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0s grandes paradigmas

de la distribucién co-
mercial a lo largo de la his-
toria han sido el despacho,
la irrupcion del autoservicio
y finalmente en los tiempos
actuales el comercio elec-
trénico.

El despacho, la atencion
personal en el proceso de
transaccion, ha sido la forma
en la que el comercio se ha
ejercido desde los tiempos
mas remotos. El vendedor,
en muchos casos coinciden-
te con el productor, realiza-
ba los procesos de comer-
cializacién y venta, fijacion
de precios y entrega de la
mercancia al comprador.

El libreservicio o autoser-
vicio supone una ruptura
del paradigma anterior, en la
medida en que se sustituye
la labor del vendedor en la
atencion, presentacion, se-
leccion del producto por una
mayor actuacion del propio
comprador. El autoservicio
SUpUSO una revolucion en
el comercio del siglo XX, permitiendo una sustitucion de
tareas realizadas por el vendedor hacia el comprador, 1o
gue incrementd de forma considerable la productividad y
el tamano de los establecimientos comerciales. En Espafa,
los primeros supermercados se abren a finales de los anos
cincuentay los hipermercados en la década de los setenta.

La implantacion del autoservicio exigié un conjunto de
innovaciones y cambios en toda la cadena de valor de la

distribucion. Desde las com-
pras, tanto en el proceso de
negociacion como en los
suministros, hasta los puntos
de venta y su configuracion,
los procesos de cobros y pa-
gos, lalabor de los trabajado-
res, y también los productos,
experimentaron un fuerte
proceso de innovacion para
adaptarse a los cambios que
exigia el autoservicio.

La irrupcion del nuevo
paradigma genero, como
siempre que se produce un
cambio de esta importan-
Cia, una fuerte inquietud
entre los comerciantes. Se
habldo de la desaparicion
del comercio tradicional,
el monopolio de las gran-
des empresas comerciales,
la pérdida de poder de los
fabricantes en beneficio de
los distribuidores, etc. Estas
profecias apocalipticas no
llegaron a cumplirse, aun-
que si gue se generaron
tendencias en este sentido.
El comercio tradicional ba-
sado en el despacho perdi¢ cuota de mercado y numero
de establecimientos de forma significativa, se conforma-
ron grandes grupos de empresas distribuidoras y aumen-
10 la concentracion en los mercados minoristas, y los
grandes distribuidores impusieron su poder de mercado
a unos fabricantes que habian perdido tamano relativo.

El nuevo paradigma no sustituye y elimina totalmente
al anterior. Ofrece determinadas ventajas que o hacen
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Cuadro 1
FUNCIONES TRASLADABLES A INTERNET

GESTION DE COMPRAS  B2B

TRANSPORTE NO TRASLADABLE
ORIGEN-ALMACEN (excepto Cross-Docking)
TRANSACCION RED

CONFIGURAR Y WEB

PRESENTAR SURTIDO

TRANSFORMACION NO TRASLADABLE

DE PRODUCTO

GESTION COMERCIAL  WEB

PEDIDOS ELECTRONICO

ENTREGA DE PEDIDOS  NO TRASLADABLE

(excepto productos
no tangibles: reservas,
entradas, musica, etc.)

MAS COMPLICADA
ELECTRONICA

GESTION DE COBROS

Fuente: elaboracion propia

El desarrollo del comercio electronico
esta también generando cambios
profundos en las estructuras comerciales,
al igual que la irrupcion del autoservicio
supuso en las estructuras previas. En

la década actual, el crecimiento del
comercio electronico es superior al de las
ventas del total comercio. La respuesta
de las empresas comerciales a este nuevo
reto es incorporar el comercio electrénico
a su oferta.

ser mas competitivo en algunos procesos, pero el despa-
cho se mantiene como forma de venta en determinados
productos y establecimientos. Se genera una coexisten-
cia del despacho y el autoservicio, si bien logicamente el
nuevo paradigma crece arrebatando cuota de mercado
al anterior.

