INNOVACION Y ADAPTACION EN DISTRIBUCION COMERCIAL
IDEAS NUEVAS EN “ODRES” VIEJOS

M JAVIER CASARES Y ALFONSO REBOLLO

n este nimero 27 de la revista DIS-

TRIBUCION Y CONSUMO parece

oportuno —en un contexto mudadi-
zo del sector y en pleno vendaval de
opiniones, informes, iniciativas legisla-
tivas y medidas de politica de comercio
interior— replantearse algunas cuestio-
nes relevantes en relacién con la evolu-
cién del sector de distribucion.

El objetivo principal de este trabajo
-y de los articulos que siguen a conti-
nuacién firmados por otros autores— es
intentar plantear nuevas ideas e inter-
pretaciones sobre la situacion del
comercio, la politica sectorial y las

perspectivas de evolucién. Sin embar-
go, estas ideas nuevas tienen como
continente los “viejos odres” de la fun-
ci6n distributiva.

Se trata de conseguir el movimiento
socialmente deseable de bienes desde
los lugares en que se producen hasta
aquellos en que se consumen. Los anti-
guos zocos, “sukus”, “stoas”, mercados
romanos..., son sustituidos por parques
comerciales y de servicios, “descuentos
duros”, hipermercados... Las tiendas
especializadas en “idiomas y talentos”
(inigualable expresién para referirse a
las casquerias) han sido sustituidas por
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establecimientos de conveniencia o por
tiendas de productos congelados.

El proceso de innovacion y adapta-
cién es continuo y se producen cam-
bios generacionales intraforma en las
diversas concepciones y formas comer-
ciales.

En funcién de estas consideraciones
se han elegido una serie de temas en
relacion con la evolucion estructural
del comercio interior.

¢ Tendencias generales de la distri-
bucién comercial en Espafa.

* Cambios generacionales en las
formas comerciales.
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e El papel de los poderes pdblicos y
la pugna sociopolitica en el sector.

TENDENCIAS DE EVOLUCION
EN LA DISTRIBUCION COMERCIAL

Parece que tratar de las tendencias de
evolucién de la distribucién comercial
puede llegar a convertirse en un tépico.
Son muchos los trabajos que se han
encargado de glosar esta cuestion, y en
esta misma revista han aparecido arti-
culos de muy diversos autores tratando
la evolucion del sistema de distribucion
desde muy diversos angulos. Asi que,
en efecto, parece dificil encontrar nue-
vas ideas en odres tan viejos y escudri-
fiados.

Sin embargo, la realidad misma de
la distribucién comercial contintia
dando noticia del esfuerzo que los par-
ticipantes en los mercados espaioles de
la distribucién comercial estan reali-
zando por adecuar las estructuras del
sistema de distribucion a las nuevas y
cambiantes estructuras de mercado; v,
por ello, sigue proporcionando ocasio-
nes de reflexion.

Si hace cinco afos pudimos hablar,
en el ndmero 1 de DISTRIBUCION Y
CONSUMO, de “aceleracién del cam-
bio”, hoy, ademas de continuar sefia-
lando esta rapida mutacién del sistema
de distribucion comercial espanol,
debemos sefialar la “ruptura” del cam-
bio, dicho en otros términos, puede

observarse hoy como esta apareciendo
un nuevo escenario de la distribucion
comercial en Espana, que hace conve-
niente reflexionar de nuevo sobre las

tendencias de evolucion que seguiran
los mercados mayoristas y minoristas
en los préoximos anos, cara ya a la
plena integracién en un Gnico espacio
econdémico europeo.

Desde el punto de vista metodologi-
co, después de las diferentes y abun-
dantes aportaciones realizadas, es posi-
ble abordar la reflexién intentando sis-
tematizar los elementos y factores de
transformacién que se han ido senalan-
do en dichas aportaciones. Para ello se
propone un esquema de interpretacién,
en el que se recogen los principales
factores que condicionan la evolucién
del sistema de distribucién.

