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La distribucién comercial estd inmersa en un proceso de cam-
bio. Estos cambios han aflorado con gran fuerza, y hoy en dia nos
encontramos con esa revolucién emergente, es decir, cambios muy
importantes. En torno a estos cambios voy a intentar centrar la
exposicion; los principales factores de cambio que voy a contem-
plar van a ser, en primer lugar, el proceso de internacionalizacién
y concentracién de las economias, que es un aspecto, bajo mi
punto de vista, de gran importancia. En segundo lugar, la nueva
gama de compradores, los cambios en la demanda, los cambios en
el consumo. En tercer lugar, vamos a hablar un poco del empleo
en el comercio. Otra caracteristica muy importante que nos enfren-
ta con un mundo nuevo. Y, finalmente, aunque eso ya lo veremos
en la segunda exposicién, el papel de las grandes superficies. El
papel de las grandes superficies, hipermercados, centros comer-
ciales, grandes superficies especializadas, grandes almacenes. Y,
complementariamente al desarrollo de las grandes superficies,
pues el desarrollo de otras formas de comercio, de ventas en esta-
blecimiento, o venta ambulante, que también estan contribuyendo
a enfrentarnos con un mundo nuevo. Pero eso lo veremos en la
segunda parte de la exposicién. En la primera, por lo tanto, vamos
a ver tres grandes cuestiones. La primera, el proceso de interna-
cionalizacién y concentracién. La segunda, los cambios en el con-
sumidor, y la tercera, los cambios en el empleo. Porque son cues-
tiones que todos los paises, mas o menos, a corto, medio o largo
plazo se ven afectados, y creo que en ese sentido pues puede ser-
vir como orientacién de cudl puede ser el futuro en la medida en

155



que una sociedad va creciendo, va desarrollindose. Primer aspec-
to: internacionalizacién y concentracion.

Sobre este punto, una primera cuestién importante es la relati-
va al cambio que se ha producido en los canales de distribucién, es
decir, quién manda en los canales de distribucién. Lo que los espe-
cialistas en marketing llaman la capitania del canal, pues la capi-
tania del canal, el dominio del canal comercial esta pasando, cre-
cientemente, del fabricante, del productor al distribuidor, es decir,
la funcién de intermediacién que tradicionalmente da un sector
reflejo, que iba reflejando cémo avanzaba la produccién, y en fun-
cién de lo que avanzaba la produccién, de lo que avanzaba la
industria, la agricultura, pues el comercio se acoplaba, era un sec-
tor reflejo, un sector que iba reflejando, un sector complementario,
un sector que iba simplemente siendo el puente de la produccién
al consumo. Esto estd cambiando y ha cambiado de forma acele-
rada en los ultimos 10, 15 afios, sobre todo, creo yo, en el dltimo
lustro, en los iltimos 5 afios. Es decir, hoy en dia, los distribuido-
res en muchos casos, y habria que hacer un anilisis por sectores,
pero en muchos casos los distribuidores son los capitanes del
canal, especialmente en productos de distribucién masiva, en pro-
ductos de gran consumo, en la industria agroalimentaria, el distri-
buidor tiene el poder. Y entonces, vinculado con estas nuevas rela-
ciones, produccidn-distribucién, aparece el problema o la cuestién
de la concentracion y de la internacionalizacion.

Vamos a ver algunos puntos que reflejan esa concentracion o
esa tendencia a la concentracién tan relevante. En primer lugar,
nos encontramos con el desarrollo del mercado de productos blan-
cos, o de marcas propias del distribuidor. En productos de gran
consumo, en Espaiia, este mercado pues ya supone aproximada-
mente el 10% de los productos, en otros sectores, en perecederos,
pues tiene menos importancia, efectivamente, aunque empieza a
tener su desarrollo, pero en cualquier caso nos encontramos con el
crecimiento de estas marcas blancas. El crecimiento de las marcas
blancas, o de las marcas de distribuidor, supone que el productor
pierde su funcién empresarial pricticamente y se convierte en un
subordinado del distribuidor, luego este es un aspecto en el cual si,
por ejemplo, en Inglaterra se habla ya de que estas marcas blancas,
o marcas de distribuidores, estan en torno al 30% pues revelan un
crecimiento y un mayor poder relativo del distribuidor. Luego, hoy
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en dia la marca blanca se utiliza como un factor de liderazgo en la
distribucion, mds que precio bajo, més que otras cuestiones se uti-
liza como un factor de liderazgo.

Segundo aspecto importante vinculado con la concentracién.
Los plazos de pago y las condiciones contractuales. A este respec-
to, nos encontramos con una segmentacién. Cuando el productor
tiene fuerza, es poderoso, tiene una marca consolidada, vamos a
citar por ejemplo una marca la Coca-Cola, un producto de gran
consumo, puede ser un perecedero, pues podriamos pensar en
alguna de las grandes empresas de patatas o de cualquier otro pro-
ducto, cuando la marca es fuerte, cuando realmente el distribuidor
tiene gran fuerza, podemos hablar de productos A, entonces en ese
caso, el mercado en gran medida sigue controlado por los grandes
productores. Pero, como en muchos casos nos ocurre con los pro-
ductos frescos, cuando el producto es muy indiferenciado, lo que
podemos llamar productos B, entonces el poder del distribuidor es
considerable. Realmente, hoy en dia nos estamos encontrando con
que el distribuidor, y muy especialmente las grandes superficies,
las grandes organizaciones, tienen un poder creciente en la medi-
da en que el producto no tenga una marca, o sea un producto rela-
tivamente indiferenciado.

Tercer aspecto importante que creo que es relevante en relacion
con la concentracién, el desarrollo de grandes centrales de com-
pras, también de grandes superficies, de las cuales hablaré luego,
que en productos perecederos, también en productos secos, estin
desarrollando sus propias plataformas, o sus propios sistemas de
compra con el objeto de conseguir economias de escala y de con-
seguir precios mds bajos, y en un mercado, en este sentido, cre-
cientemente competitivo, sobre todo cuando nos enfrentamos con
productos que he llamado antes B, pues el poder de estas centrales
de compras es creciente. Incluso, en ocasiones, estas centrales de
compras o de servicios desbordan el ambito nacional, y se desa-
rrollan en términos por ejemplo europeos, eurocentrales de com-
pras, como sistema de fuerza en el canal de distribucion.

Junto a este proceso de concentracién, paralelamente y muy
vinculado con €l esta el proceso de internacionalizacién. La distri-
bucién comercial tradicionalmente se consideraba un sector
doméstico, un sector muy nacional, local, incluso hoy en dia en los
informes de la Unién Europea, se sigue diciendo que el comercio |
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detallista es un problema local, es decir, esa es la visién tradicio-
nal. Pero, sin embargo, hoy en dia estamos viendo cémo hay un
proceso de internacionalizacion que ha llegado también al sector
distributivo. Entonces, cadenas de supermercados, tiendas de des-
cuentos, cadenas de franquicias, cadenas de hipermercados, todas
ellas se estin desarrollando internacionalmente. Para que nos
hagamos una idea de los 20 primeros grupos de distribucion
comercial, por ejemplo, Metro, Sears, Tengelman, ..... , 15 han
extendido sus redes mads alla de su nacién de origen. Esto nos sirve
un poco de reflexién sobre este particular. Entonces, )qué puede
justificar, o qué es lo que puede determinar este problema de inter-
nacionalizacién?. Pues yo creo, 0 en ocasiones, en algunos escri-
tos, he planteado que se da un efecto desbordamiento, el efecto
desbordamiento que realmente es un efecto que se estudia en el
comercio exterior, sobre todo para pais pequefio, y aquéllos de
Vds. que hayan estudiado Economia probablemente a lo mejor lo
han estudiado, la tesis d¢ Linder, lo que plantea es que en un
momento dado un pais pequefio llega un momento en que su
demanda doméstica es limitada, se satura, y entonces tienen que -
irse a otros paises a vender. De forma similar, podemos hablar de
un efecto desbordamiento en la distribuciéon comercial, porque
estos paises, otros paifses, se encuentran con que sus formas
comerciales estdn en'mercados saturados, y ya dentro de esos mer-
cados no tienen posibilidades de crecer. Entonces, desbordan las
fronteras nacionales y se van a otros paises.