Los desarrollos de las tecnologias de las comunica-
ciones en el final del siglo XX propiciaron la aparicion
del comercio electronico como nuevo paradigma en
el siglo XXI. Un gran numero de las funciones que ante-
riormente se hacian de forma personal van a ser realiza-

das mediante el apoyo de internet (ver cuadro 1). Con la
tecnologia actual no son trasladables funciones como el
transporte, entrega de pedidos vy la transformacion del
producto. Sin embargo, aun en estas funciones en algu-
nos casos se pueden incorporar las nuevas tecnologias.
Asi en el transporte origen (productor) a almacén, las
técnicas de cross-docking permiten enviar directamen-
te desde fabrica al consumidor final, eliminando alma-
cenes intermedios. Esto se esta produciendo en bienes
voluminosos y de un precio alto, pero también a través
de las plataformas de comercio electronico se esta ha-
ciendo extensivo a otros productos de menor precio.

La transformacion del producto para adaptarlo al con-
sumidor no se puede realizar de forma virtual, aungue los
desarrollos de las impresoras en tres dimensiones permi-
tan apuntar una via para ciertos productos en el futuro.
Tampoco es posible la realizacion virtual de la entrega de
pedidos al consumidor final, excepto en productos como
libros electrénicos, musica, cine, etc. o en tickets de es-
pectaculos, de transporte o reservas de alojamientos, etc.

El comercio electrénico como impulsor
del cambio

El desarrollo del comercio electronico esta también ge-
nerando cambios profundos en las estructuras comer-
ciales, al igual que la irrupcion del autoservicio supuso
en las estructuras previas. En la década actual, el creci-
miento del comercio electrénico es superior al de las
ventas del total comercio. La respuesta de las empresas
comerciales a este nuevo reto es incorporar el comercio
electrénico a su oferta.

Lairrupcion de las plataformas de comercio electro-
nico (Amazon, Alibaba y otras) y la entrada de gran-
des empresas distribuidoras (Wallmart, Mercadona,
Corte Inglés, etc.) en el comercio electrénico estan
reduciendo el mercado del comercio presencial. En la
medida en que la superficie de ventas instaladas en
metros cuadrados y en numero de tiendas conserva
aun una tendencia creciente, se esta produciendo una
caida de las ventas por metro cuadrado o en superficie
equivalente. Dado que este fendmeno va a ser estruc-
tural y no coyuntural, la estrategia de respuesta que ya
estan adelantando algunas empresas, es la reduccion
de tiendas y superficie de ventas. En sintesis, sustitu-
cion de tiendas por paginas web.

La multicanalidad entendida como utilizacion de mas
de un canal de distribucion para llegar al consumidor final
se convierte en una estrategia fundamental, combinando
los diferentes canales tradicionales con los de comercio
electrénico (plataformas de distribucién y web propia).
Todo ello, para dar respuesta a un consumidor que tam-
bién es multicanal: se informa en un canal, compra en
otro y recibe el producto por canales distintos.
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distintos.

En este contexto de un nuevo paradigma es en el que
las empresas incorporan sus innovaciones, es decir tras-
ladan a su cadena de valor los nuevos conocimientos.
Tradicionalmente se ha diferenciado en innovacion en
proceso, vinculada a los procesos productivos, € inno-
vacion en producto, orientada a los consumidores. La
Encuesta sobre Estrategias Empresariales que realiza el
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio junto con la
Fundacion SEPI', anade también la innovacion en comer-
cializacién y la innovacion en organizacion y recursos
humanos (ver cuadro 2).

Los datos de innovacion en las empresas industriales
para 2015 muestran que las grandes empresas industria-
les realizaron innovaciones de producto (27,3%), pro-
ceso (54%), organizacion (31,5%) y comercializacion
(25,4%). Hay una mayor presencia de la innovacién en
proceso, debido al caracter industrial de las empresas
que forman parte de la muestra. No se dispone de datos
de empresas distribuidoras, en las que la innovacion en
procesos tendria menor importancia.