Este esquema es el que se sigue en
este apartado, seglin aparece en el cua-
dro adjunto, y que a continuacién se
describe brevemente. En la primera
parte se incluyen los factores condicio-
nantes de los mercados de la distribu-
cién, clasificados segin su grado de
influencia sobre la evolucién del siste-
ma de distribucién. En primer lugar se
sefalan los de caracter mas general,
alguno de los cuales {nivel tecnolégico
general o evolucién de los sistemas
productivos) influyen mas indirecta-
mente, pero no con menos intensidad,
la evolucion de los mercados de la dis-
tribucién.
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En segundo lugar, se sehalan tres
grupos de factores que inciden ya
directamente sobre los mercados de
distribucién. Especialmente importantes
son los condicionantes de demanda,
tanto las que determinan su tamano
(nimero de unidades de consumo y
evolucion del volumen de gasto), como
la evolucién cualitativa y, en definitiva,
el volumen de negocio de los distribui-
dores. En la segunda parte del esquema
aparecen los principales condicionan-
tes derivados de la estrategia de las
empresas de distribucion, agrupados en
torno a las orientaciones mas actuales
de la estrategia de las empresas, como
es la llamada “orientacién al mercado”.

Por Gltimo, se sefialan las principa-
les tendencias de evolucion del sistema
de distribucién comercial espafol,
agrupadas en seis bloques. Los dos pri-
meros, se refieren a las amenazas que,
en conjunto, debera encarar el sistema
de distribucién comercial espanol en
los préximos anos, se trata de las ame-
nazas provenientes de la entrada de
nuevos competidores y de los “produc-
tos” de distribucion sustitutivos de los
actuales, que pueden aparecer en los
préximos anos.

El tercer bloque trata de la reorgani-
zacion empresarial del sector, es decir,
de como se esté llevando a cabo la rea-
decuacién de la trama empresarial del
sistema de distribucién, ante la nueva
dimensién de los mercados. Estos cam-
bios afectan, como ya es bien sabido a
las relaciones hacia atras de la distribu-
cién, esto es, con los distribuidores.

Estas relaciones se sintetizan en los
cinco epigrafes sefalados en este blo-
que, de los que tres se refieren a la ges-
tion de los canales de distribucién, y
los dos restantes a la gestion de las
arcas de los productos.

El quinto blogue se refiere a las
nuevas formas comerciales que mayor
desarrollo pueden alcanzar en el futuro
inmediato y, por ello, mayor importan-
cia pueden tener en la conformacién
del nuevo escenario de la distribucién
comercial en Espaia.

Por altimo, en el sexto bloque se
trata de los cambios apreciables en los
puntos de venta, y, por tanto, de los
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cambios mas evidentes y directamente
influyentes en el servicio percibido por
los consumidores.

El objeto de este apartado es exami-
nar los factores relevantes en la inter-
pretacion de la evolucién de la distri-
bucién comercial en Esparia, asi como
senalar las principales tendencias que
se destacan para los préximos anos.

Ante la imposibilidad de examinar
con detalle todos los temas propuestos
en el espacio disponible, se ha optado
por seleccionar los que a nuestro juicio
suponen una mayor innovacion,
haciendo especial hincapié en los fac-
tores de evolucién del comportamiento
de consumo y de compra de los consu-
midores.

Ademas del criterio de innovacion,
también se pretende enfocar el analisis
hacia la actuaciéon de las empresas de
distribucién y el entorno competitivo
en el que éstas deben desarrollar su
actividad, antes que al anélisis de los
aspectos macroeconémicos o sectoria-
les del Comercio Interior (1).

DEMANDA, COMPORTAMIENTO
DE LOS CONSUMIDORES
Y EVOLUCION DEL COMERCIO

Una de las caracteristicas fundamenta-
les de la evolucion de los mercados de
distribucion comercial espanoles, en la
actualidad, es la evolucion que ha
seguido la demanda, tanto en su evolu-
cién cuantitativa como cualitativa.