Yo creo que ésta es la interpretacién, o una posible interpreta-
ci6én de qué es lo que ha ocurrido con los hipermercados, por ejem-
plo, con los centros comerciales, o ahora con las tiendas de des-
cuento, duro, responde bastante bien a este esquema. Los hiper-
mercados en Francia van creciendo, van creciendo, llegan practi-
camente a 1.100 en este momento, llega un' momento en que €s una
forma que estd saturada ya en Francia, entonces desbordan las
fronteras y se van a otros paises, Espaiia, Portugal, Grecia, etc., se
van extendiendo por todos los ambitos. Los centros comerciales,
pues igual. Las franquicias, que en el fondo es una forma de desa-
rrollarse por todo el mundo, porque ya los mercados se van que-
dando cada vez mds saturados, y entonces lo que se requiere es
desbordar las fronteras. Entonces, se siguen diversas estrategias,
por ejemplo, o bien se puede desarrollar una internacionalizacién
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concentrada en un drea geogréfica, o bien una internacionalizacién
dispersa, irse a muchos paises distintos y con entornos culturales
distintos también. Hay distintas alternativas, pero la idea funda-
mental es conseguir diversificar y conseguir desbordar esas fron-
teras nacionales en donde los mercados estin saturados. Entonces,
yo creo que ésta es quiza la interpretacién mds correcta de todo
este proceso de internacionalizacién, que realmente ha cambiado
fundamentalmente el devenir de la comercializacién que, insisto,
que tradicionalmente se habia considerado como una cuestién
local. Hoy en dia nos encontramos con que todas estas grandes
empresas estan desarrollando sus actividades en los paises mds
variados, con un gran poder de compra, con poder para acceder, en
ocasiones, directamente al productor, o para desarrollar su propia
plataforma de distribucién.

Este era un primer aspecto que queria comentar. El segundo,
interesante en esta primera vertiente, es el relativo a la nueva gama
de compradores, es decir, los cambios en el consumidor.

El primer aspecto importante de cambio en el consumidor, de
cambio en la demanda, es lo que podemos llamar el crecimiento
del mercado de deseos, es decir, al crecer la renta, un primer aspec-
to importante es que hay una disminucidn relativa del gasto de ali-
mentacién en el hogar. En términos relativos, cada vez se gasta
menos en alimentacién, no en términos absolutos, como todos
saben, pero si en términos relativos, y ademas hay un cambio adi-
cional, y es que dentro de la alimentacion, pues la demanda es mds
diversificada, mas sofisticada, y hay una identificacién con el
nivel social, con las imagenes de la publicidad, entonces incluso
pues vemos cémo determinados productos, en el ambito agroali-
mentario, pues se ponen de moda, muy vinculado con la publici-
dad o con la identificacién con un estatus social.La principal
repercusion es que los deseos son mucho mas amplios, son diver-
gentes, provocan una fuerte segmentacion de mercados, tienen un
ciclo de vida también mas corto, los deseos, los productos, las ima-
genes, cualquier planteamiento comercial responde a un mundo
nuevo en el cual hay una creciente segmentacion y aparece el inte-
rés, por ejemplo, por citar asi algin caso concreto en Espafia en los
dltimos afios, pues frutas tropicales, etc., mercados que tradicio-
nalmente no habian tenido a. lo mejor un gran desarrollo y que
ahora obligan al comercializador a estar muy pendiente, porque
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estos deseos, al no ser productos de primera necesidad, de inme-
diata necesidad, pues insisto, son mucho més volétiles, cambian-
tes a corto plazo, y ésto, sobre todo, en productos perecederos,
plantea bastantes problemas para el comerciante, donde no se
puede estar demasiado pendiente de fluctuaciones en el mercado.

Este es un primer aspecto. Luego nos encontramos con los
cambios en los estilos de vida; la incorporacion de la mujer al tra-
bajo, un tema que se ha tratado mucho pero que tiene muchas
repercusiones. Menos tiempo para la realizacién de compras, ten-
dencia a la realizacién de compras fuertes, semanal o quincenal,
impacto en los horarios de apertura de los comercios; una de las
grandes cuestiones que ahora se esta debatiendo en toda Europa y
que en Espaiia, sobre todo, pues ha sido un eje y un tema de gue-
rra, de guerra comercial muy relevante, porque realmente pues se
buscan nuevos horarios, incluso el domingo se convierte en oca-
siones en un dia en el que hay debates sobre si es conveniente abrir
o cerrar, pero porque al consumidor le gusta, o se le ha invitado a
comprar en domingo, no se st le gusta o no le gusta, pero ¢l caso
es que compra; y los sdbados por la tarde, por supuesto, y horarios
mas tardios, y entonces, claro, ésto ha roto bastantes esquemas, no
hay mds que pensar que en los mercados municipales de abastos,
en los tipicos mercados de productos perecederos, pricticamente
incluso hoy en dia las ventas se concentran en un horariode 8a 12
de la mafiana, aproximadamente, incluso algunos sélo abren por la
maiiana, y ahora nos encontramos con que todas formas comercia-
les, lo que estin fomentando pues es la venta a las 9,30 de Ila
noche, por ejemplo, o a las 9 de la noche, o el sdbado a las 8, o los
propios festivos. Bueno, el caso concreto de Espafia, ahora mismo,
en algunas regiones, Comunidades Auténomas se llaman, en algu-
nas Comunidades Auténomas pues se permiten mas domingos, en
otras menos, hay un minimo de 8 festivos al afio. Pero, en cual-
quier caso, es un tema que ha cambiado radicalmente las costum-
bres, y que tiene repercusiones también muy variadas.

