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La triple sostenibilidad, también para
el comercio electronico

«¢ Felipe Medina, secretario general técnico de ASEDAS

uando hace seis aflos comenzamos a pre-

guntarnos cuél era el impacto del comercio

electrénico en alimentacién y qué se podia
esperar del futuro habia una gran incertidumbre
sobre la aceptacion por parte de los consumidores.
En aquel momento, las incognitas eran muchas: el
comercio electrénico terminaria con las tiendas fisi-
cas? jeste canal seria solo aceptado por un grupo
social tecnolégicamente avanzado? jel modelo de
distribucién alimentaria que conocemos cambiaria
radicalmente?

Hoy, con las valiosas conclusiones derivadas del tra-
bajo de los profesores Maria Puelles, de la Univer-
sidad Complutense de Madrid, y Gonzalo Moreno,
de la Universidad Autbnoma de Madrid, tenemos un
mapa bastante exacto de la aportacion del comercio

electrénico a nuestro retail alimentario de proximi-
dady también de los retos que tenemos por delante.

El estudio del desarrollo del comercio electrénico
en alimentacién en Espafa durante los ultimos afios
arroja dos conclusiones principales que, sin embar-
go, no son inamovibles, sino que se ven matizadas
en funcion de la situacién del consumo en cada mo-
mento:

+ Tienda fisica y comercio electrénico son dos ca-
nales llamados a convivir por su capacidad para
ofrecer al consumidor una compra de convenien-
cia que responde a sus necesidades en cuanto a
surtido y momento de compra, entre otros. En este
sentido, llama la atencién la figura del “consumi-
dor mixto” (término acufado por los profesores
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Puelles y Moreno), que es aquel que sabe sacar
el maximo partido de ambos canales siempre en
funcién de sus necesidades.

« El comercio electrénico de alimentacion es para
todos. La pandemia de la Covid-19 abrié una ven-
tana de oportunidad para un amplio grupo de con-
sumidores, especialmente mayores de 60 afios,
que pudieron comprobar que hacer la compra por
Internet responde a sus expectativas en cuanto a
facilidad de uso y conveniencia del servicio.

Superada la pandemia Covid-19 y con la marea de
fondo de la mayor crisis inflacionista que ha vivido
Europa en las ultimas décadas, comprobamos que
la lealtad del consumidor se pone a prueba cada dia
-tanto en el canal fisico como en el online-y que la
enorme riqueza en cuanto a tipos de formatos y de
empresas que ofrecen una compra de alimentacion
completa, variada, segura, cercanay a precios com-
petitivos es la mejor garantia para que el consumi-
dor en Espafia encuentre una respuesta a sus nece-
sidades de alimentacion.

Volviendo al desarrollo del comercio de alimenta-
cion online, y sin detenernos en cuestiones de ca-
racter técnicoy comercial en las que las empresas
trabajan para mejorar dia a dia -como puede ser
la usabilidad de las paginas web, la conveniencia
en las entregas o la compra de productos frescos-,
la distribucién alimentaria de proximidad tiene el
gran reto de integrar el canal digital en los altos
parametros de eficiencia con que ya cuenta el ca-
nal fisico.

La distribucién de alimentacién en Espafa se ca-
racteriza por estar en el grupo de cabeza de la efi-
ciencia en Europa. El mayor equilibrio entre forma-
tos y tipos de empresas y la alta capilaridad hacen
de nuestro modelo un ejemplo de competitividad.
Esto significa que més de trescientas empresas
trabajan cada dia por atraer al consumidor con un

El comercio electronico también

entra en la ecuacion de la eficiencia.

Y, por ello, las empresas de
supermercados estan trabajando

para alcanzar la triple sostenibilidad

también en el canal digital. Esto
significa que, al igual que ocurre
con la red fisica, el canal online
debe ser sostenible econémica,
medioambiental y socialmente

surtido variado, completo, seguroy a precios com-
petitivos.

El comercio electrénico también entra en la ecua-
cién de la eficiencia. Y, por ello, las empresas de
supermercados estan trabajando para alcanzar la
triple sostenibilidad también en el canal digital.
Esto significa que, al igual que ocurre con la red
fisica, el canal online debe ser sostenible econé-
mica, medioambiental y socialmente.

Ser sostenible econdmicamente significa que las
empresas deben alcanzar la rentabilidad en la pre-
paraciony envio de pedidos a través de un volumen
suficiente y de sistemas logisticos eficientes; ser
sostenible medioambientalmente significa que los
medios de reparto deben tener en consideraciony
minimizar las emisiones de los desplazamientos, el
embalaje o el trafico que se genera; ser sostenible
socialmente significa que este canal debe llegar
también a todos los consumidores, vivan donde vi-
van, incluyendo la zonas rurales de Espafa.
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