posibles opor-
tunidades para los proxi-
mos afos, es el comercio
electronico. El obstaculo
que siempre ha supuesto el
desplazamiento del consu-
midor para el acto de com-
pra estd superandose por la
oportunidad que ofrece el
ordenador, a través de la
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COMERCIO VIRTUAL DEL PAIS VASCO
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Todo ello ha permitido la
creacion, desde el Departa-
mento de Comercio del
Gobierno Vasco de un cen-
tro comercial virtual, DEN-
DANET, donde los comer-
ciantes previamente forma-
dos, dentro del Plan Informa-
tico para el Comercio, pue-
den volcar su informacion y
4 ofertar sus productos. De

telemaética.

i este modo, aquella persona
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el interés de la poblacion
por este instrumento de
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AYUDA
i ik, ¢HACIA DONDE

VA EL SECTOR DE
DISTRIBUCION?

Las tendencias de futuro del
sector comercial van enmar-
cadas dentro de dos ejes
fundamentales, la evolucion

comunicacion y confirma
la necesidad de prestar a
este hecho una atencion permanente
desde el mundo de la distribucion.

Esta utilidad de la informéatica como
medio de comunicacidn permite a
cualquier consumidor poder disponer
de informacion suficiente para adquirir
un producto con comodidad desde la
pantalla de su ordenador, a cualquier
hora del dia, independientemente del
lugar en el que se encuentre.

De este modo comienzan a apun-
tarse las inmediatas posibilidades asi

B

como se pone de manifiesto la impor-
tancia que el fendmeno telematico
puede significar en el futuro mas cerca-
no para el sector de distribucidn, sin
exageraciones ni alarmismos innecesa-
rios, pero siendo conscientes de su
posible trascendencia futura.

En el Pais Vasco esta circunstancia
actual se enmarca en el proceso de
desarrollo que esta siguiendo la infor-
matica para el sector comercial, y en el
papel que ha jugado la Administracion

o del consumidor y la propia
dindmica interna del sector.
También habria que considerar el
importante papel que puede jugar en
este Ultimo condicionante la Adminis-
tracion publica, que podria llegar a
influir, acelerando o retrasando, el
ritmo del proceso de cambio.
Esta situacion tan diferente respecto
a la situacion mas estable en la que se
ha desenvuelto en el pasado la distribu-
cion, condujo a disefiar desde el
Gobierno Vasco un paquete de actua-
ciones que ayudaran a adaptarse al

s
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comercio minorista mas avanzado al
futuro mas exigente. De entre ellas los
aspectos de innovacion tecnolégica
pasaron a ocupar una atencion prefe-
rente, convirtiéndose en uno de los ejes
vertebradores de la actuacion publica.

A continuacion se recogen algunos
aspectos relevantes que caracterizan
esta situacion de acelerada transforma-
cion en el que se encuentra el mundo
de la distribucion:

< Aunque en los ultimos afios el
sector ha registrado un cambio impor-
tante, puede afirmarse que es una trans-
formacion inacabada. Los proximos
ejercicios seran decisivos para comen-
zar a observar el perfil futuro que ten-
dré el sector de distribucion espafiol.

= Debera confirmarse la conviven-
cia entre grandes y pequefias superfi-
cies. Estan condenados a entenderse, si
bien parecen establecerse con fuerza
dos posibles polos de atraccion opues-
tos, competidores o rivales, aunque
complementarios: Centros urbanos-
Centros de periferia.

= Se intensificara el proceso obser-
vado los ultimos afios de aumento de la
competencia. A ello contribuira:

1.- La entrada constante de nuevas
empresas y formas comerciales (la
Unién Europea cumple su cometido, al
igual que ocurriera con otras activida-
des, y el sector de distribucion empieza
a sentir con intensidad los efectos de la
competencia).

2.- La mayor verticalizacion de
empresas existentes (mayorista o indus-
trial) 6 fusiones, compras y ventas de
las establecidas (actividad mercantil
pura, antafio propia de otros sectores
de la economia).

= Debera registrarse una reduccion
en el nimero de establecimientos. La
densidad actual muestra claros sinto-

=

CUADRO N° 1

PRINCIPALES TENDENCIAS
FUTURAS DEL CONSUMO
Y DEL CONSUMIDOR

e MAS TIEMPO LIBRE

e BUSCANDO LA COMODIDAD

e CON UNA MAYOR
VARIEDAD DE PRODUCTOS

e SALUD Y BELLEZA
COMO MOTIVOS PARA EL CONSUMO

o RESPETUOSO CON EL MEDIO AMBIENTE

¢ CONSUMIDOR MAS FORMADO

e BUSCANDO
MAYOR CONFIANZA EN LA OFERTA

e EL HOGAR COMO
CENTRO DE ACTIVIDAD DEL CONSUMO

e CON GRAN INFLUENCIA
DE LA INNOVACION TECNOLOGICA

mas de incompatibilidad con variables
econdmicas que son propias de un sec-
tor competitivo. Esta situacion afectara
al tamafio empresarial que deberia
aumentar, sin que con ello se afecte al
empleo, que deberia mantenerse.

= Es previsible una mayor profesio-
nalizacién, dimension (espacial y labo-
ral), especializacion y asociacion de los
pequefios, pérdida de independencia.
Los puntos de venta s6lo venderan, y el
almacén se situara fuera del estableci-
miento.

e Se observa una integracion cre-
ciente entre la compra de bienes y la
prestacion de servicios en los estableci-
mientos comerciales.

= Continuara el proceso de concen-
tracion iniciado por las politica de
expansion de los lideres de la distribu-
cion espafiola. (las 10 principales

1] [veoiss

GABINEIES DE ASISTENCIA
TECNICA AL COMERCIO

¥ |

empresas en Espafia absorben una
cuota del 19% de la facturacion total,
frente al 45/50% en paises desarrolla-
dos). Ello significa una mayor “indus-
trializacion” del sector (participacion
en Bolsa, diversificacion de negocios,
comerciales o de otro tipo, etcétera).

= Parece incontenible la mayor
influencia del consumidor, segmentan-
do el mercado e incrementando servi-
cios (garantias, arreglos, pagos, reparto,
control de calidad de productos).

= Resulta de gran trascendencia la
creciente influencia de las nuevas tec-
nologias, en el equipamiento o en los
sistemas de venta a distancia.

También deben considerarse las
tecnologias de venta evolucionadas,
donde el consumidor busca mejor pre-
cio a costa de formar parte de o aceptar
una cierta complicidad con la distribu-
cién: autoservicio, almacén en casa,
aceptar peor decoracion, sacrificar la
distancia, ¢ aproximar el maximo el
producto al domicilio del mismo a tra-
vés del ordenador.

< Por Gltimo, se observa una ten-
dencia acelerada a la recuperacion del
centro de las ciudades como nucleo de
relacion social impulsado por el comer-
cio y busqueda de equilibrio
periferia/centro. Si bien estd pendiente
de encontrar el sentido real del urbanis-
mo comercial, como instrumento de
integracion y planificacion, y no de
control y proteccion.

Por su parte, el consumidor también
esta viviendo un profundo proceso de
cambio. Segun diversos trabajos ya
conocidos sobre el comportamiento del
consumidor, las principales tendencias
futuras del consumo estaran marcadas
por aspectos como el mayor tiempo
libre, exigir mas variedad, el respeto al
medio ambiente... (ver cuadro n° 1).
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LA INFORMATIZACION DEL SECTOR
DE DISTRIBUCION A TRAVES DE LA
INTERVENCION PUBLICA

En un entorno de cambio como el des-
crito anteriormente, tanto a nivel del
sector como del consumidor, desde el
Departamento de Comercio del
Gobierno Vasco se pusieron en marcha
una serie de programas, la gran mayo-
ria de ellos todavia en marcha, con el
objetivo de impulsar la modernizacion
del comercio minorista vasco, mas con-
cretamente del sector tradicional.

En 1987 Gnicamente el 3% del
comercio minorista vasco utilizaba la
informatica en la gestion de su punto
de venta, cinco afios después esta cifra
era del 11%, en la actualidad esta en
torno al 20%. La falta de éste equipa-
miento indispensable de gestion es una
debilidad estratégica que debe equili-
brarse de manera urgente para disponer
de condiciones de competitividad.

El Plan Informatico para el Comer-
cio se puso en marcha a comienzos de
esta década, pero es a partir de 1992
cuando recibe el apoyo definitivo para
consolidarse como uno de los progra-
mas sobre los que se sustenta la politica
comercial del Gobierno Vasco.

El objetivo siempre ha sido facilitar
el acceso del comerciante al mundo de

i

la informatica, como uno de los instru-
mentos de apoyo y de desarrollo futuro
en la gestion de su empresa comercial.

De cualquier modo, se han venido
afiadiendo al objetivo inicial otras
acciones mas avanzadas demandadas
por los propios usuarios del programa.

La respuesta inicialmente timida
requirié de una importante accion de
difusion; posteriormente la demanda se
consolidd para a continuacién mostrar
una tendencia masiva que se mantiene
en la actualidad. Ha sido indispensable
una gestién descentralizada mismo,
realizando actividades en més de 30
localidades diferentes.

ACTIVIDADES TOTAL 1992-96
DIVULGACION 1.947
FORMACION 2.572
DISQUETES 905
TOTAL ACTIVIDADES 5.424
TELEFONO GRATUITO 9.592
TOTAL 15.016

El Plan Informativo ha venido
cubriendo diversos objetivos (ver cua-
dro n° 2), entre los que destaca la for-
macién e informacion, el asesoramien-
to y el apoyo a la adquisiciéon de equi-
pos y aplicaciones.

Para todo ello se realizan un con-
junto de acciones (ver cuadro n° 3),
con el objetivo de acercarse al comer-
ciante y facilitar su participacion en
nuestro programa.

El Plan Informatico ha sido un buen
instrumento de introduccién y difusion,
desarrollado en diversas de sus accio-
nes por otras Comunidades Auténomas,
y que esta en permanente transforma-
cion una vez cubiertos los objetivos ini-
cialmente perseguidos.

Los datos que se recogen en el cua-
dro n° 4 avalan todo ello, con mas de
5.000 comerciantes asistentes a diver-
sas actividades de formacion, casi
10.000 usuarios del teléfono gratuito 6
mas de 4.000 receptores del boletin de
informacion.

DENDANET. EL CENTRO COMERCIAL
VIRTUAL VASCO

La trayectoria descrita ha permitido dis-
poner de un colectivo importante den-
tro del sector minorista tradicional
vasco, muy sensibilizado con las nue-
vas tecnologias. Esta situacion ha con-
tribuido a que en un momento como el
actual, en el que las comunicaciones
irrumpen con fuerza, pueda disponerse

!Bistribuci()n
ONSUMON 3



Comercio Electrénico

de un colectivo capaz de adquirir con
rapidez la formacion necesaria para
comenzar a aplicar estas técnicas en la
gestion de su negocio. De esta manera
nace Dendanet, primer centro comer-
cial de caracter publico.

El objetivo con este proyecto es la
formacion y adiestramiento del peque-
fio comercio en el manejo de la telema-
tica en la gestion de su negocio.

Esto significa que desde el Gobier-
no Vasco no se pretende vender, distri-
buir o sustituir a nadie como gestor. El
objetivo Unicamente es la formacion
del comerciante. EI compromiso se for-
maliza en cooperacion con las patrona-
les del sector, que se unen al proyecto
colaborando, en principio, en tareas de
difusion. El plazo es a tres afios y el
objetivo es llegar a formar en este
periodo a 3.000 comerciantes.

Para ello se pusieron en marcha en
enero de 1997 diferentes cursos de for-
macion que en seis meses, hasta junio

DEPARTAMENTO DE COMERCIO
DEL GOBIERNO VASCO

3

de este mismo afio, ha dado cobertura
a mas de 400 comerciantes; con una
prevision de llegar a 1.000 al finalizar
el afio. Ademas de las actividades de
formacion, al comerciante asistente al
curso se le entrega un modem y la posi-
bilidad de situarse en un servidor, dise-
flado y puesto en marcha dentro del
programa PIC, dentro de InfoVia (Den-
danet.inf) y proximamente en Internet
(www. Dendanet.es).

Este servidor es un instrumento que
el pequefio comerciante vasco le ofrece
a su clientela habitual para su conexion

de compra diaria, por lo que intenta
romper con el planteamiento de adqui-
sicion de bienes duraderos.

Las distintas paginas Web ofrecen
informaciones en las que se combinan
datos con imagenes, junto con la posi-
bilidad de realizar pedidos que se reci-
ben inmediatamente por el estableci-
miento del centro virtual.

Dendanet es, por tanto, una reali-
dad, fruto de la colaboracién del
comercio vasco con experiencia infor-
matica y la Administracion publica.

Es una muestra del esfuerzo del
comerciante vasco para su adaptacion
a un mundo cada vez mas dificil, apo-
yandose en un organismo publico, lo
que dados los tiempos que corren es
una novedad y quiza para algunos una
grata noticia. [

FELIX GOROSPE
Director de Comercio Interior
Gobierno Vasco

ComERCIO ELECTRONICO AVANZADO, UNA HERRAMIENTA
SENCILLA Y FIABLE —

El comercio elecironico es una pieza clave de lo
internacionalizacion y globalizacion de los mercados.
En Infernet, es posible ya, con seguridad en las
comunicaciones y en los medios de pago.

Infegrar a su compaiiia en nuesiro Centro de Comercio
Electranico le ofrece:

+ El mecanismo idéneo para vender los productos o
servicios de su catdlogo on-line.

" Un reforzamiento de la confianza mutua comprador-
vendedor.

v Seguridad en lus transacciones, incluyendo medios de ;**

pago on-line.

+ Acceso o nuevos mercados deniro y fuera de Espofia.
+ Reduccion de stocks.

+ Servicio operativo 24 horas ol dia 365 dios al afio.
...,y todo esto a un coste minimo, y con una inferfaz
sencill y amigable.

La Tienda Virtual es un desarrollo de DyR

Desarrollo y Recursos le ofrece el conocimienio que
aporfan ofios de experiencia y de trabajo en el sector de
las felecomunicaciones avanzadas y de los proyecios
europeos de 1+D en Comercio Electrénico de lo UE.

No deje que su competencia se adelante. jLlamenos!

B

VDyR

Desarrollo v Recursos S. L.

Amnistia, 12. 28013 Madrid.
Tel: 91 559 00 73 - Fax: 91 559 09 70 - E-mail: info@dyr.es
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LA DISTRIBUCION COMERCIAL ESPANOLA
ANTE EL RETO DEL EURO

IMPLICACIONES ESTRATEGICAS

= MANUEL RECIO MENENDEZ

0s procesos de integracion comer-

cial y econémica se han converti-

do en los factores que mas estan
afectando al disefio y puesta en practi-
ca de la estrategia comercial a nivel
internacional de las principales empre-
sas. Normalmente, cuando se habla de
las diferencias que existen entre el mar-
keting a nivel nacional e internacional,
se hace referencia a las distintas carac-
teristicas de los factores que conforman
el macroentorno y el microentorno de
decisiéon comercial y que va a aconse-
jar que en muchas ocasiones se intro-
duzcan cambios en el marketing mix
que se va a aplicar.

Uno de estos factores del entorno,
quizé el mas facilmente comprensible,
es el que esta relacionado con el hecho
de que los distintos paises poseen dife-
rentes monedas para realizar las opera-
ciones. Es ésta una diferencia que va a
afectar sobre todo a la fijacion de pre-
cios internacionales en un doble senti-
do. Por una parte, se introduce una
mayor dificultad porque la variable pre-
cio influye directamente en el posicio-
namiento que los consumidores asig-

=

nan a los productos. Por otro lado, se
introducen riesgos y costes adicionales.

En cuanto al riesgo, aparte de la
posible inconvertibilidad de la moneda
del pais en el que estamos realizando
las transacciones, hay que considerar la
evolucién del tipo de cambio que
puede jugar a favor o en contra de los
resultados a obtener de nuestras opera-
ciones comerciales. En lo referido a los
costes adicionales, ademés de los aso-
ciados a la mayor informacion necesa-
ria para poder establecer precios ade-
cuados a nivel internacional, tendria-
mos que considerar todos los derivados
de la conversion de monedas.

En este sentido, un reciente estudio
llevado a cabo por la Comisién Euro-
pea llegd a la conclusion de que si un
ciudadano de la Unién saliera con
1.000 pesetas de Espafia y viajara por
cada uno de los Estados miembros
cambiando a la moneda nacional
correspondiente sin comprar nada, vol-
veria a su pais de origen s6lo con 500
pesetas en el bolsillo.

Todas las razones expuestas, y
muchas otras que no son de indole

comercial, han hecho que dentro del
intento en el que se encuentran la casi
totalidad de los paises europeos por lle-
gar a ser una unidad politica, econémi-
cay social se haya considerado necesa-
rio tener una moneda comun. Esta
necesidad no es una novedad, pues
como sabemos desde hace tiempo exis-
te una divisa llamada ecu (unidad de
cuenta europea), que sirve como mone-
da en la que se pueden denominar todo
tipo de transacciones comerciales y
financieras tanto si son Estados miem-
bros de la Union Europea como si no lo
sin, ya fueran estos Administraciones
publicas, empresas o particulares. Pero
el ecu no existe fisicamente, sino que
es una cesta de referencia, y convive en
los Estados miembros con cada una de
las monedas nacionales.

Aunque los motivos comerciales y
psicolégicos son importantes a la hora
de conseguir la unidad anteriormente
mencionada, han sido motivos de poli-
tica econdmica los que principalmente
han llevado a considerar la oportuni-
dad de adoptar una nueva moneda, el
euro, como medio para poder alcanzar

=
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a través del establecimiento de una
politica monetaria estable y equilibrada
que genere el marco adecuado para
conseguir un crecimiento econémico
sostenido y con perturbaciones mini-
mas entre los diferentes Estados miem-
bros que compongan la futura Unién
Monetaria Europea.

EL CALENDARIO DEL EURO

Esta decision que hemos expuesto se
encuentra contenida en el Tratado de
Maastricht, en el que los paises firman-
tes se comprometen a crear la Unién
Europea, y se ratifica en la cumbre de
Madrid celebrada en diciembre del afio
1995. En esta cumbre se establece cual
serd el calendario de actuaciones que
va a ser necesario desarrollar y que
podemos ver en la secuencia cronolégi-
ca de acontecimientos que aparecen en
los cuadros n° 1 a 4.

Como puede observarse, no todos
los paises europeos van a poder partici-
par en lo que se conoce como zona
euro. Solo lo haran aquellos que cum-
plan unos determinados requisitos de
convergencia respecto a una serie de
macromagnitudes basicas (tipos de inte-
rés, inflacién, nivel de la deuda publica
y déficit presupuestario) (1).

VENTAJAS E INCONVENIENTES
DE LA ADOPCION DEL EURO

La nueva moneda va a tener una serie
de ventajas asociadas para los agentes
particulares y empresariales cuyos pai-
ses pertenezcan a la zona del euro,
entre las que podemos destacar :

- Estabilidad monetaria y desapari-
cion de los tipos de cambio.

- Desarrollo y utilizacion del euro
como una moneda fuerte a nivel inter-
nacional.

— Supresion de las comisiones y de
los seguros de cambio (en la actualidad
se calcula que estos costes representan
el 0,3-0,4% del Producto Nacional
Bruto de la Union Europea, entre 20 y
25 millardos de ecus)

- Aumento de la competencia ban-
caria y posibilidad de acceder a una
mayor oferta financiera.

FECHA MEDIDAS

DESDE DICIEMBRE DE 1995 HASTA LA DECISION
SOBRE LOS ESTADOS MIEMBROS PARTICIPANTES

COMPETENCIA

DICIEMBRE DE 1995

ADOPCION DEL ESCENARIO DE
INTRODUCCION DE LA MONEDA UNICA, Y
ANUNCIO DE LA FECHA DE CONCLUSION DEL
PROCESO DE TRANSICION (1/7/2002) Y DEL
NOMBRE DE LA NUEVA MONEDA.

CONSEJO EUROPEO

DETERMINACION DEL MARCO NORMATIVO,
ORGANIZATIVO Y LOGISTICO PARA QUE EL
BCE-SEBC (1) DESEMPENE SUS TAREAS EN

31-12-1996

LA 32 FASE. IME (2)
PREPARACION DE LA LEGISLACION
RELACIONADA CON EL BCE-SEBC Y CON LA COMISION,

INTRODUCCION DE LA MONEDA UNICA.

IME Y CONSEJO

ANTES DE LA
DECISION SOBRE LOS
ESTADOS MIEMBROS
PARTICIPANTES

CONFORMIDAD

DE LA LEGISLACION NACIONAL (3).

ESTADOS
MIEMBROS

2.— IME: Instituto Monetario Europeo.

1.— BCE: Banco Central Europeo. SEBC: Sistema Europeo de Bancos Centrales.

3.- Los informes que deben presentar la Comisién y el IME en virtud del apartado 1 del articulo 109 J deberan
incluir un examen de la compatibilidad de la legislacion nacional de cada Estado miembro, incluidos los Estatutos
de su Banco Central Nacional, con el articulo 107 y el articulo 108 del Tratado y con los Estatutos del SEBC

(el articulo 108 dispone que, a mas tardar en la fecha de constitucién del SEBC, las legislaciones nacionales
deberan ser compatibles con el Tratado y con los Estatutos del SEBC).

- Apertura y ampliacion de nuevos
mercados.

- Estimula el crecimiento y el
empleo, al basarse en un marco econé-
mico solido donde los déficit publicos
estan bajo control y los precios estabili-
zados en base a un politica que llevara
a cabo el Banco Central Europeo y que
tendrd como instrumento el manteni-
miento de unos tipos de interés bajo a
medio y largo plazo.

- Oportunidad estratégica para los
sectores que tengan que proveer bienes
y servicios que son necesarios para lle-
var a cabo los ajustes (programadores
informaticos, fabricantes de software,
expertos en tecnologia de la informa-
cion, asesores legales, fabricantes de

etiquetas, servicios bancarios...).

Desde el punto de vista de los
inconvenientes podemos citar, entre los
mas relevantes, los siguientes:

- Riesgo de especulacion en los
mercados financieros en los meses pre-
cedentes a la circulacion del euro.

- Complejidad para llevar a cabo
una adecuada gestion en el periodo
transitorio que comprende desde el afio
1999 hasta el 2002.

- Las inversiones que sera necesario
desarrollar para poder adaptarse a las
nuevas condiciones de intercambio.

— Dificultad del establecimiento de
discriminacién de precios entre los
diferentes paises que conformen la

ZOna euro.
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DESDE LA DECISION SOBRE LOS ESTADOS
MIEMBROS PARTICIPANTES HASTA EL 1 DE ENERO DE 1999

FECHA MEDIDAS

COMPETENCIA

LO ANTES
POSIBLE EN 1998

DECISION SOBRE LOS

ESTADOS MIEMBROS PARTICIPANTES.

CONSEJO
EUROPEO (1)

i) NOMBRAMIENTO DEL COMITE
EJECUTIVO DEL BCE ESTADOS MIEMBROS.

ESTADOS
MIEMBROS (2)

LO ANTES POSIBLE

if) FIJACION DE LA FECHA DE INTRODUCCION
DE BILLETES Y MONEDAS EN EUROS.

BCE Y CONSEJO (3)

DESPUES DE LA iii) COMIENZO DE LA

DECISION SOBRE LOS

EMISION DE BILLETES EN EUROS.

SEBC

ESTADOS MIEMBROS
PARTICIPANTES

iv) COMIENZO DE LA ACUNACION
DE MONEDA FRACCIONARIA EN EUROS.

CONSEJO Y
ESTADOS MIEMBROS

DERIVADA SOBRE:

* RECOPILACION DE

* RESERVAS MINIMAS.
* CONSULTA AL BCE.

PREPARATIVOS FINALES DEL BCE-SEBC.

i) ADOPCION DE LA LEGISLACION

* CLAVE PARA LA SUSCRIPCION DE CAPITAL.

INFORMACION ESTADISTICA.

* MULTAS Y SANCIONES A ENTIDADES.

CONSEJO

ANTES DEL 1
DE ENERO DE 1999

ii) PREPARACION DEL BCE-SEBC PARA
LA FASE OPERATIVA (CREACION DEL BCE,
ADOPCION DEL MARCO REGULATORIO,
COMPROBACION DE LA POLITICA
MONETARIA, ETCETERA).

BCE-SEBC

(apartado 1 del articulo 109 L).

1.— En su formacion de Jefes de Estado y de Gobierno (apartado 4 del articulo 109 J).

2.- Jefes de Estado y de Gobierno de los Estados miembros participantes, de comin acuerdo

3.- Estados miembros participantes (apartado 2 del articulo 105 A y apartado 4 del articulo 109 K).

- Distorsiones en la competencia
derivadas de las diferentes politicas fis-
cales y sociales que practiquen los Esta-
dos miembros.

Una vez que hemos visto a grandes
rasgos cuales son las oportunidades y
las amenazas que van a surgir del esta-
blecimiento de la Unidn Monetaria
Europea, es necesario tener en cuenta
que su desarrollo no va a afectar de la
misma forma a todas las empresas y
sectores productivos, incluido légica-
mente el sector de distribucidn.

"

(CUANDO DEBEN LAS EMPRESAS
TOMAR LA DECISION DE OPERAR
EN EUROS?

De la observacion del calendario que
vefamos anteriormente se desprende
que hay tres afios para poder adaptarse.
Una pregunta que surge en este sentido
es cudndo deben las empresas dar el
paso definitivo y realizar todas sus ope-
raciones en euros.

En términos de imagen la mayor
parte de las empresas suelen preferir ser

vistas como pioneras e innovadoras en
lugar de imitadoras. Pero, sin embargo,
hay riesgos de empezar los preparativos
demasiado pronto, dadas las incerti-
dumbres que todavia se encuentran en
el ambiente.

Ademas de este factor de imagen,
existe el riesgo adicional si se empieza
demasiado tarde de que exista escasez
de productos y servicios que dadas las
necesidades de adaptacion van a tener
una alta demanda y que ya hemos visto
en el Gltimo punto de las ventajas aso-
ciadas a la pertenencia a la zona del
euro.

Hay que tener en cuenta factores
tanto de caracter interno como externo
a la hora de decidir el momento de la
adaptacion :

= Factores internos:

- Tamafio de la empresa.

— Sector de actividad.

— Apertura internacional.

- Nivel de contacto con el

consumidor final.

= Factores externos:

- Pais de origen.

- Estrategia de los competidores.

— Demanda de los clientes.

— Preparacién de la Administracion

publica.

Se suele aconsejar que las empresas
empiecen cuanto antes a estudiar el
impacto y las adaptaciones necesarias a
llevar a cabo por la implantacion del
euro. Ademas este proceso de andlisis y

[]
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diagndstico es una excelente oportuni-
dad para que las organizaciones hagan
una puesta al dia desde el punto de
vista estratégico.

Si las empresas realizan una parte
muy importante de sus exportaciones
en los mercados europeos, decidiran
cambiar al euro cuanto antes en 1999,
debido a la ventaja derivada de la
mayor simplificacion de la gestion de
divisas y del importante ahorro de las
comisiones de cambio. Este caso sera
aplicable tanto para las grandes empre-
sas que son lideres en el mercado como
para las pequefias y medianas en lo que
se refiere a los nichos en los que estén
trabajando.

Para las pequefias y medianas que
son subcontratadas por las grandes, el
cambio se llevard a cabo también lo
antes posible en el afio 1999, aunque
en este caso estara en funcion de lo que
hagan sus principales clientes. En este
caso se encontraran, por ejemplo,
muchas de las empresas de componen-
tes en los mercados industriales.

Las empresas proveedoras de la
gran distribucion de productos de con-
sumo se incorporaran lo mas tarde
posible, en el afio 2002. La razén prin-
cipal es que la posibilidad de operar en
euros para los particulares no llegara
hasta el mes de enero del 2002, con lo
que dada la caracteristica de demanda
derivada que tienen tanto fabricantes
como mayoristas del sector minorista,

FECHA MEDIDAS

DESDE EL 1 DE ENERO DE 1999 HASTA EL 1 DE ENERO DEL 2002

A MAS TARDAR DESDE EL COMIENZO DE LA 32 FASE
HASTA LA INTRODUCCION DE BILLETES Y MONEDAS EUROPEOS

COMPETENCIA

1 DE ENERO DE 1999

FIJACION IRREVOCABLE DE LOS TIPOS
DE CONVERSION Y ENTRADA EN VIGOR
DE LA LEGISLACION SOBRE LA
INTRODUCCION DEL EURO (NATURALEZA
JURIDICA, CONTINUIDAD DE CONTRATOS,
REDONDEO, ETCETERA).

CONSEJO
EUROPEO (1)

i) FORMULACION Y EJECUCION DE LA

POLITICA MONETARIA UNICA EN EUROS. SEBC
ii) REALIZACION DE OPERACIONES

DE DIVISAS EN EUROS. SEBC
iii) COMIENZO DEL FUNCIONAMIENTO

DEL SISTEMA DE PAGOS TARGET. SEBC

DESDE EL 1
DE ENERO DE 1999

iv) EMISION DE NUEVA
DEUDA PUBLICA EN EUROS.

ESTADOS MIEMBROS

i) CAMBIO A LA PAR DE
AQUELLAS DIVISAS CON TIPOS DE CAMBIO
IRREVOCABLEMENTE FIJOS.