Obviamente, la demanda es un
condicionante fundamental de la distri-
bucion comercial en cualquier momen-
to, pero no se trata ahora de sefalar
esta generalidad, sino la modificacién
de la situacién mantenida en décadas
anteriores, en las que el crecimiento de
la renta a ritmos relativamente elevados
era la ténica general, aunque salpicada
de continuas recurrencias de situacio-
nes de estancamiento, seguidas de otras
de répido crecimiento, con acusados
repuntes inflacionistas.

La situacién actual apunta a situa-
ciones de crecimiento mas moderado,
con tasas de crecimiento muy inferiores
a las de épocas pasadas. Y esto, tanto
en la economia espafiola como en las

del resto de los paises avanzados y, en
concreto, en los de la Unién Europea.

Los dltimos diez afos de la econo-
mia espafola ilustran bien este fenome-
no. Entre 1986 y 1990 se crecié a tasas
que llegaron hasta un 5,6%, en 1987.
El descenso del ritmo que se inicia en
1991, con un crecimiento del PIB del
2,2%, desembocé en la crisis de los
dos afos siguientes, 1992 y 1993, con
tasas de crecimiento del PIB de un 0,7
y un -1,1%, respectivamente. La recu-
peracién habida desde ese momento
no podréa alcanzar facilmente las tasas
de crecimiento de ciclos anteriores.
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En 1994, el PIB se recuperd hasta
situarse en torno al 2% de crecimiento,
y en 1995 llego al 3%. Sin embargo, las
previsiones sobre 1996, vuelven a refle-
jar una ralentizacién del ritmo de creci-
miento.

Esta situacion se corresponde con la
que es posible observar en el conjunto
de los paises industrializados. Tras los
anos de crisis de comienzos de los
noventa, se recupera el ritmo de creci-
miento, pero con tasas mas bajas que
en periodos anteriores.

Como puede observarse en el cua-
dro n2 2, en el que se han recogido las
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previsiones de evolucion del PIB de
varios de los principales paises mas
industrializados, y en el conjunto de las
areas de la Union Europea y la OCDE.

La generalizacién de una senda de
crecimiento como la descrita, significa
que, al menos durante los préximos
afos, las empresas, en concreto las de
distribucién, no pueden contar con cre-
cimientos rapidos de la demanda,
como los que se obtuvieron en perio-
dos anteriores.

Por tanto, las empresas deberan
adecuar sus estrategias a esta nueva
realidad, en la que cabe esperar que,
primero, se acuse la intensidad de la
competencia, al no poder esperar que
los crecimientos de la demanda funda-
menten la expansion de las empresas;
y, en segundo lugar, que el aumento de
la competencia sea particularmente
apreciable en los segmentos de deman-
da mas solvente y con mayor potencial
de crecimiento.

Como consecuencia de estos dos
factores, deberian producirse cambios
en la dimension de analisis de la estra-
tegia empresarial, en el sentido de
redoblar los esfuerzos que se realicen
en la localizacién de nuevos emplaza-
mientos, segmentacion de la demanda,
etcétera.

EVOLUCION DEL
GASTO EN CONSUMO

La situacién del mercado espafiol de
consumo acentda las tendencias apun-
tadas anteriormente, asi como la nece-
sidad de replanteamientos de la estrate-
gia de las empresas. La evolucion del
gasto en consumo en Espana registra
incluso crecimientos negativos en los
ultimos afios, como el ocurrido en
1993, en el cayé un 2%. El crecimiento
de 1994 fue solamente de un 0,95%
(en términos constantes), con creci-
mientos para 1995 y 1996 proximos al
2%, siempre por debajo del crecimien-
to previsto para el PIB.

Una de las caracteristicas de la eco-
nomia espanola, en estos dos ultimos
anos de paulatina recuperacion, ha sido
el retraimiento del gasto en consumo.
De hecho, el crecimiento ha estado
protagonizado por el comercio exterior
y la inversién, quebrandose el tradicio-
nal modelo espanol, en el que el con-
sumo interno siempre ha tenido un
papel destacado en el crecimiento eco-
némico.

