a figura del comerciante
mayorista presenta un alto
grado de desconocimiento
para el publico en general. Sin
embargo, la mayoria de los pro-
ductos comprados en los circui-
tos minoristas (alimentos, pape-
leria, vestidos, calzado, medica-
mentos, productos de lujo, elec-
trodomésticos, alta fidelidad,
etc.) provienen de mayoristas
que previamente los adquirieron
a productores o fabricantes pa-
ra luego distribuirlos al detalle.
El mayorista en Espafia tiene
un reto importante frente a los
cambios espectaculares que

REFLEXIONES

FACTORES
CLAVE PARA
EL FUTURO

DEL COMERCIO

MAYORISTA
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través de sus plataformas de
distribucién (propias o subcon-
tratadas).

El comercio mayorista no ha
experimentado cambios tan es-
pectaculares como el comercio
detallista, debido en gran parte
al poder y a las presiones gue
ejercen los productores y deta-
llistas sobre este eslabdn del ca-
nal de distribucion. Por ello, a la
hora de intentar determinar los
posibles cambios y caracteristi-
cas del comercio mayorista, de-
limitando de este modo su posi-
ble evolucion, es necesario
plantear una definicion lo méas

esta experimentando la distribu-
cidn minorista en nuestro pais.
Entre ellos destacan:

* Aumento de la concentra-
cion de la distribucién comer-
cial en Espadia.

¢ Redefinicion del papel de
los diversos componentes de la
cadena de distribucién, con una
ganancia de peso especifico de
los detallistas.

® | 0s hipermercados conti-
nuaran su desarrollo pero mas
enfocados al modelo hiper-des-
cuento.

e Dificultades por parte de los
supermercados para mantener
su cuota actual debido a la
competencia de los "discoun-
ters”.

e Progresivo aumento de la
presencia de lideres europeos

completa posible del término.

El problema radica en la gran
diversidad de tipos y funciones
asumidas por l0s mayoristas. En
ocasiones se identifican con tér-
minos tan generales como co-
merciante, intermediario, distri-
buidor o proveedor. Incluso,
ciertos mayoristas prefieren utili-
zar el nombre que comunmente
Se usa en su especialidad o in-
dustria, sin detenerse a pensar
en su significado.

DEFINICION Y CONCEPTO

Segun la CNAE (Clasificacion
Nacional de Actividades Econd-
micas) del INE, se agrupan den-
tro del comercio mayorista “las
unidades cuya actividad exclu-
siva o principal consiste en la

de la distribucion en el mercado
espanol.

¢ Sofisticacion de los elementos técnicos utilizados
en la distribucion.

* Necesidad urgente de renovacion del pequeno y
mediano comercio. Desaparicion continuada de tien-
das tradicionales generalistas.

¢ Desarrollo de férmulas integradas, tipo sucursalis-
mo o cooperativas de detallistas.

¢ L a diferenciacién en precios constituye uno de los
principales ejes de competencia en el sector.

e La funcion logistica de suministro a las tiendas es
realizada cada vez mas por los propios detallistas a

reventa de mercancias a comer-

ciantes (detallistas o mayoris-
tas), a transformadores, a usuarios profesionales (in-
cluidos los artesanos) o a otros grandes usuarios.

Las mercancias pueden revenderse tal como se ad-
quirieron o previas las transformaciones, tratamientos o
acondicionamientos usuales en el comercio al por ma-
yor. La actividad del comercio al por mayor implica en
general, por un lado, el almacenamiento y, por otro, la
propiedad o el derecho a disponer de la mercancia”,

Asi pues, los mayoristas son companias cuya princi-
pal funcion es llevar a cabo actividades relacionadas
con la venta al por mayor.
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Es conveniente sefalar como
los fabricantes que asumen las
actividades de esta indole no se
les considera mayoristas. Sin
embargo, cuando crean alma-
cenes en lugares independien-
tes (red propia de almacenes
reguladores, red propia de dis-
tribucion: transporte, etc..), es-
tos establecimientos funcionan
basicamente como mayoristas.
De hecho, en el presente articu-
lo se estudiaran como una for-
ma mas de comercio mayorista.

