Pérdida desconocida en los comercios

Fabricantes y minoristas ponen matricula a sus productos

[ SYLVIA RESA

Periodista
| hurto en la distribucion le cues-
E ta cada ano a Europa un total de
29.023 millones de euros. Tal
cantidad engloba no Gnicamente la pér-
dida concreta de los productos robados
en las tiendas, valorada en 22.659 millo-
nes, sino también los gastos que de la
misma se derivan en términos de seguri-
dad, 6.364 millones en 2003. A todo ello
se le ha dado en llamar pérdida descono-
cida, aunque en honor a la verdad pocos
son ya los expertos que suscriben tal
concepto: el hurto es un hecho conocido
y evitable o0, cuando menos, reducible.
Pérdidas hablan, por lo que desde ha-
ce anos los sectores de la fabricacion y

la distribucion han hecho algo que pare-
cia imposible: unirse y lo han hecho para
poner coto al hurto. Primero ha sido el
desarrollo de los sistemas antihurto, co-
mo forma de proteccion de los estableci-
mientos. Un sistema de estas caracte-
risticas esta integrado por unas etique-
tas electrénicas, unas antenas detecto-
res en las cajas de salida de las tiendas
y un desactivador de etiquetas.

En este tipo de sistemas los minoris-
tas han invertido 6.364 millones de eu-
ros durante el pasado ano. Dicho dato
esta incluido en el Barémetro Europeo
del Hurto en la Distribucion, elaborado
con periodicidad anual por el Centre for

Retail Research bajo el patrocinio de
Checkpoint Systems, a su vez una de las
empresas especializadas en sistemas
antihurto.

Tal volumen de gastos ha supuesto,
segln la citada fuente, un aumento de
720 millones con respecto al ejercicio
anterior, y representa el 28% del total de
la pérdida desconocida.

No es de extranar, por tanto, que las
companias capaces de dar una respues-
ta de seguridad estén luchando con fuer-
za por el liderazgo en los mercados de la
distribucion mundial, el espanol incluido.
La distribucién espanola pierde cada
ano 1.852 millones por el hurto de pro-

[

Distribucion y Consumo 54

JULIO-AGOSTO 2004



Pérdida desconocida en los comercios

ductos en sus tiendas, el 1,05 de la fac-
turacion del sector.

En todo caso, en la tercera edicion del
Barémetro Europeo del Hurto en la Dis-
tribucion, elaborado por el CRR y bajo el
patrocinio de Checkpoint Systems, se
llega a la conclusién que durante el peri-
odo 2002/2003 el indice medio de la
pérdida desconocida descendié desde el
1,45% al 1,37% sobre la facturacion to-
tal de los detallistas europeos. La cuan-
tia del hurto fue de 22.659 millones de
euros, que sumado al coste de la seguri-
dad llega a rozar los 30.000 millones de
euros anuales.

Las reducciones mayores en tal pérdi-
da se dieron en autoservicios, supermer-
cados e hipermercados, mientras los in-
crementos se dieron en establecimien-
tos de video, electrénica, musica, textil
y calzado.

La pérdida desconocida se reparte en-
tre el 83% debida al hurtoy el 17% pro-
vocada por errores administrativos y de
fijacion de precios. En el primer caso el
48% de los hurtos corresponden a los
clientes de los establecimientos, el 28%
al hurto cometido por los empleados y el
7% restante al provocado por los provee-
dores.

Los productos objeto de robo son
aquellos relacionados con el componen-
te de lujo y prestigio, tales como lence-
ria, joyeria, perfumes y cosméticos. Sin
embargo, el estudio revela un elevado
ndmero de hurtos entre productos de
marcas propias como café, té, carne en-
vasada, cerveza o textil de bebé.

DOS TECNOLOGIAS EN LIZA

Las soluciones integrales de seguridad
electronica se ofrecen a través de siste-
mas basados en acustomagnética y ra-
diofrecuencia, los dos tipos de tecnolo-
gia popularizados en torno al control del
hurto en el punto de venta. El primero es
en cierta manera propiedad de ADT, la
multinacional norteamericana que tiene
registradas mas de 900 patentes sobre
dicha tecnologia. Otro tanto ocurre con
Checkpoint Systems con respecto a la

radiofrecuencia, sobre la que tiene cerca
de un millar de patentes.

ADT, propietaria de la marca Sensor-
matic, comercializa los tres tipos de tec-
nologia antihurto existentes: radiofre-
cuencia, electromagnética y acusto-
magnética, con pesos respectivos en el
valor de comercializacién de sus siste-
mas del 2%, del 19%y del 79%. En marzo
del pasado ano, ADT presentaba lo que
dio en llamar la nueva tecnologia acusto-
magnética, que permitiria reducir el hur-
to en el 44% de las tiendas espanolas.