Las empresas distribuidoras han realizado un no-
table esfuerzo innovador en todos los campos an-
tes mencionados. El Observatorio de la Innovacion
en Gran Consumo en Espana 20182 ha realizado una
importante labor de identificacion y seleccion de las
innovaciones en la cadena de valor de productos de
gran consumo en el afo 2017. Este trabajo nos permite
seleccionar algunos ejemplos de los diferentes tipos
de innovacion antes sefalados.

1.- Innovacién de producto

Algunos ejemplos en los que los productos cumplen
nuevas funciones, incorporan nuevos materiales o
componentes: Nestlé lanza nuevos productos de ali-
mentacion (Garden Gourmet) con base vegetal dirigi-
da al segmento de consumidores vegetarianos. Verdi-
fresh introduce nuevos platos vegetarianos, con valvula
para coccién al vapor, para cocinar en microondas.
Unilever lanza una nueva margarina (Flora) elaborada
CONn nuevos aceites vegetales que aportan omega 3y
omega 6. Penalva introduce un nuevo helado tipo polo,
elaborado con vegetales 100% naturales y sin gluten.

La multicanalidad entendida como utilizacién de mas de un canal de distribucidén para
llegar al consumidor final se convierte en una estrategia fundamental, combinando
los diferentes canales tradicionales con los de comercio electrénico (plataformas de
distribucion y web propia). Todo ello, para dar respuesta a un consumidor que también
es multicanal: se informa en un canal, compra en otro y recibe el producto por canales

Cuadro 2 i
TIPOS DE INNOVACION

1.- Innovacién de producto

Innovaciones de producto
Incorpora nuevos materiales

Incorpora nuevos componentes o productos
intermedios

El producto cumple nuevas funciones

2.- Innovacion en procesos y tecnologia

Introduccién de nuevas maquinariasy equipos
Introduccién de nuevas técnicas y/o métodos

Introduccién de nuevos programas informaticos
ligados a procesos industriales

3.- Innovacion en comercializacién
(experiencia de cliente)

Modificaciones significativas en el diseno o el envasado
de los productos

Nuevos métodos en la utilizacion de canales de ventas
Nuevos métodos en la promocion de los productos

Nuevos métodos en la fijacion de los precios de los
productos

4.- Innovacién en organizacion y recursos humanos

Nuevas practicas empresariales en la organizacion
del trabajo

Nuevos metodos de gestion en las relaciones
con otras empresas

Nuevos métodos de gestion en las relaciones
con el entorno

Fuente: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio y Fundacion SEPI
“Encuesta sobre Estrategias Empresariales”
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(B market

El grupo Celfa con Hornipack introduce una paella de
pollo autocalentable mediante una esponja quimica
plastificada. Suppacaps ofrece unas nuevas capsulas de
caldo concentrado, compatibles con las maquinas de
café Nespresso.

2.- Innovacion en procesos y tecnologia

La innovacion se produce mediante la incorporacion
de las tecnologias de la comunicacion en la cadena de
valor, tanto en la cadena de suministros como en la in-
formacion proveniente de los consumidores. Algunos
ejemplos notables de innovaciones en el ultimo ano:

La nueva planta de produccion de Campofrio en Bur-
gos incorpora la tecnologia mas avanzada en robotiza-
cion, sistemas de comunicacion inteligentes y sistemas
de gestidn cibernéticos. El mayorista de frutas Cultivar ha
desarrollado un nuevo proceso de selecciéon del aguacate
en el que mediante sensores analizan el grado de madu-
racion del producto. Datactions ha desarrollado mediante
herramientas de analisis de datos y “big-data” un software
que permite saber en tiempo real qué sucede en cada
punto de ventay el impacto de las acciones comerciales.