FACTORES GENERALES
DEL COMERCIO MAYORISTA

Existe toda una serie de facto-
res generales que determinan el
futuro del comercio mayorista.
Los grupos de factores clave
son, por orden de importancia:
especializaciéon, servicios al
cliente, cambios en almacenaje
y distribucion, y el asociacionis-
mo € integracionismo.

» Especializacion por produc-
tos de rotacion baja. Esta espe-
cializacion se refiere al servicio
denominado de Rack Jobbing.
Este consiste en la gestion de
categorias de productos que
tienen margenes altos y rotacio-
nes bajas por parte del mayoris-
ta, en el caso en el cual los mi-
noristas no se encuentran en
condiciones de gestionarlos
adecuadamente.

La mision del Rack Jobber es
hacer llegar los productos de
mayor volumen de ventas de
entre las diferentes familias a
los puntos de venta, realizando
el suministro directo, estudian-
do la gama mas idénea por fa-
milia de productos y garantizan-
do las reposiciones al ritmo que
marquen las ventas.

A pesar de ser nuevo en Eu-
ropa ha conseguido grandes
€xitos ya que proporciona una
rentabilidad siempre superior a
la seccion llevada por el propio

ESPECIALIZACION

Los subfactores considerados de mayor a menor im-
portancia para el futuro del comercio mayorista son:

e Especializacion por productos. Los sectores cu-
biertos por estos mayoristas son numerosos: ferreteria,
productos discograficos, menaje o articulos de conve-
niencia. La cadena UNICOM, por ejemplo, distribuye
mas de 2.000 referencias de esta ultima categoria.

e Especializacion por grupos de clientes. BRACAFE
es el nombre de un mayorista especializado en la dis-
tribucion de cafés de Brasil. Como mayorista, BRACA-
FE se encarga de Ja seleccion y compra del producto
a los diferentes tipos de recolectores brasilerios, unifi-
candolo posteriormente, con su marca comercial.

e Especializacion por marcas de fabricante. Esta si-
tuacion es habitual en el sector de bebidas alcohdli-
cas. Algunos fabricantes con alto volumen de ventas
en todo el territorio nacional (industria cervecera, vini-
cola) demandan mayoristas que trabajen con total ex-
clusividad su marca (p.ej., Bodegas Faustino).

e Especializacion por marcas propias. En el sector
textil existe una empresa catalana mavyorista, PRADSA,
que distribuye una gama de prendas infantiles y juve-
niles bajo la marca Schuss. Cada una de las lineas de
productos que ofrece esta empresa esté formada por
varias referencias, pudiendo asi ofrecer una gama lo
suficientemente completa.

establecimiento (no es necesa-
rio personal, ni stocks, ni selec-
cion, transporte, etiguetaje, ni
roturas de stocks, etc..). El Rack Jobber trabaja con
estadisticas muy precisas sobre cada uno de los pro-
ductos en los distintos establecimientos. En Espafa
funciona como Rack Jobber la empresa Servis Mer-
chandising.
Por tanto la especializacion, en opinién de los pro-
pios comerciantes mayoristas, se entiende que debe
ser por productos o por segmentos de demanda.

SERVICIOS AL CLIENTE

Entre los aspectos considerados para explicar el futuro
del comercio mayorista en relacién con los servicios al
cliente, ordenados de mayor a menor importancia, se
encuentran:

* De promocion y publicidad. A pesar de que, como
norma general, el mayorista no vende al cliente final,
esto no impide que realice acciones promocionales y
publicitarias destinadas al cliente. El envio de circula-
res informativas, cartas de presentacién de la empresa
mayorista o catalogos con muestras de los productos
son los elementos mas utilizados.

En cuanto a las acciones informativas que el mayo-
rista presta al detallista, al margen de la venta, se en-
cuentra el contacto frecuente con el fabricante, la in-
formacion sobre el mercado (precios, practicas com-
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petitivas, nuevos productos, pla-

en la misma mantienen una ofi-

z0 de entrega, etc..), sobre pro-
ductos y marcas, etc.

Las acciones promocionales
se situan a nivel de reduccién de
precios, descuentos, reparto de
posters, adhesivos, incentivos
para los detallistas para a su vez
incentivar las compras, otorga-
miento de rappels y bonificacio-
nes especiales, etc.