Y luego tenemos que la mayor renta de la poblacién al crecer
Ia renta, bueno, antes hemos hablado un poco de la importancia, en
términos de crecimiento del mercado de deseos, que ya lo cito
aqui, y por otro lado, la importancia del individualismo, del com-
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portamiento edonista, la faceta simbdlica del consumo en los
medios de comunicacién, que he citado muchas veces, y que hay
muchos ejemplos, basta con que en algin periédico algin dia se
haga algin reportaje sobre el aceite de oliva o cualquier producto,
o sobre la bondad de determinadas frutas u hortalizas o lo que sea,
para que haya un aumento sensible en la demanda a partir de ese
momento, por ese componente simbélico. Y luego, aunque tenga
en principio menos repercusién en el dmbito de los productos
agroalimentarios, pero también es relevante la tendencia al consu-
mo per cdpita, es decir, el consumo se estd desintegrando, y cada
vez tiene menos importancia el consumo global familiar, y mas el
consumo por individuo; en primer lugar por el crecimiento de los
hogares monoparentales, de los hogares con una sola persona, que
en ocasiones plantean cuestiones interesantes, por ejemplo, que se
prefiere otra vez comprar muchos productos a granel, no solamen-
te del 4mbito perecedero, sino de otros productos; que en ocasio-
nes también el ajuste entre adquisicién de bienes en el hogar y
adquisicién de servicios, en restaurantes, cafeterias, etc., también
estd cambiando porque estas personas pueden tener una mayor
tendencia a comprar fuera, lo cual también vinculado con el tema
de que la comida de medio dia fuera de lugar est4 creciendo sen-
siblemente. Entonces, nos encontramos con esta tendencia rele-
vante a que el consumo sea mas por persona, per cépita, que en tér-
minos de varios miembros de una familia, la disgregacién relativa
en términos de trabajo, o en términos, incluso, de desarrollo de
hogares monoparentales, hogares de dos personas solamente, pues
también nos plantean nuevas cuestiones en relacién con las
demandas del consumidor; incluso, si ya nos vamos del dmbito
nuestro que estamos viendo, el consumo agroalimentario, pues el
consumo per capita realmente es una tendencia imparable en otros
sectores, si me permiten que me aleje un momento de nuestro
campo, pues estamos viendo que en las sociedades en el momento
en que se van desarrollando, por ejemplo, en electrodomésticos, la
radio pues ya es claramente en un gran nimero de paises es un pro-
ducto per cépita, no es una radio familiar; el coche se estd convir-
tiendo cada vez mds, en la medida en que los paises van crecien-
do, en un articulo de consumo per cépita, no familiar; la TV se estd
convirtiendo, crecientemente también, en un articulo de consumo
per cépita, no familiar, y asi sucesivamente. Me voy a permitir
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ponerles un ejemplo un poco extremo, pero que sirve simplemen-
te como anécdota, como ejemplo, que se plante6 en EE.UU. hace
pocos afios, y que todavia tiene algin funcionamiento, y es que se
empezaron a preparar en los supermercados cenas, de estas bande-
jas americanas, con diversas comidas y preparadas, que eran lo
que llamaban la "dinner TV", 1a "cena de television”, de tal mane-
ra que ahi pues a lo mejor tenian una manzana y algin producto
preparado, alguna ensalada o lo que sea de éstas tipicamente ame-
ricanas, de tal manera que cada individuo podia tener su propia
cena en su bandeja para ver la TV, que era lo importante, bajo el
punto de vista americano, de forma aislada, y que refleja, de una
forma exagerada, pero refleja esta idea de la tendencia al consumo
per capita. '

Y luego también, hay una serie de factores culturales. El pri-
mero de ellos ya lo he comentado: la comida fuera del hogar, es
decir, la interrelacion del comercio con otros servicios y, por lo
tanto, el crecimiento del consumo en restaurantes, cafeterias, etc.,
con las 16gicas repercusiones, en términos de demanda, de lo que
llamamos el consumo institucional, etc., y que bueno, precisamen-
te los comercios, los grandes centros mayoristas estin muy pen-
dientes de esta evolucién del consumo institucional porque, pro-
bablemente, incluso yo he oido decir a un director de una gran
superficie, de éstas tipo Continente, Pryca, etc., que lo que mas
temen de cara al futuro es el "comercio fuera del comercio”, y
valga el juego de palabras, es decir, el comercio en restaurantes, el
comercio en cafeterias. En fin que muchas personas pues realmen-
te por necesidades laborales, por vivir solas, etc., pues gran parte
de las adquisiciones de frutas, hortalizas, pescado, carne, de todo,
lo van a adquirir ya con servicio en restaurantes, en cafeterias, etc.,
en vez de adquirirlo para llevarlo al hogar. Este es un tema que les
inquieta bastante a las grandes superficies, este cambio que puede
crecer.

Por otra parte también nos encontramos, este aspecto ha sido
comentado por algunos tratadistas, sobre todo en Francia, aunque
se ha tratado poco, poco, con un consumidor infiel; al consumidor,
hoy en dia, le gusta mucho cambiar de establecimiento comercial,
este consumidor que iba siempre al mismo mercado municipal a
comprar la fruta o el pescado, lo que fuera, hoy en dia ha cambia-
do, y entonces se desplaza con mayor facilidad un dia a comprar a
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un sitio, otro dia a otro, segiin su comodidad, segtin la disponibili-
dad o no de coche, segiin el dia de la semana que sea, es decir, esta
relacién civica que habia en el comercio y que todos, pues tradi-
cionalmente lo que era el mercado, la idea clave de mercado, hoy
en dia, en el medio urbano, en el medio rural no tanto, pero en el
medio urbano se estd perdiendo parcialmente, y es un problema
también de cara al futuro, en la medida en que el consumidor vaya
a distintas formas comerciales, o a distintos establecimientos a
comprar diversas cosas.

Un tercer aspecto cultural muy importante, que algo he antici-
pado, es la consideracién de la compra como acto de esparcimien-
to, como acto de diversién. Este es uno de los grandes éxitos, nos
guste o no nos guste, de las grandes superficies. Es decir, éste, y
yo creo que ha sido su ariete, su punta de lanza, el conseguir que
el consumidor vaya a estas grandes superficies con satisfaccién,
vaya a pasar el dia, vaya a disfrutar con la familia entera, o bien
colectivos que no van al mercado municipal, y que las estadisticas
nos dicen que no van al mercado municipal, por ejemplo los jéve-
nes, que tienen una cierta resistencia, los adolescentes, el cabeza
de familia, maridos, en terminologifa convencional pero que fun-
ciona, no les gusta ir al mercado convencional; el 4% aproxima-
damente va, y sin embargo, si les gusta ir al hipermercado, o a la
gran superficie, al centro comercial, lo encuentran mas divertido,
no lo encuentran una tarea tan penosa. Entonces, esta batalla que
hoy en dia tiene muchos frentes, porque también los pequefios
comerciantes se estin defendiendo, los mercados municipales
estin mejorando y estdn desarrollando diversas estrategias, pero
los mercados municipales, claro, estidn respondiendo intentando
hacerse mds atractivos y demds, incluso se estan favoreciendo los
centros comerciales abiertos, es decir, el centro comercial natural
en las ciudades, hacerlo mds atractivo, pero en cualquier caso nos
encontramos con que éste es un reto importante, la compra como
diversién.

Y luego, otro aspecto importante que nos estamos encontrando,
no muy estudiado, es como el consumidor tiende a ahorrar en pro-
ductos bésicos, y entonces tiende a ahorrar mucho en el comercio,
y luego, sin embargo, cuando adquiere esos productos en los ser-
vicios pues estd dispuesto a gastar con mayor alegria, por eso he
puesto despilfarro, despilfarro quiza entre comillas, es despilfarro
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relativo, pero la misma persona que tiene una cierta resistencia y
que mira con mucho cuidado a ver qué precio tienen las naranjas
hoy en el mercado, a ver, estidn un poco caras, voy a comprar algu-
na menos, intenta ahorrar, pero luego se va a la cafeteria de la
esquina y pide un zumo de naranja que le cuesta, con un coste sen-
siblemente mds alto, ;por qué?, porque lleva incorporado el servi-
cio, entonces hay un cambio ahi en los precios relativos que yo
creo que es relevante y que no se ha estudiado mucho, y que creo
que es interesante comentar también.