SEBC

1 DE ENERO DE 1999
A 1 DE ENERO DEL

2002 A MAS TARDAR ORDENADA.

ii) CONTROL DEL PROCESO DE CAMBIO
EN EL SECTOR BANCARIO Y FINANCIERO.

iii) ASISTENCIA A TODOS LOS SECTORES
ECONOMICOS PARA UNA TRANSICION

SEBC Y PODERES
PUBLICOS DE LOS
ESTADOS MIEMBROS
Y LA COMUNIDAD

1.— El Consejo se pronunciara por unanimidad de los Estados miembros participantes.

no va a poder llevarse a cabo la adapta-
cién hasta que estos Gltimos no la pon-
gan en marcha.

Las empresas que pertenecen a gru-
pos multinacionales no presentaran
mayores problemas en cuanto a realizar
sus operaciones en euros dado que ya
estan acostumbradas a operar en dife-
rentes monedas. En muchos casos
dependeré de circunstancias tales como
la importancia que tengan las operacio-
nes de la zona del euro en cuanto al
total de ventas, la capacidad estratégica
que se delegue a las filiales a la hora de
tomar decisiones en cuanto a la adapta-
cién o estandarizacion de la estrategia
a aplicar, etcétera.

En cuanto a las pequefias y media-
nas empresas que operan principalmen-
te en los mercados domésticos, es pre-
visible que la necesaria adaptacion sea
una cuestion compleja, dada la falta de
experiencia que tienen en la gestion
con monedas diferentes.

Las grandes empresas publicas se
espera que lleven a cabo un comporta-
miento dual. En cuanto a los particula-
res empezaran lo mas tarde posible,
mientras que sus proveedores empeza-
ran a utilizan el euro en la medida en
que se les vaya demandando.

Dado que la pertenencia de nuestro
pais al area del euro sera una realidad,
es necesario que se produzca el proce-
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DESDE EL 1 DE ENERO DEL 2002 HASTA EL 1 DE JULIO DEL 2002
A MAS TARDAR CONSUMACION DE LA TRANSICION

2002 A MAS TARDAR

FECHA MEDIDAS COMPETENCIA
i) PUESTA EN CIRCULACION DE BILLETES
EN EUROS Y RETIRADA DE BILLETES EN
MONEDA NACIONAL. SEBC

1 DE ENERO DEL ii) PUESTA EN CIRCULACION DE MONEDAS ESTADOS

EN EUROS Y RETIRADA DE LAS NACIONALES.

MIEMBROS (1)

EN EUROS.

1 DE JULIO DEL
2002 A MAS TARDAR

i) CONCLUSION DEL CAMBIO
EN LAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS.
REALIZACION DE OPERACIONES DE DIVISAS

ii) SUPRESION DEL CURSO LEGAL DE LOS
BILLETES Y MONEDAS NACIONALES.

CONSEJO, ESTADOS
MIEMBROS Y SEBC

1.— Estados miembros participantes.

so de adaptacion con la finalidad de
que nuestras empresas hagan la transi-
cién de la manera mas rapida y con el
minimo coste posible.

El Libro Verde de la Comision Euro-
pea y la Asociacion para la Union
Monetaria de Europa (AMUE) ha esta-
blecido una sencilla metodologia que
deben seguir las empresas que quieran
prepararse para la llegada del euro (ver
cuadro n° 5).

El proceso de adaptacién tendra
diferentes grados de intensidad y de
importancia respecto a la situacion pre-
via a la implantacion del euro en fun-
cion de las diversas caracteristicas del
entorno estratégico tanto interno como
externo de la empresa.

Dentro de las primeras podriamos
mencionar el tamafio de la empresa, el
grado de internacionalizacion de sus
actividades, proximidad respecto al
cliente final y sector de actividad de
pertenencia. Las tres primeras tienen
una relacioén positiva tanto con el tiem-
po necesario para el desarrollo del pro-
yecto como del grado de complejidad
que conllevaran las diferentes acciones
que va a ser necesario desarrollar.

o

En cuanto a las variables pertene-
cientes al entorno estratégico externo,
cabe mencionar el pais en el que se
encuentren situadas las actividades
principales de la empresa, la estrategia
de los competidores, los deseos de los
clientes, el comportamiento de los pro-
veedores y la postura y actuaciones que
lleve a cabo la Administracion publica.

El primero de los pasos consiste en
recoger toda la informacion posible
que le permita entender en profundidad
el calendario, regulaciones e implica-
ciones que para su actividad va a con-
llevar la adopcion de la moneda Unica
en el &rea del euro. En muchas ocasio-
nes las cuestiones de cardcter moneta-
rio no son de uso comun ni de facil
comprension para muchos de los direc-
tivos que tienen responsabilidades o
influencian la toma de decisiones estra-
tégicas. Pero no s6lo hay que fijarse en
este colectivo, sino que hay otros
muchos que va a ser necesario tener en
cuenta dado que conforman los grupos
de interés que influencian la toma de
decisiones. Entre estos agentes, los més
importantes a considerar seran los
accionistas e inversores en general, las

1—- RECOGER INFORMACION

2— CREAR UN COMITE DEL EURO

3.— IDENTIFICAR EL IMPACTO DEL CAMBIO

4.— DEFINIR LA ESTRATEGIA Y ACCIONES

5.— PUESTA EN MARCHA DE LAS ACCIONES

FUENTE: AMUE (1996).

Administraciones publicas, los bancos
y el sector financiero, los clientes, los
proveedores, los empleados y el publi-
co en general.

Una vez que hemos recogido toda
esta informacion, debemos crear un
grupo de trabajo, que recibe el nombre
de Grupo de Trabajo sobre el euro,
cuya mision sera tratar de iniciar el pro-
ceso dentro de la empresa en cuestion,
coordinar los diferentes departamentos
y personas que formaradn parte de este
grupo y establecer la comunicacion
necesaria con todos los recursos huma-
nos de la compafia para que estén
informados de como les va a afectar el
cambio.

La estructura recomendada para
este grupo de trabajo se recoge en el
gréfico n° 1, sugiriéndose que sea mul-
tidepartamental, multidisciplinar en
cuanto a la formacion de sus miembros
(evitando caer en la tentacion de pen-
sar que sOlo afectard a cuestiones rela-
cionadas con el departamento adminis-
trativo-financiero), formado por perso-
nas con reconocido liderazgo en la
empresa, celebrandose reuniones regu-
lares que permitan seguir adecuada-
mente el devenir de los acontecimien-
tos y tratando de evitar caer en el error
de estar razonando continuamente si
finalmente se va a producir la entrada
en la zona del euro o no. |:|
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Ref. 4/A

aturaleza y vidrio, dos conceptos que uni-
dos por su historia se utilizan en el sector
alimentario.

Porque nada mejor que los productos natura-
les se conserven en un envase natural.

Para que la calidad y el sabor de los alimen-
tos se mantenga a lo largo del tiempo, VICASA fa-
brica envases de vidrio, cuyo respeto por el medio
ambiente queda demostrado porque se reciclan
desde hace méas de una década.

Porgue los envases de vidrio aportan una ca-
racteristica esencial: la transparencia, que permi-
te ver al consumidor lo que realmente compra.

Ademas, su sistema de cierre permite repeti-
das aperturas-cierres, cualidad muy valorada por
el consumidor.

En el momento de decidir, hable con exper-
tos en tecnologia, disefio, calidad y servicio.

Por algo cientos de empresas confian en
nosotros.

/=\
\—7

VICASA

La Respuesta de un Lider

ENVASES DE VIDRIO

Nativsalmenie
/
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Como se puede observar en el grafi-
co n° 1, la estructura y la calidad de los
sistemas de informacién que tenga la
empresa, sobre todo el subsistema de
datos internos, va a ser un elemento
crucial a la hora de que los distintos
analisis que sean realizados por los gru-
pos de trabajo en los diferentes departa-
mentos funcionales que la componen,
formen parte de la base de informacién
con la que tendran que tomar las deci-
siones tanto el Comité Directivo-Coor-
dinador, como finalmente la persona o
personas que tomen la direccion estra-
tégica a seguir.

El tercero de los pasos es determi-
nar cuales seran las areas de negocio
que se van a ver afectadas por el cam-
bio de moneda y cuales son los ajustes
que va a ser necesario realizar. Esta
tarea serd desarrollada en los diferentes
grupos de trabajo que hemos visto que
anteriormente se formaban en cada uno
de los departamentos funcionales.

Se recomienda que se trabaje con el
supuesto de que nuestra incorporacion
se va a producir en la primera fase y
que, por tanto, el dia 1 de enero del
2002 hay que estar en disposicion de
afrontar la doble circulaciéon de mone-
das. Se tendra que determinar cuales
son los cuellos de botella previsibles y
si hara falta algtn tipo de asesoria
externa.

La cuarta etapa se centrara en hallar
cudles seran los impactos competitivos
de la adopcion del euro, calibrando las
ventajas y la factibilidad de que algunas
areas de la empresa se adapten a la
nueva moneda antes del afio 2002.
Una vez que la empresa ha decidido la
estrategia a seguir, debe establecer un
calendario de actividades en el que se
recoja cuando debe cada area de nego-
cio desarrollar las actuaciones que per-
mitan pasar a la nueva situacion, consi-
guiendo involucrar a todos los niveles
de la empresa en el empefio.

El dltimo paso a dar por las empre-
sas sera el de la puesta en practica de
las acciones desarrolladas en la etapa
anterior. Para ello, va a ser necesario
que se generen grupos de trabajo tanto
en las diferentes areas de negocio como
a nivel de las actividades de apoyo,

=

GRAFICO N° 1

ESTRUCTURA RECOMENDADA PARA
LA FORMACION DEL COMITE DEL EURO

Grupo de
Trabajo

Grupo de
Trabajo

Grupo de
Trabajo

Sistemas de
Informacion

Sistemas de
Informacion

Sistemas de
Informacion

DIRECTOR GENERAL O DIRECTOR FINANCIERO
COMITE DIRECTIVO-COORDINADOR

FINANZAS ADMINISTR. il MARKETING PERSONAL JURIDICO

Grupo de
Trabajo

Sistemas de
Informacion

Sistemas de
Informacion

Grupo de
Trabajo

Sistemas de
Informacion

Sistemas de
Informacion

FUENTE: AMUE (1996).

siendo dentro de estas Ultimas funda-
mentales las relacionadas con los recur-
sos humanos y con los sistemas de
informacion.

CONSECUENCIAS DE LA ADOPCION
DEL EURO PARA EL SECTOR DE LA
DISTRIBUCION COMERCIAL

Segln un estudio realizado por Euro-
Commerce, representacion ante la
Unién Europea de las empresas mayo-
ristas y minoristas y del comercio inter-
nacional, la adopcion de las medidas
obligatorias que se recogen en el Libro
Verde de la Comision Europea para la
transicion hacia la Moneda Unica
(dobles etiquetas de precios y la acepta-
cion de dos monedas en circulacion en
el periodo comprendido entre el 1 de
enero y el 30 de junio del afio 2002) va
a ser enormemente costosa. Segln sus
célculos, ascenderd a nivel comunitario
a 27 billones de ecus, lo que representa
aproximadamente un 1,8% de la cifra
de la facturacion del comercio minoris-
ta en la Unién Europea.

Para tratar de reducir estos enormes
costes, se propone por parte de Euro-
Commerce que se permita la adopcion
de unas medidas que ellos denominan
voluntarias. Consisten estas en una

campafia de informacion al consumidor
y la adopcién de una postura flexible
para que cada minorista pueda decidir
la politica comercial que considere mas
conveniente en cuanto a la aceptacion
y cambio de las dos monedas que esta-
ran en circulacion durante seis meses
del afio 2002.

Esta alternativa supondria un enor-
me ahorro pues implicaria un coste de
unos 17 millardos de ecus, 10 billones
menos que con la alternativa anterior-
mente mencionada. Para tratar de arro-
jar luz sobre los dos temas que parecen
enfrentar a las autoridades y al sector
comercial, vamos a tratarlos en mayor
profundidad.

DOBLE ETIQUETAJE DE PRECIOS

La doble etiqueta sera un requisito
necesario en la comercializacion de
productos dado que durante los seis
meses del afio 2002, coexistiran en
cada uno de los paises de la zona del
euro dos monedas de circulacion legal.
Este es un aspecto que apenas si ha sus-
citado debate en los diferentes Estados
miembros de la UE, y ha sido apoyado
por la Comision en su Libro Verde y el
Parlamento Europeo en el informe
Randzio-Plath. |_|
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~ CAMISAS
CABALLERO

=

i

Desde el punto de vista de la opera-
tiva comercial la doble etiqueta va a
afectar tanto en los precios que apare-
cen en los diversos lineales de produc-
tos como en los tickets que se les entre-
ga a los consumidores a su salida por
caja. Existe en la actualidad una Direc-
tiva comunitaria, muy avanzada en
cuanto a su proceso de aprobacion,
que contempla que a partir de 1999
serd necesario para la mayoria de los
productos que aparezca el precio refe-
rido tanto para la cantidad que se
comercializa como para la unidad de
medida genérica (asi, por ejemplo, para
un paquete de galletas de 800 gramos
deberda aparecer tanto el precio para
ese paquete como para la cantidad de
100 gramos de galletas).

De aprobarse finalmente esta medi-
da, cuando sea necesario poner la
doble etiqueta en la moneda nacional y
en euros tendremos cuatro precios que
comunicar al cliente para cada uno de
los productos. Esta circunstancia se
veria agravada en el caso de llevar a
cabo promociones 0 ventas especiales
dado que en la mayoria de las normati-
vas europeas que regulan esta materia
se exige que aparezca el precio previo
a la rebaja y el finalmente efectivo. En
estas situaciones se deberian mostrar
ocho precios al consumidor para cada
uno de los productos.

EuroCommerce plantea que esta
situacion no es s6lo tremendamente
costosa para los distribuidores, sino que
en ocasiones sera incluso fisicamente
imposible poder llevarla a cabo.

Para tratar de dar solucion a los
problemas que surgen de la obligacion
del doble etiquetado se proponen las
siguientes medidas voluntarias:

=

<Tablas de conversion. Puesta a
disposicion del consumidor de tablas
de conversion entre cada una de las
monedas nacionales y el euro. Se pue-
den adaptar a las caracteristicas y poli-
tica comercial de cada distribuidor.
Seria también de aplicacion a las
maquinas de vending.

eTablas de conversidn para pro-
ductos especificos. A criterio de cada
punto de venta se pueden editar tablas
de conversion para los productos que
se consideren mas relevantes desde el
punto de vista del consumidor.

=Material informativo. En este
material deberia aparecer material de
concienciacion y educacion tanto por
parte de los distribuidores como de las
autoridades administrativas.

*Pequefias calculadoras especiales.
En Holanda existe una experiencia pre-
via de utilizacion de pequefias calcula-
doras que servian para la conversion de
los antiguos a los nuevos ndmeros de
teléfono. En el caso del euro serviria
para hacer la conversion desde cada
una de las monedas nacionales. Dado
que sdlo se necesitaria realizar esta fun-
cion el coste seria muy reducido.

ePublicidad. Todas las empresas
pueden incluir informacién sobre el
euro en su material publicitario (res-
puestas a las preguntas mas comunes
que pueden surgir, comparaciones de
precios, etcétera)

=Conferencias de prensa. Las aso-
ciaciones de distribuidores y las empre-
sas individualmente pueden realizar
conferencias de prensa en las que se
expliquen las principales consecuen-
cias que para el sector de la distribu-
cién comercial tendrd la adopcion del
euro. Esta actividad puede ser desarro-
llada conjuntamente con las autorida-
des administrativas nacionales. Pueden
ser aprovechadas para esta labor de
difusion las revistas de consumidores
para clientes que muchas empresas de
distribucion poseen.

=Adopcioén voluntaria del doble eti-
quetado de precios en los lineales.
EuroCommerce no cree en la eficacia
de esta medida, dado que confundira
mas que aclarar y ayudar al consumi-
dor. El distribuidor que cree adecuado

llevar a cabo esta practica puede hacer-
lo, apareciendo la doble etiqueta en
aquellos productos que sean méas con-
sumidos.

<Indicacién voluntaria del total de
ticket de caja en la moneda nacional y
en euros. Es muy dificil que los tickets
de caja recojan para el producto que se
estd adquiriendo el precio en ambas
monedas. Se recomienda que aparezca
el total de la compra en ambas mone-
das, siempre de una manera voluntaria,
informando también de la tasa de con-
version que se esta aplicando.

La adopcidén de estas medidas
voluntarias tendria un coste aproxima-
do de 2 millardos de ecus habiéndose
utilizado para su célculo los costes de
etiquetado, el tiempo de trabajo nece-
sario para hacer los cambios de precios
en los lineales y los costes de progra-
macion necesarios para hacer los ajus-
tes en los sistemas informaticos de las
empresas de distribucion. Si en lugar de
aplicar estas medidas de caracter
voluntario, se obliga por ley a mantener
la doble referencia de precios durante
seis meses el coste se elevaria hasta
alcanzar la cifra de 4 millardos de ecus.

DOBLE CIRCULACION
DE MONEDAS Y DIA EN EL QUE
SE HA DE PRODUCIR EL CAMBIO

El dia 1 de enero del afio 2002 las
monedas y billetes denominados en
euros empezaran a circular por todos
los Estados miembros que pertenezcan
a la Union Monetaria. En estos paises,
el dia 1 de julio del afio 2002 todas las
monedas nacionales preexistentes
deberan haber sido completamente
retiradas del mercado. |:|
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EuroCommerce manifiesta que el
dia 1 de enero es el peor en el sector de
la distribucion para producir el cambio,
dado que es en el periodo navidefio en
el que se origina la mayor actividad
comercial. Ademas, los trabajos de
inventario que se desarrollan en estos
dias obligarian a doblar los costes en
los que normalmente se incurre para
llevar a cabo este tipo de actividad.

Se propone, para evitar estos pro-
blemas, una fecha entre el 15 de febre-
roy el 15 de marzo del afio 2002. Se
justifica este punto apoyandose ademas
en la experiencia britanica en la que el
paso al sistema decimal se hizo el dia
15 de febrero.

Otro punto de desacuerdo respecto
al calendario oficial establecido se cen-
tra en el hecho de que el periodo tran-
sitorio de seis meses se considera exce-
sivo. El comportamiento esperado del
consumidor es que una vez que se pon-
gan en circulacién las dos monedas se
cumpla la conocida Ley de Gresham
segun la cual la moneda mala aparta a
la buena del mercado. En nuestro caso,
el papel de la moneda mala sera repre-
sentado por la que va a desaparecer,
cada una de las monedas nacionales,
quedando el papel de la buena moneda
para el euro.

El rol que va a jugar la distribucion
comercial en este proceso es crucial,
dado que a través de sus establecimien-
tos se va a producir la mayor parte de
las transacciones que daran como con-
secuencia el cambio de moneda.

La propuesta en este sentido de
EuroCommerce es que el cambio al
euro se produzca de una sola vez, evi-
tando de esta manera los costes apare-
jados al periodo transitorio como son la

necesidad de una doble etiqueta y la
mayor complejidad inherente al mane-
jo de dos tipos de monedas en las tran-
sacciones de caja que haria necesario
tanto la contratacién de méas personal
como un mayor esfuerzo en formacion.

El sector de vending también tiene
unas caracteristicas especiales que hay
que contemplar. El parque actual de
maquinas de vending en Europa se cal-
cula que alcanza los 3 millones de uni-
dades. Estas empresas necesitan un
periodo para adaptarse a la nueva situa-
cién de circulacion de las dos mone-
das. Aquellas maquinas que por razo-
nes técnicas no puedan aceptar las dos
monedas tendrdn que cambiar a la
nueva practicamente de la noche a la
mafana. Este sector necesita un perio-
do transitorio de al menos seis meses y,
sobre todo, saber cuanto antes las espe-
cificaciones de peso y tamafio que ten-
dran las diferentes monedas y billetes
en los que se materializara el euro.

Las medidas voluntarias que propo-
ne EuroCommerce son que exista solo
un mes de periodo de doble circulacion
y que el cambio de las operaciones
comerciales desde el momento de la
aceptacion de las dos monedas se haga
s6lo en euros. Teniendo en cuenta el
coste de las horas extras necesarias
para atender a los consumidores, para
explicar a los empleados los cambios
que se produciran y el doble recuento
que se ha de producir al terminar cada
jornada, las medidas voluntarias supon-
drian un coste de 104 millones de ecus
frente a los 5 millardos de ecus en el
caso de que se llevaran a cabo las
medidas contempladas en el Libro
Verde de la Comision.

REFLEXIONES FINALES

El principio del nuevo milenio se pro-
mete turbulento para el sector de la dis-
tribucion comercial en nuestro pais. Al
proceso de transformacion que se esta
dando como consecuencia de la mayor
competitividad a la que se encuentra
sometido en la actualidad se une el pre-
visible cambio de moneda.

El papel crucial que va a jugar la
distribucion comercial en el cambio al

euro va a conllevar una elevada canti-
dad de esfuerzos y desembolsos por
parte de las empresas que pertenecen a
este sector.

El calendario que ha sido propuesto
por la Comision en su Libro Verde
parece muy inadecuado en opinion de
las empresas que pertenecen a Euro-
Commerce. Las enormes diferencias
que en su analisis se muestran necesita-
rian de un mayor debate y reflexion
tanto por las autoridades comerciales
espafolas como de la Uni6n Europea.

En cualquier caso, parece que el
comercio tradicional, dada su escasa
experiencia en el manejo de varias
monedas y la dificil situacion de rees-
tructuracion en la que se encuentra,
puede sufrir en mayor medida el envite
estratégico de la nueva situacion.

Serfa necesario que se comenzara
cuanto antes a trabajar por parte de las
empresas en la preparacion para nues-
tro paso al euro, para lo cual hemos
propuesto una metodologia, sirviendo
de impulsora de esta actividad tanto las
asociaciones sectoriales como nuestras
autoridades comerciales. [

MANUEL RECIO MENENDEZ
Profesor de Comercializacion e
Investigacion de Mercados de la
Universidad Complutense de Madrid

NOTA

(1) En el momento en el que se firmd
el Tratado de Maastricht el Reino
Unido y Dinamarca se reservaron el
derecho de no participar en la Unién
Monetaria, lo cual estd de acuerdo con
el espiritu de flexibilidad en los proce-
sos de adaptacion que sea necesario
llevar a cabo por los paises miembros.

[]
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EL SECTOR DE LA DISTRIBUCION
ANTE LA LLEGADA DEL EURO ®

= VALERIANO MUNOZ

i los indicadores del
comportamiento de la
economia espafiola se
mantienen en los niveles de
los Ultimos meses, es mas
que probable que Espafia
supere el examen de conver-
gencia para poder formar
parte de la Union Monetaria
Europea (UME), es decir, del
territorio de la moneda

Unica: del euro.
Es sabido que las requisi-

tos bésicos a tener en cuenta

para evaluar el cumplimien-

to de los criterios de convergencia del
Tratado de la Unién Europea, actuali-
zado en Maastricht en 1992, son: esta-
bilidad de precios (inflacion modera-
da), estabilidad de las finanzas pablicas
(el déficit pablico no debe superar el
3% del PIB y el volumen global de la
deuda publica no debe superar el 60%
del PIB), estabilidad del tipo de cambio
de la peseta y tipos de interés cercanos
al promedio de los paises con mejor
comportamiento de los precios.

El propio Tratado prevé la conside-
racion de otras variables relevantes
desde el punto de vista economico y
social, asi como una interpretacion
minimamente flexible de los requisitos
bésicos relativos a las finanzas publi-
cas. La economia espafiola tiene un
nivel de cumplimiento muy aceptable,
con probable mejora en los proximos
meses, siendo por tanto mas que razo-
nable contar con su presencia en el
grupo de cabeza para formar parte de
la UME.

La introduccidn del euro serd uno
de los acontecimientos econémicos
mas importantes de nuestra historia
reciente. Se trata, por otra parte, de un
suceso natural, y previsto desde hace

=

largo tiempo, de la construccion euro-
pea. Construccidn que arranca con
acuerdos eminentemente sectoriales,
centrados en productos estratégicos en
el periodo de post-guerra (carbén y
acero); contintia con el mercado Unico,
tras la eliminacion de los aranceles
intracomunitarios; y ahora llegamos a
la moneda Unica como complemento
I6gico de la organizacion de un merca-
do plenamente integrado e interrelacio-
nado. Para el futuro, queda abierto el
proceso de avance en la unidn politica
y la superacion de las dificultades pro-
pias de la ampliacion.

El calendario de la implantacion del
euro que las autoridades europeas tie-
nen previsto puede resumirse en los
siguientes hitos:

— Abril-mayo de 1998. Examen de
todos los paises de la UE para verificar
si cumplen las condiciones de conver-
gencia sefialadas en el Tratado.

Para esas fechas, o algo después, se
establecera un tipo fijo de conversion
entre la peseta y el euro, de tal forma
que la peseta se convierte automatica-
mente en una expresion del euro. Esta
relaciéon peseta-euro ya no podra ser
modificada.

- Enero de 1999. Intro-
duccion efectiva del euro
en los paises que han supe-
rado el examen de conver-
gencia. El euro se convierte
ya en un medio legal de
pago y cobro, aunque solo
para las operaciones que no
se realicen en efectivo, pues
todavia no hay billetes ni
monedas en circulacion.

- Antes del 2002. Se
ponen en circulacion bille-
tes y monedas en euros,
con capacidad plena de
pago, coexistiendo con la peseta duran-
te un plazo maximo de 6 meses. Habra
monedas y billetes con los valores y
caracteristicas que figuran en el cuadro
n° 1. El euro se fracciona en centési-
mas, denominadas “cents”.

- Julio del 2002 (como muy tarde).
Se retiran de la circulacion los billetes y
monedas en pesetas, quedando el euro
como Unica moneda de curso legal en
los paises que en 1998 superen el exa-
men de convergencia. Durante algln
tiempo, el Banco de Espafia permitira
cambiar pesetas en euros.

Asi, pues, antes de un afio (en abril
0 mayo de 1998), todo estara decidido,
sin perjuicio de que algunas cuestiones
se diluciden después. En cualquier
caso, los plazos estaran mas cerrados y,
probablemente, antes de las fechas
tope sefialadas en el calendario.

EL COMERCIO.
UN SECTOR MUY SENSIBLE

Junto con el sector financiero, el sector
mas afectado por el cambio de moneda
sera, sin duda alguna, el del comercio.
La razon es facil de entender: en el
comercio al por menor se realizan

=
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millones de transacciones, la mayor
parte de ellas de pequefia cuantia y,
por tanto, en efectivo.

Si a ello se afiaden las transacciones
intrasectoriales y las del sector con el
resto (fabricantes y empresas de otros
servicios), puede comprenderse el
impacto que tendra el cambio de
moneda. Con una particularidad afiadi-
da, especialmente en comparacién con
el sector financiero: éste dispone de
medios y esquemas de gestion mucho
mas poderosos que la inmensa mayoria
de los establecimientos del fragmenta-
do sector de la distribucion.

Lo primero que salta a la vista es
que la introduccion del euro implica
una cierta complejidad para la gestion
comercial (que debera ademas atender
a los problemas propios de los consu-
midores), traducible a costes. Después
iran apareciendo las ventajas y las
oportunidades (pero en este caso hay
que aprovecharlas).

¢Qué debe hacer la empresa comer-
cial para que la adaptacion le suponga
el minimo de costes y para aprovechar
al maximo las oportunidades del nuevo
medio de pago y cobro?

— A partir de este momento, intentar
asimilar la nueva situacion, imaginando
al menos un esquema completamente
distinto de relaciones de precios y valo-
res. Sera bueno seguir las noticias y
acciones divulgativas, asi como prestar
atencion a los folletos informativos que
entidades publicas y privadas estan
poniendo en circulacion.

- En el periodo inicial (segunda
mitad de 1998), es muy importante
escuchar las recomendaciones oficiales
sobre las pautas de adaptacion conta-
ble, fiscal y de relaciones con el exte-
rior (2).

- Antes de enero de 1999, sera muy
atil introducir mecanismos informéticos
que permitan traducir a euros cualquier
operacion comercial (desde la factura
de un proveedor hasta el precio de
venta de un producto). Es probable que
todavia en ese momento no haya una
necesidad apremiante de operar con
euros, pero sera un buen ejercicio para
asimilar la nueva cultura monetaria. En
cualquier caso, facilitard eventuales

=

CUADRO N° 1
BILLETES Y MONEDAS EN EUROS

BILLETES
VALOR APROXIMADO

VALOR COLOR EN PESETAS (1)
5 GRIS 823,95
10 ROJO 1.647,89
20 AZUL 3.295,78
50 NARANJA 8.239,45
100 VERDE 16.478,90
200 MARRON 32.957,80
500 PURPURA 82.394,50
1.- Tipo hipotético de conversion utilizado: un euro = 164,789 Ptas.
FUENTE: Manual de Comercio del Consejo Superior de Camaras de Comercio, Industria y
Navegacion de Espafia.

MONEDAS

VALOR APROXIMADO

VALOR  DENOMINACION EN PESETAS (1)
0,01 1 CENT 1,65
0,02 2 CENTS 3,30
0,10 10 CENTS 16,48
0,20 20 CENTS 32,96
0,50 50 CENTS 82,39
1,00 1 EURO 164,79
2,00 2 EUROS 329,58

operaciones que puedan inducir algu-
nos proveedores o incluso clientes.