¢ De informacion del mercado.
Por la posicidn que ocupa en el
mercado, el mayorista constituye
una excelente fuente de informa-
cion para el productor a la hora
de determinar quiénes seran los
clientes finales, qué clientes
existen potencialmente en el
area, cuales son los habitos de
compra, cuél es el nivel de com-
petencia en el sector, etc..

En ocasiones el fabricante
prefiere realizar sus propios es-
tudios de mercado, pero si no
cuenta con medios 0 Con Cono-

cina en la que se cuenta con
una terminal de ordenador, co-
nectado al equipo que se ubica
en el almacén central.

Entonces, el cliente puede
hacer el pedido, ya sea por te-
léfono o a un vendedor del ma-
yorista, que se registra en el or-
denador de la, oficina y, auto-
maticamente, el mensaje pasa a
la unidad central para que el
pedido sea atendido, con la
mayor celeridad.

* De merchandising. El mayo-
rista puede convertirse en el
asesor personal del minorista:
busqueda de nuevos locales,
merchandising, asesoramiento
en el diseno del local, escapa-
ratismo, compra del mobiliario
comercial, disposicién adecua-
da de las mercancias, etc.

Uno de los problemas que
pueden presentar los mayoris- .
tas es la baja calidad del mer-

cimiento para hacerlo, debera
considerar la opinion del mayo-
rista.

incluso cuando, en ciertas ocasiones, el intermedia-
rio proporciona ayuda al productor facilitando sus pro-
pios vendedores, éstos conocen el territorio, los clien-
tes y sus costumbres, constituyendo una valiosisima
fuente de informacion del mercado.

* De mantenimiento y post-venta.

* De informatizacion de procesos. Los mayoristas
han comenzado, en los ultimos anos, a informatizar va-
rios procesos de gestion, a fin de obtener una mayor
productividad en sus actividades, lo cual se traduce en
mayores beneficios. La informatizacion ha sido parale-
la a la del comercio detallista, especialmente de las
grandes superficies, 1o que ha supuesto una gran agili-
zacion de los tramites.

Los procesos que automatizan incluyen la recepcion
de ordenes de pedidos, la preparacion de pedidos en
almaceén, las reclamaciones por entregas de material o
productos defectuosos, las existencias en stocks, to-
das las operaciones de caracter administrativo, etc.
También existe un alto grado de innovacion en el dise-
Ao por ordenador de almacenes y en la planificacion y
control de las actividades.

La informatizacién de estos procesos ha permitido,
entre otras ventajas, reducir los gastos de envio de pe-
didos. Para ello, los mayoristas suelen contar con un
almacén central que abastece a una amplia zona v,
luego, en cada una de las ciudades correspondientes

chandising con el que apoyan y
promueven los productos del
fabricante. Ello se debe a la
fuerte competencia y a los ajustados margenes con
que suelen trabajar.

Los mayoristas necesitan llevar numerosas lineas de
productos de distintas marcas y, como es logico,
cuantas mas posean, menor sera la atenciéon prestada
a cada una de ellas.

En suma, la prestacion de servicios al cliente, en opi-
nion de los comerciantes mayoristas, debe centrarse
principalmente en:

* Promocion y publicidad.

e Informacion del mercado.

ALMACENAJE Y DISTRIBUCION

El hecho de contribuir sustancialmente al almacena-
miento de los productos del fabricante, es quizas, una
de las funciones tipicas de los intermediarios.

La ventaja de dicho servicio es obvia para el produc-
tor. En primer lugar, las mercancias quedan agrupadas
y dispuestas. En segundo lugar, ahorra unos costes de
almacenaje muy sustanciales al productor al reducir el
nivel de stocks que este tendria que mantener. si no
existieran los intermediarios en el canal.

Esto, obviamente, supone el pago mensual de una
cantidad segun el espacio ocupado, ademés de los
costes financieros de la inversién comprometida en los
stocks, y otros costes de mantenimiento, pérdidas, etc.

g
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En el sector de la confeccion, por ejemplo, cuando el
género de la temporada otofio-invierno de un afo ya
esta en poder del mayorista, en la fabrica se empieza
a desarrollarse el de la primavera-verano del ano si-
guiente.