Varios factores han influido en ese
cambio de comportamiento de los con-
sumidores espafioles, en tanto que afec-
tan negativamente a las expectativas de
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renta de los individuos. Uno de los mas
comentados, y tal vez el de mayor
influencia en la especificacién de los
programas de gasto de los individuos,
sea la reforma del mercado laboral
implantada en Espafia en 1994.

Al margen de la profundidad de la
reforma, de su alcance en la equipara-
cion con los mercados laborales del
resto de los paises de la UE, etcétera, la
reforma laboral ha producido en los
individuos un aumento de la incerti-
dumbre sobre sus ingresos futuros. En el
mismo sentido estd operando el hecho
de no despejar definitivamente las
dudas sobre el mantenimiento o no, o
en que términos, del sistema de seguri-
dad social, especialmente en lo que se
refiere a las prestaciones por jubilacio-
nes, que afectan directamente a las pre-
visiones de gasto de los individuos.

En general, puede afirmarse que los
ciudadanos espanioles estan acusando
la adaptacion de la economia espanola
a la situacién normal en el dmbito de la
Union Europea. Es una situacion de
transicién, en la que todavia no se han
perdido ciertos habitos y costumbres
que no se corresponden con la nueva
situacion, y no se ha adquirido la expe-
riencia necesaria para vivir de acuerdo
CON UNOS NUEevVOS USoSs, en principio
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extrafios a los tradicionales. Parafrase-
ando una expresién habitual en la eco-
nomia de la empresa, puede decirse
que a los esparioles todavia nos falta
desarrollar la “cultura de la UE". Al
margen de la existencia o no de tal cul-
tura, sobre todo respecto del futuro.
Tampoco el sistema econdémico ha
terminado su proceso de adaptacién al
entorno habitual en el &mbito de la UE.
Entre los factores que mas directamente
condicionan el futuro y los comporta-
mientos de gasto de los individuos, se
encuentran varios factores de gran
importancia, de los que en este articulo
nos limitamos a sefialar alguno como
ejemplo: el precio del dinero es mas
elevado en Espana que en el resto de
los paises de la UE (2); asimismo son
superiores el coste relativo de la vivien-
da en Espafia, y el de ciertos insumos
domésticos, como la electricidad.

HACIA DONDE VA LA DEMANDA

En esta situacion de crisis particular de
Espana (lo viejo desaparece, mientras
lo nuevo no termina de emerger), ana-
dida a la situacion de ralentizacién del
crecimiento de los paises del entorno
europeo, en cuyo espacio economico
se encuentra ya totalmente inserta la
economia espanola, crece el grado de
incertidumbre de los consumidores. A
partir de aqui cabe esperar que la evo-
lucién de la demanda de consumo pri-
vado en Esparia en los proéximos anos,
tenga las siguientes caracteristicas.

¢ Crecimiento del gasto privado por
debajo del PIB, en tanto no se mejoren
las expectativas de renta de los indivi-
duos. Mejora que habra de hacerse en
el nuevo entorno definido por la UE, y
una vez que se logren llevar a cabo las
reformas necesarias para anular los
diferenciales negativos sobre el consu-
mo en Espana: homogeneizacién de los
tipos de interés, equiparacion de los
precios de ciertos bienes y suministros,
etcétera, que impiden una mas rapida
homogeneizacién de la programacion
del gasto en consumo de los espafioles,
respecto de los habituales en el ambito
de la UE. Esta homogeneizacién es en
buena medida inevitable, puesto que el

o



Nuevo Escenario de la Distribuciéon Comercial

modelo de obtencién de renta (remune-
racion de los empleados, oportunidades
de ahorro, precio del dinero, etcétera) y
el entorno de produccién y oferta tien-
den a igualarse.