— A partir de enero de 1999, hay
que tener prevista la posibilidad de
operar con euros, aunque todavia no
haya monedas ni billetes en circu-
lacion. No debe olvidarse ademas que,
legalmente, se aplica el llamado princi-
pio de no obligacion, no prohibicion,
es decir, que cualquier persona o enti-
dad podra utilizar la moneda que quie-
ra (la nacional o el euro) y nadie podra
imponer el uso de una u otra.

— A partir de enero del 2002 (quizés
antes), entra en circulacion el euro. A
lo largo de un semestre funcionard, con
mas razon de ser, el principio de no
obligacién, no prohibicién, ya que se
podran realizar transacciones en efecti-
vO; pero es recomendable disponer de
un doble sistema de cobros, de forma
que cada cliente pueda elegir, a la hora
de realizar sus pagos, entre euros o
pesetas. Sin perjuicio de lo que pueda
establecer la autoridad monetaria com-
petente, es recomendable realizar los
cambios en la moneda que desee el
cliente, que en la mayor parte de los
Casos Serd en euros.

— A partir de julio del afio 2002, el
euro sera ya realmente la “moneda
Unica”. Lo mas dificil de la adaptacion
estara hecho, pero el proceso seguira
abierto durante largo tiempo. No debe-

mos olvidar que estamos ante un cam-
bio cultural, cuya coronacion puede ser
especialmente larga para las personas
de mayor edad. Hay que tener en cuen-
ta, ademas, que la adopcion de la
nueva moneda por un grupo importante
de paises implica una nueva ruptura de
barreras comerciales y, por consiguien-
te, una ampliacién mas efectiva de los
mercados. Si a ello afiadimos el desa-
rrollo de las tecnologias de la comuni-
cacion, parece claro que se simplifica
sobremanera la realizacién de compras
y ventas en cualquier punto del territo-
rio del euro.

Por todo ello, es importante sefialar
que, junto a la adaptacion técnica cen-
trada en la conversion de precios, en
aspectos contables, fiscales, contractua-
les, etcétera, el reto principal a medio y
largo plazo de la implantacion del euro
se halla en la capacidad de aprovechar
las potencialidades de la nueva situa-
cion.

De todas formas, conviene tener
presente que, a corto plazo, la implica-
cion mas palpable de la adopcion de la
moneda Unica es el profundo cambio
socioldgico y cultural que afecta a todo
el entramado del célculo econémico.
Este cambio tiene repercusiones inme-
diatas en la conversién de precios de
una moneda a otra, tanto en el periodo
transitorio como en el definitivo, y a
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este tema me referiré con mas detalle
en el punto siguiente.

En el periodo transitorio (esta pre-
visto que abarque desde el 1 de enero
al 30 de junio del 2002, pero que
puede adelantarse e incluso acortarse
su duracién), los problemas de la con-
version se acumulan, pues funcionara
un doble sistema de precios: en pesetas
Yy €n euros.

Ante la complejidad del doble siste-
ma, que en algiin momento podria lle-
gar a demandar hasta 6 fijaciones de
precio para un mismo producto (3), es
recomendable que los clientes dispon-
gan de un sistema claro y sencillo de
equivalencias (una calculadora o tabla
de conversion que incorpore automati-
camente la relacion, por ejemplo). No
debe olvidarse, ademas, que la mayor
parte de estos problemas se simplifica-
rian con el uso de las tarjetas de crédito
0 débito, siempre y cuando no generen
costes adicionales via gestion o comi-
siones excesivas.

El problema de la conversion de
precios es importante, pero también lo
son los relacionados con el pago de los
impuestos, con la valoracion de activos
y pasivos de la empresa, con el posible
afloramiento de plusvalias o minusvali-
as (a la hora de convertir divisas euro-
peas en euros) y, en general, con cual-
quier tipo de anotacion contable.

Sin perjuicio de las normas que sur-
jan para afrontar estos problemas, pare-

ce razonable establecer un sistema de
doble valoracion que, cuando menos,
nos empiece a familiarizar con el
NUevo marco monetario.

Junto con el principio de no obliga-
cion, no prohibicion, aludido anterior-
mente, otro importante principio acom-
pafiard también al cambio de unidad
monetaria: el llamado principio de
continuidad de los contratos.

El principio de continuidad de los
contratos equivale a la inamovilidad de
cualquier relacion contractual con con-
tenido econdmico. Es decir: segun este
principio, ningun contrato podré ser
denunciado, salvo acuerdo de las par-
tes, como resultado del cambio de
moneda. Las cuantias en pesetas (0 en
cualquier otra moneda nacional euro-
pea) se cambian a euros al tipo prefija-
do y eso es todo. El contrato sdlo expe-
rimentaria una modificacion formal.

Una derivacion del anterior princi-
pio es la no variacion de las condicio-
nes de los préstamos. Hay que tener en
cuenta que la suscripcion de préstamos
en pesetas, con un tipo de interés cal-
culado también en pesetas, puede
suponer una carga financiera en euros
algo diferente. Por ello, es recomenda-
ble introducir clausulas de ajuste que
prevean esta circunstancia y la posibili-
dad de modificar las condiciones.

Este ser& el marco general de la
implantacion del euro, que se ird con-
cretando poco a poco, bien a partir de
nuevas normas de la Comision Euro-
pea, bien del Banco de Espafia o del
Ministerio de Economia y Hacienda.

De todas formas, la informacién
disponible permite ya tomar posiciones
y actuar de manera preventiva en
varios campos. Uno de ellos es el de la
conversion de los precios, asunto de
especial importancia para la empresa
comercial. Las normas sobre conver-
sion de precios son validas para la con-
versién en euros de cualquier otra
variable de contenido econoémico, que
tanto puede afectar a aspectos conta-
bles como fiscales, etcétera. Otro
campo de actuacion puede ser el que
afecte decisiones sobre adaptacion o
cambios de equipos informaticos, sobre
el que haré un breve comentario.

UN TEMA CENTRAL.
LA CONVERSION DE PRECIOS

¢Como debe hacerse la conversion de
precios en euros? Una vez fijada la
paridad peseta-euro, tras el examen de
convergencia, esta paridad queda ina-
movible. Por tanto, traducir precios en
pesetas a precios en euros resulta, en
principio, muy sencillo: todo consiste
en dividir el precio en pesetas por el
tipo de paridad, es decir, por el nimero
de pesetas que contiene (0 al que equi-
vale) un euro.

Supongamos que la paridad ha sido
fijada en 1 euro = 164,789 pesetas (4).
Si el precio de un coche es, por ejem-
plo, 2.500.000 pesetas, su precio en
euros sera 15.170,915 /2.000.000 /
164,789).

Pero la realidad va a ser un poco
mas compleja, debido a una serie de
factores:

— El precio en euros no podré tener
mas de dos decimales, luego hay que
redondear a la centésima. Ello también
es facil, pero, siguiendo con el ejem-
plo, ¢las 915 milésimas de euro se con-
vierten en 91 6 en 92 cents?

- En determinadas circunstancias
(por ejemplo, cuando se trata de con-
vertir precios de articulos de bajo valor
unitario), el redondeo puede ocasionar
alteraciones notables de precios. En el
ejemplo anterior, la decision de redon-
dear al alza o a la baja seria absoluta-
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CONCEPTO/PRODUCTO BARRA DE PAN DENTRIFICO TOTAL
1.— PRECIO EN PESETAS 45 189 234
2.— TIPO HIPOTETICO DE CONVERSION UTILIZADO (PESETAS POR EURO) 164,789 164,789 164,789
3.— PRECIO EXACTO EN EUROS (1/2) 0,27307648 1,146921214 1,419997694
4.— PRECIO OPERATIVO EN EUROS (REDONDEO CORRECTO DEL PRECIO EXACTO EN EUROS) 0,27 1,15 1,42
5.— DIFERENCIA EN EUROS ENTRE EL PRECIO OPERATIVO Y EL PRECIO EXACTO (4 - 3) —0,00307648 0,003078786 2,3059792E-06
6.— DIFERENCIA EN PESETAS ENTRE EL PRECIO OPERATIVO Y EL PRECIO EXACTO ([4 - 3]*2) -0,51 0,51 0,00
7.— IDEM (EN PESETAS O EUROS) EN PORCENTAJE (6/1*100 = 5/3*100) -1,13 0,27 0,00
8.— PRECIO OPERATIVO EN EUROS (REDONDEO PARCIALMENTE INCORRECTO) 0,28 1,15 1,43
9.— DIFERENCIA EN EUROS ENTRE EL PRECIO OPERATIVO
CALCULADO EN PARTE INCORRECTAMENTE Y EL PRECIO EXACTO (8 - 3) 0,00692352 0,003078786 0,010002306

10.— DIFERENCIA EN PESETAS ENTRE EL PRECIO OPERATIVO

CALCULADO EN PARTE INCORRECTAMENTE Y EL PRECIO EXACTO ([8 - 3]*2) 1,14 0,51 1,65
11.— IDEM (EN PESETAS O EUROS) EN PORCENTAJE (10/1*100 = 9/3*100) 2,54 0,27 0,70
12.— PRECIO OPERATIVO EN EUROS (REDONDEO TOTALMENTE INCORRECTO) 0,30 1,20 1,50
13.— DIFERENCIA EN EUROS ENTRE EL PRECIO OPERATIVO

CALCULADO INCORRECTAMENTE Y EL PRECIO EXACTO (12 - 3) 0,026923520 0,053078786 0,080002306
14.— DIFERENCIA EN PESETAS ENTRE EL PRECIO OPERATIVO

CALCULADO INCORRECTAMENTE Y EL PRECIO EXACTO ([13 - 3]*2) 4,44 8,75 13,18
15.— IDEM (EN PESETAS O EUROS) EN PORCENTAJE (14/1*100 = 13/3*100) 9,86 4,63 5,63
NOTA.— Obsérvese el impacto sobre los precios en las filas 7, 11 y 15:
- Si la conversion se ha realizado correctamente, el impacto global es nulo (fila 7).
- Si la conversion se ha realizado de forma parcialmente incorrecta, el impacto global es sensible (fila 11).
- Si la conversion se ha realizado de forma completamente incorrecta, el impacto global es muy acusado y también el individualizado (fila 15).
FUENTE: Manual de Comercio del Consejo Superior de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de Espafia.

mente irrelevante (incluso redondeando
a la décima), puesto que estamos
hablando de un producto de alto valor;
pero ese no serd el caso mas frecuente
ni preocupara lo mas minimo a un ven-
dedor de coches.

- Si el precio en pesetas tiene
caracter “psicologico”, y éste se quiere
conservar en euros, las dificultades
aumentan, pues no siempre sera facil
obtener ese precio en el entorno de la
conversion mediante redondeo simple.

Estos hechos pueden inducir a reali-
zar conversiones incorrectas, con riesgo

=

de consecuencias graves para la com-
petitividad de la empresa que utilice
estas practicas (al menos en el terreno
de la imagen) y para el propio nivel de
precios si son generalizadas.

Por ello, es muy importante, a la
hora de establecer las equivalencias,
respetar escrupulosamente los redonde-
0s. Téngase en cuenta que el redondeo
sistematico al alza puede incrementar
sustancialmente el precio de venta de
un producto, con el subsiguiente riesgo
de pérdida de clientes. Aparte de las
tensiones inflacionistas que podrian

derivarse de la generalizacion de con-
ductas alcistas a la hora de establecer
los redondeos.

En el cuadro n° 2 existe informacion
numérica que permite establecer un
procedimiento sencillo para convertir
precios en euros.

Para simplificar, supongamos que
un establecimiento comercial vende
pan a 45 pesetas la barra y pasta de
dientes a 189 pesetas el tubo (linea 1
del cuadro).

Se ha establecido la misma hip6te-
sis de fijacion del tipo de paridad pese-
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ta—euro del ejemplo anterior: 164,789,
es decir, cada euro equivale a 164,789
pesetas (linea 2 del cuadro).

De acuerdo con esta hipotesis, el
precio exacto en euros de la barra de
pan seria 0,273132834 y el del dentifri-
co 1,14715901 (linea 3 del cuadro). En
aras de la maxima exactitud, se han
expresado los precios con un nimero
claramente exagerado de decimales.

Obviamente, no seria factible
cobrar o pagar los productos que sirven
de soporte al ejemplo. Se establece, por
ello, una norma de redondeo hasta la
centésima. El precio operativo (el pre-
cio de venta al publico) de cada uno de
los productos deberd expresarse en uni-
dades enteras de euros, mas las centési-
mas (cents) que fuese necesario. En el
caso de la barra de pan, al no llegar a
un euro su precio, quedard éste expre-
sado en centésimas de euro, es decir,
en cents.

El redondeo se hace a la baja cuan-
do la unidad que determina la milésima
(tercer decimal) es inferior a 5y al alza
cuando es 5 0 superior. De acuerdo
con este criterio, el precio operativo de
la barra de pan serd el resultado de
redondear a la baja 0,273 y el precio
operativo del tubo de pasta de dientes
el de redondear al alza 1,147. Se obtie-
nen asi los precios operativos correctos:
0,27 euros (27 cents) y 1,15 euros (un
euro y 15 cents), respectivamente (linea
4 del cuadro).

Por efecto del redondeo, aparecera
una pequefia diferencia entre los pre-
cios operativos obtenidos y los precios
exactos. Esta diferencia puede ser posi-
tiva 0 negativa, en funcion de que el
redondeo inducido haya sido al alza o
a la baja. Medida en euros, se trataria,
como mucho, de milésimas (linea 5 del
cuadro); medida en pesetas, serian cén-
timos de peseta.

Los resultados del ejemplo (linea 6
del cuadro) indican que, debido a la
conversion, la barra de pan cuesta 51
céntimos menos que antes de la con-
version y el dentrifico 51 céntimos mas.
Las variaciones se compensan. Y asi
ocurrird, por la ley de los grandes
ndmeros, cuando entren en juego
muchos productos.

™

Si en lugar de las diferencias abso-
lutas, nos fijamos en las porcentuales
(linea 7 del cuadro), las oscilaciones
son mas fuertes: la barra de pan baja un
1,13% y el dentifrico sube un 0,27%.
Pero ante la diferente ponderacion de
los productos (el precio del dentifrico
es mas de 4 veces el del pan), el incre-
mento total sigue siendo cero. Este es
precisamente uno de los resultados
esperados del proceso de conversion:
que no se vea en peligro la estabilidad
de precios del conjunto de los econo-
mias integrantes de la unién monetaria.

¢Qué ocurrira si los redondeos se
calculan incorrectamente? Imaginemos
que, a la hora de calcular el precio de
la barra de pan en euros, el comercian-
te se resiste a reducir su precio en pese-
tas en la cuantia sefialada (51 cénti-
mos). Considera que ello le supondria
una reduccion importante de su mar-
gen y cede a la tentacion de redondear
al revés, o sea, hacia arriba. Establece
asi el precio de la barra de pan en 28
cents, manteniendo en 1,15 el precio
del dentifrico (linea 8 del cuadro).

Las diferencias entre los precios
operativos y los exactos son ahora
mayores. Ademas, al ser del mismo
signo, se acumulan, alcanzando un
cent en euros (linea 9 del cuadro ) y
1,65 en pesetas (linea 10 del cuadro).

El incremento del precio del denti-
frico se mantiene en el 0,27%, pero el

de la barra de pan supera el 2,5%. El
incremento conjunto asciende a la
nada desdefiable cifra del 0,7% (linea
11 del cuadro).

Es evidente que un redondeo calcu-
lado incorrectamente, aunque solo
afecte a alguno de los productos,
podria generar aumentos globales de
precios de una cierta entidad. Si esta
conducta fuera sistematica, el resultado
podria llegar a ser alarmante: si es
exclusiva de una empresa, porque
podria ahuyentar a una gran parte de
su clientela; si es generalizada, porque
afectaria a la propia competitividad de
la economia.

No debe olvidarse que, con la
moneda Unica, la competitividad frente
al resto de Europa dependera exclusi-
vamente de la ganancia de productivi-
dad del conjunto de las empresas, que-
dando descartados los mecanismos de
variacion de las paridades entre mone-
das como factores que influyen en la
competitividad frente al exterior.

La tentacion por alcanzar redonde-
os al alza y que faciliten la transaccion
comercial al por menor podria llegar a
establecer un precio para la barra de
pan de 30 cents y de 1,20 euros para el
dentifrico (linea 12 del cuadro). En tal
supuesto, las diferencias entre los pre-
cios operativos y los exactos se dispa-
ran, alcanzando los 8 cents en conjun-
to (linea 13 del cuadro) y superando las
13 pesetas (linea 14 del cuadro). El
incremento porcentual de la barra de
pan se acercaria al 10%, el del dentifri-
co superaria el 4,5% y el conjunto
pasaria del 5,6% (linea 15 del cuadro).

La tension de precios estaria servi-
da, con graves consecuencias, tanto a
corto como a medio y largo plazo, bien
para el comerciante, bien para el clien-
te o, en el peor de los casos, para el
conjunto de la economia. De ahi lo
importante de actuar con rigor y de no
dejarse llevar por la comodidad o por
la tentacion de transmitir sistematica-
mente al cliente el coste de la conver-
sion. No debe olvidarse, ademas, que
es de prever una actitud vigilante por
parte de las asociaciones de consumi-
dores, que podrian “castigar” a las con-
ductas no rigurosas. |_|
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Una situacion peculiar de la con-
version es la que se originaria ante el
deseo de convertir un precio umbral o
“psicologico” y mantenerlo en euros. A
veces puede ocurrir que la conversion
sea sencilla, toda vez que en el entorno
del precio exacto en euros aparezca un
precio coherente con el impacto que se
desea. Pero lo normal es que sea asi.

En el periodo transitorio (donde
conviven ambas monedas: pesetas y
euros) resultara extremadamente dificil
salvar esta situacién, salvo que el
comerciante tuviera en cuenta un
mayor nimero de productos. En cual-
quier caso, una traduccion sistematica
de precios psicologicos en euros dificil-
mente seria viable sin modificaciones
relativamente importantes de los mar-
genes de numerosos productos.

En estos casos, no parece recomen-
dable la busqueda del impacto del pre-
cio en euros. Hasta puede ser suficiente
el reclamo del precio “psicoldgico” en
pesetas, conviviendo con el precio en
euros que resulte del redondeo.

El problema se simplificard una vez
desaparecido el calculo en pesetas, es
decir, cuando sélo haya euros. Enton-
ces se pueden hacer nuevas combina-
ciones, bien de lotes (“compre 2 lleve
3”), bien de contenido. Se podria
ampliar o completar la oferta hasta dar
con un precio impactante que manten-
ga el margen comercial utilizado con
los precios en pesetas. Esta formula es
también recomendable cuando estan
en juego unidades de productos de
escaso valor (un tornillo, por ejemplo),
al margen de que se quiera 0 no esta-
blecer precios con impacto psicoldgico.
La clave esta en modificar la unidad de
venta, que podria ser un par, una doce-
na, una decena, etcétera.

Otra posible alternativa radica en
establecer el precio psicologico de
determinados productos con IVA o sin
IVA, en incrementar ciertos lotes con
“regalos”, etcétera, sin olvidar, claro
esta, las normas vigentes sobre marca-
do de precios. De lo que se trata, en
suma, es de mantener, o aumentar, las
ventas sin modificar sustancialmente
los margenes ni los costes operativos de
la conversion.

=

UN NUEVO HORIZONTE.
EL GRAN MERCADO

La adopcion del euro implica cambios
de todo tipo, tanto en el vendedor
como en el comprador. Uno de los
cambios mas llamativos es el relaciona-
do con la conversion de precios. Pero
no debe olvidarse que el cambio funda-
mental esta en la ampliacion efectiva
del mercado “domeéstico”, que pasa de
40 a més de 300 millones de consumi-
dores, que van a percibir de forma
idéntica el precio de cada producto.

Este hecho es especialmente rele-
vante en las zonas donde confluyen
personas de diferentes paises (grandes
ciudades y areas turisticas, sobre todo),
pero tendera a expandirse poco a poco
hasta configurar el verdadero mercado
europeo. Y es ahi donde esta el gran
reto para un comerciante de la reforma
monetaria europea: en aprovechar las
oportunidades que brinda la amplia-
cion del mercado.

Y hablando de oportunidades, qui-
zas merezca la pena un comentario
final sobre los problemas de la intro-
duccion del euro relacionados con la
adaptacion del equipamiento comercial
de tipo informatico.

Es evidente que la introduccion del
euro genera cambios importantes en la
gestion econémica. Alguno de estos

cambios demandard incluso modifica-
ciones en los programas de gestion de
los equipos (balanzas, cajas registra-
doras, ordenadores...) y hasta en los
propios equipos.

Y hay que tener en cuenta este
hecho ante la eventualidad de tener
que adelantar el periodo Util de algunos
elementos. De todas formas, y a pesar
de que muchas de estas maquinas tie-
nen periodos de amortizacion relativa-
mente cortos, no es conveniente preci-
pitarse en la toma de cualquier deci-
sién, sobre todo, si se piensa en el
cambio del equipo.

Se podrian formular, al respecto,
dos recomendaciones, de signo dife-
rente en funcion de las necesidades de
cada cual y mediando siempre, €so si,
una reflexién minima antes de actuar:

- En el supuesto de que haya una
dependencia elevada de soportes infor-
maticos, considérese la posibilidad de
solventar las demandas que pueda
generar la entrada del euro simultanea-
mente con las exigencias del cambio de
milenio (5).

- Ante situaciones de escasa depen-
dencia informatica (maquinas mas sen-
cillas, cuya funcion principal es el cal-
culo automético de la cuenta, una vez
introducido manualmente el precio, y
que no reconocen los decimales), pue-
den arbitrarse soluciones menos costo-
sas, como introducir los precios en
cents (6).

En cualquiera de los casos apunta-
dos, parece obvio que el aprovecha-
miento de las oportunidades del gran
mercado pasard, mas pronto o mas
tarde, por una adaptacion de los equi-
pos, pero no solo en lo relativo a los
problemas de célculo, sino también
desde la necesidad de abrirse y de
poder comprar y vender usando el
potencial de las nuevas técnicas.

RESUMEN Y CONCLUSION

A partir de 1999, la moneda Unica
europea —el euro- tendré pleno valor
como medio de cobro y pago, aunque
todavia no se podran realizar operacio-
nes en efectivo al no haber billetes y
monedas en circulacion.

|_|
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Al inicio del afio 2002, o quizas
antes, ya habra euros en circulacion
-billetes y monedas—; pero durante un
tiempo -un semestre, como mucho-,
los euros conviviran con las pesetas y
ambas monedas podran ser utilizadas
indistintamente.

En julio del afio 2002, todas las
operaciones comerciales ya se haran en
euros y las pesetas habran desapareci-
do de la circulacion. Durante algln
tiempo, los posibles remanentes en
pesetas podran canjearse por euros en
las condiciones que dicte el Banco de
Espafia.

La introduccion de la moneda Unica
tendra notables ventajas para las tran-
sacciones exteriores, especialmente en
las que intervengan agentes del ambito
europeo. La introduccion del euro faci-
litard las relaciones comerciales con

NOTAS

otros paises y la expansion del comer-
cio. Las ventajas se dejaran notar tem-
pranamente en las zonas turisticas, pri-
mero con la contratacion a gran escala
(tour-operadores) y después en el
comercio minorista y en la restaura-
cién, mas fuertemente apoyada en la
demanda de los turistas.

Pero la adopcién de la moneda
Unica europea también tiene inconve-
nientes y riesgos, que se pueden tradu-
cir en costes importantes de gestion
comercial -y en pérdida de competiti-
vidad- si no se afrontan con rigor. Para
minimizar esos inconvenientes y ries-
gos, es recomendable actuar con flexi-
bilidad y en coherencia con las pautas
del sector publico y con los deseos del
cliente.

Es sobre todo muy importante ajus-
tar lo mas posible el calculo del precio
en euros, a fin de no generar descon-
fianza en los clientes y, en Gltimo tér-
mino, de no correr riesgos de pérdida
de cuota de mercado. La méaxima trans-
parencia en relacidon con este asunto
despejaria dudas sobre diferencias de
precios a la hora de elegir entre una u
otra moneda en una transaccion.

Es igualmente recomendable revisar
los sistemas de gestion informatizada y
aprovechar la adopcion simultanea de

los mismos a la nueva situacion mone-
taria y a los requerimientos de cambio
de fecha que genera el nuevo milenio.
Los inconvenientes de la introduc-
cion del euro seran ampliamente reba-
sados por las ventajas que conlleva,
una de ellas ya palpable en lo que
atafie a la estabilidad econémica. Las
demas ventajas iran extendiéndose
poco a poco a todos los agentes econo-
micos que se muevan dentro del ambi-
to europeo, pues lo que antes era un
mercado local de, como mucho, 40
millones de consumidores y 2 millones
de empresas, ahora se convertird en un
mercado también local pero mucho
mas amplio y con mas oportunidades.(]

VALERIANO MUNOZ
Director de Formacion del Consejo
Superior de Camaras de Comercio
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LA COMERCIALIZACION DE FRUTAS Y HORTALIZAS
EN EL ENTORNO INTERNACIONAL

m NARCISO ARCAS LARIO. SALVADOR RUIZ DE MAYA

escala mundial, dentro del sec-
Ator agrario, el subsector de frutas

y hortalizas destaca por su
importancia econémica y dinamismo.
Asi, en 1996 la produccion mundial de
estos productos supuso el 6,3% de la
produccion final agraria. Por otro lado,
las nuevas tecnologias incorporadas en
las distintas fases de la cadena horto-
fruticola le han llevado a experimentar
grandes cambios estructurales. Dichos
cambios determinan las ventajas com-
petitivas y se manifiestan en una altera-
cion de las zonas productoras y de sus
estructuras empresariales, del comercio
internacional, de la distribucién comer-
cial y de las tendencias en el consumo.

El resultado de estos cambios ha
sido un incremento de la competencia
y la aparicion de nuevos parametros de
competitividad, centrados en los aspec-
tos comerciales en detrimento de los
productivos. Ademas, no solo han sido
protagonizados por las empresas sino
también por los poderes publicos,
como lo ponen de relieve los acuerdos
del GATT, los tratados agrarios especia-
les y la recién aprobada OCM de frutas
y hortalizas.

Para hacer frente a este nuevo
entorno y mejorar su competitividad,
las empresas hortofruticolas tienen que
desarrollar estrategias tanto a nivel indi-
vidual como sectorial, que necesaria-
mente pasan por el conocimiento pre-
ciso de los cambios antes mencionados
bajo un enfoque global del sector. Al
anélisis de los mismos dedicamos el
presente trabajo. Para ello, conscientes
de la heterogeneidad de los productos
englobados y de la problemética diver-
sa que presentan, analizamos las parti-
das correspondientes a frutas y hortali-
zas en cuanto a su produccion y
comercializacién a escala interna-

=

cional. A continuacién incluimos un
analisis més detallado de la dindmica a
la que estan sometidos determinados
aspectos relacionados con la comercia-
lizacion de estos productos tales como
el consumo, la distribucion, la estructu-
ra productiva y el grado de competen-
cia de los paises productores.

PRODUCCION INTERNACIONAL
DE FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS

La produccién hortofruticola mundial
muestra un elevado nivel de concentra-
cion. Los paises asiaticos (sin conside-
rar la antigua URSS) congregaron en el
bienio 1995-96 (1) el 55,9% de la pro-
duccion mundial de frutas y hortalizas.
El segundo productor en importancia es
Europa, uno de los principales centros
consumidores, que representa el 14,4%
del total. En este continente destaca el
peso de la Unién Europea, que ha veni-
do alcanzando las tres cuartas partes de
la produccion del mismo.

Mas especificamente, los principa-
les paises productores son China e
India, que en 1995-96 representan jun-
tos el 37,3% de la produccion mundial.

En tercer lugar aparece de forma desta-
cada Estados Unidos, que en el mismo
periodo producia el 6,8%.