Y un ultimo aspecto, en relacién con el consumidor, es el rela-
tivo a la tecnologia de compra, lo que podemos llamar la tecnolo-
gia de compra. Es decir, el consumidor dispone de unos medios
materiales que han cambiado la forma de comprar y la nocién de
comprar. En primer lugar, lo que podemos llamar tecnologia de
infraestructura. Tiene frigorifico, tiene lavadora, aspirador, tiene
mas electrodomésticos, y el frigorifico o el congelador le permite
almacenar y tener los productos mds tiempo, y tener productos
congelados, ésto tiene gran importancia sobre todo en la pesca, en
productos pesqueros, en la carne, etc. Por otro lado, tiene una tec-
nologia de informacién y cultural, la radio, la TV, el teléfono, y por
lo tanto, tiene acceso directo a diversas formas comerciales, a
informacion sobre las formas comerciales, a informacién institu-
cional sobre diversos productos. En Espaiia, de vez en cuando, hay
informacién institucional sobre determinados productos, sobre las
sardinas, o los platanos, o cualquier producto, entonces ésto le per-
mite conocer mejor, a través de estos medios de que dispone, de
esta tecnologia. En tercer lugar, de desplazamiento. Los automé-
viles, este parque de automdviles que ha crecido tanto y que le per-
mite ir a la periferia a comprar, comprar en grandes cantidades, en
fin, lo que he comentado antes, y que realmente le enfrenta con un
mundo distinto.

Voy a ver la tercera vertiente del andlisis, de estos factores de
cambio, una vez que hemos visto los procesos de internacionali-
zacién y concentracién, y los procesos de cambios en el consumi-
dor, en los hédbitos de compra. Vamos a ver los cambios en el
empleo, que creo que también son importantes, bajo el punto de
vista de quién es el que se ocupa de la funcidn de intermediacién.
Bueno, pues en términos de empleo, yo creo que hay que decir dos
cosas fundamentales. La primera de ellas es que el comercio, la
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distribucién comercial en el campo agroalimentario es un sector
tradicionalmente generador de un gran nimero de puestos de tra-
bajo, y en el caso concreto de Espaiia, les puedo comentar que en
los dltimos 20 afios, el comercio ha generado continuamente pues-
tos de trabajo, incluso en las situaciones peores cuando la econo-
mia espafiola ha estado peor, por ejemplo, en el bienio 92-93; por
ejemplo, después de la primera crisis del petréleo del afio 73; des-
pués de la segunda crisis del afio 79-80. Cuando la economia espa-
fiola va mal el comercio va un poco mejor, en términos de empleo;
cuando la economia espaiiola va bien, el comercio aumenta sensi-
blemente el empleo. Luego podemos decir que el comercio ha
actuado siempre como "colchén amortiguador”, como sector refu-
gio, en un gran nimero de casos, muchas personas que procedian
de la agricultura o, incluso luego, que procedian del desempleo,
pues han accedido al comercio como via de desarrollo y como via
de realizacién personal. Claro, ésto tiene una contrapartida, que en
los dltimos afios se ha observado con bastante claridad, depen-
diendo un poco del tipo de establecimiento, no puedo generalizar
porque depende del tipo de establecimiento, pero ha crecido la
rotacién de establecimientos comerciales. Es decir, los estableci-
mientos comerciales y la actividad comercial que, tradicionalmen-
te, era una actividad, digamos, para toda la vida, que se transmitia
incluso hereditariamente, como Vds. saben, porque éste era un
fenémeno practicamente generalizado en todos los paises, de
transmision intergeneracional, de desarrollo, de padres a hijos,
ésto ha cambiado. Hoy en dia nos encontramos con que el comer-
cio es una actividad de fuerte rotacion, en todos los sectores, quiz
mds en sectores mas de moda, o mds coyunturales, efectivamente,
como pueda ser el sector de video, o de articulos de regalo, o de
articulos de confeccién de ropa, etc., pero incluso en el 4mbito
agroalimentario, nos encontramos con un fuerte crecimiento de la
rotacién. Muchos establecimientos, en el caso espaiiol algunas
estadisticas que se manejan, agregadas, no por sectores, pero
manejan que aproximadamente el 40% de los establecimientos
duran menos de 3 aiios. Estoy hablando en términos de comercio
detallista, 16gicamente el comercio mayorista, como el instalado
sobre todo Mercamadrid, éste tiene una gran solidez, en general, y
el indice de abandono es mucho mds bajo, pero en el comercio
detallista, el comercio de calle, los indices de fracaso han crecido
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sensiblemente, y la rotacion es muy considerable, muy considera-
ble. Esta es una primera cuestién importante, este sector genera
empleo a pesar del crecimiento de las grandes superficies, de
hipermercados, ha seguido generando empleo cuando la economia
va mal ha actuado como colchén y ha amortiguado esa fluctuacién
de la economia, luego es un sector donde las personas procuran
mantenerse a flote como sea, quiza también por ese componente,
hay muchos negocios familiares, con pocos empleados; la media
en alimentaci6n estamos hablando de dos personas por estableci-
miento, 2,1, entonces tienen una gran capacidad de adaptacion y
de afrontar los periodos malos. Cuando la economia va bien ha
sido capaz de generar un gran volumen de empleo, entonces ésta
es una caracteristica importante. Con esa consideracién adicional
de la rotacidn que he sefialado.

Y ;cual es la otra gran caracteristica que se puede observar en
el empleo en este sector, en la distribucién comercial, especial-
mente en el ambito agroalimentario?, pues la otra gran caracteris-
tica es que cada vez mds, se esta perdiendo el empleo auténomo y
se estd produciendo una asalarizacion; cada vez mds hay asalaria-
dos. Este sector que era tradicionalmente, ya lo he comentado
antes, familiar, auténomos esta cambiando sensiblemente.

Hoy en dia, sin embargo, sobre todo, a partir, en Espafia, de
1992, estamos observando cémo estdn creciendo los asalariados,
en términos relativos en torno al 10% anual, y sin embargo, estdn
disminuyendo los auténomos también el 10, 11% anual. Es decir,
ésto claro, se puede explicar en parte por el desarrollo de las gran-
des organizaciones, las grandes superficies, por todo ese proceso
de concentracién e internacionalizacién. El pequefio comerciante
aislado, familiar estd perdiendo peso relativo y cada vez mds hay
grandes empresas, grandes organizaciones que contratan asalaria-
dos. Inmediatamente hay que comentar que ésto supone un cam-
bio en la estructura del empleo también, )por qué?, porque dentro
de esos asalariados hay un crecimiento sensible de la contratacién
temporal. La contratacién temporal ha pasado, desde 1987 a 1995,
en pocos afios, ha pasado del 18 al 40%. De la contratacién a tiem-
po parcial, que también ha crecido sensiblemente, aunque tenga
bastante justificacién en comercio. Es decir, que también hay cam-
bios dentro de los propios asalariados, hay cambios en la estructu-
ra del empleo, creciente empleo temporal, creciente -empleo a
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tiempo parcial, y digamos que pérdida del papel tradicional del
comercio como sector refugio, porque, en ocasiones, estas grandes
organizaciones contratan de una forma muy flexible, para periodos
muy cortos. Otra caracteristica, por ejemplo, que condiciona esta
idea es la estacionalidad, también esté creciendo el empleo desde
el punto de vista estacional; en fechas pr6ximas a las Navidades,
en fechas precisamente de gran concentracidn de la demanda,
entonces hay una fuerte estacionalidad, sobre todo en el segundo
semestre del afio, luego bueno, en fechas préximas también a
Junio, julio, una fuerte concentracién de la demanda y, por lo tanto,
una fuerte concentracién en ocasiones del empleo, de la estacio-
nalidad del empleo.