¢ La evolucion del gasto de los con-
sumidores no afectara por igual a todos
los tipos de establecimientos y ramas
de comercio. El comportamiento de los
consumidores en la situacién actual de
mayor incertidumbre sobre las expecta-
tivas de renta, parece ser la de aplazar
las decisiones de gasto, especialmente
las de compra de bienes de mayor valor
unitario. Ello puede llevar en el corto
plazo a incrementos del gasto en bienes
y servicios de consumo corrientes y a
aumentos de la tasa de ahorro. Mientras
que, en el medio plazo y en tanto se
mejoren las expectativas de renta y las
posibilidades de endeudamiento de los
individuos, puede producirse un incre-
mento notable del gasto en bienes de
consumo duradero.

 Debe esperarse una mayor trans-
formacién de los habitos de consumo
de los espanoles, en cuanto a progra-
macién del gasto a lo largo de su vida,
acercandose a pautas de consumo mas
“europeas”. En la medida en que el
empleo, la evolucién de las retribucio-
nes de los empleados, la oferta de pro-
ductos y servicios..., se acerquen a los
modos europeos habituales, debe espe-
rarse que la evolucion de los habitos de
consumo y de compra se acerquen
paulatinamente a los europeos. Por
supuesto que seguiran apreciandose
diferencias respecto del resto de los
paises europeos, y entre las distintas
regiones espanolas, pero éstas seran
paulatinamente mas objetivables, varia-
ciones desde un sustrato comun, el for-
mado por un Unico espacio de produc-
cién y oferta, que daran lugar a una
mayor correspondencia con los seg-
mentos de demanda europeos.

e Sobre los habituales esquemas de
“mercado de deseos”, “tendencia al
individualismo”, “mejora de la tecnolo-
gia de compra de los individuos”, etcé-
tera, usados habitualmente para descri-
bir la evolucién de los consumidores en
Espafia en los Gltimos anos, tienden a
superponerse los de una mayor aten-

cion a la vivienda y su mantenimiento,
una distinta consideracion de los bienes
y sus calidades y, consecuentemente,
de la relacion precio/calidad. Todas
estas tendencias estan ya presentes en
el comportamiento de los consumido-
res espanoles. La diferencia es que
tomaran un papel hegeménico en la
determinacién de las tendencias de
evolucién del consumo.

Un buen ejemplo de estos cambios
es la evolucion de la proporcién de
gasto en vivienda, que es ya un epigrafe
de gasto importantisimo entre los con-
sumidores espanoles.

Este capitulo ocupaba casi la cuarta
parte del total del gasto (24%) en 1991
(en pesetas constantes de 1980) (3),
mientras que justo antes del anterior
periodo de gran crecimiento de la eco-
nomia espanola, en 1958 (4), se le
dedicaba solamente el 13,1%.

La desagregacion de los gastos de la
vivienda en sus dos componentes prin-
cipales, “vivienda” y “gastos de casa”,
amplia atn mas el sentido de lo que
decimos: mientras que los gastos de
casa suponian en 1958 un porcentaje
similar al de treinta y cinco afios mas
tarde, en 1991 (8,2% y 9,0%, respecti-
vamente), el gasto en vivienda pasé, en
el mismo periodo, de 4,9% del total de
gasto al 9%.

Baste para completar esta ilustra-
cion sobre los cambios en los habitos
de consumo de los espanoles sefialar la
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evolucién habida en la participacién
del gasto en alimentacion en el mismo
periodo: en 1958 suponia mas de la
mitad de la totalidad del gasto, el
55,4%, mientras que en 1991 se habia
reducido a la mitad, s6lo alcanzaba el
27,3% del total.

Estos fenémenos pueden interpre-
tarse desde distintos enfoques. Puede
deducirse el obvio cumplimiento de la
Ley de Engel, segin la cudl, los creci-
mientos de renta de los individuos
orientan el gasto hacia la satisfaccion
de necesidades no inmediatas, como la
alimentacion.

Pero también pueden interpretarse
para sefalar la importancia que alcanza
la oferta de productos (el otro gran con-
dicionante y restriccién del consumo,
junto con la renta) en la determinacién
de las pautas de gasto en consumo de
los individuos, y como los consumido-
res espafnoles han orientado su gasto
hacia los comportamientos mas estan-
dares del resto de los paises de Europa,
a medida que sus sistemas de oferta se
han ido aproximando.

