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GRANDES CADENAS DE SUPERMERCADOS ESPANOLAS
CONSIDERAN EL DESEMBARCO DEL GIGANTE TECNOLOGICO
COMO UNA OPORTUNIDAD PARAMEJORAR SERVICIOS Y
POTENCIAR SUS VENTAS‘ONLINE. LOS EXPERTOS ADVIERTEN
DE LOS RIESGOS PARA LAS TIENDAS FISICAS ALARGO PLAZO

|
José Luis Zaragoza

Conlapandemia de coronavirus
se ha disparado el nimero de per-
sonas que deciden adquirir ali-
mentos por internet, incluidos los
productos frescos: frutas, hortali-
zas, carmes, pescados, huevos... Eso
lo saben muy bien las principales
cadenas espafiolas de distribucion
comercial, la mayoria en pleno
crecimiento de sus inversiones en
procesos de digitalizacion. Y es que,
la cesta de la compra ‘online’ ha
crecido un 32% durante 2020 en
comparacién con el afio anteriory
uno de cada cuatro hogares ya
compra productos de gran consu-
mo por internet, seglin revela una
nueva edicién del informe El futuro
del e-commerce delaconsultora
Kantar Worldpanel.

Pero también hay otro factor en
estearranque de2021queaceleray
pone las pilas alas cadenas de su-
permercados: Amazon Fresh de-

sembarca en Esparfia. Y esono pasa
desapercibido alas empresas del
sector.

El objetivo de lamultinacional
deJeff Bezos es ofrecer un servicio
de entrega rapida a domicilio. De
este modo, los clientes Amazon
Prime residentes en Madrid y alre-
dedores pueden realizar ya su
compraentre mas de 10.000 arti-
culos en Amazon.es/fresh. Y en
breve los extendera a otras comu-
nidades auténomas desde grandes
ciudades como Barcelonay Valén-
cia, entre otras, segin fuentes dela
compafifa. El servicio Amazon
Freshya funciona actualmente en
Estados Unidos, Reino Unido, Ale-
mania, Japén e Italia.

Sinduda, Amazon retaa Merca-
dona, El Corte Inglés, Lidl, Consum
o Carrefour con el lanzamiento de
Amazon Fresh, servicio que se su-
maa sualianza conlos supermer-
cados Dia, lanzada también a prin-
cipios deafio.

sCémo reacciona el sector? Se-
gun fuentes de la compaiia presi-
dida por Juan Roig, «la competen-
cia, sellame como se llame, esbue-
naporquenos ayudaa ser mejores.

Dicho eso, en Mercadona estamos
centrados en hacer muy bien nues-
trotrabajo, conunanotade10,yen
satisfacer anuestros clientes todos
los dias, ofreciendo productos de
gran calidad», explican desde la
direccion delafirma de supermer-
cados. La cadenavalenciana, lider
en el sector a través de sus 1.700
tiendas fisicas con un cuota de
mercado algo superior al 25 % en
Espafia, genera unas ventas de
unos 200 millones de euros anua-
les desde sucanal ‘online’. Esore-
presentatan solouni% desucifra
denegocio global.

Mercadona asegura que en
2020 realizd una inversion de 12
millones de euros en la apertura e
inauguracién de unanueva ‘col -
mena’ (asillama a sus almacenes
exclusivos de venta ‘online’) en
Madrid, que se sumaalos que ya
tiene en Valenciay Barcelona. Esla
manera que tiene el buque insignia
deladistribucion en Espafia para
crecer viainternet. Este proceso de
transformacion digital permitio
introducir mejoras en el acto de
compra de los clientes, con una
mayor agilidad a través dela apli-
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caciény unanuevaweb. En 2019,
con una inversion de mas de 160
millones de euros, finalizd la pri-
mera faseiniciadaen 2018 paradi-
gitalizar mas la compaiiia.