Todos éstos son aspectos que permiten ilustrar la situacién de
la distribucién comercial, repito, bueno, intento concluir breve-
mente, tres grandes cuestiones que estdn cambiando: primero, el
proceso de desarrollo de grandes organizaciones, internacionaliza-
cién, concentracién. En segundo lugar, vinculado con lo anterior,
los cambios en los consumidores, en las diversas vertientes que
hemos visto. Y en tercer lugar, pues los cambios en el tipo de
comerciante, en la estructura del empleo vy, al fin y al cabo, en las
personas que llevan a cabo esta actividad. ,

Hay un cuarto nivel de cambios muy importante, que es el de
las grandes superficies, el de las formas comerciales, pero éste lo
vamos a ver en la segunda parte de la exposicién, donde hablare-
mos de los hipermercados, centros comerciales, tiendas de des-
cuento y otras formas comerciales hoy en dia la venta por proce-
dimientos a través de Internet, o venta fuera de establecimiento,
pero eso lo veremos en la segunda parte.

Vamos a continuar y, como decia, casi hilvanamos un poco las
ideas, y vamos a ver un poco cudl es el papel, precisamente, de
estas grandes superficies y de otras formas comerciales también.
En el programa se me ha pedido que no sélo hable de grandes, sino
de diversos tamaiios.

Vamos a empezar un poco por los hipermercados, porque,
quiz, los hipermercados, son la forma comercial, hoy en dia, mas
debatida, y que mds batalla ha planteado, batalla con los produc-
tores, batalla con los consumidores y batalla con el pequeifio
comerciante, es decir, estamos inmersos en “grandes batallas". Los
hipermercados son establecimientos con mds de 2.500 m? de
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superficie de venta, en la periferia de las ciudades, que venden ali-
mentacién y algo de bazar también, que tienen un gran nimero de
referencias, que la filosofia, mas o menos, es de descuento, que
tienen aparcamiento, bueno, pero todo ésto es lo conocido ;no?.
Pero realmente, ;qué es lo que hay detras?, qué es lo que real-
mente ha provocado esta inquietud y este crecimiento. En Espafia
tenemos ahora mismo 250, en Francia 1.100, a pesar de normati-
vas de restriccién, en Italia ya estdn creciendo también y estdn en
mas de 150, en fin, en todas partes. ;Qué es lo que hay detrds?.
Yo creo que en el hipermercado hay un triple negocio, un triple
componente de negocio. Primero, el negocio estrictamente comer-
cial, de compra de bienes y de venta, como en cualquier otro
comercio, pero segundo, muy importante, hay un negocio finan-
ciero, porque los hipermercados compran a plazos, este aspecto
que a Vds. les inquieta tanto, como el légico, compran a plazos, a
veces a plazos muy largos y sin embargo venden al contado, luego
tienen una movilizacién de saldos financieros que es uno de los
negocios mas importantes hoy en dia. De hecho, en Espaiia, la
caida de los tipos de interés reciente, en los dos altimos afios, ha
provocado una caida de los rendimientos de los beneficios de los
hipermercados. Ayer mismo leia yo en el periédico una cadena,
que salian los resultados de este ultimo afio, que eran sensible-
mente peores y, bueno, eso no venia en el periédico, pero posible
interpretacién que hago yo, pero me parece que no estd muy desa-
finada, la caida de los tipos de interés, la caida del negocio finan-
ciero. Y luego hay, ademds, un tercer negocio, en ocasiones es
importante, que es el negocio inmobiliario, por la adquisicién de
locales en zonas estratégicas, que se revalorizan, que luego con
posibilidades de venderlos, etc., y que luego, inmediatamente se
generan ahi economias de escala, economias de aglomeracién, y
esa zona termina por tener una gran revalorizacion. Luego, yo creo
que para ver bien la cuestién del hipermercado, hay que tener en
cuenta este triple negocio, porque ésto nos aleja un poco de los
planteamientos convencionales de cualquier otra forma comercial
que, pensamos en un pequeiio comercio y estamos pensando en
alguien que, para vivir, pues vende lo que sea, manzanas y naran-
jas y frutas, pero aqui estamos pensando en un negocio en el que,
a lo mejor, uno de los componentes mas importantes es comprar y
vender dinero, es la comercializacién del dinero, aunque sea de
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forma soterrada; si nosotros vemos los balances de algunos hiper-
mercados, pues creo que esta idea se refuerza.

Entonces, ;qué ocurre?.Que los hipermercados se enfrentan
con el problema que he comentado antes, de que sus posibilidades
de crecimiento se van haciendo més limitadas ;no?, porque, en
principio, pues eran formas muy grandes, entonces, ;qué es lo que
estan haciendo, como se estan transformando?.

Tradicionalmente, nosotros hablamos en términos de ciclo de
vida de una forma comercial. Si pensamos en el hipermercado,
puede decirse que estd en una fase de madurez o, incluso, acer-
cdndose al declive )no?, tedricamente, pero ;cudl es la alternati-
va?, generar un hipermercado de segunda generacion, algo distin-
to, de tal manera que practicamente volveria a empezar, que ésto
es realmente lo que también se ha propuesto para el mercado
municipal o para otras formas comerciales. Nosotros hicimos una
pequena investigacién, un estudio, y en mercados municipales
(qué es lo que propusimos?, que hubiera un mercado municipal de
segunda generacién, un mercado municipal distinto que ofreciera
cosas distintas, que variara el surtido, las condiciones de acceso,
aparcamiento, que lo hiciera mds atractivo.

Con el hipermercado estamos viendo cémo estd cambiando,
pues estamos viendo como, primero, se acerca a las ciudades, hoy
en dia el hipermercado tiende a ser casi urbano. Antes hablamos de
un hipermercado como algo muy periférico, muy de las afueras de
las cuidades, hoy en dia estamos hablando de un hipermercado
como algo que se mete dentro de las ciudades, un hipermercado
urbano. Segundo, )qué mds hace?, se rodea de pequeiias tiendas;
se rodea de pequeiias tiendas, especializadas, a lo mejor que ofrez-
can un producto un poco distinto, o frutos secos, o algiin producto
especializado, de tal manera que, por un lado, mejora las relacio-
nes con los comerciantes de la zona y, por otro lado, complemen-
ta la oferta, lo hace mds atractivo, genera un ambiente de Centro
Comercial. Y ;qué mas hace el hipermercado?, se hace un poco
mas pequefio. Con lo cual, con esta triple combinacién ya tenemos
un hipermercado que puede mantenerse. De hecho, cuando surgié
el hipermercado, yo recuerdo en Espafia el primero en el afio
1.973, pues el hipermercado necesitaba una poblacién inmediata
de 150.000 habitantes, de corazén de mercado, 150.000, 170.000.
Luego, ya se empezd a bajar, se dijo 125.000; luego a 100.000 y
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hoy en dia estamos viendo hipermercados con 50.000 habitantes,
con 45.000, practicamente en Sevilla, por ejemplo en Espaiia, en
Angers, en Francia, como una especie de gran supermercado, es
decir, que ya las diferencias se acortan, y entonces, realmente pues
nos encontramos con que todas las formas comerciales, yo en ésto
siempre procuro insistir, porque antes se decia: una forma comer-
cial sustituye a otra, hoy yo creo que ésto no estd tan claro, sino
que van coexistiendo porque todas buscan la forma de defenderse,
de mantenerse en este ciclo de vida. Entonces cambian, se adap-
tan. Otra forma, que no se si conocen bien, que es el almacén
popular, que era una forma comercial, no tanto de alimentacion,
aunque tenia algo de alimentacién, pero es una forma comercial
tipica que ha cambiado, hoy en dfa es un supermercado, un super-
mercado ilustrado porque tiene todo lo del supermercado, pero
luego tiene una seccion de papeleria y de juguetes y de no se qué,
para complementar un poco, pero ya ha cambiado, entonces, inten-
ta mantenerse en el ciclo de vida y no tener una caida tan brusca.