3.- Innovacién en comercializacién
(experiencia de cliente)
Basadas en modificaciones en el disefo o el envasado
de los productos, nuevos canales de ventas, nuevos mé-
todos en la promocién de los productos o en la fijacion
de los precios.

Algunos ejemplos: Manzaning es una nueva aplicacion
que permite digitalizar la compra en los establecimientos

de los mercados municipales, mediante un chat directo
entre el usuario y la tienda. Lola Market es una aplicacion
similar para el mercado madrilefo, centrado en alimen-
tacion y que posibilita venta online y entrega domici-
liaria. Mercachef es una plataforma de distribucion que
permite el comercio electrénico entre los mayoristas de
las Mercas y los compradores de la restauracion y el pe-
queno comercio. El Corte Inglés mediante sus servicios
de Click&Collect, Click&Express y Click&Car ofrece al
consumidor la posibilidad de recoger su pedido en tienda,
en su domicilio o recogerlo en su coche. La innovacién
también afecta a los puntos de venta y en este sentido
un ejemplo es el nuevo modelo de tiendas de Mercadona.

4.- Innovacion en organizacién y recursos humanos
Mediante nuevas practicas empresariales en la organi-
zacion del trabajo, nuevos métodos de gestion en las
relaciones con otras empresas o en las relaciones con
el entorno.

Existen numerosas practicas innovadoras dirigidas a
la integracion de colectivos con discapacidad como por
ejemplo Carrefoury Alcampo con el sistema de video in-
terpretacion de lengua de signos para personas sordas,
Eroski con la insercién laboral de discapacitados o Coca-
Cola con el programa Gira para impulsar la empleabi-
lidad de jovenes en situaciones altamente vulnerables.

Campanas antidespilfarro de recursos como la Eco-
Patrulla lanzada por un fabricante Procter&Gamble y un
distribuidor Carrefour, para concieciar y orientar al con-
sumidor sobre la importancia de conservar [0s recursos
naturales. Procter&Gamble ha lanzado iniciativas dirigi-
das a sustituir el plastico de sus botellas por plasticos re-
ciclados vy reciclar la celulosa de sus panales Dodot.

Otras innovaciones destacadas en defensa del medio
ambiente son la sustitucion de la flota de transportes por
nuevos camiones menos contaminantes, como Pascual
que utiliza furgonetas eléctricas para el transporte de ul-
tima milla en Madrid. También la busqueda de puntos de
venta menos contaminantes (tiendas ecoeficientes en
Mercadona), autosuficiencia energética mediante ener-
gia solar en los almacenes de productos refrigerados
(Bon Preu en Balenya), o el uso de CO, en los sistemas
de refrigeracion de las tiendas de Consum.

La distribucion comercial es un sector muy dindmico
y con una gran competitividad, o que lleva a incorporar
permanentemente innovaciones que permitan obtener
una ventaja competitiva frente a las otras empresas. &

Notas

"'Ministerio de Industria, Turismo y Comercio y Fundacion SEPI
“Las empresas industriales en 2014y 2015” Encuesta sobre Estra-
tegias Empresariales 2016.

2 Institut Cerda: Observatorio de la Innovacion en Gran Consu-
mo en Espana 2018.

Distribucién y Consumo 34 2018 - Vol. 1



Organizada por IFEMA y FEPEX, se celebraré del martes 23 al jueves

25 de octubre de 2018

Abierto el plazo de inscripcion
para participar en el

De martes a jueves, més de 1.600
expositores directos y 70.000 pro-
fesionales de 120 paises convierten
a Madrid en la capital mundial del
comercio hortofruticola

El “First priority deadline” para
solicitar la participacién finaliza el
23 de marzo

