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“Hay que lanzar mensajes de
optimismo y ayuda para salir

adelante”

Hoy, al igual que hace diez ahos, el consumidor se encuentra en una situacion de
pérdida de poder adquisitivo, pero la actual inflacién afhade mas dificultad a la ecuacién
comercial.“Se deben limitar los gastos, invertir s6lo en el ‘core’ del negocio y, sobre todo,
no perder el atractivo ante los clientes, siendo imaginativos en la propuesta comercial’,

recomienda el entrevistado.

Balance de la ultima década

Hace diez afios el consumidor estaba en una
situacién similar a la actual, perdiendo capacidad
para afrontar sus gastos fruto de la crisis
econdmica; hoy, las causas de la crisis son otras,
pero con un problema afadido: la inflacién, que
dificulta la actuacion del comercio en el esfuerzo
promocional. Dicho lo anterior, destacaria

tres tendencias que se han asentado durante
estos Ultimos diez afios: la consolidacion del
supermercado de proximidad como el preferido
por el consumidor espafiol, siendo el formato
que ha salido mas reforzado tras la pandemia; la
proliferacién de nuevos formatos hibridos tienda/
cafeteria, generalmente de la mano de grandes
grupos de restauracion; y la fortaleza de la tienda
fisica, sobre todo en alimentacion, frente al

canal online, cuya cuota de ventas, a pesar del
crecimiento registrado durante la pandemia, no
llega al 4%, y pure players que nacieron para
desarrollar la venta online han cerrado o han sido
absorbidos.

Desafios futuros

El principal desafio debe ser la adaptacion a los
cambios sociales que se produciran, mejor dicho,
que se estan produciendo ya. Por ejemplo, la edad
de la poblaciéon: mas del 20% de la poblacién
espafola ya es mayor de 65 afios y la prevision es
que en 2035 ya seamos mas del 26%. Esta franja de
poblacién, ademas, tendra un buen nivel de poder
adquisitivo. Esta realidad debe reflejarse en cémo
disefiamos nuestras tiendas, que deberan ser mas
accesibles, y con productos destinados a este grupo.

Claves de la gestion

La distribucién comercial tiene unos margenes muy
ajustados, entre el 1% y el 4%, y en la situacién
actual con los costes de la energia y materias
primas disparados, y con capacidad limitada de
incidir sobre ello, hay que limitar el resto de
gastos, invertir sélo en el core del negocio y, sobre
todo, no perder el atractivo ante los clientes. Es
fundamental el ser imaginativos en la propuesta

comercial, ofreciendo productos sustitutivos mas
econdémicos, lotes de productos que den lugar a
menus mas baratos... Muy importante también es la
comunicacion de todas las acciones promocionales
en tienda, con mensajes de optimismo y ayuda para
salir adelante.

Relevancia del factor humano

Las personas que trabajan en tienda son el arma
mas eficaz para la fidelizacion y diferenciacion
de la compafia. Por ello, es necesario invertir

en herramientas fisicas y digitales que liberen

al personal de tiendas de procesos y trabajos
rutinarios, como gestién del inventario,
comunicacion de precios, visibilidad del producto
en el lineal... para que se dediquen realmente

a lo importante: atender al cliente. Uno de los
factores de éxito de las cadenas de supermercados
regionales es, precisamente, la cercania de su
personal de tiendas con el cliente.

Conceptos esenciales
Si tengo que elegir uno, me quedo con la
consolidaciéon. Espafa es el pais de Europa con
el menor grado de concentracién de su top 3,
que apenas suma el 41% de las ventas, muy
por debajo de otros paises de nuestro entorno
como Portugal (mas del 50%), Francia (58%) o
Alemania (65%). La distribucion, ademas, es un
sector atractivo para el capital riesgo

que ya ha empezado a tomar
participaciones en Condis,
Caprabo o BM y puede ser
una salida para compaifiias
regionales en dificultades
financieras o sin sucesion
familiar clara, y no hay que
olvidar que si sumaramos las
distintas cuotas de todas
las compafiias regionales
se originaria el segundo
operador del sector,

tan solo por detras de
Mercadona.
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