De esta manera, no estd tan clara la vulnerabilidad de ninguna
forma comercial, porque todas lo que buscan es ir cambiando para
hacerse atractiva al consumidor y para mantenerse en el mercado.

Incluso, estamos viendo un fenémeno muy interesante en los
hipermercados y que nos puede sorprender en principio, y es que
los hipermercados y las grandes superficies, en general, se estin
haciendo la competencia a si mismos. Este es un fenémeno curio-
so, es decir, que el gran objetivo de un hipermercado es no tener
otro cerca, para poder tener ese poder en el mercado, ese poder del
que hemos hablado antes, entonces, en ocasiones, lo que hacen es
que se ponen uno de la misma marca, uno de, vamos a decirlo en
francés, Carrefour o Cham, o Promodes, estas cadenas, se pone
uno cerca de si mismo, jpara que?, para evitar que se instale el
competidor, jpor qué?, porque lo peor que le puede pasar es que
se le instale alguien en el camino, lo que se llama "on the road”, en
términos ingleses, y que en Espafia ha habido algunos ejemplos,
por ejemplo, en La Coruiia o en Oviedo, un hipermercado que se
instalaba en el camino de otro, en la carretera, en mitad del cami-
no de otro, y practicamente le destrozaba. Se estdn produciendo
fenémenos curiosos de concentracién y de hacerse la competencia
a si mismos, por decirlo asi, es decir, de intentar apropiarse de
zonas enteras.
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El comercio que, tradicionalmente, ha sido una cuestién bas-
tante zonal, ha adquirido una nueva dimensi6n, porque en ocasio-
nes, los desplazamientos se estin fomentando de forma considera-
ble, de hecho, por ejemplo, en Madrid o en las grandes ciudades,
tiene un atractivo que vienen muchisimas personas a comprar, de
Toledo o de ciudades cercanas )no?, 60, 70 Km., para hacer estas
compras. '

Ademids de los hipermercados, también tenemos los Centros
Comerciales que, en gran medida, se basan en hipermercados, pero
que tienen una oferta muy variada, con mayor nimero también de
tiendas especializadas, a lo mejor alguna galeria comercial, al fin
y al cabo, un mercado municipal, ese es el reto, tiene que ser un
centro comercial de barrio y ser capaz de generar ese atractivo
para el consumidor, de tal manera que pueda vender sus productos
de forma adecuada.

También, como una forma comercial que no es grande en tama-
fio, pero una forma comercial emergente, que ahora mismo esti
muy de moda en Europa, que, hasta ahora, en frescos se ha meti-
do muy poco, pero que en producto industrializado est4 creciendo
mucho, de hecho ya tiene el 22% de las ventas en Alemania, en
Francia e Italia menos, el 5%, en Bélgica el 16%, es lo que se
llama el descuento, la tienda de descuento, el descuento duro.
{Qué es lo importante de esta forma comercial?, que no es grande
de tamafio, pero si es grande la estructura que hay detrés, porque
son grandes organizaciones, y los sistemas de compra que he men-
cionado antes y sus sistemas de marca propia, por ejemplo, de
poder en el canal, son iguales, aunque luego se desarrollen a tra-
vés de establecimientos de dimensiones relativamente pequeiias,
300, 400, 600 m?, como mucho. En primer lugar, se basan en
no gastar, inversiones muy reducidas, los costes son muy bajos,
ponen los productos en los propios pallets, cobran 1a bolsa al salir,
si es necesario, no hay ningiin servicio prdcticamente, con lo cual,
los costes de mano de obra y demas pues son muy bajos, pero que
es lo que ofrecen a cambio, margenes y precios muy bajos.
Entonces, en lo que se basan es en vender muy pocos productos,
suelen tener 700, 800, como mucho 1.000 referencias, pero eso
poco que venden, muy barato. Entonces, buscan una especie de
tiburones, de aduefiarse de la zona, por eso estos establecimientos,
a veces, incluso, se instalan cerca de un mercado municipal o cerca
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de lo que sea, porque ellos lo que buscan es ofrecer precios muy
bajos, en-un surtido reducido, entonces, claro, tienen una rotacion,
un movimiento de stocks muy amplio, y luego estan siempre bien
ubicados, la cercania del consumo.

Estas son las caracteristicas bésicas de este tipo de estableci-
mientos, que hoy en dia, son la forma comercial que inquieta mas,
de cara al futuro, porque inquieta a los pequefios y a los grandes.
De hecho, en Espaiia, y ésto ya es un poco anecdético, pero para
que se hagan una idea, dentro del Ministerio de Comercio se ha
creado un Observatorio de la Distribucién Comercial para analizar
la evolucién del comercio y qué es lo que ocurre; hay una
Comisién especializada que es de equilibrio entre grandes y
pequefios, claro que es una comisién pues muy dificil, como se
pueden imaginar Vds., porque los intereses son muy contrapues-
tos. Pero, ;qué solucién ha encontrado esta Comision?, si me per-
miten casi la broma, pues meterse con los que no estdn en la
Comisidn, es decir, con el descuento duro, que es la tercera forma,
y que realmente, sobre todo en Alemania, en Inglaterra también ha
creicido mucho; en Bélgica, es una forma comercial que estd
teniendo un notable desarrollo, y que ademds, cada vez mds se
estd, digamos, metiendo en productos mas variados, incluso tienen
algunas estrategias muy curiosas, porque, a lo mejor, utilizan
como producto gancho en el establecimiento, como producto
iman, un producto que no es de su surtido habitual; ésta es una
estrategia sorprendente, porque vendiendo, fundamentalmente
como venden, productos bésicos de alimentacién, pero, a lo mejor,
sin embargo, como producto gancho, ponen, qué les dirfa yo, una
bicleta de nifios, pero sélo una semana y lo utilizan de esta mane-
ra como producto iméan, como producto gancho, y es una estrate-
gia, que se puede considerar, por lo menos, curiosa.

