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llones de euros a la innovación y 
transformación digital. 

Por supuesto, también El Corte 
Inglés  ha entrado de lleno en el co-
mercio electrónico. En líneas gene-
rales ha multiplicado por tres sus 
ventas ‘online’ y ya representan el 
15 % del total de su cifra de negocio 
del retail, frente al 7 % de 2019, se-
gún informan fuentes de este gi-
gante de la distribución. También 
en el ámbito de la alimentación, en 
el que tendrá que competir con 
Amazon Fresh, El Corte Inglés ha 
decidido trasladar a sus supermer-
cados ‘online’ «los mismos princi-
pios que rigen en la tienda física; es 
decir, variedad de surtido, calidad, 
especialización y garantía».  

En ese proceso de digitalización, 
El Corte Inglés confía en su nueva 
app «para revolucionar la forma de 
comprar ‘online’ y en las tiendas» . 
La aplicación permite  al cliente 
elegir si quiere recibir su pedido 
con entrega inmediata en el mismo 
día (dos horas) o en  fecha elegida. 
Sobre los competidores, El Corte 
Inglés prefiere no entrar en com-
paraciones. 

 

Preparar el futuro 

Cuentan los expertos que este 
desembarco de Amazon en la dis-
tribución de productos frescos, tal 
como ha ocurrido con otros bienes 
de consumo, es una «auténtica re-
volución» para el ámbito de la ali-
mentación. Según el consultor de 
gestión empresarial Joan Arago-
nés, Mercadona, con un modelo 
diferenciado de venta ‘online’, ya 
que dispone de los citados almace-
nes diferenciados que ha bautiza-
do con el nombre de ‘colmenas’, 
«es la única que podría plantar ca-
ra a Amazon dentro de diez, quin-
ce o veinte años si las ventas por 
internet llegan a superar a las de las 
tiendas físicas».  

Según Aragonés, tal como 
constata en su reciente libro ‘La 
agricultura en un click’, «las tiendas 
físicas podrían ser un lastre de la 
distribución comercial moderna 
porque el comercio digital las con-

vertirá en antiguas. Cuando las 
ventas son marginales se  sigue 
utilizando el comercio digital  apo-
yándose en las tiendas y en el siste-
ma de negocio  de la distribución 
actual. Sin embargo, cuando las 
ventas ‘online’ pasen de ser mar-
ginales y sean una parte notable del 
negocio, las grandes plataformas 
de distribución no podrán compe-
tir por los costes que generen las 
tiendas físicas. Es lo mismo que le 
pasa a los bancos, que están ce-
rrando oficinas porque la actividad 
financiera  es cada vez más digi-
tal», resalta Aragonés. 

En opinión de este consultor, «el 
comercio digital es un negocio dife-
rente al presencial y se debe montar 
como tal. Mercadona lo ha entendi-
do bien y por eso ha creado una es-
tructura diferente como si empeza-
ra  de cero: almacenes nuevos y dis-
tribución nueva. Ha montado un 
Amazon para competir con él. Es 
una buena opción porque con el 
tiempo este negocio será rentable y 
las tiendas no lo serán tanto».  Ara-
gonés también destaca que Merca-
dona acierta de lleno con la sección 
‘listo para comer’. «Este nuevo ser-
vicio, en un futuro próximo, va a su-
poner una competencia directa con  
bares y restaurantes, aunque no 
tanto en la comidas de relaciones 
familiares o de negocio; que son otra 
cosa», concluye. 
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Con la pandemia de coronavirus 
se ha disparado el número de per-
sonas que deciden adquirir ali-
mentos por internet, incluidos los 
productos frescos: frutas, hortali-
zas, carnes, pescados, huevos... Eso 
lo saben muy bien las principales 
cadenas españolas de distribución 
comercial, la mayoría en pleno 
crecimiento de sus inversiones en 
procesos de digitalización. Y es que, 
la cesta de la compra ‘online’ ha 
crecido un 32% durante 2020 en 
comparación con el año anterior y 
uno de cada cuatro hogares  ya 
compra productos de gran consu-
mo por internet, según revela una 
nueva edición del informe El futuro 
del e-commerce  de la consultora 
Kantar Worldpanel.  

Pero también hay otro factor en 
este arranque de 2021 que acelera y 
pone las pilas a las cadenas de su-
permercados: Amazon Fresh de-

sembarca en España. Y eso no pasa 
desapercibido a las empresas del 
sector. 

El objetivo de la multinacional 
de Jeff Bezos es ofrecer un servicio 
de entrega rápida a domicilio. De 
este modo, los clientes Amazon 
Prime residentes en Madrid y alre-
dedores pueden realizar ya su 
compra entre más de 10.000 artí-
culos en Amazon.es/fresh. Y en 
breve los extenderá a otras comu-
nidades autónomas desde grandes 
ciudades como Barcelona y Valèn-
cia, entre otras, según fuentes de la 
compañía. El servicio Amazon 
Fresh ya funciona actualmente en 
Estados Unidos, Reino Unido, Ale-
mania, Japón e Italia. 

Sin duda, Amazon reta a Merca-
dona, El Corte Inglés, Lidl, Consum 
o Carrefour con el lanzamiento de 
Amazon Fresh, servicio que se su-
ma a  su alianza con los supermer-
cados Dia, lanzada también a prin-
cipios de año. 

¿Cómo reacciona el sector? Se-
gún fuentes de la compañía presi-
dida por Juan Roig, «la competen-
cia, se llame como se llame, es bue-
na porque nos ayuda a ser mejores. 

Dicho eso, en Mercadona estamos 
centrados en hacer muy bien nues-
tro trabajo, con una nota de 10, y en 
satisfacer a nuestros clientes todos 
los días, ofreciendo productos de 
gran calidad», explican desde la 
dirección de la firma de supermer-
cados. La cadena valenciana, líder 
en el sector a través de sus 1.700 
tiendas físicas con un cuota de 
mercado algo superior al 25 % en 
España, genera unas ventas de 
unos 200 millones de euros anua-
les  desde su canal ‘online’. Eso re-
presenta tan solo un 1 % de su cifra 
de negocio global. 

Mercadona asegura que en 
2020  realizó una inversión de 12 
millones de euros en la apertura e 
inauguración de una nueva ‘col-
mena’ (así llama a sus almacenes 
exclusivos de venta ‘online’) en 
Madrid, que se suma a los que ya 
tiene en València y Barcelona. Es la 
manera que tiene el buque insignia 
de la distribución en España para 
crecer vía internet. Este proceso de 
transformación digital permitió 
introducir mejoras en el acto de 
compra de los clientes, con una 
mayor agilidad a través de la apli-

cación y  una nueva web. En 2019, 
con una inversión de más de 160 
millones de euros,  finalizó la pri-
mera fase iniciada en 2018 para di-
gitalizar más la compañía.  

«Un competidor más» 

En parecidos términos, Con-
sum, implantada en la Comunitat 
Valenciana, Cataluña, Castilla-La 
Mancha, Murcia, Andalucía y Ara-
gón, sostiene que la entrada de 
Amazon en el negocio de la distri-
bución de productos frescos es «un 

competidor más que apuesta por 
nuestro mercado, que lleva bas-
tante tiempo intentando implan-
tarlo aunque no había acabado de 
arrancar». Según la cooperativa di-
rigida por Juan Luis Durich, Ama-
zon «no preocupa más que otros 
competidores y en cambio sí 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 año destinó 13,4 mi-
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