La evolucion desde mediados de la
década de los ochenta hasta 1995-96
pone de manifiesto el crecimiento de la
produccion mundial en un 29,1%,
acentuado en la Gltima parte del perio-
do, es decir, entre los afios 1990 y
1996, como se ve en el cuadro n° 1. El
desequilibrio entre diferentes territorios
de este crecimiento ha supuesto el des-
censo de la participacion de Europa, ya
que este continente representaba el
20% de la produccion mundial en
1985-86 y ha pasado al 14,4% en
1995-96. Al contrario que el resto de
continentes, donde ha habido subidas
en sus niveles absolutos, en Europa la
produccion hortofruticola disminuy6 en
el periodo considerado un 6,7%. Des-
taca el fuerte aumento en los Ultimos
afios de Africa, con bajo peso relativo
pero que nos afecta en gran medida por
su cercania geografica. Asimismo, en el
continente asiatico se producen los
mayores incrementos absolutos y relati-
vos, junto a América del Sur (especial-
mente Argentina).

|_|
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Frutas y Hortalizas

CUADRO N° 1

PRODUCCION MUNDIAL DE FRUTAS Y HORTALIZAS

MILES DE TONELADAS

FRUTAS Y HORTALIZAS HORTALIZAS FRUTAS
1995-1996 TASA DE VARIACION 1995-1996 TASA DE VARIACION 1995-1996 TASA DE VARIACION
AREAS PRODUCCION % 90-91/85-86  95-96/90-91 PRODUCCION % 90-91/85-86  95-96/90-91 PRODUCCION % 90-91/85-86  95-96/90-91
MUNDO 936.768 100,0 10,0 17,4 538.282 100,0 10,5 19,2 398.486 100,0 9,4 15,0
AFRICA 88.904 9,5 10,3 18,3 35.213 6,5 10,3 15,9 53.691 13,5 10,4 19,8
MARRUECOS 5.325 0,6 73,1 1.2 3.053 0,6 114,3 =17 2.272 0,6 355 54
NORTE Y C. AMERICA  99.212 10,6 12,7 133 45.443 8,4 16,8 9,3 53.769 13,5 9,2 16,9
EE UU 63.306 6,8 13,9 11,9 34.278 6,4 19,5 6,6 29.028 73 74 19,0
SURAMERICA 81.781 8,7 20,3 18,3 16.637 3,1 13,8 15,6 65.144 16,3 22,1 19,0
ARGENTINA 23.383 25 7,6 172,5 16.536 31 3,8 488,7 6.848 17 9,6 18,7
BRASIL 40.998 4,4 21,9 13,2 6.190 11 11,5 8,8 34.808 8,7 24,1 14,1
CHILE 6.442 0,7 31,6 50,5 2.890 0,5 35,2 73,3 3.552 0,9 29,4 35,9
ASIA 524.014 55,9 17,2 38,9 368.202 68,4 151 40,2 155.812 39,1 22,3 359
CHINA 245.728 26,2 20,9 76,2 201.990 37,5 15,3 71,5 43.739 11,0 63,7 101,8
INDIA 103.868 11,1 13,5 26,5 64.671 12,0 11,7 20,5 39.197 9,8 171 38,0
JAPON 17.803 19 -43 -115 13.589 2,5 =17 -9.3 4214 11 -113 -17,9
TAILANDIA 9.317 1,0 -47 131 2.712 0,5 -19,6 8,5 6.605 1,7 3,6 151
TURQUIA 30.924 33 11,9 11,2 21.263 4,0 11,5 14,3 9.661 2,4 12,5 5,0
EUROPA 135.132 14,4 -6,7 0,0 69.864 13,0 -22 18 65.268 16,4 -11,0 -18
UE-12 103.620 11,1 -34 -13 51.590 9,6 42 -04 52.031 131 -98 -21
HUNGRIA 2.749 0,3 6,0 -36,5 1.407 0,3 8,9 -313 1.342 0,3 34 -41,2
POLONIA 8.221 0,9 43 16,2 5.918 11 17,0 9,0 2.303 0,6 -233 39,9
EX URSS 14.250 15 -64 -69,2 11.325 2,1 -38 - 64,2 2.925 0,7 -11,6 -80,1
OCEANIA 7.726 0,8 23,4 0,7 2.923 0,5 20,9 17,4 4.803 1.2 24,6 -73
NUEVA ZELANDA 1.669 0,2 36,7 254 703 0,1 10,1 43,8 966 0,2 58,9 14,7

FUENTE: Elaboracion propia en base a datos FAO (1988 y 1992) y servidor de FAO en Internet.

Los cambios de la produccion por
paises estan afectados por las condicio-
nes climaticas y econémico-sociales de
cada zona. Sin embargo, las claras ten-
dencias detectadas a lo largo del perio-
do considerado descartan que la aleato-
riedad climatica sea un factor explicati-
vo de la situacion actual, desde un
punto de vista general. Estamos asis-
tiendo, por tanto, a una reorientacion y
mayor concentracion de los centros de
produccién, y Asia se presenta como el
principal polo de desarrollo. Mas con-
cretamente, si atendemos a las tasas de
variacion en este movimiento de la pro-
duccién, podemos apreciar que estas
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tendencias a la concentracion han ten-
dido a acentuarse en la década de los
noventa, principalmente por los fuertes
incrementos de produccion ocurridos
en los paises asiaticos, africanos y suda-
mericanos.

Si desagregamos la produccion
entre hortalizas y frutas se pone de
manifiesto, por un lado, la mayor
importancia de las hortalizas y, por
otro, su crecimiento dispar y la especia-
lizacion de unas areas geograficas en
cada tipo de variedades (cuadro n° 1).
La produccidn horticola estd mucho
mas concentrada que la de frutas. En
1995-96 Asia acapara casi el 70% de

las hortalizas, mientras que en esos
mismos afios su importancia relativa
constituye casi un 40% de la produc-
cion fruticola mundial. Si sumamos la
produccion de hortalizas europea a la
asiatica resulta que s6lo esas dos areas
suponen mas de un 80% de la produc-
cion mundial.

Respecto a las cifras por paises, se
aprecia que China e India generan casi
un 50% de la produccion mundial de
hortalizas. En tercer lugar, Estados Uni-
dos consigue el 7%, y Espafia, con el
2,4%, es el segundo productor de Euro-
pa y esta entre los seis primeros del

mundo.
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Frutas y Hortalizas

La evolucion horticola desde los
afios 1985-86 hasta 1995-96 muestra la
misma dinamica que en el caso de la
produccion conjunta de frutas y hortali-
zas. En la segunda mitad del periodo se
acentla la tendencia a la concentra-
cion, por el fuerte crecimiento de la
produccion en Asia (con un crecimien-
to del 40,2% y un aumento de su peso
relativo en la produccion mundial de
12,6 puntos), en tanto que la europea
parece recuperarse de la tendencia
decreciente que imperaba a finales de
los afios ochenta. Asimismo, destaca el
importante aumento en América del
Sur apoyada en el fuerte crecimiento en
Argentina y Chile.

Durante los afios noventa, Marrue-
cos parece haber estabilizado su pro-
duccion, tras haber crecido el 114,3%
en el periodo anterior, aunque su peso
relativo apenas llega al 0,7%.

Entre los grandes productores,
China es el verdadero responsable del
aumento en Asia, con una tasa del
71,5%, en tanto que India y Estados
Unidos han tenido crecimientos méas
moderados, que en el caso de este Ulti-
mo le han llevado a una disminucion
de su participacion a nivel mundial.
Otro caso a destacar es Nueva Zelanda,
que aln con escasa participacion en la
produccion mundial (0,1%) en los Ulti-
mos cinco afios ha experimentado un
crecimiento del 43,8%.

La produccion fruticola se encuen-
tra mucho mas repartida que la de hor-
talizas. Salvo el caso comentado de
Asia, ninguna otra area supera en 1996
el techo del 20% del total mundial. El
segundo continente en volumen es el
americano, que supone cerca de la ter-
cera parte de la produccién mundial, y
que unida a la asiatica representan casi
el 70% del total.

Si atendemos al reparto por paises,
destaca China, que junto a la India
generan actualmente mas del 20% de
la produccién mundial de frutas y que
han superado ampliamente a Brasil,
gue mantenia en los afios ochenta una
posicion ligeramente dominante. Este
Gltimo y Estados Unidos son los otros
dos grandes productores, equiparando-
se a la del conjunto de los paises euro-

CUADRO N° 2

PRODUCCION DE FRUTAS Y HORTALIZAS EN LA UNION EUROPEA

MILES DE TONELADAS

FRUTAS Y HORTALIZAS

1995-1996 TASA DE VARIACION
AREAS PRODUCCION % % PFA 90-91/85-86 95-96/90-91
ALEMANIA 8.006 7,6 4,4 -221 6,9
BELGICA- LUXEMBURGO 2571 2,4 18,1 7.9 34,0
DINAMARCA 352 0,3 3.2 -14,9 -23
ESPARNA 21.814 20,7 29,8 10,7 -98
FRANCIA 19.161 18,1 12,2 -12,7 1,2
REINO UNIDO 4.609 4.4 10,2 -95 14,9
GRECIA 8.110 7.7 23,9 0,6 4,2
HOLANDA 4.445 4,2 13,3 18,6 10,6
IRLANDA 262 0,2 3,5 -14 10,2
ITALIA 30.472 28,8 24,9 -6,1 -4
PORTUGAL 3.820 3,6 17,6 15,6 -9.8
UE-12 103.620 98,1 16,1 -34 -13
AUSTRIA 1.341 1,3 13,1 5,0 -75
FINLANDIA 324 0,3 11,4 0,7 10,0
SUECIA 339 0,3 4,5 -24 -284
UE-15 105.624 100,0 15,8 -33 -1,4

PFA.- Produccién Final Agraria.

FUENTE: Elaboracion propia en base a datos FAO (1988 y 1992) y servidor de FAO en Internet.

peos. Estos resultados confirman la
mayor dispersion de estas producciones
con relacion a las de hortalizas.

En cuanto a la evolucion, es desta-
cable que el crecimiento de la produc-
cion mundial de frutas es inferior a lo
largo de todo el periodo a la ocurrida
para las hortalizas. En Europa, la ten-
dencia negativa de la primera mitad del
periodo (-11%) se mantiene en los afios
noventa, aunque con una incidencia
muy inferior (-1,8%). Otra nota diferen-
ciadora respecto al comportamiento de
la produccion fruticola sucede en Oce-
ania, con un descenso a partir de 1990
gue parece ser mas una oscilacion nor-
mal que una reduccion consolidada.

Por paises, no aparecen tasas de
crecimiento espectaculares, con la sal-
vedad de China que sube méas de un
60% entre las campafias 1985-86 y
1990-91 y que duplica su produccion
de frutas desde estos Ultimos afios a
1995-96. Del resto de grandes produc-

tores, India mantiene también una fuer-
te tendencia alcista (61,7%), en tanto
que Estados Unidos y Brasil han tenido
tasas de crecimiento ligeramente supe-
riores a la media mundial.

Comparando los datos para frutas y
hortalizas podemos apreciar cémo las
distintas zonas geograficas presentan
grandes diferencias, destacando en tér-
minos generales la fuerte participacion
de Asia, mas especializada en las varie-
dades horticolas, y la de Europa, con
cuotas muy similares de ambos tipos de
productos.

Entre los aspectos cualitativos liga-
dos a la produccion, el hecho mas sig-
nificativo es el proceso de deslocaliza-
cion registrado a escala mundial, pues-
to de manifiesto con mayor intensidad
a partir de la década de los noventa. Se
ha modificado el equilibrio de fuerzas
entre los diferentes paises productores,
con una ganancia de cuota por parte de
los menos desarrollados. La deslocali-

HORTALIZAS
1995-1996

PRODUCCION % % PFA
3.346 6,4 3,8
1.830 3,5 13,7
291 0,6 2,0
10.354 19,7 17,1
7.928 15,1 7.4
4.129 7.9 8,1
4.150 7,9 13,3
3.732 7,1 11,6
243 0,5 3,2
13.555 25,8 14,7
2.032 3,9 10,5
51.590 98,3 9,8
437 0,8 8,3
236 0,4 3,5
237 0,5 10,4
52.500 100,0 9,7

TASA DE VARIACION 1995-1996
90-91/85-86  95-96/90-91 PRODUCCION %
-13,8 -6,5 4.659 8,8
13,4 17,0 741 14
-11,6 -4,4 61 01
16,0 —47 11.460 21,6
6,5 1,7 11.233 21,1
-95 16,9 480 0,9
1,3 5,9 3.960 7,5
22,2 4,8 713 1,3
-4,6 12,6 20 0,0
0,8 -59 16.917 31,8
4,8 -0,6 1.788 34
4,2 -04 52.031 97,9
-46 -66 904 1,7
10,5 14,6 88 0.2
-1,7 -196 102 0,2
4,1 -0,5 53.124 100,0

FRUTAS
TASA DE VARIACION
% PFA 90-91/85-86 95-96/90-91
0,6 -28,4 19,3
4,4 -11,0 108,6
1,2 -29,1 9,2
12,7 6,7 - 14,0
4,8 -225 0,9
2,1 -9,1 0,6
10,6 -01 2,6
1,7 -34 55,6
0,3 45,2 -13,3
10,2 -111 -2,6
7,1 27,8 -18,3
6,3 -9,8 -21
4,8 10,2 -8,0
1,0 -16,5 -0,7
1,0 -35 -42,9
6,1 -95 -24

zacion supone, en algunos casos, que
tierras tradicionalmente dedicadas a
cultivos extensivos o cultivos industria-
les estdn cambiando hacia otros mas
rentables, como son los hortofruticolas.

El principal problema que puede
originar la deslocalizacion es la satura-
cion de los mercados hortofruticolas
proximos a los centros de produccion.
Un incremento en la oferta que no esté
acompafiado de un aumento de la
misma proporcion en la demanda
supondra una presion sobre los precios.

Es en este punto donde las asocia-
ciones de productores deben desempe-
fiar un papel fundamental en la regula-
cion de la oferta y también en el disefio
de planes de produccion en aquellos
cultivos cuya demanda sea mas favora-
ble o tengan mayor aceptacion en los
mercados a unos precios rentables,
aunque esta labor cada vez se complica
méas debido a la globalizacién del
comercio internacional.

PRODUCCION EN
LA UNION EUROPEA Y ESPANA

En cuanto a la produccion de frutas y
hortalizas en la Unién Europea, y utili-
zando datos elaborados por FAO (cua-
dro n° 2), podemos apreciar que ltalia y
Espafia generan en torno a la mitad de
la produccion hortofruticola. El tercer
pais en orden de importancia es Fran-
cia, con un nivel de produccion muy
cercano al espafiol (18,1%). Es de des-
tacar la escasa participacion relativa de
Holanda (4,2%), que sin embargo tiene
un gran peso en los intercambios horto-
fruticolas y que presenta un fuerte
incremento en el periodo analizado
(31,2%), junto con el grupo Bélgica-
Luxemburgo (44,5%).

El crecimiento del resto de paises es
muy bajo o negativo, como lo demues-
tra el hecho de que el incremento
medio agregado para el periodo consi-
derado sea del -4,7%. Considerando el

s
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comportamiento global antes y después
de 1990-91, podemos apreciar que
para Espafia y Portugal los fuertes creci-
mientos de produccion que siguieron a
su entrada en la Unién Europea (10,7%
y 15,6% respectivamente) han cambia-
do de signo (-9,8% en ambos casos) y
las optimistas expectativas parecen
haberse reducido.

El analisis separado en frutas y hor-
talizas indica que en los paises ribere-
fios del Mediterraneo el peso de ambas
producciones es mayor que en los con-
tinentales, salvo Alemania.

Los tres grandes productores de hor-
talizas, Italia, Espafia y Francia por este
orden, agrupan el 60,1% del total en
los afios 1995-96. El resto de la produc-
cion se encuentra bastante repartida, ya
que otros cuatro paises alcanzan un
peso relativo en torno al 6-8% (Alema-
nia, Reino Unido, Grecia y Holanda).

En el periodo analizado la produc-
cion de hortalizas ha experimentado un



Frutas y Hortalizas

crecimiento del 3,6%, con una clara
tendencia a la estabilizacién en los
afios noventa. Si pormenorizamos por
paises, resalta la fuerte subida de
Holanda, que gana casi dos puntos por-
centuales de peso relativo, asi como la
de Espafia, que genera la quinta parte
de las hortalizas europeas.

El fuerte crecimiento de Espafia ha
sido seguido también por otros paises
como Francia, Reino Unido y Grecia,
que han visto aumentar su participa-
cion en perjuicio de otros con produc-
ciones importantes como ltalia y Ale-
mania. Las diferencias de crecimiento

en cada mitad del periodo siguen pau-
tas muy similares a las comentadas
para los dos productos conjuntamente,
con la excepcion clara de Alemania
donde parece existir una clara rece-
sion del cultivo de hortalizas.

Al contrario de lo que ocurria a
escala mundial, la produccién de fru-
tas de la UE se encuentra mas concen-

trada que la de hortalizas. Este fenéme-
no es mucho mas extremo en citricos
como consecuencia de que se circuns-
criben casi en exclusiva a zonas con
clima mediterraneo. Para las frutas en
general, cinco paises (ltalia, Espafia,
Francia, Alemania y Grecia) acaparan
alrededor del 90% de la produccion en
los once afios del periodo de analisis.
Espafia es el primer productor indiscuti-
ble de citricos con un volumen superior
a la mitad de toda la produccién de la
Union Europea, aunque al considerar
las frutas desde un punto de vista gene-
ral, nuestro pais queda relegado a una

segunda posicion (21,6%) casi compar-
tida con Francia (21,1%), en tanto que
Italia produce casi un tercio de las fru-
tas de la Union.

En cuanto a la evolucién general de
la produccion de frutas, tanto citricas
como no citricas, ha habido un fuerte
descenso desde 1985-86 del 11,6%
que fue mucho mas acentuado a finales
de los ochenta. De los principales pai-
ses productores, solo Espafia presenta
tasas de variacion positivas en aquellos
afios que siguieron a nuestra incorpora-
cion a la Unidn Europea (6,7%) a pesar
de las duras condiciones de nuestra
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CUADRO N° 3

COMERCIO INTERNACIONAL DE PRODUCTOS HORTOFRUTICOLAS

MILES DE DOLARES

AREAS IMPORTACION %

MUNDO 45.791.858 100,0
AFRICA 648.570 14
MARRUECOS 0 0,0
AMERICA 8.498.072 18,6
CHILE 0 0,0
EE UU 4.742.679 10,4
ASIA 8.490.877 18,5
JAPON 3.587.493 78
TAILANDIA 144.347 0,3
TURQUIA 69.039 0,2
EUROPA 27.058.801 59,1
UE-12 25.537.804 55,8
OCEANIA 342.932 0,7
OTROS 752.608 1,6

1993-1994
EXPORTACION % SALDO

42.206.366 100,0 —3.585.492
1.163.749 2,8 515.180
302.451 0,7 302.451
12.665.806 30,0 4.167.734
915.878 2,2 915.878
5.131.655 12,2 388.976
7.332.862 17,4 —-1.158.015
40.532 0,1 —3.546.962
798.515 19 654.168
1.437.452 3,4 1.368.414
18.593.851 44,1 —8.464.950
18.507.661 43,9 —7.030.143
1.131.125 2,7 788.194
1.318.973 31 566.365

FUENTE: Elaboracién propia en base a United Nations (1991 y 1995).

entrada para este sector. En los afios
noventa la tendencia se invierte y mien-
tras que Alemania, Francia y Grecia
incrementan su produccién, Portugal,
Espafia e Italia experimentan descensos
que van desde el 18,3% al 2,6%.

La importancia de las variaciones
en la produccién de frutas y hortalizas
en los paises de la UE conviene mati-
zarla en funcién de su participacion en
la produccion final agraria (PFA). Como
se recoge en el cuadro n® 2, Espafia es
el pais mas especializado en frutas (asi-
milando mayor especializaciéon a
mayor participacion del producto en la
PFA), sequido de Grecia, Italia y Portu-
gal, es decir, que son estos paises medi-
terraneos donde mayor importancia
tiene este subsector de frutas, debido
principalmente a razones de tipo clima-
tico. Para las hortalizas, de nuevo tene-
mos a Espafia como el pais mas espe-
cializado de la Union, representando
las hortalizas frescas el 17,1% de la
PFA. Otros paises donde las hortalizas
tienen una importancia significativa en
la PFA son ltalia, Bélgica, Grecia,

&

Holanda y Portugal, aunque en general
constituye una partida importante en la
mayoria de los Estados miembros.

COMERCIO MUNDIAL
DE FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS

Los intercambios de frutas y hortalizas
han incrementado su peso en el comer-
cio mundial durante los Ultimos afios.
Acontecimientos como el Acuerdo del
GATT vy la reforma de la Politica Agra-
ria Comdn no hacen mas que augurar
que seguira creciendo, pues todavia un
alto porcentaje de las producciones se
destinan basicamente a satisfacer el
consumo interior de los paises produc-
tores (Salom et al., 1995), a la vez que
asistimos a una polarizacién de las
zonas de produccién y consumo.

Estudiando el comercio en su ver-
tiente importadora (cuadro n° 3) obser-
vamos que Europa acapara el 60% de
las compras para los afios 1993-94. El
segundo puesto lo ostentan conjunta-
mente Asia (primer productor mundial
de frutas y hortalizas) y América.

TASA DE VARIACION 93-94/85-86

IMPORTACION EXPORTACION
100,9 120,1
67,2 51
0,0 11,4
79,7 118,0
-100,0 88,1
67,2 142,0
124,8 99,1
127,5 -46,5
1.505,8 16,6
0,0 55,3
97,2 130,3
113,6 133,4
92,8 128,1

Estos tres continentes concentran el
grueso de las importaciones mundiales
(méas del 96%). Si consideramos una
desagregacion por paises, se aprecia
que entre los tres primeros aparecen
dos de la Union Europea: Alemania y
Reino Unido. El segundo en el ranking
mundial es Estados Unidos.

El analisis de las exportaciones
muestra un escenario distinto. El primer
exportador es Europa, seguido del con-
tinente americano que tiene un peso
del 30% sobre el total. Por paises, des-
taca Estados Unidos, con una partici-
pacion del 12,2%; y a continuacion,
Espafia y Holanda.

El saldo de la balanza comercial de
frutas y hortalizas pone de manifiesto la
situacion descrita. EI mayor importador
neto (exportaciones - importaciones <
0) es Europa y el principal exportador
neto (exportaciones - importaciones >
0) es el continente americano. Por pai-
ses, el primer exportador neto es Espa-
fia, con un saldo superior a los 3.500
millones de ddlares. La diferencia res-
pecto al resto de paises es tal que si

5
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CUADRO N° 4
COMERCIO INTERNACIONAL DE FRUTAS Y HORTALIZAS
MILES DE DOLARES

FRUTAS

1993-1994 TASA DE VARIACION 93-94/85-86
AREAS IMPORTACION % EXPORTACION % SALDO IMPORTACION EXPORTACION
MUNDO 25.359.838 100,0 22.956.678 100,0 —2.403.160 89,1 100,2
AFRICA 117.480 0,5 779.779 3,4 662.299 67,2 -10,2
MARRUECOS 0 0,0 170.591 0,7 170.591 0,0 -3.2
AMERICA 4.982.502 19,6 8.463.181 36,9 3.480.680 63,7 103,2
CHILE 0 0,0 777.157 3,4 777.157 -100,0 76,7
EE UU 2.965.768 11,7 3.365.446 14,7 399.678 48,9 123,5
ASIA 4.615.998 18,2 3.898.390 17,0 —-717.609 102,3 83,1
JAPON 1.785.771 7,0 40.532 0,2 —-1.745.239 71,7 -11,7
TAILANDIA 87.584 0,3 93.149 0,4 5.565 874,3 163,5
TURQUIA 41.428 0,2 988.734 4,3 947.307 0,0 62,7
EUROPA 14.913.224 58,8 8.273.437 36,0 -6.639.787 89,1 109,7
UE-12 13.988.896 55,2 8.254.180 36,0 -5.734.716 110,5 112,1
OCEANIA 205.984 0,8 681.262 3,0 475.278 55,1 88,6
OTROS 524.652 2,1 860.631 3,7 335.980 = -

HORTALIZAS

1993-1994 TASA DE VARIACION 93-94/85-86
AREAS IMPORTACION % EXPORTACION % SALDO IMPORTACION EXPORTACION
MUNDO 20.432.020 100,0 19.249.688 100,0 —1.182.332 117,7 149,9
AFRICA 531.090 2,6 383.971 2,0 —-147.120 67,2 60,8
MARRUECOS 0 0,0 131.860 0,7 131.860 0,0 38,2
AMERICA 3.515.571 17,2 4.202.625 21,8 687.055 108,5 155,4
CHILE 0 0,0 138.721 0,7 138.721 0,0 194,2
EE UU 1.776.911 8,7 1.766.210 9,2 —-10.702 110,1 187,6
ASIA 3.874.879 19,0 3.434.473 17,8 —440.406 159,2 120,9
JAPON 1.801.723 8,8 0 0,0 -1.801.723 235,4 -100,0
TAILANDIA 56.763 0,3 705.366 3,7 648.603 0,0 8,6
TURQUIA 27.611 0,1 448.718 2,3 421.107 0,0 41,1
EUROPA 12.145.577 59,4 10.320.415 53,6 -1.825.163 108,0 149,9
UE-12 11.548.909 56,5 10.253.481 53,3 —1.295.428 117,6 154,0
OCEANIA 136.948 0,7 449.864 2,3 312.916 203,6 234,4
OTROS 227.957 11 458.342 2,4 230.386 - -

FUENTE: Elaboracion propia en base a United Nations (1991 y 1995).
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Frutas y Hortalizas

sumamos los saldos del segundo vy ter-
cero, Holanda e lItalia, no llegan a
superar el dato de Espafia. Entre los
demaés paises destacan Turquia y Chile,
con unos saldos exportadores netos de
1.368 y 915 millones de ddlares, res-
pectivamente, en 1993-94.

El comercio internacional de frutas
y hortalizas se ha multiplicado por dos
entre 1985/86 y 1993/94. La interrela-
cion entre los distintos continentes ha
ido en aumento, pero el movimiento

neto de todo el comercio no ha varia-
do. El aumento del comercio interna-
cional no ha hecho mas que incremen-
tar el déficit comercial de estos pro-
ductos en el continente europeo.

En cualquier caso, se puede apre-
ciar en el cuadro n® 3 que los paises
asiaticos estan aumentando también su
consumo, incluso méas que su produc-
cién (las importaciones crecen un
124,8% y las exportaciones un 99,1%),
y el efecto contrario lo encontramos en
los paises americanos (muy mediatiza-
dos por lo que ocurre en Estados Uni-
dos y Canadd) y en Europa en general.

Si consideramos el comercio mun-
dial de hortalizas (cuadro n° 4), vemos
que representa aproximadamente la
mitad del total hortofruticola en 1993-
94. Su composicion, en cuanto a repar-
to entre los distintos continentes, tam-
bién es muy similar al total de frutas y
hortalizas, y las diferencias aparecen en

el caso de las exportaciones, ya que la
participacion de Europa es mayor y mas
reducidas las de Africa y América.

El pais més exportador en los ulti-
mos afios es Holanda, que genera casi
la quinta parte de las ventas interna-
cionales aunque sélo aporta el 1% de
la produccion. Desempefia, por tanto,
una importante funcién de intermedia-
rio en el contexto internacional. Espafia
se sitla en segunda posicion, con cerca
del 9,6% de las exportaciones mundia-
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CUADRO N° 5

COMERCIO HORTOFRUTICOLA EN LA UNION EUROPEA

MILES DE DOLARES

AREAS IMPORTACION %
ALEMANIA 7.653.483 28,0
BELGICA- LUXEMB. 1.504.803 55
DINAMARCA 372.341 1,4
ESPANA 1.097.222 4,0
FRANCIA 2.806.355 10,3
REINO UNIDO 3.847.214 14,1
GRECIA 199.451 0,7
HOLANDA 2.859.035 10,5
IRLANDA 286.817 11
ITALIA 1.770.933 6,5
PORTUGAL 408.326 1,5
UE-12 25.537.804 93,5
AUSTRIA 702.072 2,6
FINLANDIA 358.305 1,3
SUECIA 715.138 2,6
UE-15 27.313.319 100,0

1993-1994
EXPORTACION % SALDO

655.416 3,5 —6.988.067
1.649.576 8,9 144.773
109.470 0,6 -262.871
4.732.755 25,4 3.635.533
2.234.826 12,0 -571.529
311.440 1,7 —3.535.774
623.113 3,3 423.662
4.533.784 24,4 1.674.749
73.847 0,4 —-212.970
3.227.846 17,3 1.456.913
154.531 0,8 - 253.796
18.507.661 99,4 —7.030.143
102.977 0,6 -599.095
0 0,0 - 358.305
0 0,0 —-715.138
18.610.638 100,0 —8.702.681

TASA DE VARIACION 93-94/85-86

IMPORTACION EXPORTACION
94,7 93,8
99,2 210,6
85,8 11,3

481,2 183,2
24,6 102,7
80,2 50,0

710,7 48,4
96,9 142,3
72,1 147.,6

132,6 102,2

390,9 279,0

113,6 133,4

104,4 532,0
90,1 0,0
80,3 -100,0

112,0 133,6

FUENTE: Elaboracién propia en base a United Nations (1991 y 1995).

les, seguida de Estados Unidos que rea-
liza un 9,2%.

El saldo de la balanza comercial de
hortalizas es claramente deficitario en
Europa y muy bajo en Africa, debido
sobre todo al escaso nivel de apertura
exterior de los paises de este continen-
te. El primer importador neto es Alema-
nia seguido de Jap6n y Reino Unido.
Entre los exportadores, Espafia ocupa el
segundo lugar, por detras de Holanda,
con un saldo cercano a los 1.200 millo-
nes de dolares en esos afios. Llama la
atencion el pequefio saldo de Estados
Unidos, escasamente 10 millones de
dolares, pero con una elevada partici-
pacion tanto en las importaciones
como en las exportaciones mundiales.

Durante el periodo de analisis el
comercio horticola se ha manifestado
bastante mas dindmico que el total hor-
tofruticola, presentando tasas de creci-
miento sensiblemente superiores. Res-
pecto a las importaciones, el continente

=

en el que mas han aumentado ha sido
Oceania (203,1%), seguido de Asia
(160%), si bien el dato de Oceania es
poco relevante por su escasa partici-
pacion en el comercio mundial. Entre
los grandes paises consumidores Japon
ha sido el que mas ha elevado sus
importaciones, con una tasa del 235%.
Por el lado de las exportaciones, las
europeas son las que méas han crecido
en los ultimos afos, aunque a nivel de
los paises extracomunitarios Chile y
Estados Unidos han incrementado sus
exportaciones por encima del aumento
medio mundial y de la UE-12.