(De qué depende fundamentalmente la evolucién de estas
grandes superficies?. Depende, fundamentalmente, de lo que
podemos llamar, el gasto comercializable, es decir, del gasto total
que hay en un pais 0 en una regién, pues hay una parte que es un
gasto en servicios, por ejemplo, lo que hemos dicho antes, cafete-
rias o bares o restaurante, luego esté el gasto en mercados restrin-
gidos, en mercados de gasolina, etc., y el resto es el gasto comer-
cializable, a través de establecimentos comerciales. Entonces, ;de
qué depende realmente?, pues del nivel de renta disponible, es
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decir, del nimero de unidades de gasto, de familias, de la urbani-
zacién de la poblacién, éstos son los aspectos que analizan, funda-
. mentalmente, estas organizaciones, y los habitos de compra, es
decir, por qué razén eligen un establecimiento u otro, y en funcién
de esto van a actuar. Y luego la influencia del entorno social de los
consumidores.Hay una cuestién muy importante, y que yo creo
que aqui, yo tengo una visién, si me perdonan, un poco distinta de
la convencional, porque siempre se dice, y lo hemos visto en el
apartado anterior, que los consumidores cambian; los consumido-
res cambian, y ahora quieren ésto y ahora quieren lo otro, y las for-
mas comerciales se adaptan al consumidor. Yo creo que ésto es
parcialmente cierto, pero en muchas ocasiones, y ésto creo que es
un reto importante para Vds. muchos que estdn en la vertiente de
la produccién, otros en Ministerios y demds, pero los que estdn
fundamentalmente en la vertiente de la produccién, Vds. saben
mejor que yo, por supuesto, que no lo estoy, que soy un estudioso
solamente, y Vds. estin mucho mas cerca, que realmente lo que
ocurre es que el productor cambia al consumidor; el reto es conse-
guir que la persona compre judias verdes y las consuma, y ésto lo
han sabido hacer muy bien las formas comerciales, porque bajo mi
punto de vista, las formas comerciales inducen cambios en el com-
portamiento del consumidor, es decir, que no es que el consumidor
estuviera diciendo a ver si llega un hipermercado y me hace ésto o
lo otro, no, sino que el hipermercado se ha instalado, y después ha
inducido cambios en el consumidor. Por ejemplo, para mi el caso
mas claro, es el caso de los domingos y festivos. En Espaiia, por
ejemplo, en 1.985, que hubo una legislacion de apertura generali-
zada, cualquier dia de la semana y a cualquier hora, de libertad de
horarios, no habia vez, en aquel momento nadie se planteaba los
domingos y festivos, nadie, nadie, les puedo asegurar, compraba
en domingo, no es que comprara, no se interesaba por los domin-
gos y festivos. Las personas iban, pues al fiitbol, o al cine, o al tea-
tro, o al parque, o a pasear los domingos y festivos, nadie tenia
interés, realmente, por ir a comprar. Pero los hipermercados y los
centro comerciales empiezan a abrir, los grandes almacenes en su
caso, empiezan a abrir en domingos y festivos, y consiguen que el
consumidor cambie sus habitos de compra y empiece a desplazar-
se los domingos y festivos, y crean una atmdsfera lidica y de
esparcimiento, y en muchos casos, lo que ha ocurrido es que ha
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sustituido sus actividades tradicionales, y ahora en vez de ir al
cine, o al teatro, o al fiitbol, o a pasear, se va al centro comercial
con sus hijos, con su familia, o con quien sea, o solo, y va alli a
pasarse el dia o la tarde, y come alli y gasta alli, y compra y
adquiere productos. Y, a veces, va al cine, porque algunos centros
comerciales también tienen algin cine o algin servicio comple-
mentario. Esta es la atmésfera que han sabido crear estas formas
comerciales, que han inducido un cambio en el consumidor; un
consumidor que no tenia ningdn interés, en principio, igual que
hay paises en los cuales, todavia hoy, los domingos no tienen nin-
gun interés.

Yo creo que éste es un aspecto importante porque en muchas
ocasiones, bajo mi punto de vista, se enfatiza mucho cémo cambia
el consumidor, y antes lo hemos visto, si, hay que decirlo y es la
visién mas convencional, ortodoxa, y es una realidad, el consumi-
dor cambia, y la mujer se incorpora al trabajo, y tiene mds renta el
consumidor. Hemos visto una serie de caracteristicas que todas
creo que son ciertas, pero no hay que olvidar cémo nuestras accio-
nes, tanto los productores como, en esta caso, los distribuidores,
modifican el comportamiento del consumidor. Antes el consumi-
dor tampoco iba en coche a comprar, hoy en dia, casi todos los
consumidores van en coche a comprar; antes el consumidor no
queria tener articulos en la nevera o, sobre todo, articulos frescos
y demds en congelador. En Espaiia, sobre todo, hay una cultura un
poco de aversion, una cultura tradicional de aversién al producto
congelado; hoy en dia vemos cémo el consumidor tiene productos
congelados, Yo no estoy hablando nunca de si las cosas son bue-
nas o malas, que eso no me corresponde en absoluto, sino digo lo
que hay, los hechos, o intento ver los hechos. Los hechos son que
el consumidor estd encantado, de comprar productos congelados,
de hacer colas para entrar en los aparcamientos de las grandes
superficies, ‘grandes colas para salir, estar alli de forma maés o
menos incémoda, de todo ésto estd encantado, en términos objeti-
vos, luego, cada uno puede opinar lo que le parezca bien, pero lo
que estamos reflejando son los hechos y los hechos son tozudos,
son claros. Es decir, se ha conseguido que el consumidor tenga una
gran aficion por este tipo de actividades, y que se desplace en
coche a realizar la compra, igual que han conseguido, todos los
establecimientos de hamburguesas, que en una cultura, digamos
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como la espafiola, con un tipo de productos pues muy distinto,
(tortilla espafiola, etc.), que a los adolescentes y jévenes, lo que
mds les gusta son las hamburguesas. Es un conglomerado de fac-
tores que pueden ir desde la publicidad bien establecida, el esta-
blecimiento de regalos adicionales, etc., pues aqui ocurre exacta-
mente lo mismo.

Y estas formas comerciales, una de las grandes batallas que han
ganado, es la batalla lidica, la batalla de la compra como acto
divertido, no como un carga penosa, una actividad pesada y desa-
gradable, sino que ahora se considera como una cosa realmente
entretenida. Es mds, me voy a permitir ponerles un ejemplo que les
puede parecer un poco distanciado, porque siempre los ejemplos
de EE.UU. los vemos como una cosa lejana, pero que realmente
también nos revela un poco hasta dénde se puede llegar, y en
EE.UU. ahora mismo se estd poniendo de moda, de moda relativa
por o menos, lo que se llama el "tratamiento de compras”, es
decir, los psiquiatras, para rentas medias o medias altas, y altas
sobre todo que recomendando, como terapia, el tratamiento de
compras, es decir, el irse de compras como actividad que relaja y
que permite recuperarse de las enfermedades, e incluso en
Mineapolis se ha instalado un gran centro comercial, aglomera-
cién de centros comerciales, donde la gente va en avién, va alli, y
en vez de tener el atractivo de las Cataratas del Nidgara, o de cual-
quier otro atractivo natural, pues el atractivo es ir a grandes cen-
tros comerciales y ver una gran aglomeracién de centros comer-
ciales. Con el distanciamiento critico que merece el asunto, pero
que nos revela una tendencia, yes el considerar el acto, el acto de
compra, no ya el producto, sino el acto de compra como algo
intrinsecamente placentero.