Fuentes de la compania aseguran que
en un establecimiento de gran consumo
s6lo se protegen del hurto entre el 5% y
el 10% de los productos alimentarios.
Costes de etiquetado y menor efectivi-
dad de las tecnologias tradicionales es-
tan detras de tan bajo nivel de protec-
cién, segln la propia vision de la nortea-
mericana. “El nivel de efectividad de las
tecnologias tradicionales cuyo funciona-
miento, en muchas ocasiones, se ve
afectado por la humedad, por los compo-
nentes metalicos que incorporan la gran
mayoria de los envases o por los propios
carros de la compra”, se dice en el dos-
sier donde se explican las caracteristi-
cas de la nueva acustomagnética.

Los calculos de ADT parten de esta

ventaja competitiva de su producto, pre-
viendo un futuro en el que los comercios
espanoles de alimentacién etiquetaran
al menos el 50% de sus articulos en ven-
tay el 90% en el caso de los estableci-
mientos de no alimentacién. La traduc-
cion en términos econdémicos supone
una reduccion del hurto en el 44,4%, por
lo que la pérdida desconocida pasaria de
los cerca de 1.900 millones de euros a
tan s6lo 1.000 millones.

Junto a estas etiquetas, ADT presentd
unas antenas de menor tamano, con pe-
destales el 90,5% menores a los tradicio-
nalesy esto no s6lo en altura, sino en an-
churay grosor. Los pedestales son parte
de los sistemas antihurto. Se sitdan en
las cajas de salida de los supermercados
e hipermercados y permiten detectar las
etiquetas de seguridad de los productos
que no hayan sido desactivadas previa-
mente, durante la fase de cobro.

El tamano de estas antenas no es
cuestion baladi, pues en ocasiones la al-
turay grosor de las mismas dificulta a la
cajera la visualizacion de la parte baja
de los carros de compra, donde pueden
ir alojados productos que se burlan al co-
bro por parte de algunos clientes.

La cadena francesa de distribucion Le-
clerc ha sido la primera en probar la nue-
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CUADRO N° 1

PERDIDAS DESCONOCIDAS EN LA DISTRIBUCION EUROPEA
DATOS DE 2003. iNDICE DE PERDIDA DESCONOCIDA POR PAISES

SUIZA
AUSTRIA
ALEMANIA
BELGICA/LUXEMBURGO
HOLANDA
DINAMARCA
IRLANDA
ITALIA
SUECIA
ESPANA
FRANCIA
NORUEGA
GRECIA
FINLANDIA
PORTUGAL
REINO UNIDO
TOTAL

va tecnologia, tanto en establecimien-
tos situados en el pais vecino como en
Espana.

Para las tiendas de no alimentacion,
tales como perfumerias, droguerias, bi-
suterias, complementos y textil, las so-
luciones son més sofisticadas. ADT ocul-
ta los pedestales en el suelo o los inte-
gra en el marco de las puertas. Fuentes
de la compania aseguran que el elemen-
to imagen es fundamental en puntos de
venta de este tipo. Cortefiel, Zara, Body
Bell y Adolfo Dominguez se han apunta-
do atales productos antihurto.

Pero no termina aqui el despliegue
tecnolégico; a la ya habitual combina-
cion entre los sistemas antihurto, Circui-
tos Cerrados de Television (CCTV) y con-
troles de accesos, ADT ha sumado un
software de gestion que registra las
transacciones de cada caja de salida y
ademas analiza dicha informacién, con
la que elabora informes buscando excep-
ciones a los parametros habituales de
funcionamiento de cada punto de venta.

% SOBRE FACTURACION TOTAL
0,89
0,98
1,16
1,32
1,32
1,35
1,35
1,36
1,37
1,38
1,41
1,42
1,43
1,44
1,44
1,69
1,37

La baza de la radiofrecuencia ha sido
aprovechada por Checkpoint Systems,
compania lider en este tipo de tecnolo-
gia que en el sector alimentario y de
gran consumo en Espana es ganadora.
En este mercado, ensenas como Carre-
four, Alcampo, Caprabo y Eroski han pa-
sado a su portfolio procedentes de la
cartera de clientes de la competencia.

La empresa esta especializada en sis-
temas de identificacion de productos
(EAS), asi como también en la gestion
de la pérdida desconocida en el sector
minorista de distribucion. Sus productos
distribuyen en 50 paises. Fabrica etique-
tasy antenas de radiofrecuencia e insta-
la sistemas de cédigo de barrasy etique-
tado.

Recientemente, la compania ha llega-
do a un acuerdo con Philips para el sumi-
nistro conjunto de etiquetas y lectores
de radiofrecuencia, combinados con ser-
vicios de integracion de sistemas que
estan dirigidos no sélo a los minoristas,
sino también a las empresas con una al-

ta rotacion de productos de gran consu-
mo. De hecho, Checkpoint ya ha utiliza-
do soluciones de radiofrecuencia basa-
das en los chips de Philips en un total de
12 proyectos para tiendas y cadenas de
suministro este ano.