En cuanto a las frutas, el comercio
internacional representé en 1993-94
aproximadamente el 55% del total hor-
tofruticola, con una pérdida de peso
respecto a 1985-86. Como ocurria en
las hortalizas, la estructura de los conti-
nentes importadores es muy similar a la
del comercio hortofruticola. EI matiz
diferenciador viene por el lado de las

exportaciones, ya que el primero es
América, delante de Europa por poca
diferencia. Entre los principales expor-
tadores destacan Estados Unidos y
Espafia, que representan conjuntamente
mas de la cuarta parte del total. En lo
que se refiere a los competidores de las
frutas espafiolas en los mercados inter-
nacionales, la participacion de Marrue-
cos es todavia pequefia ya que no llega
al 1% del total mundial. Es mayor la
importancia de Turquia y Chile, que
representan el 4,3 y el 3,4% respectiva-
mente del total de las exportaciones en
1993-94 (cuadro n° 4).

El saldo neto del comercio interna-
cional de frutas muestra que el gran
receptor es Europa, en tanto que los
exportadores netos son América, Africa
y Oceania. En el primero la situacion es
debida mas a las exportaciones de pai-
ses del cono Sur (Chile principalmente)
que a la contribucién de Estados Uni-
dos, cuyo saldo exportador de 400

&
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Frutas y Hortalizas

millones de dolares es insignificante si
lo comparamos con el de Espafia
(2.450 millones de ddlares en 1993/94).

En resumen, cabe decir que con la
modificacion del mapa de productores
y la progresiva incorporacion de los
paises menos desarrollados al comer-
cio, se confirma la tesis que dice que
corresponde a estos paises la produc-
cion de frutas tropicales y/o intensivas
en mano de obra o recursos naturales, y
son los paises desarrollados los encar-
gados de ofrecer los componentes basi-
cos de la dieta: cereales, carne, hortali-
zas, huevos o leche (Aldanondo, 1992).

EL COMERCIO EN
LA UNION EUROPEA Y ESPANA

Los paises de la Union Europea acapa-
ran una parte muy importante del
comercio internacional de frutas y hor-
talizas pues, como hemos visto, inter-
vienen en méas de la mitad de los inter-

cambios mundiales. Si analizamos la
composicidn de estos intercambios
segun los datos del cuadro n° 5, apre-
ciamos que los principales paises
exportadores son Espafia y Holanda,
junto con ltalia que exporta el 17,3%
del total de la Union.

Si consideramos los saldos de
comercio exterior en cada pais, que
reflejan una buena estimacion de la
relacién entre consumo, produccion y
comercio internacional, vemos que
Alemania y Reino Unido son los dos
miembros de la Union con mayores sal-

dos negativos. Francia, a pesar de ser
también un gran importador de estos
productos, compensa su saldo con un
volumen muy significativo de exporta-
ciones como consecuencia de sus ele-
vados niveles de produccion. No obs-
tante, el caso mas significativo con res-
pecto a estos datos lo aporta Holanda
que presenta un volumen de comercio
muy alto, tanto en importaciones como
en exportaciones, demostrando estas
cifras su caracter de pais intermediario.

Espafia, pese a no ser un gran
importador, presenta una tasa bastante
elevada de crecimiento de su compras
exteriores, que se multiplican casi por
10 entre 1985-86 y 1993-94, y lo
mismo ha ocurrido con Grecia, aunque
a mayor escala.

En ambos casos, la evolucion eco-
nomica de estos paises esta provocando
cambios en los gustos de los consumi-
dores que repercuten en una mayor
demanda de productos exéticos.

0
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Porque sus frutas y verduras son de gran calidad, porque usted
con su marca garantiza esa calidad y su origen. Por todo ello,
es necesario que el consumidor la reconozca.

Sus envases de frutas y verduras deben exponerse en los puntos
de venta, pero deben exponerse con "nombre y apellidos”, o lo
que es lo mismo: identificando plenamente su marca y logotipo
e identificando igualmente su origen.

S6lo con PLAFORM, envase de Carton Ondulado, reciclable y
de un sélo uso, lo tiene garantizado.

Ademds, PLAFORM es compatible y modulable, con o que
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posibilita una perfecta composicion estética en liniales y
mostradores.

PLAFORM es el embaleje para frutas y verduras ideal para que
su marca y logotipo se vea, por tener grandes zonas para
impresién y por dar una calidad optima de la misma.

Por el bien de su marca.

EXIJA PLAFORM, SALDRA GANANDO.
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Frutas y Hortalizas

CUADRO N° 6
COMERCIO DE FRUTAS Y HORTALIZAS EN LA UNION EUROPEA
MILES DE DOLARES

FRUTAS

1993-1994 TASA DE VARIACION 93-94/85-86
AREAS IMPORTACION % EXPORTACION % SALDO IMPORTACION EXPORTACION
ALEMANIA 4.228.897 28,0 260.068 31 —3.968.830 95,7 87,4
BELGICA- LUXEMB. 738.713 4,9 505,555 6,1 —-233.158 84,8 259,4
DINAMARCA 205.825 1,4 N.D. N.D. —-205.825 67,2 N.D.
ESPANA 440.332 2,9 2.890.508 34,7 2.450.177 475,7 149,0
FRANCIA 1.293.623 8,6 1.064.990 12,8 - 228.633 -9,0 98,0
REINO UNIDO 2.197.971 14,5 73.020 0,9 -2.124.951 66,9 45,2
GRECIA 94.612 0,6 418.344 5,0 323.732 0,0 18,8
HOLANDA 1.375.632 9,1 1.007.887 121 —-367.746 118,0 2245
IRLANDA 130.391 0,9 N.D. 0,0 -130.391 57,0 0,0
ITALIA 973.539 6,4 1.864.251 22,4 890.713 132,0 60,5
PORTUGAL 218.813 1,4 30.791 0,4 -188.022 2.476,5 88,8
UE-12 13.988.896 92,5 8.254.180 99,1 —5.734.716 110,5 1121
AUSTRIA 461.698 3,1 78.156 0,9 —383.542 92,0 0,0
FINLANDIA 249.114 1,6 N.D. N.D. N.D. 72,6 N.D.
SUECIA 423.429 2,8 N.D. N.D. N.D. 56,2 N.D.
UE-15 15.123.136 100,0 8.332.336 100,0 —6.790.800 107,1 114,1

HORTALIZAS

1993-1994 TASA DE VARIACION 93-94/85-86
AREAS IMPORTACION % EXPORTACION % SALDO IMPORTACION EXPORTACION
ALEMANIA 3.424.586 28,1 395.349 3,8 —-3.029.237 93,5 98,3
BELGICA- LUXEMB 766.091 6,3 1.144.021 11,1 377.931 15 5 193,0
DINAMARCA 166.516 1,4 109.470 11 —-57.047 115,4 11,3
ESPANA 656.891 54 1.842.247 17,9 1.185.356 485,0 260,9
FRANCIA 1.512.732 12,4 1.169.836 11,4 - 342.896 82,3 107,3
REINO UNIDO 1.649.243 13,5 238.420 2,3 —-1.410.823 101,5 G5
GRECIA 104.840 0,9 204.770 2,0 99.930 326,1 201,6
HOLANDA 1.483.403 12,2 3.525.898 34,3 2.042.495 80,7 125,9
IRLANDA 156.426 1,3 73.847 0,7 —-82.579 87,1 147,6
ITALIA 797.395 6,5 1.363.595 13,3 566.201 133,2 213,9
PORTUGAL 189.513 1,6 123.740 1,2 -65.774 153,8 405,7
UE-12 11.548.909 94,7 10.253.481 99,8 —1.295.428 117,6 154,0
AUSTRIA 240.374 2,0 24.821 0,2 —-215.553 133,2 52,3
FINLANDIA 109.192 0,9 N.D. N.D. N.D. N.D. 0,0
SUECIA 291.709 2,4 N.D. N.D. N.D. N.D. 0,0
UE- 15 12.190.183 100,0 10.278.302 100,0 -1.911.881 118,4 152,3

N.D.— No Disponible.
FUENTE: Elaboracién propia en base a United Nations (1991 y 1995).
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New Zealand Kiwifruit

Kiwi Zespri™

a decisién que ha tomado New Zealand Kiwifruit de

dar a sus frutes la marca ZESPRI™ va a beneficiar a
todos los que estan relocionades con su distribucion y
venta. Naturalmente, desarrollar una nueva marca implica
mucho més que un cambio de nombre y efiqueta. Crear
una marca que llegue a ser conocida internacionalmente
significa que, después de asegurados los buenos afributos
del producto, hay que invertir en publicidad, relaciones
piblicas, programas de promacién y materiales de apoyo
en punfos de venta para dar a conocer a fodo el mundo
los valores y beneficios que la marca representa.
Este imporiante programa de inversiones supone una mejor
atencién al consumidor y, como resuliado, un incremento

de las ventos. El nombre ZESPRI™ ha sido creado

después de llevar a cabo un infensivo programa de
investigacion y desarrollo a escala internacional.

Lo marca ha sido registrada en todo el mundo y refleja los
afributos del producto: atractivo y atrayente,

El programa de marketing que acompaiia a la fruta de la
nueva femporada fiene por objeto conseguir que el piblico
deje de pensar que el kiwi ZESPRI™ es un fruto exdfico y
que sélo se come de vez en cuando.

En su lugar, prefendemos que se considere una fruta
alternativa gn la lista de la compra vy, por tanto, de
consumo cotidiano. 3Cémo lo vamos a conseguir? les
vamos a demostrar que ZESPRI™ es una fruta deliciosa,
muy facil de comer, alegre y llena de vitamina C, que se

puede incluir en las comidas diarias.
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Frutas y Hortalizas

Las tasas de variacion del comercio
muestran un elevado dinamismo de las
importaciones de Alemania y Reino
Unido, en tanto que Francia parece ten-
der a una estabilizacién en relacion
con la dinamica media de los paises de
la Unién. En las exportaciones cabe
destacar la elevada tasa de crecimiento
de las espafiolas (183,2%), siendo las
mayores del grupo. Aunque aparecen
otros paises con tasas de crecimiento
superiores a las espafiolas, salvo el caso
de Bélgica-Luxemburgo, son poco des-
tacables porque tienen volimenes de
exportacion muy bajos.

Utilizando la misma estructura de
analisis que en los apartados anteriores,
si diferenciamos la actividad comercial
de los paises de la Uni6n Europea entre
frutas y hortalizas, podemos apreciar
grandes diferencias de comportamien-
to, como refleja el cuadro n° 6. En pri-
mer lugar, aunque el saldo es negativo
para ambos tipos de producciones, el

déficit es mucho mayor para las frutas
que para las hortalizas, sin que ésta sea
la ténica general para los paises de la
Union. Por un lado, Alemania y Gran
Bretafia se mantienen como importado-
res netos para los dos productos, aun-
que también con un déficit mayor en
las frutas.

Espafia, como gran exportador neto,
en gran medida hacia Europa, tiene un
comportamiento complementario al
descrito para los dos paises anteriores,
es decir, el saldo positivo es mucho
mayor para las frutas.

Con estos datos podemos ver tam-
bién que la verdadera especializacion
de Holanda en produccién y comercio
internacional agrario esta centrada en
las hortalizas con las que alcanza el
mayor saldo de Europa.

Las frutas, aunque generan un saldo
negativo debido al consumo y la baja
produccién en Holanda, han sufrido en
este pais tasas de crecimiento de las
importaciones y exportaciones muy ele-
vadas en los Gltimos afios en los cuales
parece que quiere rentabilizar la expe-
riencia alcanzada con la comerciali-
zacion internacional de hortalizas y
aplicarla a las frutas.

Por ultimo, el fuerte crecimiento de
la participacion en el comercio interna-
cional de Grecia se orienta claramente
a las hortalizas, puesto que sus importa-
ciones de frutas no han crecido y las
exportaciones solo lo han hecho en un
18,8%, cifra muy baja comparada con
la media europea.

0

ALIMENTANDO EL FUTURO

NATURALEZA VIVA

FRUTAS Y HORTALIZAS

LA REDONDA
(El Ejido)

P. I. La Redonda (Sur)
Ctra. de Malaga, Km. 414
Teléfono: 9(50) 580800*
Fax: 9(50) 580717

CUATRO HIGUERAS
(Adra)

Paraje Cuatro Higueras
Ctra. de Malaga, Km. 393
Teléfono: 9(50) 560800*
Fax: 9(50) 568611

CUATRO VIENTOS
(El Ejido)
Paraje Cuatro Vientos
Ctra. Malaga, Km. 407
Teléfono: 9(50) 570228*
Fax: 9(50) 482362
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MERCADO MAYORISTA DE FRUTAS Y HORTALIZAS

Produccion  Confeccion » Comercializacion

propias

Nuestro mayor objetivo es ofrecer un buen servicio

a nuestros clientes, por ello contamaos con los mejores
recursos:

* Producimos, confeccionamos ./ comercializamos
los mejores productos del campo almeriense y mallorguin
* Poseermos camiones frigorificos para garantizar un
transporte de cakdad de nuestros productos

* ‘Lenemos puntos de venta, almacenes y camaras

ALMACENES en Almeria y Palma de Mallorca
Mercapalma Para todo ello contamos con el mayor capital humano,
FLOR INCA, S.L. con amplia experiencia en el sector frutero (desde la
Ptos. 202, 204 y Nave en ZA.C. produccion a la venta) dispuesto a atender
Tels.: (971) 26 38 89 / 26 68 13 con profesionalidad sus demandas.

Fax: (971) 26 01 92
Palma de Mallorca (Baleares)

Almeria
CAN VICENS, S.L.
Almaceén: Vial I. Cortijos de Marin
TeUFax: (950) 32 07 35
Roquetas de Mar (Almeria)
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AGRICOLAS

Finca Can Trujillo
Distrito Il
Tel/Fax: (971) 88 18 22
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S'Hort de Can Vicens
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Frutas y Hortalizas

CUADRO N° 7

CONSUMO DE FRUTAS Y HORTALIZAS EN LA UNION EUROPEA

FRUTAS
TASA DE VARIACION

KILOS PER CAPITA
HORTALIZAS
TASA DE VARIACION

AREAS 80/81 85/86 93/94 80/81-85/86  85/86-93/94 80/81
UE-12 113 116 108 2,65 -6,90 87
BENELUX 65 85 110 30,77 29,41 80
DINAMARCA 58 163 80 (1) 181,03 -50,92 45
ALEMANIA 69 72 79 4,35 9,72 109
GRECIA 204 194 208 (3) - 4,90 7,22 113
ESPANA 160 150 156 -6,25 4,00 94
FRANCIA 117 118 124 (2) 0,85 5,08 72
IRLANDA 79 86 87 (3) 8,86 1,16 43
ITALIA 163 174 175 6,75 0,57 109
HOLANDA 86 9 99 (3) 5,81 8,79 150
PORTUGAL 102 115 113 (3) 12,75 -1,74 51
REINO UNIDO 78 85 65 (3) 8,97 -23,53 47

85/86

93/94

80/81-85/86

85/86-93/94

88 81 1,15  -795
71 93 -11,25 30,99
49 64 (1) 8,89 30,61
107 96 -183 -10,28
120 147 (3) 6,19 22,50
92 93 -213 1,09
89 82 (2) 23,61 -7,87
45 46 (3) 4,65 2,22
108 124 -0,92 14,81
146 81 (3) 2,67 -4452
50 97 (3) -1,96 94,00
52 59 (3) 10,64 13,46

1.-1987/88. 2.-1988/89. 3.- 1992/93.

FUENTE: Elaboracion propia en base a Comisién Europea (1988, 1995 y 1996).

A partir de datos obtenidos del ICEX
para el ejercicio 1996, se comprueba
que en el caso espafiol los mercados
internacionales se concentran princi-
palmente en la Unién Europea, donde
se destinan el 90% de las exportacio-
nes. Méas concretamente Alemania,
Francia, Reino Unido y Paises Bajos
son los principales compradores de fru-
tas y hortalizas espafiolas. Pero aunque
Europa recoge el 99% de las exporta-
ciones, existen algunas operaciones sig-
nificativas con paises de otros conti-
nentes como Estados Unidos donde se
exportaron 25.000 toneladas de frutas
en 1996 o Tailandia, que comproé a
Espafia en ese mismo afio 48.360 tone-
ladas de hortalizas.

Por el contrario, las importaciones
espafiolas estan mas repartidas y casi el
50% proceden del continente america-
no, un 40% de Europa y el resto princi-
palmente de Africa. Los saldos comer-
ciales negativos que mantenemos con
América y Africa quedan por supuesto
mas que compensados con el elevado
saldo positivo que se desprende de

nuestros intercambios con Europa. El
excelente momento de la actividad
comercial de Espafia se confirma con
las altas tasas de crecimiento de las
exportaciones, el 18% en Europa desde
1993 a 1996. En cuanto a las importa-
ciones, estan disminuyendo las de algu-
nos paises europeos como ltalia, Reino
Unido y Paises Bajos, reorientandose
las compras hacia América.

HACIA DONDE VA EL CONSUMO

El consumo mundial de frutas y hortali-
zas frescas aumenta pero a un ritmo
inferior a la produccion. Ello conlleva
un riesgo de excedentes a escala mun-
dial en numerosos productos, que afec-
ta mas a las frutas que a las hortalizas.
Ante esta situacion, los mercados sol-
ventes, como el europeo, seran objeto
de especial atencion por parte de los
exportadores. Este presenta un poder de
compra elevado y unos precios atracti-
vos que lo han convertido en el mayor
importador mundial de frutas y hortali-
zas (CCAE, 1996).

Por otra parte, los avances tecnolo-
gicos relacionados con la logistica y
especialmente el transporte y la conser-
vacion frigorifica facilitan los intercam-
bios comerciales y el acceso al mercado
de los grandes operadores comerciales.
Ello ha propiciado que la oferta horto-
fruticola se haga mas internacional y
menos limitada a las temporadas de
produccion, lo que esta permitiendo un
mayor ajuste a las demandas de los
compradores. Sin embargo, todavia
asistimos a importantes desajustes entre
la oferta y la demanda tanto del tipo
cualitativo como cuantitativo. El prime-
ro se debe a factores estructurales, agro-
climaticos y al déficit de informacion de
los productores sobre la evolucién de la
demanda, mientras que el segundo obe-
dece al incremento de la produccion
por el avance tecnolégico y al estanca-
miento de la demanda paralelo al de la
poblacién (Siguan, 1993).

Desde el punto de vista del consu-
midor final, los cambios cualitativos en
el consumo de frutas y hortalizas que
I[levan a modificar las variedades

e

!Bistribucién
ONSUMON35



GIRONA FRUITS, SCCL FRISELVA
Cra. de Palamés, 56 Cra. de Sant Feliu, km. 9
17462 Bordils Llambilles
(Girona) (Girona)

Tel. 972/ 49 00 02 Tel 972/ 469228

® @
COOP. FRUCTICOLA COOP. FRUCTICOLA
EMPORDA COSTA BRAVA
C.Dr. Ciurana, 12 Cra.dUlla, sfn
17470 Sant Pere Pescador 17140 Ulla
(Girona) Pt (Girona)
Tel. 972 / 52 00 02 Tel.972 /75 83 64

DENOMINACIO DE QUALITAT POMA DE GIRONA C. Figueres, 31 17257 Torroelia de Montgri (Girona)

[]

!Bistribucién
0NSUMON35



Frutas y Hortalizas

CUADRO N° 8

CONSUMO DE FRUTAS Y HORTALIZAS EN ESPANA

HOGARES Y CONSUMO EXTRADOMESTICO

1990 1995 TASA DE VARIACION
KG. PER CAPITA % KG. PER CAPITA % 90/95 (%) MEDIA ANUAL (%)
TOMATES 17,4 25,2 14,2 25,7 -18,0 -3,6
LECHUGAS/ESCAROLAS 8,8 12,7 10,0 18,1 13,0 2,6
CEBOLLAS 8,4 12,2 7,1 12,8 -13 0,3
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 69,1 100,0 55,3 100,0 -20,0 -4,0
NARANJA 30,5 29,0 20,2 23,9 -33,7 -6,7
MANZANA 14,5 13,8 13,0 15,4 -10,0 -2,0
PLATANO 8,4 8,0 8,9 10,5 6,0 1,2
TOTAL FRUTAS FRESCAS 105,3 100,0 84,5 100,0 -19,7 -39

FUENTE: Elaboracion propia en base a MAPA (1996).

demandadas, la forma de consumirlas y
las cualidades solicitadas, se deben a la
incidencia de varios factores. Los prin-
cipales son de tipo funcional (asociados
a la disminucion del tiempo dedicado a
la adquisicion, preparacién y consumo
de alimentos) y simbdlico (relacionados
con el prestigio social).

Por el contrario, los cambios cuanti-
tativos vienen determinados principal-
mente por los conocimientos nutricio-
nales y por el alto valor que en la socie-
dad actual se confiere a la salud (Salom
et al., 1995).

Esto permite pronosticar un incre-
mento de la demanda de las hortalizas
que se pueden consumir crudas, las fru-
tas faciles de transportar e ingerir (para
consumir entre horas), las consideradas
de prestigio y aquellas que una pieza
forma una racion.

Lo expuesto en relacion con las ten-
dencias en el consumo de estos pro-
ductos lo podemos contrastar en el
ambito de la UE, donde las hortalizas,
seguidas de frutas y citricos, participan
en mayor cuantia en la dieta, sobre
todo en los paises productores.

También se observa una tendencia
al alza en el resto de paises debido a la
importancia que esta alcanzando la
dieta mediterranea, lo que abre expec-
tativas favorables a la exportacion de
nuestros productos (cuadro n° 7).

La tendencia en el consumo es
variable en funcion de los paises y de
los productos, observandose a nivel
comunitario el incremento general en
la primera mitad de la década de los
ochenta, que a partir de ese momento
se traduce en un descenso mayor en
frutas que en hortalizas. Por paises,
desde el afio 1985 cabe destacar el
pequefio incremento del consumo en la
mayoria de los mismos, en contraste
con las fuertes variaciones negativas
producidas en Dinamarca y Gran Breta-
fia. Asimismo, desciende el consumo
de frutas en Francia, Alemania y sobre
todo en Holanda, Unico pais en el que
ademas experimentan una importante
caida los citricos.

En Espafia, el consumo de hortali-
zas ha descendido un 20% en el perio-
do 1990-95, lo que supone un ritmo
medio anual del 4% (MAPA, 1996). La
hortaliza méas consumida es el tomate,
seguido del grupo formado por las
ensaladas (lechuga, escarola y endivia)
y la cebolla. De ellos, El tomate ha
experimentado un descenso en el con-
sumo del 3,6% anual, mientras que la
cebolla y especialmente el grupo de las
ensaladas han experimentado un
importante incremento del consumo,
cifrado en el 2,6% anual (cuadro 8).

El consumo de frutas disminuye a
tasas similares al de hortalizas (3,9%).

Aunque en claro descenso (6,7%
anual), el mayor consumo de frutas
corresponde a la naranja, seguido de la
manzana y el platano, este dltimo con
un aumento del consumo en los ulti-
mos afios del 1,2% anual. Este compor-
tamiento corrobora las tendencias de
incremento del consumo de los produc-
tos faciles de transportar e ingerir.

DISTRIBUCION COMERCIAL

La diversificacion y dispersion de la
oferta de los productos hortofruticolas,
junto a su caracter perecedero y el ele-
vado numero de servicios que requie-
ren hasta su disposiciéon por el consu-
midor, han dificultado la relacion direc-
ta del comercio minorista con las
empresas productoras. Esto ha propicia-
do el protagonismo del canal tradicio-
nal formado por productores, mayoris-
tas y detallistas, destacando la fase
intermedia por la concentracién y
diversificacion de la oferta, los servicios
afiadidos al producto y su acercamiento
al consumidor (Crespo, 1995).

Sin embargo, la distribucién de fru-
tas y hortalizas no esta siendo ajena a
las tendencias de concentracion del
conjunto del sector agroalimentario, al
objeto de adaptarse a las caracteristicas
del nuevo consumidor. Ello hace que el
canal tradicional, con fuerte implanta-

e
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de Sant Miquel y Eurofruit en calidad de:
Expositor Visitante profesional
Nombre y apellidos

Entidad

Direccion

C.P. Poblacion

Teléfono

Lleida, del 26 al 30
de septiembre de 1997

Jornadas técnicas

MIQUEL

La Feria Agraria de Sant Mique! (Salon Nacional de la Maquinaria Agricola) y
Eurofruit (Salén Internacional de la Fruta) conforman la manifestacion agraria
mas importante que se celebra en Espana durante el segundo semestre del
ano. Su completa area de expocion es un atractivo escaparate en el que
estan representadas todas las vertientes del mundo agricola, y en el que el
visitante encontrara las dltimas novedades en tecnologia agraria.

El programa de actividades técnicas y encuentros profesionales del
certamen constituye un interesante foro de informacion y debate que redine a
un gran nimero de técnicos y profesionales del sector.

Cabe destacar que este ano la feria sera el marco de |a Rueda de negocios
internacional Eurofruit'97 en la que participaran 90 empresarios europeos y
latinoamericanos (Mercosur) de los sectores de técnicas y de servicios para la
fruticultura y la horticultura.

La Feria de Sant Miquel acoge un afo mas el
prestigioso Premio a la Innovacion
Tecnologica Fruticola.

Los resultados nos avalan: la edicion de
1996 acogit a mas de 156.000 visitantes y
274 expositores directos con un elevado
nivel de satisfaccion.

Rueda de negocios

Eurofruit'97 Organiza:

Firade Lleida = =—

Cargo Centre d'Iniciatives

Enviar esta solicitud por correo o por fax a:
Fira de Lleida - Camps Elisis
Apartado de Correos 106
25080 LLEIDA - Tels. (973) 20 20 00
Fax Fax (973)2021 12

Distribucién y Cansumo]
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TARTERA @ LAVILLA
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Frutas y Hortalizas

CUADRO N° 9

PORCENTAJES DE LA PRODUCCION HORTOFRUTICOLA
COMERCIALIZADA POR LAS COOPERATIVAS (1992)
Y POR LAS GRANDES SUPERFICIES (1991)

COOPERATIVAS GRANDES SUPERFICIES
FRUTAS HORTALIZAS ~ FRUTAS Y HORT. FRUTAS Y HORTALIZAS
BELGICA 60-65 70-75 67 28
DINAMARCA 90 90 90 70
ALEMANIA 20-40 55-65 45 41
GRECIA 51 12 31 6
ESPANA 32 15 23 19
FRANCIA 45 35 40 49
IRLANDA 14 8 11 58
ITALIA 40 13 16 27
LUXEMBURGO 10 N.D. 10 36
HOLANDA 78 70 74 39
PORTUGAL 40 40 40 48
REINO UNIDO 31 19 25 37
MEDIA UE 43 39 41 38

N.D.— No disponible.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de Comision Europea (1995) y Siguan (1995).

cion de los mayoristas, esté dando paso
a canales paralelos mas cortos, al ritmo
que marcan los fenémenos de concen-
tracion. Estos se dan por el lado de la
oferta a través de las cooperativas agra-
rias. Por el lado de la demanda, dichos
fendmenos estan representados en la
gran distribucion (supermercados e
hipermercados), con preferencias por
abastecerse directamente de las empre-
sas productoras mediante envios plani-
ficados, llegando incluso a la denomi-
nada “compra programada” (Garcia y
Langreo, 1992).

En este sentido, se observa una con-
centracion en manos de las grandes
superficies del orden del 38% de las
ventas, presentando los mayores indi-
ces los paises del norte de Europa
(Dinamarca, Irlanda y Francia, princi-
palmente). En cuanto al porcentaje de
la produccion hortofruticola comercia-
lizada por las cooperativas, la media en
la UE es del 41%. Espafia presenta un
porcentaje del 32% en frutas y del 15%
en hortalizas, valores inferiores a la
media comunitaria del sector hortofruti-

™

cola 'y muy por debajo de paises como
Holanda, Bélgica, y en especial Dina-
marca con el 90% (cuadro n° 9).

Los porcentajes sefialados no con-
tradicen la afirmacion de la mayor con-
centracion de la demanda, dado el ele-
vado nimero de cooperativas agrarias
existente. Asi se demuestra al compro-
bar que mientras en la UE en 1992, con
independencia de su orientacion pro-
ductiva, existen 31.587 cooperativas
con una facturacion aproximada de 28
billones de pesetas y una media de 900
millones de pesetas (Munuera et al.,
1997). En cambio, los 10 primeros gru-
pos en la distribucion alimentaria euro-
pea presentan unas ventas de 33 billo-
nes de pesetas y una media de 3 billo-
nes de pesetas (Siguan, 1995).

Si como se ha indicado la tendencia
general del canal mayorista es hacia un
menor protagonismo, su importancia y
evolucion varia en funcion del pais.
Asi, en los integrados en Mercosur, al
igual que sucede en Espafia, las centra-
les mayoristas siguen teniendo una
relevancia sustantiva (Modernel, 1995).