«Un competidor mas»

En parecidos términos, Con-
sum, implantada en la Comunitat
Valenciana, Catalufia, Castilla-La
Mancha, Murcia, Andaluciay Ara-
gon, sostiene que la entrada de
Amazon en el negocio de ladistri-
bucién de productos frescos es «un

competidor mas que apuesta por
nuestro mercado, que lleva bas-
tante tiempo intentando implan-
tarlo aunque no habia acabado de
arrancar». Segtin lacooperativa di-
rigida por Juan Luis Durich, Ama-
ZON «No preocupa mas que otros
competidores y en cambio si que
sirve como acicate para todos los
operadores». En 2019, las ventas
del canal ‘online’ de Consum au-
mentaron su actividad un 49%,
hasta superar los 28,2 millones de
euros. En ese afio destind 13,4 mi-
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llones de euros a la innovacién y
transformacion digital.

Por supuesto, también El Corte
Inglés haentradodellenoenel co-
mercio electrénico. Enlineas gene-
rales ha multiplicado por tres sus
ventas ‘online’ yyarepresentan el
15 % del total de sucifrade negocio
del retail, frente al 7 % de 2019, se-
gun informan fuentes de este gi-
gante dela distribucién. También
en el dmbito delaalimentacién, en
el que tendra que competir con
Amazon Fresh, El Corte Inglés ha
decidido trasladar a sus supermer-
cados ‘online’ «los mismos princi-
pios querigen enlatiendafisica; es
decir, variedad de surtido, calidad,
especializaciony garantia».

Enese proceso dedigitalizacion,
El Corte Inglés confia en sunueva
app «pararevolucionar laformade
comprar ‘online’ yenlas tiendas» .
La aplicacion permite al cliente
elegir si quiere recibir su pedido
conentrega inmediataen el mismo
dia (doshoras) o en fecha elegida.
Sobrelos competidores, El Corte
Inglés prefiere no entrar en com-
paraciones.

Preparar el futuro

Cuentan los expertos que este
desembarco de Amazon en la dis-
tribucién de productos frescos, tal
como ha ocurrido con otros bienes
de consumo, es una «auténticare-
volucién» para el ambito delaali-
mentacion. Segin el consultor de
gestién empresarial Joan Arago-
nés, Mercadona, con un modelo
diferenciado de venta ‘online’, ya
quedispone delos citados almace-
nes diferenciados que ha bautiza-
do con el nombre de ‘colmenas’,
«eslatinica que podria plantar ca-
raaAmazon dentro de diez, quin-
ce o veinte afios si las ventas por
internetlleganasuperaralasdelas
tiendas fisicas».

Seglin Aragonés, tal como
constata en su reciente libro ‘La
agriculturaen un click’, «las tiendas
fisicas podrian ser unlastre dela
distribucién comercial moderna
porque el comercio digital las con-
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Mercadonaesla
unica firmaque
haapostado por
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independientes,
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mas» . ElCorte
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vertira en antiguas. Cuando las
ventas son marginales se sigue
utilizando el comerciodigital apo-
yandose en las tiendasy en el siste-
ma de negocio deladistribucion
actual. Sin embargo, cuando las
ventas ‘online’ pasen de ser mar-
ginalesy sean unapartenotable del
negocio, las grandes plataformas
de distribucién no podran compe-
tir por los costes que generen las
tiendas fisicas. Es lomismo que le
pasa a los bancos, que estan ce-
rrando oficinas porque la actividad
financiera es cada vez mas digi-
tal», resalta Aragonés.

Enopinién de este consultor, «el
comerciodigital es unnegocio dife-
renteal presencial y sedebemontar
como tal. Mercadonalohaentendi-
dobienypor eso hacreado unaes-
tructuradiferente comosiempeza-
ra decero: almacenes nuevosy dis-
tribucién nueva. Ha montado un
Amazon para competir con él. Es
una buena opcién porque con el
tiempo este negocio serarentabley
las tiendas nolo seran tanto». Ara-
gonés también destaca que Merca-
dona acierta delleno conlaseccién
‘listo paracomer’. «Estenuevo ser-
vicio, en un futuro préximo, vaasu-
poner una competencia directacon
bares y restaurantes, aunque no
tanto en la comidas de relaciones
familiares o denegocio; que son otra
cosa», concluye.
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