DIMENSION SOCIAL DEL CONSUMO

Finalmente, un dltimo aspecto de la
tendencia de los comportamientos de
demanda de los consumidores espario-
les en los proximos anos —que también
se enmarca dentro de la tendencia a la
homogeneizacién con los comporta-
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mientos generalizados en el resto de los
paises de la UE- son las crecientes pre-
ocupaciones sociales de los individuos.

En nuestra opinién, dos son los
temas mas relevantes en el momento
actual, de una parte, la preocupacion
por la defensa del consumidor, ya sefa-
lada reiteradamente en maltiples traba-
jos, y sobre la que las autoridades van
fijando nuevas pautas de comporta-
miento paulatinamente, tanto en el
ambito nacional como en la UE.

Senalamos ahora un Gltimo paso
dado recientemente por la Comisaria
europea de Consumo, Emma
Bonnino, significativo de la
permanencia de la defensa
del consumidor como ten-
dencia de los mercados de
consumo en los préximos
afos, y particularmente inte-
resante por la trascendencia
que tendria su aplicacién
para los distribuidores.

Nos referimos a la pro-
puesta de que las etiquetas
de los productos de alimen-
tacién envasados,deberan
especificar el equivalente del
precio en kilos, a fin de que
el consumidor pueda cono-
cer el coste de preparacion
de los productos envasados.
Al margen de la suerte que
pueda seguir esta propuesta,
y su aplicacién en la practi-
ca, es una excelente muestra
de que la defensa del consumidor con-
tinua siendo un factor determinante de
la evolucién de los mercados de la dis-
tribucion comercial en los préximos
anos.

EL CAMBIO TECNOLOGICO

Los condicionamientos derivados de la
aparicién de nuevas tecnologias se
reflejaran sobre los consumidores y sus
habitos de consumo y de compra, y
sobre el propio quehacer de las empre-
sas. Baste reparar en las posibles
influencias que tendran tres tipos de
nuevas tecnologias: las redes de comu-
nicacién mediante ordenadores perso-
nales, como Internet o la espaola Info-

via, la telefonia moévil y la television
por cable.

Estas tecnologias estan ya sufi-
cientemente desarrolladas técnicamen-
te, aunque desigualmente implantadas
en el mercado espanol. A lo que debe
anadirse las consecuencias del pleno
desarrollo de tantas innovaciones que
hoy ya forman parte del acervo comin,
como la televenta, las tarjetas electroni-
cas, las comunicaciones codificadas y
el intercambio electrénico de docu-
mentos, EDI, ... Sea suficiente por
ahora senalarlas, para méas adelante

comentar sus repercusiones sobre la
distribucién comercial.

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Las propias empresas de distribucion
condicionan, asimismo, la evolucion
del sistema de distribucién comercial,
puesto que al definir sus estrategias v,
consecuentemente, sus acciones de
marketing, las empresas estan condicio-
nando su entorno de mercado. Particu-
larmente interesante al respecto es la
consideracion propuesta por Lambin (5)
que supera la ya conocida “orientacion
al consumidor” de la actividad empre-
sarial, consistente, basicamente, en
producir segin las necesidades o gustos
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de los consumidores, antes que segln
las habilidades originales de las empre-
sas. En el caso de los distribuidores
minoristas, se trataria de adecuar la
localizacion, servicios y surtido de los
establecimientos hacia segmentos de
consumidores determinados, aquellos
que forman el o los segmentos objetivo
de los establecimientos.