En Espafia, destaca la red MERCA-
SA, formada por 22 centros distribuidos
por todo el territorio nacional. La
importancia de esta red se pone de
manifiesto al comprobar que més de la
mitad del consumo nacional de frutas y
hortalizas se canaliza a través de ella,
siendo mayor su participacion en las
ciudades y provincias en las que dispo-
ne de un establecimiento. Asimismo, el
volumen comercializado a través de los
Mercas ha experimentado un constante
aumento en los ultimos afios con tasas
de crecimiento anual proximas al 3%
en el periodo 1990-96 (cuadro n° 10).

Por el contrario, en los paises del
Norte de Europa los centros mayoristas
tradicionales pierden importancia de
forma maés rapida. Si en 1980 en el
Reino Unido el 66% de las ventas de
frutas y hortalizas pasaba por los mer-
cados mayoristas, en 1993 habia des-
cendido al 46%. Esta tendencia esta
intimamente relacionada con la partici-
pacion y evolucion de los diferentes
establecimientos detallistas en la venta
de estos productos (De Pablo, 1995).
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NUESTRA DISTRIBUCION ES

FruTO".CALIDAD

Para MENEU es ficil hablar de calidad porque este es el camino que nos gusta seguir.
El camino que empieza con la seleccién de las mejores frutas y que nos lleva hasta usted
ofreciéndole el mejor servicio. Una calidad de principio a fin.

MENEU

DISTRIBUCION

é&, r Gﬂ e g Jordan River

enza

Meneu Distribucion, S. A.

Poligono Industrial del Mediterraneo. Avda. del Mar, 11 - 46550 ALBUIXECH-VALENCIA (SPAIN)
Tel. (96) 140 14 06 - Fax (96) 140 14 03
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Frutas y Hortalizas

CUADRO N° 10

EVOLUCION DE LA COMERCIALIZACION MAYORISTA DE FRUTAS Y HORTALIZAS EN LA RED DE MERCAS

TONELADAS

MERCAS 1992
MERCALICANTE 56.168
MERCASTURIAS 73.502
MERCABADAJOZ 27.621
MERCABARNA 735.982
MERCABILBAO 197.962
MERCACORDOBA 75.778
MERCAGALICIA -
MERCAGRANADA 113.427
MERCAIRUNA 36.919
MERCAJEREZ 50.579
MERALASPALMAS 145.925
MERCALEON -
MERCAMADRID 961.100
MERCAMALAGA 141.566
MERCAMURCIA 68.783
MERCAPALMA 119.671
MERCASALAMANCA 72.783
MERCASANTANDER 57.880
MERCASEVILLA 293.449
MERCATENERIFE 89.887
MERCAVALENCIA 164.354
MERCAZARAGOZA 177.740
TOTAL RED 3.661.076

1.- MERCALEON: Periodo mayo-diciembre 1993.
FUENTE: MERCASA

Con relacién a la distribucion deta-
[lista, se observa una creciente concen-
tracion por el traspaso de ventas del
comercio tradicional a las grandes
superficies, con el consiguiente incre-
mento de su poder de negociacion fren-
te a las empresas productoras. De
nuevo, nos encontramos con el caso
extremo de los paises nérdicos donde
practicamente el 90% de los productos
horticolas son distribuidos por las gran-
des cadenas comerciales. En el Reino
Unido, en 1980 las verdulerias vendian
el 38% de los productos hortofruticolas
y los hipermercados y supermercados
el 22%, mientras que en 1993 los por-
centajes son del 24% y 48% respectiva-

=

1993 1994
59.345 56.961
74.755 70.371
48.039 45.730

767.735 805.188
204.578 196.165
83.489 84.406
8.000 7.000
116.768 124.713
36.960 36.539
51.367 52.297
146.830 150.765
9.596 (1) 21.234
088.702 1.026.201
130.939 146.489
69.734 72.787
124.004 124.028
77.703 81.931
54.811 52.702
283.022 279.629
93.050 103.072
164.722 165.467
178.593 179.244
3.772.742 3.882.919

mente (De Pablo, 1995), similares estas
altimas cuotas a las de Alemania y
Francia, ambas en torno al 50% (Distri-
bucién y Consumo, 1993).

En Espafia, a pesar de la importan-
cia relativa de la tienda tradicional y
especializada en la venta para consumo
en hogares (40% en 1995), respecto al
total de la alimentacion (35%), y de la
baja participacion de los hipermerca-
dos (8%), también se ha producido un
desplazamiento de la venta de estos
productos en favor de los autoservicios
y supermercados. Estos Gltimos tienen
una participacion del 26% en 1995 y
un crecimiento de 7 puntos porcentua-
les en el periodo 1989-1994, con una

1995 1996
62.304 63.238
65.132 67.568
33.950 27.788

759.729 793.861
193.144 193.519
85.020 83.180
7.000 6.500
128.100 131.307
35.497 35.687
51.727 48.203
153.363 156.884
21.509 22.755
1.030.751 1.053.290
153.706 153.691
72.403 73.956
122.679 120.842
78.201 83.035
45.753 37.838
286.743 288.427
109.484 117.517
166.412 166.948
190.743 194.494
3.853.350 3.920.528

pérdida de un punto en participacion
respecto a 1994, lo que viene a confir-
mar la resistencia del comercio tradi-
cional a perder cuota de mercado en
frutas y hortalizas (MAPA, 1996).

Las estrategias adoptadas por la
gran distribucién para aumentar su
cuota de mercado en estos productos
les ha llevado a un cambio fundamen-
tal en su logistica de abastecimiento,
que en la actualidad pasa por las figu-
ras conocidas como centrales de com-
pra y plataformas de distribucién. Las
primeras aglutinan los pedidos diarios
de todos los centros comerciales situa-
dos en su zona geografica y las plata-
formas de distribucion hortofruticolas

-
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LAS MEJORES FRUTAS
CON DENOMINACION DE ORIGEN

Canarias

* Palos

Valencia de la Frontera

N

Murcia Lleida
Valle de Jerte Bajo Aragon
Maresme
MORALES E H1JOS, SA MORALES BCN, SL
Pabelln C, 3021 al 3023 Pabellén A, 1017 - Tel./Fax: (93) 335 10 74
Tel.: (93) 335 41 42 Pabellon G, 7015 - Tel.: (93) 335 39 40
Fax: (93) 335 65 67 Fax: (93) 335 65 67
08040 BARCELONA 08040 BARCELONA
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Frutas y Hortalizas

suponen pasar de la mera centraliza-
cion de compras realizada por la cen-
tral al agrupamiento fisico de productos
con procedencia diversa para destinar-
los a los establecimientos minoristas
segun sus necesidades (Alimarket).

Las centrales de compra suelen
imponer altas exigencias de tipo técni-
€O y organizativo. Las primeras se con-
cretan en el tamafo de los pedidos,
garantias en la regularidad del suminis-
tro en cantidades y calidades, amplia
gama de productos, precios ajustados,
servicios incorporados y plazos amplios
de pago (Ramos, 1991; Crespo, 1994;
Siguan, 1995). En cuanto a las exigen-
cias organizativas, Barco (1995) mani-
fiesta que con la nueva distribucion el
precio ha perdido el protagonismo para
competir, pasando a otros factores
como la tecnologia, el servicio y el
marketing. En el cuadro n® 11 podemos
ver los principales minoristas que ope-
ran en Espafia que disponen de plata-
formas de distribucion, lo que les per-
mite abastecerse en el origen, sobre
todo de las centrales hortofruticolas.

Por ultimo, cabe sefialar que el pro-
ceso de concentracion de la distribu-
cion no termina con la creacion de las
centrales de compra a nivel nacional,
sino que éstas se internacionalizan
extendiéndose al ambito europeo. Son
las denominadas "eurocentrales” de las
cuales las seis primeras (Big, Emd,
Deuro Buying, Ams, Eurogroup, y Cem)
en 1992 facturaron 256.642 millones
de ecus, que suponen el 40% del mer-
cado europeo (Recio y Roman, 1994).

COMPETENCIA INTERNACIONAL

En los dltimos afios, la liberalizacion de
los mercados, las nuevas tendencias en
el consumo y los avances tecnoldgicos
de la produccion, la distribucion y el
marketing, han provocado incrementos
de la produccion y el comercio horto-
fruticola. Junto a estos incrementos, el
hecho de que la demanda se haya esta-
bilizado ha tenido como consecuencia
una mayor competencia entre las
empresas que operan en estos merca-
dos. A esta mayor competencia tam-
bién han contribuido una serie de cam-

=

CUADRO N° 11

PRINCIPALES EMPRESAS DE DISTRIBUCION MINORISTA
CON PLATAFORMAS DE PRODUCTOS HORTOFRUTICOLAS

EMPRESA INSTALACIONES (M?)
MERCADONA, S.A. 10.300
GRUPO EROSKI 16.400
SUPER. SABECO, S.A. 3.000
SUPER. CAPRABO, S.A. 1.350
GRUPO UNIGRO 2.500
ALCAMPO, S.A. 3.000
DAGESA 1.000
GRUPO GALICIA 5.000
GRUPO SYP 1.600
SIMAGO, S.A. 21.000
CONDAL ALIMENT, S.A. 1.575
PRYCA 5.000
CONTINENTE N.D.
EL CORTE INGLES, S.A. 20.000

1.— ORIGEN: Centrales Hortofruticolas.
N.D.- No Disponible.
FUENTE: ALIMARKET (1994).

bios que afloran de las distintas fases de
la cadena hortofruticola.

En primer lugar, estan apareciendo
nuevos competidores a consecuencia
de las politicas liberalizadoras del mer-
cado y del fenémeno de la deslocaliza-
cion que lleva a las empresas agrarias,
no solo de los paises desarrollados sino
también de los denominados paises
emergentes (Hemisferio Sur, Norte de
Africa y Sudeste Asiatico), a cambiar las
orientaciones productivas invirtiendo
en la produccion de frutas y hortalizas.

En segundo lugar destaca la inter-
nacionalizacidn de los operadores
comerciales y de las empresas de distri-
bucién, que junto a la aparicion de las
centrales de compra suponen un trasla-
do intenso del poder de negociacion
desde el productor al distribuidor.

En tercer lugar, asistimos a una
mayor organizacion del sector en pai-
ses donde el espiritu cooperativo se
encuentra fuertemente arraigado.

Por Gltimo, se estan produciendo
variaciones en la demanda que favore-
cen la entrada de productos sustitutivos
como los derivados lacteos.

COMERCIALIZACION 1993 (TM.) COMPRAS (1)

109.000 54% ORIGEN
79.000 95% ORIGEN
50.000 ORIGEN/MERCA
30.000 60% ORIGEN
29.913 65% ORIGEN
28.000 MERCA/ORIGEN
25.000 50% ORIGEN
24.000 90% ORIGEN
19.000 60% ORIGEN
18.000 60% ORIGEN
12.875 42% ORIGEN

N.D. N.D.
N.D. N.D.
N.D. N.D.

Junto a todo, se observan cambios
tanto en los escenarios donde se com-
pite como en la procedencia de las
empresas competidoras. Nos encontra-
mos también con inversiones extran-
jeras y acuerdos de cooperacion entre
empresas de diferentes paises, buscan-
do la complementariedad de la oferta y
de los calendarios que les permita una
permanencia continuada en el mercado
y el acceso a la gran distribucion. Tal
es el caso de las relaciones entre
empresas europeas y del Hemisferio
Sur para acceder a los productos de
contraestacion, o el de los paises medi-
terraneos del Norte de Africa para
beneficiarse de los menores costes
laborales.

Al analizar los paises que compiten
y los mercados a los que se dirigen, se
observa que vienen mediatizados por el
potencial productivo del pais y su nivel
de consumo para estos productos. De
un lado, nos encontramos con la com-
petencia de un grupo de paises en vias
de desarrollo en los que las inversiones
en produccion e infraestructuras logisti-
cas han permitido el lanzamiento de

&
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CORUNA

Mercado Central de Frutas
La Grela-Puesto 17

Tel.: (981) 29 68 00

Fax: (981) 10 05 71

ASTURIAS
Lastres, 7-bajo
Tel.: (98) 535 14 62
Fax: (98) 535 88 19

SEVILLA

Mercasevilla-Nave 2-Puesto 56
Tel.: (95) 451 71 68

Fax: (95) 451 79 49

SOCIEDAD COOPERATIVA

DOMICILIO FISCAL
Y SEDE CENTRAL
Poligono Industrial de Vallecas
Camino Pozo Tio Raimundo, s/n
28031 MADRID

OFICINAS Y
DEPARTAMENTO
IMPORT-EXPORT

Tels.: (91) 380 13 35 - 380 14 19
Fax: (91) 330 29 62

COESHOR, S. Coor

BILBAO
Mercabilbac-Nave 2
Puestos 237 y 239
Tels.: (94) 449 29 80/81
Fax: (94) 440 67 80

MADRID
Mercamadrid-Nave D
Tel.: (91) 785 75 11
Fax: (91) 785 60 05

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA
Mercalaspalmas, Oficina 3

Tel.: (928) 71 26 60

Fax: (928) 71 38 30
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Frutas y Hortalizas

proyectos orientados a la exportacion.
Es el caso de Brasil, Argentina, Chile,
Uruguay, Nueva Zelanda, Sudafrica y
Marruecos que han entrado en los mer-
cados internacionales con productos
tropicales y con otros de clima conti-
nental o mediterraneo como la manza-
na, pera, uva de mesa, melocoton,
kiwi, citricos o tomates.

Al mismo tiempo, estan utilizando
estrategias distintas: Chile ha optado
por el volumen frente a Nueva Zelanda
que basa su estrategia en el lanzamien-

to de nuevas variedades, en tanto que
Sudafrica apuesta por mejoras en la
calidad (Salom et al., 1995). Por lo
general, se trata de paises que presen-
tan un bajo consumo interno, lo que
les lleva a establecer estrategias dirigi-
das a potenciar sus exportaciones.
Para ello cuentan con unas institucio-
nes o Juntas de Comercializacion que
fijan una disciplina de actuacion de
cara a sus ventas en los mercados
internacionales (Briz, 1994).

De otro lado, nos encontramos con
paises con vocacion exportadora y un
importante mercado interno. Es el caso
de Espafia, Italia y Francia que en el
interior comercializan a través de los
canales tradicionales, mientras que en
el exterior operan mediante empresas
de mayor dimensién con capacidad
para llegar a mercados mas sofisticados
y competitivos. Por Gltimo, nos encon-
tramos con paises con vocacion impor-
tadora neta como es el caso de Alema-

nia y Reino Unido, que cuentan ade-
mas con un sector de la distribucion
muy desarrollado.

De lo indicado se deduce la mayor
capacidad de competencia de los pai-
ses tropicales y del Hemisferio Sur (Bra-
sil, en hortalizas; y Chile, Uruguay e
incluso Costa Rica, en frutas) y de los
paises con bajos costes de produccion
(Marruecos, Argelia, Tunez y China).
Los primeros, por razones climéticas
presentan ventajas comparativas en la
produccion de fruta tropical y de fuera

[

Uniendo
Intfereses

En Euromerca sabemos que
distribucidn y produccion deben unir
sus intereses y esfuerzos, para conseguir
que nuestras mejores cosechas lleguen
al mercado en optimas condiciones.

Por eso Euromerca esti cada vez mas
cerca de nuestros productores, aunando
esfuerzos, mimando nuestros productos
y tratdndolos con los mejores medios
técnicos y humanos.

Este, en definitiva, es nuestro trabajo,
un trabajo compartido al 100%, para
conseguir que el piiblico encuentre el
mejor producto, el de nuestra tierra,
en los supermercados y fruterias de
toda Espaiia,

EUROMERCA, EL CAMINO MAS
i AL PUNTO DE VENTA.

CA, EL CAMINO MAS
A LA CALIDAD.

NOIQWDINNHAD QMY

Uniendo inferveses.
Mercamadrid Nave E * Puestos 14-16-18

28018 MADRID
Tel.: 785 66 95 * Fax: 785 87 94
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Frutas y Hortalizas

de temporada, mientras que los segun-
dos compiten via precio en hortalizas y
fruta para zumos. En el caso de las hor-
talizas, los agricultores del Hemisferio
Norte presentan ventajas comparativas,
frente a las importaciones de otros pai-
ses, derivadas de la utilizacion de la
biotecnologia y técnicas de cultivo que
aumentan la variedad y la oferta tem-
poral (Salom et al., 1995).

En el caso de Espafia, el incremento
de la competencia se ve agravado por
unos factores internos del sector que
dificultan su posicion frente a los paises
competidores. Dentro de éstos podria-
mos destacar la falta de organizacion
interna, el bajo nivel de investigacion,
la falta de marcas propias y de acciones
de promocién, asi como la poca impor-
tancia de la venta en firme, de la cola-
boracion con los distribuidores y de los
canales de distribucion propios, conse-
cuencia del escaso esfuerzo de ventas.

Un claro ejemplo de la falta de
organizacion interna es el escaso desa-
rrollo de nuestras interprofesionales
agrarias frente a las poderosas INTER-
FEL (Francia), Produckschappen
(Holanda), English Apple and Pears
(Reino Unido) o los Marketing Boards
(Estados Unidos).

Como consecuencia del escaso
esfuerzo de ventas, destaca la impor-
tancia que para los productos hortofru-
ticolas espafioles tienen los mercados
de transitos de Rotterdam (Holanda),
Hamburgo (Alemania) y, sobre todo, el
mercado francés de Saint Charles en
Perpignan, tradicional punto de entrada
de nuestras frutas y hortalizas a los
mercados europeos, y en el que la
mayoria de las ventas se siguen reali-
zando en consignacion.

Con relacion al esfuerzo tecnologi-
co del sector hortofruticola espafiol, si
bien ha sido intenso para mejorar la
posicion del sector dentro de los mer-
cados de la Union Europea, también ha
sido insuficiente, toda vez que se ha
posicionado en una situacion interme-
dia entre la presion tecnoldgica de los
paises del norte y los bajos salarios del
sur (Aldanondo y Alvarez-Coque,
1992). Espafia, respecto a los paises
menos desarrollados se ha especializa-
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do en productos frescos de calidad y
tecnologia intermedia y pierde compe-
titividad en aquellos en los que prima
el precio, como son los productos utili-
zados como materias primas semiela-
boradas para la industria. En cambio,
con relacion al Norte de Europa, se ha
ganado competitividad en las frutas por
las limitaciones que supone para ellas
los recursos naturales.

Por ultimo, resaltar que el factor
fundamental sobre el que gira la com-
petitividad de las empresas, especial-
mente en mercados cada vez menos
sensibles al precio como el de la UE, es
la mejor organizacion productiva y
comercial. Sobre todo, las empresas
deberan prestar especial atencion a la
orientacion al mercado y a las estrate-
gias dirigidas a diferenciar el producto;
destacando las marcas, evocando los
atributos naturales y saludables de las
frutas y hortalizas, como es el caso de
las italianas "sunfruit" y "naturisima”,
promocionadas mediante campafas de
publicidad realizadas por interprofesio-
nales y consorcios privados.

Todo ello no s6lo empieza a ser
entendido por las empresas del sector,
sino que ademas es contemplado en la
recién aprobada reforma de la OCM de
frutas y hortalizas. En ella pierde impor-
tancia la antigua politica de sosteni-
miento de precios y mejora de las
estructuras productivas para apostar por
la mejora de la gestion comercial, prin-
cipal objetivo de los denominados
"programas operativos".

CONCLUSIONES

En términos agregados, nos encontra-
mos en una situacién de crecimiento
de la produccion y el comercio mun-
dial de frutas y hortalizas. En este mer-
cado, cada vez més liberalizado, los
calendarios y mapas de produccion-
consumo cambian continuamente,
favoreciendo la internacionalizacion
de los intercambios en busca de un
mayor equilibrio oferta-demanda.
Dichos mapas se configuran en fun-
cion del crecimiento econémico de los
paises, de sus politicas y, en Gltima ins-
tancia, de sus ventajas comparativas.

El resultado ha sido un proceso de
deslocalizacidn que lleva aparejado
aumentos de la cuota de produccién
por parte de los paises menos desarro-
llados, en detrimento de los paises de
la Union Europea. Todo ello ha provo-
cado un incremento en términos abso-
lutos del déficit comercial de estos pro-
ductos en Europa.

La oferta de frutas y hortalizas para
el consumo en fresco ha perdido su
caracter estacional, pasando a ser con-
tinua a lo largo de casi todo el afio. Ello
ha sido posible gracias al incremento
del comercio entre las distintas zonas
climéaticas de todo el planeta, conse-
cuencia de la liberalizacion de los mer-
cados y de las mejoras en los medios
de transporte y en las técnicas de con-
servacion.

Por el lado de la demanda, si obser-
vamos las tendencias del consumo
podemos apreciar la configuracion de
varios mercados. Uno, el formado por
los paises que van mejorando su situa-
cion econdmica, en los que se produci-
ra un incremento de la demanda de
estos productos y en los que se compe-
tird via precio (Este de Europa y Asia).
Otro formado por los paises desarrolla-
dos con bajo consumo per cépita
(Norte de Europa, Estados Unidos y
Japon) en los que se competira via cali-
dad, presentacion y diferenciacion. Y
un tercero, el integrado por los paises
europeos de elevado consumo (Francia,
Espafa e lItalia) en el que se prevé un
estancamiento de los productos tradi-
cionales y un incremento de los nove-
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Frutas y Hortalizas

dosos, faciles de consumir, de elevado
valor afiadido y listos para el consumo.

En respuesta a las tendencias del
consumo, asistimos a una reestructura-
cién de las formulas de distribucion
con pérdida de importancia del canal
tradicional (en el que tienen un fuerte
peso los mayoristas), en paralelo a una
fuerte concentracion. Esta es mucho
mas intensa a medida que se avanza en
la cadena hortofruticola hacia el consu-
midor, personificada en la gran distri-
bucién y sus eurocentrales de compra
(especialmente en los paises del Norte
de Europa). En cambio, es menor en los
eslabones préximos a la produccion, a
pesar del esfuerzo por incrementar la
participacion de cooperativas y consor-
cios de comercializacion.

Por dltimo, con el aumento del
poder de compra de las nuevas férmu-
las de distribucion se esta desplazando
al precio como factor principal para
competir, en beneficio de la tecnologia
y el marketing que afiaden valor al pro-
ducto base. Esto nos sitdia en un esce-
nario en el que las empresas producto-
ras seran competitivas en la medida en
que sean capaces de colaborar y dar
respuesta a las exigencias tanto de tipo
técnico como organizativo que impo-
nen la gran distribucién y el consumi-
dor final. O

NARCISO ARCAS LARIO
SALVADOR RUIZ DE MAYA
Area de Comercializacion

e Investigacion de Mercados
Dpto. de Economia de la Empresa
Universidad de Murcia

NOTA

(1) Los analisis presentados en los apar-
tados de produccion y comercio se han
realizado utilizando datos publicados
por FAO y Naciones Unidas. Para evi-
tar las variaciones anuales de produc-
cion debidas a factores medioambien-
tales, presentamos los datos como los
valores medios de dos afios sucesivos.
Esta agregacion no implica en absoluto
una pérdida significativa de informa-
cién puesto que las tendencias se
encuentran implicitas en dichos valo-
res medios.
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CONSIDERACIONES SOBRE LA COMPETITIVIDAD DE LA
EMPRESA DE COMERCIALIZACION HORTOFRUTICOLA

® MIGUEL HERNANDEZ ESPALLARDO. JOSE LUIS MUNUERA ALEMAN

afios siendo el més dinamico de la

agricultura espafiola, lo que se
manifiesta en las altas y ascendentes
tasas de exportacion, principalmente a
los mercados de la Unién Europea
(Billon, 1995).

El hecho de ser el que mayor rique-
za relativa genera de todos los subsec-
tores agrarios es consecuencia principal
de la competitividad de las empresas
comercializadoras que han conseguido,
para muchos productos, desplazar a la
competencia, ya fuese esta local (ej.
lechuga en el Reino Unido, tomate en
Francia y Paises Bajos...), 0 de otro pais
comunitario (ej. citricos de ltalia y Gre-
cia en la mayor parte de los paises
comunitarios).

=

EI sector hortofruticola lleva muchos

El mercado de estos productos esta
en permanente evolucion, por lo que es
preciso conocer los principales aspec-
tos que propician el éxito en el mismo,
asi como los cambios previsibles que el
futuro puede deparar, con el fin de
esbozar las estrategias mas apropiadas
que permitan seguir gozando de un
nivel de competitividad suficiente.

En este sentido, la mayoria de los
estudios sobre competitividad de pro-
ductos agrarios se han centrado en los
temas generales de politica agraria
(Barceld, 1993; Bardaji y Ramos,
1995). Aunque asumimos la necesaria
complementariedad de la produccién
agraria y su comercializacion, nosotros
tomamos como punto basico de refe-
rencia ésta Gltima.

Hay que destacar que parte de los
resultados aqui expuestos son fruto de
una serie de entrevistas en profundidad
realizadas a empresarios lideres y
expertos en el sector de comerciali-
zacion de productos hortofruticolas y
recogidas en parte en una obra de
mayor envergadura (Buendia et al.,
1996). También se han usado datos de
un reciente estudio sobre los problemas
de comercializacion de las organiza-
ciones de productores de frutas y horta-
lizas (Munuera et al., 1997).

La riqueza y variedad de los datos
tratados, asi como el hecho de que
otros estudios tales como los de Mir,
Molla y Martinez (1996) obtengan
resultados similares, confieren a este
trabajo validez en el reflejo de la pro-

=
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Frutas y Hortalizas

blematica comercial de las empresas
hortofruticolas del Sureste espafiol.

La estructura del trabajo que aqui
presentamos es la siguiente: En primer
lugar nos centramos en las principales
notas del entorno que marcan la evolu-
cién general del sector. Continuamos
en el segundo epigrafe describiendo la
situacion actual de algunas empresas
en sus relaciones con sus principales
mercados. Seguidamente nos centra-
mos en la exposicion de los factores
principales sobre los que se basa la
competitividad de las empresas de
comercializacién hortofruticola que
estan obteniendo buenos resultados en
sus mercados principales. Por ultimo,
exponemos una serie de recomendacio-
nes que ayudardn a conseguir una
mejora en la competitividad de las
empresas y del sector en general.

QUE ESTA PASANDO ACTUALMENTE

El conocimiento de las tendencias del
sector es absolutamente necesario, no
solo para la explicacién del comporta-
miento empresarial sino también, y lo
que es més relevante, para la toma de
medidas por los agentes implicados que
permitan mantener y aumentar su com-
petitividad.

Teniendo esto en cuenta, los exper-
tos entrevistados manifestaron tres gran-
des aspectos configuradores de la evo-
lucion del sector. En primer lugar, los
cambios en los gustos-preferencias de
los compradores finales, que buscan
aquellas hortalizas que se consumen
crudas, frutas faciles de transportar e
ingerir, y productos donde una pieza es
una racion. Por otro lado, cada vez es
mas importante la frescura del producto
y la necesidad de facilitar informacion
sobre como se ha producido, adqui-
riendo relevancia el uso controlado de
productos fitosanitarios y el respeto al
medio ambiente.

Una vez considerada dicha tenden-
cia general, habria que reflexionar
sobre la forma de actuar de las empre-
sas para que pueda ser aprovechada
como una oportunidad para mejorar su
competitividad. S6lo con una cercania
efectiva al mercado y a los distribuido-

=

res, asi como dinamismo suficiente
para poder adaptarse a los cambios que
se produzcan, se podran afrontar con
las mayores garantias de éxito la pro-
gresiva transformacion hacia variedades
y calidades mas apetecidas por el mer-
cado. La estrecha colaboracion con el
distribuidor del mercado de destino
garantiza dicha adaptacion, probando
nuevas variedades y formas de comer-
cializacion (envase, empaquetado, pro-
mociones, etcétera) y permitiendo una
reaccion lo suficientemente agil.

Por otro lado, la frescura del pro-
ducto es algo que va a favor de las
empresas con rapidez en el servicio
logistico. Aquellas empresas que sean
mas eficientes en la prestacion de este

servicio conseguiran mejorar su oferta
al mercado de forma sustancial. Por
altimo, y en relacion al incremento de
la sensibilidad por los aspectos produc-
tivos y medioambientales, los propios
distribuidores ya recogen dicha infor-
macion inspeccionando personalmente
las zonas de cultivo.

Como segunda tendencia, destaca
la creciente concentracion en la distri-
bucién. En nuestros principales merca-
dos, incluido el nacional, pero en
mucha mayor medida en los mercados
europeos, cada vez un mayor porcen-
taje de las adquisiciones del compra-
dor final son realizadas en las grandes
cadenas minoristas. Su creciente volu-
men de ventas las permite centralizar
las compras llegando, en algunos
casos, a constituir plataformas hortofru-
ticolas por medio de las cuales elimi-
nan intermediarios, e incluso realizan
el envasado y presentacion final del
producto, restando margen a las empre-
sas manipuladoras en origen.

Sin embargo, esta situacion no es
idéntica en la distribucion espafiola
que en la europea. Asi, en Espafia la
mayor cercania a los centros producto-
res hace que la compra de los produc-
tos frescos sea en gran parte de los
casos auténoma por parte de cada uno
de los establecimientos de una misma
cadena.