En cuanto a la importancia de los aspectos integra-
dos en el almacenaje y distribucion para el futuro del
comercio mayorista, ordenados de mayor a menor se
puede distinguir:

e Red propia de distribucion (transporte).

e Automatizacion en procesos de estocaje.

e Automatizacion en proceso de distribucion.

e Red subcontratada de distribucion (transporte).

e Red propia de almacenes reguladores.

» Red subcontrada de almacenes reguladores.

e Disponibilidad de centros "cash and carry”.

En suma, los cambios en almacenaje y distribucion
sefialados como mas importantes por los comerciantes
mayoristas, seran del tipo de:

e Creacion por el mayorista de redes propias de dis-
tribucion.

e Automatizacion de procesos.

AsoCIACION/INTEGRACION

Aun cuando la consolidacion de grupos de mayoristas,
a través del asociacionismo o de la integracion, suele
ser dificultosa debido a que la mayor parte de ellos
cuenta con un numero limitado de lineas de productos,
y suelen desarrollar, ademas, grandes deseos de inde-
pendencia, de modo que se resisten a ser adquiridos
por otras formas de distribucion. Los elementos valora-
dos como mas importantes dentro de este aspecto, de
mayor a menor importancia, son:

e Asociacion/Integracion de mayoristas en cenlrales
de compra.

e Asociacion/Integracion de mayoristas y fabricantes.

e Asociacion/Integracion de mayoristas y minoristas.

» Asociacion/Integracion del mayorista como franqui-
clador.

Por tanto, en cuanto al integracionismo los mayoris-
tas destacan como principal forma de futuro:

e [ a asociacion a centrales de compra.

CONCLUSIONES

Los cambios en las funciones propias de distribucion
del comercio mayorista hacen referencia a dos aspec-
tos significativos:

e [ a venta al detalle: mientras las grandes empresas
mayoristas entran en la venta al detalle o aumentan la
participacion que ésta ya tenia en su negocio, las pe-
guenas empresas optan por abandonar el por menor.
Ello es debido a una creciente competitividad en este
escaloén de la distribucion, que exige a sus operadores
inversiones y esfuerzos importantes.

e [ a importacion: el aumento del flujo de mercancias
dentro de la UE y con nuevos paises productores ha
hecho que el mayorista preste especial atencién a la
importacion.

El 20% del valor de las compras del mayorista co-
rresponde a producto importado y un 7% de los co-
merciantes mayoristas han comenzado en los ultimos
cinco afos a actuar como importadores.

Ademas, la mayor parte de las empresas que no han
introducido cambios son de reciente creacion.

Por otra parte, el empresariado del comercio mayo-
rista considera que su evolucion ird en los proximos
anos por las siguientes lineas de actuacion:

e Un creciente papel importador del mayorista.

* Una mayor tendencia al asociacionismo horizontal
entre mayoristas.
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¢ Creacion por el mayo-
rista (en los productos de
gran consumo) de su pro-
pia red detallista.

e Mayor tendencia del
consumidor final a realizar
sus compras directamente
al productor, por el poder
de negociacién que le da
la creacion de centrales de
compra.

® Progresiva expulsion
del mayorista como prove-
edor de grandes superfi-
cies en productos de con-
sumo, ya que éstas nego-
cian directamente con el
proveedor. Ello significa en
definitiva perder tanta cuo-

merciales. Sin embargo,
existe un gran futuro para
los mayoristas especializa-
dos, como ocurre, por
ejemplo, en el caso de los
mayoristas de productos
perecederos —frutas y hor-
talizas, pescados, etc.—, de
congelados o de lineas
concretas y con mucho vo-
lumen (sector bebidas).

e En segundo lugar,
prestacion de servicios al
cliente, informacién de
mercado y promocion y
publicidad, que lo hagan
mas competitivo.

e En tercer lugar, actuan-
do en almacenaje (automa-

ta de mercado como la que
obtiene la gran superficie.

Ante amenazas como es-
tas dos ultimas, la opiniéon del empresariado del sector
es que éste debe defenderse a través de:

e En primer lugar, especializacion en producto y en
segmentos de clientela. El mayorista clasico generalis-
ta tiene en Espafia su techo frente a las nuevas formas
de comercio moderno y agresivo que se esta impo-
niendo: supermercados, hipermercados, centros co-
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