Madrid, 14 de febrero de 2018.-
Fruit Attraction 2018 celebra su 10¢
Aniversario por fodo lo alto. Mas
de 1.600 empresas expositoras y
70.000 profesionales de 120 pai-
ses se dardn cita en Madrid, Espo-
fia, de martes 23 al jueves 25 de
octubre, en un momento clave para
la planificacion comercial de campa-
fias hortofruticolas. Los pabellones 3,
5,6,7,8,9y 10 de IFEMA aco
gerdn esta especial edicién conme-
morativa que, bajo el lema Where
Fresh Produce & Innovation meet,
incorpora un sinfin de novedades
con el objetivo de seguir ofreciendo
a los mercados internacionales la
més completa y eficaz herramienta
de comercializacién para el sector
hortofruficola. El sur de Europa esta
consolidando su posicién de funcién
de comercializacién y punto de conexidn
enfre Laftinoamérica y el resto del mundo. la
Tecnologia y la Innovacién como agentes
impulsores de la productividad, y la compe-
fiividad sectorial tendrén un papel protage-
nista en esfe décimo aniversario.

Fruit Atiraction 2018 cambia sus dias de
celebracién de martes a jueves, en lugar
de miércoles a viemes como viene siendo
habitual, con el fin de ampliar y potenciar
el tiempo comercial dtil del evento. De esfa
manera, la gran fiesta de la comunidad hor
fofruficola mundial se celebrard del martes
23 al jueves 25 de octubre, en horario de
9.30 a 19.00 horas todos los dias.

En esfa ocasién, Canadd y Arabia Saudi-
ta serdn los mercados importadores invita-
dos, por su excelente comportamiento en
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las importaciones de frutas y hortalizas des-
de la UE en estos Uliimos afios. Una accién
que favorecerd las relaciones comerciales
enfre los paises de la Unién Europea y estos
dos mercados extracomunitarios, aropado
por un programa completo de mesas redon-
das (World Fresh Forum), visitas guiadas
y sesiones de B2B. Junfo a esta iniciativa,
que arrancé en la dliima convocatoria, Fruit
Attraction volverd a realizar una importante
inversion en el Programa de Invitados Infer-
nacionales, que atraerd a Madrid a 1.000
jefes de compra retail, importadores y
mayoristas invitados de todo el mundo.

En la misma linea, y como parte de las
novedades, pone también en marcha una
campafia mundial de captacién de visi-

tantes profesionales gracias al plan
Fresh Produce Digital Network
Campaign.

Precisamente para los intereses par-
ficulares de cada perfil de visitante
profesional internacional, se realizard
una mayor especializacién y perso-
nalizacién de la oferta existente en
Fruit Attraction.

la Feria Infernacional del Sector de
Frutas y Hortalizas, ademds de ser la
herramienta imprescindible para posi-
cionar los productos en el mercado
infernacional de frescos, es el espacio
reservado para la innovacién. En este
sentido, en 2018 se potencia el pro-
grama de jornadas y conocimiento
sectorial  revalorizando la innova-
cién y la tecnologia como agente
del cambio y evolucién sectorial.
Asi, se reforzardn diferentes dareas
como Smart Agro, Organic Hub,
Programa Acelera, Nuts Attraction
y Pasarela Innova, enfre ofras. Este
afio se suma a la familia el sector de
flor y planta, con Flower&Garden
Affraction.

Para todos los participantes, y con
la aspiracion de impulsar la gene-
racién de leads comerciales de la disfri-
bucién de todo el mundo, la Organizacion
ofrece un mayor nimero de servicios:
Meet&Scan, B2B, Punfo de Encuentro Pro-
fesionales, FruitAtractionNews, efc.

la pagina www.fruitatiraction.com ofrece
toda la informacién para participar como
expositor y aprovechar todas las ventajas
que esfa gran plataforma omnicanal pone
a su disposicion. El 23 de marzo finaliza
el First priority deadline, remitiendo el for
mulario de Solicitud de Participacién online.
Fruit Atiraction 2018, organizada por IFE-
MA v FEPEX, se celebrard en Madiid del
martes 23 al jueves 25 de octubre, en ho-
rario de 9.30 a 19.00h.

Mas informacién y solicitud de participa-
cion en www.fruitattraction.com