Sin embargo, las cadenas europeas
tienen unos estrictos parametros de
normalizacién dictados por la central
de compras de la compafiia. Aunque,
no obstante, la tendencia gira hacia un
patrén de aprovisionamiento parecido
en Espafa al de las cadenas europeas,
lo que debe poner en ventaja a las
empresas que ya operan fuertemente en
Europa y por tanto, tienen la leccion
aprendida.

La concentracion en la distribucion
no ha estado exenta de episodios de
tension. Sin embargo, para la mayoria
de las cadenas la seccion de frutas y
hortalizas es muy importante puesto
que es un mecanismo de atraccion e
incremento de la rotacion de la cliente-
la. Por otro lado, su calidad y variedad
garantiza una traslacion de la imagen
de la seccion a la de todo el comercio.
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Frutas y Hortalizas

CUADRO N° 1

PRINCIPALES MERCADOS DE LAS OPFHs

DE LA REGION DE MURCIA

PRINCIPAL PRODUCTO PRINCIPAL
MERCADO N° EMPRESAS
NACIONAL FRUTAS: 12
HORTALIZAS: 7
FRUTAS: 4
ALEMANIA CITRICOS: 2
FRUTAS: 1
FRANCIA CITRICOS: 1
ITALIA FRUTAS: 2
HORTALIZAS: 3
REINO UNIDO FRUTAS: 2
SUIZA CITRICOS: 1
PAISES BAJOS CITRICOS: 1
FRUTAS: 21

HORTALIZAS: 10

TOTAL CITRICOS: 5

De esta forma, aunque las cadenas
disfrutan de una situacion ventajosa en
términos de volumen, buscan provee-
dores sobre la base de la confianza en
que los mismos cumplan con sus
demandas, no acudiendo de forma
generalizada a las subastas para cubrir
sus aprovisionamientos.

Por ello, los grandes distribuidores
buscan cada vez mas de sus proveedo-
res una actitud de colaboracion y adap-
tacion a sus necesidades tanto de cam-
pafia, referidas a la planificacién previa
de las plantaciones, condiciones de
empaquetado, de embalaje o fitosanita-
rias; como diarias, sobre los aspectos
de calidad del servicio logistico. Aque-
Ilas empresas que mas se adapten a
este nuevo escenario seran las que esta-
ran en mejor disposicion para conse-
guir que esta tendencia vaya a su favor
desde un punto de vista competitivo.

Por Gltimo, como tercer punto de
observacion permanente del entorno,
hay que referirse a la incorporacion de
nuevos competidores, derivados de los
acuerdos politicos de la Union Europea

=

(MILLONES DE PTAS.)

VENTAS MEDIAS % DE CONCENTRACION

EN ESE MERCADO

223,9 81,7
1.328,4 42,8
635,0 45,0
155,0 62,5
1.402,4 48,0
1.150,0 20,0
1.245,0 30,0
859,5 56,7

con terceros paises, principalmente los
del Magreb, Israel y Turquia, paises que
compiten sobre la base de unos meno-
res costes productivos.

Puesto que el precio, a igualdad de
calidad y servicio, es una variable criti-
ca en la compra de cualquier producto,
las empresas espafiolas s6lo podran
competir en este escenario sobre la
base de una oferta diferenciada a partir
de una mayor calidad y servicio que
compensen los mayores costes en ori-
gen para algunos productos. En este
sentido, el acuerdo con Marruecos esta
perjudicando a Espafia sobre todo en
tomate para el mes de abril y el acuer-
do con Turquia podria afectar al sector
de citricos.

Las tendencias aqui observadas
confirman en la realidad empirica lo ya
sefialado en algunas publicaciones
realizadas durante los Gltimos afios,
como las de Ramos (1991), Agustin,
Casas, Fernando e Irisarri (1991), Gar-
cia y Langreo (1992;1993), Distribu-
cion y Consumo (1993), Siguan
(1993;1995), y Barco (1995).

SITUACION DE LAS EMPRESAS
DE COMERCIALIZACION AGRARIA
EN LOS MERCADQOS EXTERIORES

Con el intento de contrastar de forma
cuantitativa la efectiva situacion de las
empresas respecto a sus principales
mercados, vamos a presentar algunos
datos sobre un grupo de cooperativas
agrarias que tienen la calificacion de
OPFH (Organizacion de Productores de
Frutas y Hortalizas) en la Region de
Murcia (1).

Sus caracteristicas asociativas las
convierten en una formula adecuada de
las demandas del mercado al ambito
productivo (Munuera y Martin, 1989),
lo que las hace particularmente intere-
santes de estudiar. Los resultados fue-
ron obtenidos mediante un cuestionario
estructurado, cumplimentado a través
de entrevista personal dirigida a los
gerentes de las empresas, maximos res-
ponsables del area comercial en dichas
organizaciones.

e PRINCIPALES MERCADOS

Las empresas encuestadas son mayori-
tariamente exportadoras. De las 36 tan
s6lo 12 tienen como principal mercado
por volumen de facturacion el na-
cional, mientras que el mercado aleméan es
el mas importante para 13 OPFH. En el
cuadro n° 1 se puede observar el repar-
to segun el tipo de producto principal
comercializado por la empresa.

Asi, las 12 empresas que tienen
como mercado principal el nacional
venden principalmente fruta, mientras
que todas las de citricos (5) y de horta-
lizas (10) tienen como principales mer-
cados los exteriores. Esto demuestra
una distinta propension exportadora
segun el tipo de producto principal
comercializado por la empresa.

La consideracion conjunta de las
ventas medias realizadas por las empre-
sas en cada mercado y del porcentaje
medio de concentracion, indica que
son las empresas de mayor facturacion
las que venden al Reino Unido, Alema-
nia, Paises Bajos y Suiza, mientras que
las de menor tamafio son las que ven-
den de forma principal en Italia y en el
mercado nacional.
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CUADRO N° 2

EVALUACION DE LOS PRINCIPALES MERCADQOS DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS
VARIABLE DE EVALUACION DEL MERCADO (MEDIA EN UNA ESCALA DE IMPORTANCIA DONDE: 1 = “BAJA”; 2 = “MEDIA” Y 3 = “MUCHA”)

PRINCIPAL VOLUMEN PERMITE
MERCADO (TAMARO) RENTABILIDAD CRECIMIENTO APRENDER
NACIONAL 2,25 2,08 1,58 1,75
ALEMANIA 2,92 2,69 2,23 2,23
FRANCIA 3,00 3,00 2,50 2,50
ITALIA 3,00 2,50 2,00 2,00
REINO UNIDO 2,40 2,40 2,20 2,20
SUIZA 2,00 3,00 1,00 1,00
PAISES BAJOS 2,00 3,00 3,00 2,00
MEDIA 2,58 2,47 2,00 2,03

BUENAS
INTERACCION EXPERIENCIA RELACIONES
2,83 2,33 2,33
2,69 2,69 2,61
3,00 3,00 3,00
3,00 2,00 2,50
2,40 2,60 3,00
2,00 3,00 3,00
2,00 3,00 3,00
2,69 2,56 2,61

Para evaluar el interés de los distin-  te 0 no aprender a la empresa sobre
tos mercados se consideraron las varia-  nuevas tendencias, la interaccion entre
bles que se describen en el cuadron®2:  la empresa y sus compradores en el
tamafio del mercado, rentabilidad que  mercado, la experiencia de la empresa
ofrece, su tasa de crecimiento, si permi-  en el mismo, y por Ultimo, las buenas

relaciones con los distribuidores del
mercado por su fluidez y escasez de
conflictos. El primer dato que destaca
es la sistematica peor valoracion del
mercado nacional para todos los ele-
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CUADRO N° 3

PROCEDENCIA DE LA COMPETENCIA SEGUN EL MERCADO PRINCIPAL DE LAS OPFHs

PRINCIPAL COMPETIDOR
MERCADO PRINCIPAL

MURCIA: 5

RESTO ESPANA: 4
NACIONAL GRECIA: 1

ITALIA: 4

MURCIA: 3

RESTO DE ESPANA: 2

ALEMANIA: 1

HOLANDA: 1
ALEMANIA GRECIA/TURQUIA: 1

MURCIA: 1
FRANCIA ARGENTINA: 1
ITALIA MURCIA: 1

MURCIA: 2

RESTO DE ESPANA: 2
REINO UNIDO REINO UNIDO: 1
SUIZA MURCIA: 1
PAISES BAJOS MURCIA: 1

RESULTADOS EN EL MERCADO

* LOS DISTRIBUIDORES ACTUALES CADA VEZ COMPRAN MAS A LA COMPETENCIA.
* LA COMPETENCIA GANA POSICIONES DE FORMA PREOCUPANTE.

LA COMPETENCIA NO CRECE DE FORMA RAPIDA.

LA COMPETENCIA GANA POSICIONES DE FORMA PREOCUPANTE.

LA COMPETENCIA GANA POSICIONES DE FORMA PREOCUPANTE.

LOS DISTRIBUIDORES ACTUALES NO COMPRAN MAS A LA COMPETENCIA.

LA COMPETENCIA VENDE A OTROS DISTRIBUIDORES, NO A LOS NUESTROS.

LA COMPETENCIA NO CRECE DE FORMA RAPIDA.

LA COMPETENCIA VENDE A OTROS DISTRIBUIDORES, NO A LOS NUESTROS.

LA COMPETENCIA NO CRECE DE FORMA RAPIDA.

LA COMPETENCIA NO CRECE DE FORMA RAPIDA.

mentos considerados, salvo en interac-
cién con los clientes en el mercado,
probablemente debido a su cercania.
Respecto a los mercados exteriores
mas frecuentados por las empresas
encuestadas, podemos destacar que
Alemania presenta una mejor evalua-
cioén respecto a volumen, rentabilidad,
crecimiento y capacidad de ensefianza
de nuevas tendencias. Por el contrario,
el Reino Unido presenta una situacion
menos interesante, salvo respecto a las
buenas relaciones que las empresas

=

mantienen con los compradores en
dichos mercados.

e PRINCIPAL COMPETENCIA

Por su parte, presentamos en el cuadro
n° 3 la procedencia de la competencia
en los mercados principales, segin las
percepciones de los encuestados. A
este respecto, podemos observar que se
alude a la competencia de otras empre-
sas murcianas y del resto de Espafia
como la predominante. La Unica excep-
cion la representa la competencia de

Italia en el mercado aleméan, donde 4
OPFHs manifiestan que es Italia su
principal competidor.

También podemos ver los resulta-
dos obtenidos en cada mercado. Asi en
el nacional hay preocupacion sobre la
evolucion de la competencia, lo que
expresa claramente un cambio en el
entorno espafiol. Por el contrario, Ale-
mania y el Reino Unido presentan la
situacion contraria, manifestandose una
menor preocupacion sobre su evolu-
cién competitiva.
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CUADRO N° 4

RAZONES DE VENTA EN EL PRINCIPAL MERCADO Y RAZONES DE VENTA DEL COMPETIDOR
MEDIA EN UNA ESCALA DE IMPORTANCIA DONDE: 1 = “BAJA”; 2 = “MEDIA” Y 3 = “MUCHA”

RAZON DE VENTA EN EL PRINCIPAL MERCADO

POR TENER CONTACTOS CON SUS COMPRADORES BIEN
ORGANIZADOS, ASI COMO UNA FACIL TRANSMISION DE INFORMACION

POR SU CAPACIDAD PARA RESOLVER PROBLEMAS TECNICO-COMERCIALES DE LOS COMPRADORES

POR LA CALIDAD CON LA QUE LLEGA SU PRODUCTO AL MERCADO

POR TENER EL MENOR PRECIO DEL MERCADO

POR PRESTAR ATENCION A LAS NECESIDADES DE SUS COMPRADORES Y ADAPTARSE A LAS MISMAS

POR SU CAPACIDAD PARA CUMPLIR CON LA PALABRA DADA

EMPRESA PRINCIPAL
ENCUESTADA COMPETENCIA
2,61 2,33
2,36 2,08
2,89 2,19
1,33 2,25
2,67 2,22
2,92 2,31

Para comprender la forma de com-
petir tanto de las empresas encuestadas
como la de su competencia principal,
el cuadro n° 4 expone las razones por
las cuales consiguen vender en el mer-
cado correspondiente. Como podemos

ver, la capacidad para cumplir con la
palabra dada, asi como la calidad con
la que llega el producto son los princi-
pales elementos diferenciales de las
OPFHs. Destaca asimismo la mayor
atencion y adaptacion a las necesida-

des de los compradores. Sin embargo,
el precio es la Unica variable donde la
competencia parece poner mas presion
que las empresas consideradas mos-
trando una clara diferencia de posicio-
namiento entre ambos grupos.

0

Hemos madurado durante 30 anios
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\

Procedencia:
-Canarias
-Area Dolar
-Paises A.C.P.

S y

IR

la mejor calidad

MONTECHE S.L.
MERCASEVILLA

Nave lll, Ctdas. 16-22-24-27-29

Tifno.: 451 13 23
Tifno. y Fax: 451 14 23
SEVILLA

-

!Bistribucién
ONSUMON® 3



Frutas y Hortalizas

CUADRO N° 5

OBJETIVOS RELATIVOS A LOS MERCADOS

PRINCIPAL
MERCADO OBJETIVO EN EL MERCADO PRINCIPAL MERCADO DE EXPANSION
NINGUNO: 4
ALEMANIA: 3
ITALIA: 1
CRECER: 10 PAISES DEL ESTE: 1
NACIONAL MANTENERSE: 2 REINO UNIDO: 1
PAISES DEL ESTE: 4
REINO UNIDO: 2
NINGUNO: 2
CRECER: 11 SUECIA: 1
ALEMANIA MANTENERSE: 2 AUSTRIA: 1
CRECER: 1 ALEMANIA: 1
FRANCIA MANTENERSE: 1 BELGICA: 1
CRECER: 1 PAISES BAJOS: 1
ITALIA MANTENERSE: 1 SUIZA: 1
SUECIA: 1
PAISES BAJOS: 1
REINO UNIDO CRECER: 5 SUIZA: 1
SUIZA CRECER: 1 PAISES DEL ESTE: 1
PAISES BAJOS CRECER: 1 -

e OBJETIVOS SOBRE MERCADOS

La buena situacion general de las
empresas en sus mercados principales
hace que, en general, su intencion en
los mismos sea la del crecimiento en
ventas (ver cuadro n° 5). El crecimiento
de las empresas también se puede reali-
zar mediante la diversificacion de mer-
cados. En este sentido, se estudié aque-
llos a los que se aspiraba a entrar en un
futuro préximo. De las que respondie-
ron a dicha cuestion, es de destacar
que la opcién de no entrada en ningln
nuevo mercado es relevante en el caso
de las empresas que tienen como prin-
cipal el nacional, y en menor importan-
cia el aleman.

La tipologia de nuevos mercados es
variada. Nos encontramos en primer
lugar los tradicionales de nuestro
comercio exterior, como Alemania,
Reino Unido, o Paises Bajos. Pero,

=

junto a ellos destacan paises como Aus-
tria, Suecia y Suiza. Por Gltimo, algunos
paises del Este de Europa surgen como
nuevos mercados atractivos para una
proporcion significativa de empresas.

QUE ESTAN HACIENDO
LAS EMPRESAS QUE OBTIENEN
BUENOS RESULTADQOS

El propdsito de este apartado es expo-
ner un conjunto de peculiaridades que
nos permiten describir las caracteris-
ticas sobre las que se basa la competiti-
vidad de las mejores empresas comer-
cializadoras de productos hortofrutico-
las. En primer lugar, se alude a una per-
manente adecuacion a las necesidades
cambiantes del mercado, a partir de su
cercania a los compradores, lo que
hace que puedan recibir informacion
de primera mano sobre las caracteris-

ticas de la demanda final. Junto con el
espiritu y experiencia de este empresa-
riado, que destina una parte importante
de sus inversiones a este fin, se consi-
gue una adaptacion cuya ventaja prin-
cipal es que la oferta no es homogénea
con aquellas otras que compiten via
precio. De esta forma la rentabilidad
que se puede obtener es mayor.

Si pudiéramos calificar la adecua-
cién como una razén de competitivi-
dad de orden superior, también hemos
de decir que la misma viene principal-
mente movida por dos aspectos, sin las
cudles no se podria conseguir: el trato
directo con los compradores y el servi-
cio ofrecido. El trato directo con los
compradores es necesario en la medida
en que los cada vez mas grandes distri-
buidores dan importancia a la facilidad
de acceso a sus proveedores, sobre
todo en caso de problemas. Para ello,
no sélo se fijan en las caracteristicas
transaccionales (calidad del producto y
precio), sino también en otras como la
propia organizacion y capacidades del
proveedor. La elevada preocupacion
por el trato directo con los comprado-
res ha dado lugar a la constitucion de
los consorcios existentes, asi como la
exigencia para las empresas de dispo-
ner de personal cualificado.

Es de destacar que, en lugar de dis-
poner de un departamento comercial,
que apenas si esta presente de forma
explicita en las empresas mas impor-
tantes, se prima la funcién de logistica
y servicio al cliente. En segundo lugar
el servicio ofrecido al cliente como ele-
mento principal de la competitividad
de los productos hortofruticolas. El
mismo se ve apoyado por la existencia
de cuatro elementos, sistematicamente
presentes en el sector en el area del
arco mediterraneo.

Primero cabe citar un sector de
transporte por carretera entre los mejo-
res de Europa en cuanto a flota frigorifi-
ca se refiere, no s6lo en calidad de los
medios fisicos sino también de los
humanos, con transportistas muy expe-
rimentados en todas las rutas europeas.
Ello garantiza poder situar la mercancia
en cualquier lugar de Europa en 24
horas si asi lo demanda el cliente.
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Ademas, un sector auxiliar (de
envase, embalaje, etiquetado, etcétera)
que ofrece también grandes posibilida-
des de servicio por su profesionalidad y
cercania. El servicio se ve apoyado
también por la cada vez mayor implica-
cion de las empresas comercializadoras
en la actividad productiva, con capaci-
dad por tanto para transmitir toda la
informacion necesaria en la cadena
logistica. El flujo ascendente de infor-
macion, desde el consumidor final

hasta la produccion, permite cultivar
exactamente los productos que van a
ser demandados por el mercado. El
flujo descendente, desde produccion
hasta el Gltimo escalon de la comercia-
lizacion, el de la tienda, servird para
mantener informada a toda la cadena
logistica de las modificaciones impre-
vistas, tan faciles de encontrar en el
cultivo de estos articulos.

Por ultimo, como cuarto elemento,
esta la mayor continuidad en la rela-

cion comercial entre productor y distri-
buidor. Esto se ha conseguido debido a
la ampliacion de las campafias, y por lo
tanto al calendario de comerciali-
zacion, efecto muy importante en hor-
talizas. Las empresas consiguen de esta
forma una oferta casi continua durante
todo el afio, aspecto también muy valo-
rado por los compradores europeos
que, cuando tratan con los cosecheros-
exportadores espafioles, se garantizan
la regularidad en el suministro.

O
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Esto supone una simplificacion en
la gestion que puede ser todavia mayor
en el futuro, en la medida en que se
profundice por parte de las empresas
en la oferta de surtidos méas variados a
sus compradores.

En lo que respecta a la vertiente de
los costes, podemos decir que todavia
siguen siendo competitivos. Esto es asi
porque, a pesar de que los costes pro-
ductivos y de manipulacion suben, la
competitividad respecto a otros paises
se ve favorecida por diversos motivos.
Con la procedente de los mercados
europeos jugamos con la ventaja deri-
vada de sus altos costes energéticos y
baja productividad en el cultivo de las
hortalizas, mientras que en frutas no
hay competencia.

Por otro lado, en los paises del
Magreb, sus menores costes producti-
vos se ven compensados en el proceso
de comercializacién por los importan-
tes costes de transporte asi como por
las peores condiciones en términos de
servicio. Ello hace que sus posibilida-
des queden restringidas a la venta en
mercados centrales, mientras que los
productores espafioles trabajan cada
vez més con cadenas de distribucion.

En resumen, el circulo de nuestra
competitividad esta basado en la serie-
dad-servicio-cercania que aporta una
mayor planificacion de las campafas
que la que consiguen los competidores,
introduciendo elementos de certidum-
bre en el ambito del transporte, en los
proveedores de materias auxiliares y en
el cultivo del producto agrario. Tenga-
mos en cuenta que todo lo que sea
reducir la incertidumbre trae apareja-
dos ahorros en costes, al menos en
inventarios, que mejoraran la producti-
vidad de los recursos invertidos.

HACIA DONDE SE HA
DE IR EN EL FUTURO

Con lo dicho, se ha realizado una foto-
grafia justificativa de un conjunto de
acciones que deberan ser desarrolladas
por las empresas de comercializacion
de productos hortofruticolas que permi-
tan mejorar su competitividad futura.
Para ello, hemos distinguido entre

g

acciones correspondientes a la estruc-
tura empresarial, que en algunos casos
nos parecen insuficientes para acome-
ter todos los retos planteados, y aque-
llas otras a realizar frente a los merca-
dos con una perspectiva de marketing.

e ESTRUCTURA EMPRESARIAL

Es un hecho contrastado que las empre-
sas del sector tienen una dimension
menor de la que seria deseable. El éxito
de los consorcios y asociaciones es
buena prueba de las ventajas que una
mayor dimensidn reportaria a las
empresas del sector. El menor tamafio
lleva aparejado los siguientes aspectos
negativos:

1. En primer lugar, es dificil nego-
ciar con las cadenas y sobre todo hay
muy pocas posibilidades de atender sus
necesidades de distintos productos. Asi-
mismo, la existencia de periodos de

inactividad en las empresas con una
cartera de productos muy pequefia,
hace que pierdan el contacto con las
cadenas, dejando abierta la puerta a
otros proveedores con posibilidades de
servicio durante todo el afio.

2. Desde un punto de vista mera-
mente productivo y de forma més mar-
cada para las empresas de frutas, se
plantean graves problemas para mante-
ner ocupada durante todo el afio la
capacidad instalada, provocando unos
costes fijos que suponen una importan-
te carga no solo para la competitividad
actual de los productos sino también
para las necesarias inversiones de
renovacion y modernizacion.

3. Lo anterior, trasladado al perso-
nal de la empresa se convierte en un
serio circulo vicioso. La empresa
pequefia, con uno 0 muy pocos pro-
ductos, tiene problemas para contratar
personal cualificado, o para tenerlo lo
suficientemente ocupado durante todo
el afo. Ello dificulta no sélo su evolu-
cion en los mercados actuales median-
te implantaciones permanentes, sino
acometer nuevos mercados de destino.

El tamafio no tiene por qué ser un
factor limitativo si el entorno de traba-
jo fuese de red empresarial lo sufi-
cientemente consolidada, donde las
funciones de comercializacion se lle-
varan a través de empresas de un rango
mayor, como los consorcios o las coo-
perativas de 2° grado.

Sin embargo, entre las pequefias
estas figuras estan menos implantadas,
con lo que la evolucion del sector pare-
ce apuntar a una progresiva dualiza-
cion de nuestra estructura empresarial,
donde aquellas organizaciones que, de
una forma u otra, no consigan cierta
dimension o acuerdos de colaboracion
mutua terminardn desapareciendo de
forma progresiva.

e RESPECTO AL MERCADO

Si hace diez afios la competitividad
venia salvaguardada por una adecuada
calidad general del producto, pero
sobre todo por un buen precio, en los
momentos actuales es preciso conside-
rar un mayor ndmero de criterios. Asi,
es fundamental la orientacion al merca-
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do de la empresa hortofruticola, lo que
significa que es éste el que define las
caracteristicas de la oferta porque es el
que la va a valorar, siendo obligacion
del vendedor adaptarla a las exigencias
de los compradores.

En esta linea, las acciones de la
empresa pasan necesariamente por una
mayor diferenciacion e implicacion en
el proceso de comercializacion. Es la
mejor forma de que los compradores en
los mercados consideren su oferta
como Unica y dificil de sustituir. El con-
junto de acciones particulares a realizar
han sido desarrolladas en tres apartados
diferentes: 1) la distribucion; 2) los
compradores finales; 3) y los mercados.
Las dos primeras definirdn la estrategia
de ventaja competitiva en diferencia-
cion, mientras que la tercera marca las
posibilidades de crecimiento en merca-
dos concretos.

< SOBRE LA DISTRIBUCION

La elevada competencia a la que se
enfrentan las empresas del sector las
obliga a formular estrategias activas res-
pecto a la distribucion que, a partir del
fortalecimiento de las relaciones en el
canal, genere la cooperacion necesaria
para una adecuada integracion de acti-
vidades compartiendo informacidn
relevante.

Las demandas que los distribuidores
de estos productos realizan a sus prove-
edores tienen que ver, por un lado, con
el propio valor de la transaccion del
producto, referido a la calidad, al pre-
cio, asi como al servicio logistico. Pero
ademaés, el comprador cada vez exige
en mayor medida caracteristicas organi-
zacionales del vendedor, que garanti-
cen el valor de la relacion a largo
plazo. Son atributos como:

1. La organizacion del vendedor en
términos de capacidad, profesionalidad
0 habilidad para coordinar acciones y
cooperar.

2. Su innovacion técnica y comer-
cial manifestada en aspectos como el
lanzamiento de nuevos productos, sis-
temas de produccion naturales y mejo-
ra de la logistica.

3. Su orientacion al cliente o preo-
cupacion de la empresa vendedora por

=

seguir la evolucion de sus necesidades.

4. Su relacion social o grado de
comunicacion entre el personal del
vendedor y el del comprador, con unas
relaciones que permitan solucionar los
problemas que puedan surgir y plantear
acciones de cooperacion.

En este sentido, las caracteristicas
que tiene el aprovisionamiento de fru-
tas y hortalizas para las empresas com-
pradoras hace que éstas valoren a los
proveedores que reducen su incerti-
dumbre de mercado (de desabasteci-
miento y de calidad del producto) y
sobre todo la de transaccion (cumpli-
miento de lo pactado), tanto en su pre-
vision a corto plazo o transacciones
puntuales, como a largo plazo o rela-
cion establecida.

La empresa hortofruticola ha de
organizar su oferta comercial hacia el
distribuidor para la reduccion de dichas

incertidumbres y con el apoyo especifi-
co de su red comercial en cada merca-
do en que opera. Para ello, tiene que
considerar las propias caracteristicas de
sus clientes, pudiéndose distinguir tres
tipologias:

1. Distribuidores importantes pero
sin una central de compras, que todavia
realizan una parte significativa de sus
aprovisionamientos en los mercados
mayoristas de destino.

A estos clientes, el vendedor puede
ofrecer una estrategia de diferenciacion
de su oferta en destino, a partir de la
ubicacion en cada mercado de una red
comercial propia con una amplia varie-
dad de productos. Ello hara que el
comprador se encuentre con la gestion
de su aprovisionamiento practicamente
solucionada.

2. Distribuidores con gran poder,
que no tienen demandas técnicamente
dificiles de satisfacer. La estrategia de
venta respecto a los mismos pasa por la
adaptacion a sus exigencias, por lo que
no hay formulas estandar, sino que la
oferta se concretard en funcion de sus
demandas. Gran parte de la relacion
con estos compradores se puede reali-
zar en origen, sin necesidad de dispo-
ner de una infraestructura logistico-
comercial cerca del cliente.

3. Por dltimo, para aquellos distri-
buidores de suficiente dimension y con
demandas méas complejas, la estrategia
implicara el desarrollo conjunto de la
oferta, con una alta interaccion entre
las partes para su configuracion definiti-
va. En este caso, el vendedor mantiene
el grueso de su relacion por medio de
la oficina central en origen, pero nece-
sitara de implantacion en destino, cerca
del comprador, para dar el servicio
necesario y para solucionar los proble-
mas puntuales que puedan surgir.

Es aqui donde se plantea la necesi-
dad de disponer de un tamafio suficien-
te de empresa que se refleje en una
amplia cartera de productos y servicios
que permita optimizar la red instalada
trabajando durante todo el afio. Su sen-
tido sera el de satisfacer las demandas
de los grandes distribuidores, que
requieren grandes proveedores, con
una amplia gama de productos de gran
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Frutas y Hortalizas

rotacion, y que sean capaces de abaste-
cerlos con rapidez durante toda la cam-
pafia. Para conseguir llevar a cabo estas
actuaciones la empresa requerira desde
un punto de vista organizativo de:

1. Una organizacion con personal
altamente formado en temas comercia-
les. Sdlo asi es posible el ejercicio de
actividades de innovacidn hacia el
canal, por ejemplo, en presentacion de
productos, afiadiendo valor y ajustan-
dose a las exigencias de la distribucion.

2. Una adecuada conexion entre la
informacion proveniente del mercado y
la produccién y manipulacion, para lo
que adquieren importancia capital los
sistemas de planificacion y control en
la empresa, asi como las instalaciones y
personal en origen.

* SOBRE EL COMPRADOR FINAL

La marca es para el comprador la forma
en que reconoce un producto, favore-
ciendo su diferenciacion y preferencia-
lealtad hacia el mismo. Aunque las
acciones de distribucion han sido las
mas relevantes en este tipo de produc-
tos, también es posible y cada vez més
deseable realizar acciones de comuni-
cacion para crear una imagen de marca
considerando los siguientes elementos:

1. Ha de realizarse en aquellos arti-
culos donde la empresa tiene rasgos
diferenciales sostenibles que eviten el
ataque competitivo a la marca, basado
en elementos propios del producto, de
su presentacion, o de su proceso pro-
ductivo.