Esto seria quiza lo fundamental para no extenderme demasia-
do, en relacién con estas formas comerciales, y quisiera comentar
también, algunos aspectos sobre la venta, lo que podemos llamar,
la venta no sedentaria, la venta ambulante. La venta ambulante,
realmente, pues también es un segmento de mercado que esté cre-
ciendo, y que también tiene sus elementos diferenciales. En
Espaiia, hoy en dia, en la venta ambulante, hay algin componen-
te, de economia sumergida, pero lo fundamental de la venta ambu-
lante es que se estructura a través de mercadillos; otros paises tam-
bién tienen una gran tradicién de mercadillos o similares o de mer-

175



cados al aire libre. En Espaiia es una actividad que estd también
creciendo bastante, y ademés en sectores bastante variados. Luego
hay una parte de componente, al margen de las normas, pero sobre
la cual, no hay datos. Actualmente, para que se hagan una idea,
hay alrededor de 20.000 licencias fiscales en Espafia de venta
ambulante, con una media por cada puesto de 1,44 personas, y
para mds o menos, de todos ellos el 25%, es decir, la cuarta parte
venden productos de alimentacion, o sea, que vemos que tiene bas-
tante importancia. ;Cuél es la ubicacién?. La tendencia es a ubi-
carse, fundamentalmente, en zonas céntricas de pequefias pobla-
ciones, pequefias o medianas y, especialmente, por ejemplo, en
zonas turisticas, también aprovechando el clima favorable, De esta
manera, han conseguido un éxito bastante notable, los mercadi-
llos, en muchos lugares de la geografia y se han convertido en un
atractivo adicional, y vuelve a ocurrir practicamente lo mismo que
en las grandes superficies, también la gente va y se desplaza a los
mercadillos a divertirse, es decir, como una actividad mas entrete-
nida que ir a la playa o que pasear, Esa batalla también han logra-
do, en muchos casos, ganarla.

Mais del 97% se dedica sobre todo a la venta al detalle, al pabli-
co, hay algo de venta mayorista también pero es muy pequefio, el
3%. Y, por otra parte, otra cuestion que llama la atencién es que,
fundamentalmente, estos mercadillos, donde mas influencia estan
teniendo, es en poblaciones pequeifias, sobre todo entre 1.000,
10.000 habitantes son muy frecuentes, y luego también entre
10.000 y 50.000 y, en muchos casos, provocan flujos comerciales
muy importantes, es decir, personas que se desplazan desde bas-
tante lejos, incluso para ir al mercadillo, pero como siempre suele
ser un dia a la semana en cada poblacién, en ocasiones provocan
desplazamientos bastantes notables.

Los mayores problemas que se han planteado, por decir tam-
bién un poco los problemas fundamentales, es la falta de lugares
adecuados en muchos casos o, incluso y las prohibiciones munici-
pales.

Otra forma de vender que también estd creciendo, ya alejdndo-
nos un poco mis de las convenciones, son las ventas ya propia-
mente fuera de establecimiento. Evidentemente, en el campo del
producto perecedero, fresco, pues menos, pero en cuanto €l pro-
ducto esta industrializado esta creciendo algo. Yo no creo que vaya
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a ser una forma, como se dice hoy en dia, hegeménica en el futu-
ro y que todo se vaya a comprar por computadora y todo ésto que
ahora mismo esta de moda. Yo creo que al consumidor le gusta ver
el producto fisicamente, tocarlo incluso, o tener un contacto, sobre
todo en producto especializado; yo no creo que sobre todo en el
sector agroalimentario vaya a crecer mucho la venta virtual, lo que
se llama venta virtual, la venta por computadora. Pero bueno, es
un sector que, evidentemente, en estos ultimos afios mucho, ha
crecido en forma sesgada, todo hay que decirlo, ha crecido sobre
todo, en libros, en productos de ordenador, en productos, digamos,
mds estandarizables. Pero el caso es que es un sector que hoy en dia
se comenta. Lo que si es verdad que puede crecer bastante, yo creo
que mds que la venta propiamente dicha, es la publicidad a través de
estos medios, y las relaciones entre productores y distribuidores, es
decir, més el intracomercio, puede haber mas volumen de negocio o
mas actividad a través de lo que podiamos llamar el "Intranet", o asi-
milados, que propiamente de venta al detalle, sobre todo, insisto, en
productos agroalimentarios. Pero en cualquier caso, insisto, que hoy
en dia, es un tema de debate y hay muchos foros sobre este tema del
comercio electrénico, y sobre sus pespectivas. Mi planteamiento
particular, y puedo estar equivocado, es que su desarrollo futuro va
a ser mds limitado de lo que plantean algunos, y muy particular-
mente en el sector agroalimentario.

Y, finalmente, también queria hacer una reflexion final, sobre
un aspecto muy importante, sobre el cual he hablado varias veces,
y me perdonan si insisto, y es que el sector comercial y el sector
distributivo ha pasado de ser un sector reflejo, que era lo que decia
al principio, a un sector impulsor; un sector que impulsa la activi-
dad econémica, que impulsa la produccién, que impulsa el consu-
mo y que genera cambios en la produccién y en el consumo.
Cambios que no siempre son buenos, insisto, no se trata de que
sean buenos o malos, pero son cambios; provoca que el productor,
tenga la necesidad de adaptarse, y provoca la necesidad de partici-
par en el valor afiadido del producto, en mayor medida, y provoca
la necesidad de buscar marcas, es decir, la necesidad de ser impul-
sores, no dejarse llevar, y provoca cambios en el consumo, como
hemos visto. De ser un sector como tradicionalmente se planteaba,
en el cual todo se vendia y no habia mayores problemas, pasamos
a un sector en el cual lo importante es ser capaz de impulsar algo.
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Es decir, por resumir, podiamos decirlo asi con una frase un poco
enfética, hoy en dia es mas ficil, y nos salimos un momento del
campo agroalimentario, es mds facil producir un coche que ven-
derlo, lo dificil es venderlo, pues eso nos lo estamos encontrando
todos los dias, y todos Vds. que estan en la actividad productiva,
saben que es uno de los grandes retos, que hoy en dia a veces los
problemas estrictamente de produccién no son tan graves como
podian serlo anteriormente, el gran problema es luego venderlo, si
nosotros tenemos un producto que es bueno pero que no esti con-
solidado, que no hemos conseguido o empaquetarlo o afiadirle
valor, y que tiene muchos competidores muy similares, cuando
vayamos a la organizacién la posicién de fuerza la va a tener él, el
distribuidor va a tener la posicién de fuerza, porque se encuentra
con muchisimos como nosotros, que estan ofreciendo lo mismo, y
nosotros no le ofrecemos algo distinto, no tenemos una ventaja
competitiva, una ventaja, en precio, o en calidad, o en forma de
presentacién, o en cualquiera de los aspectos que incorpora el
valor afiadido.

Esta es una de las grandes cuestiones, que hoy en dia se requie-
re, este esfuerzo adicional, porque igual que en el propio comercio
al detalle, hoy en dia nos encontramos con que se hablaba de des-
pachos, de pan, despachos de leche..., es decir, la venta como algo
que llegaba el consumidor y nosotros dejadbamos que nos compra-
ra, nos dejabamos comprar; hoy en dia eso es inviable, hoy en dia
no podemos dejarnos comprar ni como distribuidores ni como pro-
ductores, sino que hay que vender; éste es uno de los grandes cam-
bios que ha habido en estos dltimos aiios, y hay que vender tenien-
do en cuenta que otros estin ofreciendo lo mismo, y hay que ofre-
cer algo distinto, o bien en servicios, o bien en la forma de pre-
sentacidn, en marca, en lo que sea. Yo creo que éste en un poco,
quizd, el resumen final, de este cambio de sector reflejo a sector
impulsor, que realmente es un poco el resumen de todo lo que esta
ocurriendo en la distribucién comercial, sector que impulsa a la
produccién y al consumo.
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