Su novedad tecnolégica se centra en
la tercera generacion de antenas, lanza-
da al mercado a finales de 2002y que se
diferencian por su resistencia a los gol-
pesy frente a la humedad, pero sobre to-
do por su adaptabilidad a la tecnologia
de radiofrecuencia. Junto a estos pedes-
tales, la compania ha desarrollado apli-
caciones informaticas que se integran
como auténticos sistemas globales de
deteccion antihurto.

MATRICULADOS EN ORIGEN

Aunque el hurto se produce en la tienda,
lo cierto es que la observacion de las di-
versas ineficiencias que pueden produ-
cirse a lo largo de la cadena de suminis-
tro han llevado a las empresas a otro es-
cenario competitivo: el etiquetado en
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origen. Se trata de un proyecto acaricia-
do desde hace mucho tiempo por los fa-
bricantes y distribuidores a escala mun-
dial, pero que sin embargo choca con el
coste de los microchips incluidos en las
etiquetas y los problemas técnicos que
puede acarrear su reactivacion. Esto dl-
timo parece haberse resuelto con la
eleccion de la tecnologia, la radiofre-
cuencia, que no por ello es incompatible
con los sistemas antihurto acustomag-
néticos o electromagnéticos en tienda.

La inclusién de un microchip en la eti-
queta en el momento de su fabricacion
tiene dos funciones: por un lado protege-
ra el articulo mediante los sistemas anti-
hurto instalados en el punto de ventay,
por otro, servirad de almacenamiento de
informacién, iniciando asi la cadena de
trazabilidad de cada producto.

Para Checkpoint Systems el etiqueta-
do en origen es una practica que su em-
presa esta llevando a cabo desde 1994,
con mas de 4.000 productos asi etique-
tados, como zapatos, cuchillas de afei-
tar o cintas de impresora. Pero ademas
la empresa tiene acuerdos con cadenas
de gran consumo como Carrefour y Al-
campo para productos alimentarios en-
vasados. Su acuerdo con el grupo Induy-
co se basa en el suministro a los provee-
dores de etiquetas de cartén en las que

se incluye el chip. Un total de 23 centros
en todo el mundo fabrican tales etique-
tas. Es el caso de las que se suministran
desde Asia a los fabricantes de calzado
espanoles. Segln Mariano Moro, direc-
tor de Checkpoint en Espana, “la tecno-
logia de radiofrecuencia permite hacer
etiquetado en origen en el sector textil y
de calzado infantil, porque permite que
las etiquetas sean planas; tenemos la
mejor solucién para textil, denominada
easy wear y que va cosida en la solapa
de los trajes”.

Pero el sector todavia esta falto de un
estandar de funcionamiento. En este
sentido, la Asociacion Espanola de Codi-
ficacion Comercial (AECOC) lleva anos
trabajando en el etiquetado en origen.
Como representante en Espana de EAN
Internacional ha apoyado la introduccion
en el sector de gran consumo del Codigo
Electrénico de Producto (EPC). Se trata
de un sistema de identificaciéon de pro-
ductos basado en la radiofrecuencia.

El chip se revela como una alternativa
al tradicional c6digo de barras y al igual
que éste emplea una secuencia numéri-
ca para identificar al fabricante de un ar-
ticuloy la categoria de producto. Sin em-
bargo, a diferencia del codigo de barras,
el EPC permite la identificacion indivi-
dualizada por articulo.

“Permite disponer en todo momento
de informacién en tiempo real sobre
cualquier producto, de cualquier empre-
say de cualquier lugar del mundo, asi co-
mo seguir un articulo concreto alo largo
de toda la cadena de produccion y reti-
rarlo rapidamente en caso de que exista
un problema”, dice Jordi Cuatrecases,
director de Identificaciéon Automatica de
AECOC.

La base tecnolégica del nuevo siste-
ma combina la Radiofrecuencia de lden-
tificacion (RFDI) e Internet, ha sido des-
arrollado por el Massachussets Institute
of Tecnology (MIT), y s6lo en adquisicion
de patentes ha supuesto una inversion
de 16 millones de euros hasta la fecha.

A finales de mayo, Checkpoint
Systems anunci6 la firma de un acuerdo
de propiedad intelectual con EPC Global,
sociedad conjunta entre EAN Internacio-
nal y Uniform Code Council, cuyo objeti-
vo consiste en dirigir la adopcién global
del EPC Network. Este Gltimo se preten-
de que se convierta en estandar comin
para la identificacion automatizada y en
tiempo real de informacion en la cadena
de suministro.
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