2. Debe estar ubicada en una estra-
tegia de posicionamiento coherente
donde los atributos destacados estén
sometidos a estrictos controles que per-
mitan garantizarlos en el tiempo.

m

Uno de los elementos de mas futu-
ro, cara a la realizacion de acciones de
diferenciacion en el mercado, y que
sin embargo todavia no ha sido lo sufi-
cientemente explotado, es el del sabor.
El mismo, por las caracteristicas del
clima, del agua y de la tierra, ha de
verse permanentemente cuidado cuan-
do se evoluciona en variedades, puesto
que, con independencia de otros
aspectos, no puede olvidarse que los
productos hortofruticolas tienen entre
los atributos mas valorados por el com-
prador final su sabor.

Hay tres factores clave que incidi-
ran en el éxito de la diferenciacion
empleada por las empresas de comer-
cializacion de frutas y hortalizas:

1. Adecuado conocimiento de las
necesidades de los clientes.

2. Inversion en I+D para la conse-
cucion de los atributos que permitan el
éxito en la satisfaccion al cliente, y su
traslacion a la estructura productiva.

3. Lanzamiento comercial a partir
del desarrollo de acciones coordinadas
de marketing sobre los productos y la
marca que resulten efectivamente
atractivas para el comprador final, ade-
mas de rentables para el distribuidor.

La consecucion del punto primero,
y sobre todo del tercero, requiere de
forma incuestionable de la partici-
pacion de la distribucion. En cuanto al
punto segundo, y dada la estructura
empresarial existente en Espafia, asi
como su tradicional escasa dedicacion
a la investigacion, es necesario el desa-
rrollo de redes donde se integren no
solo las empresas, sino también orga-
nismos de investigacion, sean universi-
tarios o0 no, pero que de forma coordi-
nada destinen sus recursos a la conse-
cucion efectiva de resultados valorados
por el mercado.

« SOBRE LOS MERCADOS

Los primeros signos de estancamiento
observados en los mercados tradiciona-
les de los productos hortofruticolas
espafoles, que en el caso del mercado
nacional pueden observarse en Lopez
(1995;1996) deben ser considerados un
signo para la profundizacion en la cali-
dad de las acciones a emprender.

La diversificacion de la cartera de
productos es una de las alternativas
para seguir creciendo en dichos merca-
dos, siendo necesario asimismo un
posicionamiento muy fuerte en los mis-
mos en términos de calidad.

Sin embargo, existen posibilidades
de expansion a otros mercados con
economias menos desarrolladas (Paises
del Este europeo y de la ex-Unidn
Soviética, Medio Oriente...) con dos
estrategias distintas:

1. La primera es hacerlo de la mano
de cadenas de distribucion occidenta-
les que se estan desplazando a estos
paises.

2. Oftra alternativa es la constitucion
de redes comerciales propias en estos
paises.

Aunque se estan realizando algunos
esfuerzos en este sentido, hemos de
decir que los mismos son en la mayoria
de los casos una apuesta demasiado
pequefia, lo que impide aprovechar efi-
cientemente el know-how del empresa-
riado espafiol, que podria ser perfecta-
mente valido para estos paises. Hemos
de decir que los huecos no cubiertos
por nuestras empresas lo seran por las
competidoras y cuando los mercados
de los que estamos hablando empiecen
a ser atractivos a corto plazo, serd muy
dificil entrar en ellos por estar las redes
comerciales, si no también los propios
compradores, ya fidelizados. [

NOTA: (1) Para un mayor desarrollo véase
Munuera, et al. (1997)

MIGUEL HERNANDEZ ESPALLARDO
JOSE LUIS MUNUERA ALEMAN
Area de Comercializacion

e Investigacion de Mercados
Universidad de Murcia

.
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PLAZA DE ABASTOS. ORENSE

La prima Natli

SERGIO RODRIGUEZ

ueria comprobar el nuevo aspecto de Las Burgas tras aquella remodelacién del

entorno que me habian comentado y me acerqué de nuevo para dar una vuelta

por alli después de varios afios. Aquello, para alguien que siempre anda alimen-
tando capacidad de sorpresa, era una especie de descubrimiento paisajistico, como
cuando tras haber permanecido varios meses en Orense para estudiar el COU, contemplé
las gaviotas sobre el Mifio por primera vez. Me extrafié entonces que las gaviotas se inter-
naran tan adentro, lejos del mar. Méas tarde, descubri que incluso en Madrid existia una
numerosa colonia de estas aves sobre el gran vertedero de Valdemingdmez, a pocos kilo-
metros de la capital. En fin, que la capacidad de sorpresa no se agota, ya sea por ignoran-
cia o por pura ilusion.

Tras visitar la fuente de Las Burgas, me acerqué al viejo mercado de la Plaza de Abastos.
Bajé la empinada cuesta flanqueada por los puestos de siempre y respiré los aromas de
antafio como un Proust de provincias. En uno de ellos se vendian gallos de corral, y la
contemplacién de aquella carne tan apreciada por mi paladar, en seguida me enredd las
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neuronas para recordar un episodio que me impactd en cierto
momento de mi vida y en el que también andaba de por medio el
antojo de un gallo de corral. Tan absorto estaba que mis pies naufra-
garon en un charco de considerables dimensiones, empapandose
como entonces...

No me habia cambiado los zapatos pensando que todo seria cues-
tion de unos momentos: coger el coche, recorrer los veinte kiléme-
tros que nos separaban del pueblo, y, una vez alli, recoger el gallo
de corral que se nos habia antojado como cena de Nochevieja. Pero las cosas pueden
complicarse en menos que canta un espécimen como el que pensdbamos zamparnos
antes de las uvas. Y en apenas un cuarto de hora comenzé a llover como si se junta-
ran todos los monzones cambiados de tiempo y lugar, a formarse una niebla que casi
podia cortarse a navaja, y a caer la noche como un antifaz delante de nuestros 0jos.

Total, que alli estabamos: mi padre, de copiloto despistado, mi mujer, de acompa-
flante alarmada y alarmista, y yo, intentando mantener la calma con el coche casi ato-
rado en el barro, en mitad de una carretera —por llamarla de algn modo- minuscula
e insuficiente para girar, al borde de un barranco, invisible pero adivinable, ya que
frente a mi habia desaparecido la calzada -y sigo denominan-
dola por encima de sus posibilidades—, en sustitucién de un
vacio oscuro como la boca del lobo. En realidad, sélo faltaban
los lobos hambrientos que antafio se acercaban hasta los limites
de las aldeas olisqueando los rebafios, para completar el cuadro
de tres ciudadanos desvalidos con tan sélo alejarse unos pocos
kilometros de la civilizacion.

Me bajé del coche para coger la linterna multifunciones que
llevaba en el maletero, me calé en cuestién de segundos, y s6lo
pude conseguir un haz de luz tenue, con una potencia lumino-
sa similar a la de una vela diminuta porque las pilas estaban
casi agotadas.

Pensé que lo mejor era no mover el coche ni un centimetro
ante la duda de lo que habia, 0 mas bien no habia delante.
Dejé puestas las luces de emergencia y, en compafiia de mi
padre, que yo creia conocedor del lugar, nos dirigimos en
busca de ayuda. En realidad, mi padre hacia afios que no habia
ido a la aldea y no sabia exactamente por dénde habian cons-
truido la pista de acceso. Si la carretera —sigo considerando
superlativa esta concepcién viaria— era deficitaria, cbmo seria la
pista de marras.

Un vecino acudié presto y solidario a remediar nuestra situa-
cién. Con tres maniobras, siguiendo sus certeras instrucciones,
pude girar finalmente el coche ubicandolo de nuevo en direc-
cién contraria, no sin antes dar un golpe con la parte trasera
contra una roca invisible, como todo aquella noche.

—Hemos hecho bien en parar. Por aqui precisamente fue por
donde se despefié con el tractor el hermano de Manuel —dijo
mi padre después. Menos mal.

o
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A mi natural carécter obsesivo le dio por pensar, sin embargo, en
los zapatos de ante, que se estaban echando a perder por culpa de la
lluvia a pesar de la capa protectora de crema en spray que le habia
suministrado mi hermana previsora. El caso es que yo no habia traido
otro calzado y ya me veia pasando la noche en casa y en zapatillas.

Dejé a mi mujer en el coche; mi padre y yo caminamos y tropeza-
mos aldea abajo por calles y corredoiras embarradas y sin iluminar.
Luego me dijeron que el alumbrado publico, o mejor dicho su total
ausencia, era una venganza politica del alcalde del municipio a los vecinos de las
pedanias que no le habian votado. Un fenédmeno muy tipico y arraigado en una tierra
dominada secularmente por el caciquismo.

En este recorrido tortuoso estabamos cuando vimos una luz tan débil como la de la
inutilizada linterna multifunciones. Aquella bombilla de escasa potencia sobre una
desvencijada puerta de madera fue, curiosamente, una especie de fuego prometeico
para mi memoria, que se iba alumbrando con las explicaciones de mi padre. Recordé
gue de pequefio habia estado alli, en casa de mis tios de Vilardemilo, en alguna fies-
ta durante el verano. Y alli de nuevo me introducia ahora, en uno de esos eternos
retornos que pueblan nuestra vida, para refugiarme de la lluvia que parecia provenir
de alguna maldicién o arrebato divino a juzgar por la fuerza y el fastidio que estaban
provocando. Llovia, como suele decirse, con ganas, con mala idea incluso. Verdade-
ros chuzos de punta eran aquellos cantaros sobre mis zapatos de ante y todo el resto
de mi anatomia.

Siempre se ha tenido como referencia del atraso, del tercermundismo instalado en
nuestra sociedad de forma vergonzante, a Las Hurdes. Y en Las Hurdes me hubiera
gustado estar en aquellos momentos para hacer las
oportunas comparaciones.

En la casa vivia ahora sola mi prima Nati, que debia
tener mi misma edad. Y fue ella la que nos invitd a
pasar. No me reconocid. Pero yo aun pude adivinar
sus facciones de antafio en aquella cara demacrada,
con arrugas prematuras. Una especie de calambre me
recorrié desde el pecho hasta la cabeza y las extremi-
dades mientras observaba aquel pelo lacio, desmade-
jado, la boca desdentada por tramos, las manos
sucias, agrietadas, mas propias de un viejo campesino
que de una moza, las piernas flacas, perdidas en un
pantalén de pana desgastado, el aspecto famélico...
Y, sobre todo, aquel talle reducido, como encogido,
donde antafio habia estado un cuerpo lozano, de piel
tersa, de superficies turgentes, una cara de rasgos
bellos, unos labios carnosos y sensuales, unas piernas
de quitar el hipo.

Nati estaba preparando una tortilla de patata. Esa era
toda su cena de nochevieja: una tortilla y media bote-
lla de vino tinto. Un vino agrio y correoso del que me
ofreci6é un vaso.

|_|
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De repente, se me quitaron las ganas del gallo de corral en cuya
busca seguia mi padre, dejandome alli tras hacer un alto en aquella
casa que, lo mismo que la carretera, estaba muy por debajo de su
denominacion, es decir de lo que la humanidad considera como
habitable.

Ademas del vino me iba ofreciendo las cosas mas dispares:

—Quieres un chorizo?

—No gracias, vamos a cenar dentro de un par de horas...

—;Y un yogurt? ;quieres un yogurt?. También tengo.

—No, de verdad. Hemos venido a comprar un gallo...

—;Un gallo? Yo no tengo gallos. Pero si tengo corderos, muchos corderos. |Y cone-
jos! ;Quieres un conejo? Yo te lo regalo. ;Lo quieres?

—No, mi madre, la tia Julia, también los tiene. ;Te acuerdas de la tia Julia?

Nati respondié afirmativamente con un gesto hosco, como si se diera cuenta que la
estaban tomando por una loca. Y siguié con lo suyo.

—Estoy haciendo una tortilla. Me gustan.

Efectivamente, una enorme y destartalada sartén llena de patatas estaba encajada
sobre el agujero del fogén de una cocina de lefia que ahumaba la estancia por com-
pleto y ya comenzaba a provocarme una conjuntivitis. No sé, debi de parecerle un
sefiorito de ciudad porque me dijo:

—No estas acostumbrado a estas cocinas, pero son muy buenas para el frio. Hace
frio, ;a que si?

Pasaba de un didlogo a otro, de un gesto a otro como una pelicula a trozos, sin
montar. De repente, se fue al salébn —es otra manera de calificar a aquella estancia
desordenada y sucia, llena de trastos, aperos de
labranza, cajas de carton, una alacena mal adornada
con un reloj de tamafio astronémico y diversos obje-
tos de pésimo gusto y mala calidad material-. Alli
rebusco en los cajones hasta encontrar un cigarrillo.

—Me gusta mucho fumar, sabes —-me dijo de forma
compulsiva mientras buscaba algo con que encender-
lo-. Pero a mi padre no le gusta. S6lo me deja beber
un poco de vino; el resto lo tiene guardado en la
bodega.

Yo observaba aténito aquel lugar, asombrado de
que alguien pudiera hacer su vida habitualmente en
él. Mi mirada se paré por unos momentos en unas
cajas de medicinas, entre ellas un antiséptico bucal, el
famoso "Oraldine". Nati lo advirtié y me dijo:

—Eso es muy bueno para la dentadura —al tiempo
gue sonreia con su sonrisa rota, erosionada, ennegra-
cida, con varios huecos en lugar de dientes.

Otro escalofrio me recorrié el cuerpo al recordar
aquella sonrisa adolescente, entre picara e ingenua,
pero perfecta y blanquisima, que yo habia conocido.

Me hubiera gustado llevar un encendedor encima,
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no sé si por lastima, y hacer posible que disfrutara de su pequefio
placer solitario. Al no encontrar fuego volvié a la cocina. Yo la
segui. Pero sus movimientos eran como los de una mariposa noc-
turna en torno a las bombillas. Sali6 de nuevo de la cocina y
encendié un aparato viejo, un televisor en blanco y negro. En la
pantalla comenzaban a aparecer los anuncios de los programas
especiales de Nochevieja, con musicas, cantantes, bailarinas ligeras
de ropa y los chistosos de turno. Me pregunté qué le dirian a Nati
todas aquellas cosas en su aislamiento rural. Pensé en las jovenes de su edad atibo-
rrando las discotecas del entorno, ligando con los chicos, enloqueciendo en una
noche loca, pero con una locura tan diferente a la de la pobre Nati.

Le pregunté por qué no se habia ido con sus padres, que se encontraban haciendo
la matanza en otro pueblo cercano, y sélo me contesto:

—-Bah, es que alli no me quieren.

Un dia, segin me contaron, otro primo, el primo
Casimiro, intentd hacerle una broma y ella lo corto
con un bofetdn que casi lo tira al suelo. De eso hacia
ya unos afios, y desde entonces, cuando comenzé a
comportarse de aquel modo extrafio, nadie queria
saber nada de ella, claro.

¢Qué es lo que le habia pasado a la prima Nati para
acabar de aquella manera?. Se habia ido a Barcelona
hacia unos quince afios pura, inocente y hermosa
como una flor silvestre. Se puso a trabajar de camare-
ra en un bar y alli conocié a un miserable que, tras
desflorarla en una pensién del barrio de Gracia,
comenz6 a marchitarla a marchas forzadas. El chulo
en cuestion ademas de hacerla sufrir llegé a aprove-
charse de su sueldo hasta que su padre se enterd y
cortd la relacion por lo sano, es decir violentamente:
el tio Jaime siempre llevaba como acompafante un
enorme baston de madera de roble adornado con sus
iniciales en pirograbado que, sumado a su enorme
corpulencia, se convertia en un buen elemento disua-
sorio. Pero el dafio ya estaba hecho. No pudo obli-
garle a casarse porque el chulo ya lo estaba con otra
medio puta que trabajaba en el barrio chino, y la
pobre Nati, desconsolada, se volvio al terrufio, donde se dedic6 a pastorear un reba-
flo de corderos de prado en prado, de monte en monte. De rosa ajada pas6 a con-
vertirse en un auténtico cardo espinoso para sus congéneres, que la fueron abando-
nando a su suerte. Alli, en el pueblo, comenz6 a deambular acompafiada s6lo por
aquella grey mansa, méas pacifica que los humanos, y comenz6 a tomarle mas carifio
a las criaturas sin razén que a sus semejantes, los que pasan por tenerla.

¢(Podria definirse lo que le ocurrié a la prima Nati como una locura de amor?. No sg,
yo siempre crei que las locuras de amor eran algo exquisito, méas propio de la litera-
tura y el cine. Y lo que le habia ocurrido a mi pobre prima, lo que le estaba ocurrien-
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do era todo menos exquisito o sublime. ElI abandono mas absolu- MERCADOS/LITERATURAS
to, la degradacién progresiva —si es que todavia existia algan
grado descendente mas— la miseria como forma de vida. Sus mejo-
res afios echados a perder.

Durante el resto de la noche, en medio de felicitaciones de Afio
Nuevo, bromas, chistes, borracheras y demas repertorio insustan-
cial, mis zapatos, todavia mojados, me iban recordando sin reme-
dio a la prima Nati, sola y loca en su aldea de la montafia.

Ahora, tras la involuntaria visién de los gallos y rodeado por el bullicio del merca-
do, evocaba de nuevo aquella triste historia. m

SERGIO RODRIGUEZ
PERIODISTA Y ESCRITOR

PLAazA DE ABASTOS
DE ORENSE

La Plaza de Abastos de Orense da nombre a
la plaza donde esta ubicado el mercado mas
importante de esta ciudad gallega.

Se trata de un edificio realizado en canteria,

que forma parte ya del paisaje urbano orensano,
a un tiro de piedra de las fuentes termales de As
Burgas, utilizadas en tiempos como sistema de
calefaccion y limpieza de los productos que se
vendian en el mercado. Incluso existe una can-
cién popular que hace referencia a este merca-
do, integrado desde hace mas de 60 afios en la
vida econémica y social de los orensanos.

El mercado fue inaugurado en 1935, ocho

afos después de iniciarse las obras, sobre un

proyecto del arquitecto Manuel Conde.

Ocupa una superficie de 10.000 m2, incluido el
edificio y los puestos ubicados en el exterior.
Cuenta con un total de 218 puestos, con una
actividad comercial muy dinamica y un volumen
anual de ventas que se sitla en unos 7.000
millones de pesetas.
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Lde octubre de 1996, del

Ministerio de Economia
y Hacienda, modificé la del
14 de febrero de 1996 del
Ministerio de Comercio y Tu-
rismo, por la que se regulaba
la creacién del Observatorio
de la Distribucién Comercial,
como eje del seguimiento de
la evolucién del sistema de
distribucion comercial en Es-

Las funciones del Observa-
torio de la Distribucion Co-
mercial son las siguientes:

a) Elaborar los informes so-
bre politica comercial que le
sean solicitados desde la Di-
reccién General de Comercio

REFLEXIONES

OBSERVATORIO DE
pafia. LA DISTRIBUCION
COMERCIAL

JAVIER CASARES RIPOL
CATEDRATICO DE ECONOMIA APLICADA

2.- El intento de conciliar
diversos intereses.

3.- El disefio de politicas
sectoriales.

En relacion con el primer
punto, hay que sefalar que
el Observatorio puede pro-
poner estudios o informes
que permitan un mejor cono-
cimiento de la realidad del
sector distribuidor.

A este respecto, hay que
sefalar la sustancial mejora
que se ha conseguido en los
Gltimos afios en materia de
estudios generales y secto-
riales sobre el comercio inte-
rior, debido, entre otras co-
sas, a las actividades de la
Direccion General de Co-

Interior.

b) Elevar a la Direccion
General de Comercio Interior
propuestas de interés para la
politica de comercio interior
en el Estado espafiol.

c) Producir informacion,
mediante el encargo a sus
componentes de la aporta-
cion de datos en informes
sobre problemas concretos:

d) Evaluar la informacion
existente.

e) Valorar la evolucion del

mercio Interior (hasta 1985,
del IRESCO), de algunas
Comunidades Auténomas y
de algunas Universidades.

Sin embargo, este progre-
sivo avance en la investiga-
cién sectorial no se ha visto
acompafiado del correlativo
avance de las estadisticas
de base (a pesar de los es-
fuerzos recientes del INE y
de la propia Comision de las
Comunidades Europeas).

En cualquier caso, intensi-

sector comercial.

CUESTIONES DETERMINANTES

Ahora bien, estas funciones, que aparecen en el
Boletin Oficial del Estado, se concretan en una serie
de objetivos e instrumentos de actuacién en el mar-
co de unos principios delimitadores de la accién del
sector publico sobre el comercio.

Bajo mi punto de vista, en el desarrollo del Obser-
vatorio confluyen tres aspectos fundamentales:

1.- La mejora de los conocimientos sobre el sec-
tor de distribucion.

ficar las actuaciones de in-

vestigacion y estudio puede
resultar positivo para el adecuado diagndstico de la
realidad sectorial. Recuérdese la célebre frase de
Ortega y Gasset (que, afortunadamente, no puede
aplicarse actualmente, en su integridad, a la reali-
dad comercial espafiola): “No sabemos lo que nos
pasay eso es precisamente lo que nos pasa, no sa-
ber lo que nos pasa”.

En segundo lugar, hay que tener en cuenta la di-
versidad de intereses que surgen en torno al sector.
Entre los principales elementos de debate se en-
cuentran los siguientes:
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« Las relaciones productor-distribuidor, en las que
destacan los plazos de pago, las marcas, las planti-
llas, la concentracion de fabricantes y de distribui-
dores y otros aspectos que ofrecen retos nuevos
para el estudioso, el legislador y los operadores co-
merciales. Resulta previsible pensar que la pugna
de fuerzas en este campo (tan variadas por otra
parte segun subsectores y ramas de actividad) ori-
gine nuevos planteamientos de ¢coordinacién-diso-
ciacion? en el futuro.

e Las relaciones entre los pequefios empresarios
independientes y las grandes organizaciones. Las
asociaciones comerciales y profesionales de pe-
quefios comerciantes y el desarrollo de las grandes
organizaciones a través de establecimientos de pe-
quefia y mediana dimensién —por ejemplo, el des-
cuento duro- han contribuido
a crear un magma de dificil

do nacional a un precio tan sumamente reducido
(...) Este rival no es otro que el sol. Nuestra peticion
es que el honorable cuerpo legislativo tenga a bien
aprobar una ley en la cual se ordene el cierre de to-
das las ventanas, buhardillas, claraboyas, contra-
ventanas y cortinas; en una palabra, todas las aber-
turas, agujeros, resquicios y fisuras a través de las
cuales la luz del sol esta acostumbrada a penetrar
en nuestros hogares, para perjuicio de las rentables
manufacturas que nos complacemos en ofrecer a
todo el pais (...)". (Recogido del libro de J. R. Cua-
drado et alii: “Introduccion a la Politica Econémica”.
McGraw-Hill, Madrid, 1995).

El Observatorio pretende ser, y asi se titulaban las
jornadas de presentacion de sus primeras activida-
des, punto de encuentro de esta gran variedad de
intereses confluyentes en el
sector. Su composicion, re-

analisis, pero en el que apa-
recen intereses contrapues-
tos con ideas divergentes so-
bre lo que se entiende por
mercado libre, competencia
desleal, libertad de horarios,
etcétera.

e Los consumidores confor-
man un “poder compensa-
dor” crecientemente interesa-
do, sobre todo en términos
institucionales, por la calidad
de los productos, la higiene y
garantia, etcétera.

e Los grupos de interés van
creciendo —en importancia,
medios e influencia—- en el
contexto de la nueva comple-
jidad del sistema distributivo.

Los grupos de presion in-
fluyen notablemente en la to-

presentantes de Comunida-
des Auténomas, Administra-
cion Central, Administracién
Local, fabricantes, grandes
y pequefios distribuidores,
consumidores, Camaras de
Comercio... pretende en-
cauzar la legitima defensa
de intereses en un “rio” con-
trolable y de continuo deba-
te. Esta es una de las gran-
des pretensiones del Obser-
vatorio que tendra que
afrontar dificultades por la
heterogeneidad de los inte-
reses representados.

Y en cuanto al tercer as-
pecto a considerar, el dise-
flo de politicas sectoriales,
debe realizarse en el marco
de la colaboracion de las di-

ma de decisiones de politica

econdmica (1). Su creciente

peso en el sector distributivo debe encauzarse de
forma que no frenen el crecimiento econdémico y
que puedan ser controlados. En caso contrario, nos
encontrariamos ante situaciones dificiles como las
que parodiaba, con un magistral sofisma, Bastiat y
que resumimos a continuacion:

Peticion de los fabricantes de velas franceses:
“Estamos sujetos a la intolerable competencia de un
rival extranjero que disfruta, segun parece, de tan
superiores facilidades para la produccion de luz,
que esta en condiciones de inundar nuestro merca-

versas Administraciones in-

teresadas: central, autono6-
mica y local. El Plan de Modernizacion del Comer-
cio, y su reforma, la Ley de Ordenacion del Comer-
cio Minorista, las politicas aplicadas por las Comu-
nidades Auténomas y las medidas sobre el entorno
(fiscal, financiero, administrativo...) constituyen los
elementos béasicos sobre lo que el Observatorio
puede exponer sus conclusiones. Todas estas
cuestiones deben plantearse en el marco de la
Union Econdémica y Monetaria con sus correspon-
dientes impactos (moneda Unica, globalizacién, eu-
rocentrales...).
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MEDIDAS DEL ENTORNO

ACTUACIONES EN EL AMBITO LABORAL

FISCALIDAD
MEDIDAS DE SIMPLIFICACION ADMINISTRATIVA
ACTUACIONES EN EL AMBITO DE LA UNION EUROPEA
ASPECTOS CREDITICIOS

LEY DE ORDENACION DEL COMERCIO MINORISTA

ANALISIS DE LA APLICACION HASTA EL MOMENTO

CONSIDERACION DE DIVERSOS ASPECTOS ESPECIFICOS:
“22 LICENCIA”, PLAZOS DE PAGO

DESARROLLO REGLAMENTARIO
(VENTA A DISTANCIA, FRANQUICIA)

URBANISMO COMERCIAL

ORDENACION DEL TERRITORIO

MERCADOS MUNICIPALES
Y CENTROS COMERCIALES DE BARRIO

EL COMERCIO EN LAS CIUDADES
(CENTROS COMERCIALES ABIERTOS, TEJIDO URBANO...)

RELACIONES ENTRE PEQUENAS Y GRANDES EMPRESAS

ANALISIS DE LOS NIVELES DE
CONCENTRACION E INTERNACIONALIZACION

APARICION DEL DESCUENTO DURO Y DE OTRAS
FORMAS COMERCIALES DE TAMANO PEQUENO Y MEDIANO

FORMACION PROFESIONAL
REALIZACION DE UN INVENTARIO DE
CURSOS Y ORGANIZACION

ANALISIS DE LA EDUCACION FORMAL
Y DE LA FORMACION EN EL TRABAJO

PLANTEAMIENTO DE UNA SERIE DE CURSOS

Con caracter general, hay que sefialar que las po-
liticas sobre el sector distributivo deben ser selecti-
vas y centrarse en los estudios, la formacion y asis-
tencia técnica y el apoyo a la innovacién en tecnolo-
gia y equipamiento. Hay que evitar la mezcla de pe-
quefias medidas dispersas de escasas repercusio-

nes en la transformacién estructural (se puede re-
cordar el planteamiento de la “triaca maxima” de los
antiguos boticarios, que consistia en la mezcla de
todos los medicamentos cuando ninguno de los me-
dicamentos aislados ha resultado eficaz).

COMISIONES Y PROPUESTAS

El Pleno del Observatorio ha creado diversas co-
misiones para el estudio de algunos aspectos estra-
tégicos en la evolucion de la distribucion comercial.
Los temas seleccionados han sido los siguientes:

* Medidas del entorno

e Ley de Ordenacién de Comercio Minorista

e Urbanismo Comercial

e La pequefia empresa comercial versus la gran
distribucién

e Formacion profesional en el comercio

En estas Comisiones han participado miembros
del Observatorio y expertos del sector (representan-
do los diversos intereses) asi como otros represen-
tantes de las Administraciones publicas (Direccion
General de la Pequefia y Mediana Empresa, Comu-
nidades Auténomas, funcionarios del Ministerio de
Educacion y Cultura...).

Las principales propuestas de las diversas Comi-
siones han sido presentadas en una Jornada sobre
Distribucién Comercial celebrada en Madrid el dia 2
de junio de 1997.

En la citada jornada se presentd, asimismo, un in-
forme sobre la repercusion de la introduccion del
euro en el comercio elaborado por Giovanni Rava-
sio, Director General de la Direccién General 1l de la
Comisién Europea. En el cuadro n° 1 se resumen los
principales aspectos tratados por las comisiones.

Estas primeras actuaciones del Observatorio pue-
den constituir un paso adelante en el proceso de re-
novacion del comercio en el que los principales ac-
tores son los comerciantes. =

NOTA

(1) A titulo de ejemplo sobre la importancia de los
grupos de presion (lobbies) en Estados Unidos se
puede recordar que la campafa electoral de Geor-
ge Bush en 1992 fue financiada con mas de un mi-
l16n de dolares por el comerciante Dwayne Andrews
y con otros 800.000 ddlares por el petrolero Lodw-
rick Cook. La candidatura de Clinton obtuvo alrede-
dor de 400.000 doélares de la Unién de Acereros y
diversas contribuciones de asociaciones gremiales.
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