A partir de aportaciones anteriores,
Lambin propone anadir al enfoque de
orientacion al consumidor, los de
“orientacién a la competencia”, orien-
tacién hacia la coordinacién funcional
dentro de la propia empresa,
y la consideracién expresa
del “clima socioeconémico”
en la definicién de las estra-
tegias empresariales. Esta
reorientacién de la estrate-
gia de las empresas —que, de
otra parte, no es sino la sis-
tematizacién de una précti-
ca cada vez mas extendida-
es la que se denomina
“orientacién al mercado”.
En la medida en que las
empresas tengan el tamafo
suficiente, en tanto que este
planteamiento estratégico es
activo respecto a la evolu-
cién del mercado, ya que
intenta anticipar la evolu-
cién de los factores condi-
cionantes para mejorar sus
resultados, y que los objeti-
vos de las empresas son,
I6gicamente particulares, es facil con-
cluir que la actuacién de las propias
empresas condiciona la evolucién, en
este caso, del propio sistema de distri-
bucién comercial.

En este contexto, parece previsible
que las empresas mantengan las lineas
de actuacién que se sehalan a conti-
nuacion.

En la situacién de demanda descri-
ta, con escasos crecimientos del volu-
men de gasto, es de esperar que se con-
tinden realizando esfuerzos en cuanto a
la reduccién de los costes de produc-
cion de los servicios comerciales, de
forma que permita mantener margenes
suficientes para la rentabilizacion de
sus inversiones, a la vez que mantener
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una politica de atraccion comercial
fundamentada en los servicios a consu-
midores y en las promociones, sin
necesidad de provocar una guerra de
precios entre los participantes en cada
uno de los mercados minoristas.

Esta necesidad de reducir costes se
dejara notar en la generalidad del
actual sistema de distribucién comer-
cial, ante la potencial entrada de nue-
vas formas comerciales fuera de esta-
blecimientos que, en principio, pueden
producir servicios de distribucion a los
consumidores con nuevos atributos
apreciados por los consumi-
dores (compra a cualquier
hora, reparto a domicilio,
facilidades de pago, menor
tiempo dedicado a la com-
pra y mayor comodidad en
su realizacién), y a un
menor coste, derivado de la
menor inversion en estable-
cimientos minoristas. La
situacion se acusara en las
ramas de comercio de bie-
nes de gran consumo y de
compra menos selectiva, o
sencillamente rutinaria.

La reduccion de costes
adquirird maltiples formas,
aunque destacan las activi-
dades de logistica y de ges-
tion de almacenes, junto con
la gestion de los lineales,
como éreas de la gestién
empresarial donde ain es
posible conseguir disminuciones de
coste notables, a la vez que se mejora
ciertos servicios de distribucion.

Otra linea de actuacion previsible
de las empresas es la mejora de las
condiciones de compra de las mercan-
cias. Lo que puede buscarse mediante
la presién sobre los productores para
conseguir mejores precios en plantilla,
prestaciones de atipicos, mayores apla-
zamientos de pago, que suponen la
posibilidad de obtener financiacién a
coste cero, etcétera.

Simultaneamente, se incrementara
el recurso a la compra de productos en
los mercados extranjeros, en busca de
menores precios. Tras de la finalizacion
de la Ronda Uruguay del GATT, las

posibilidades de acudir a mercados
extranjeros se han ampliado, lo que
puede tener especial importancia en la
presencia en el mercado interior de
mayores cantidades de importaciones
de productos alimenticios y de equipa-
miento de la persona, especialmente.

POLITICAS DE EXPANSION

La expansién de las empresas en nue-
vos mercados debe considerarse desde
la doble optica de la llegada al merca-
do espariol de nuevas empresas extran-

jeras, y de la salida de empresas espa-
folas a mercados fuera de nuestras
fronteras.

Respecto de la entrada en los mer-
cados espaioles de empresas extran-
jeras, todo indica que se seguird produ-
ciendo, aunque como ya es ostensible
se producira en lineas de actividad dife-
rentes a las que tradicionalmente han
tenido mas presencia de empresas
extranjeras. Dentro de la actividad de
alimentacién se produciran nuevas
entradas pero en formatos de estableci-
mientos de descuento, por ejemplo. Tal
vez sea mas significativa, como tenden-
cia de futuro, la entrada de empresas
extranjeras en las actividades de ocio,
cultura y esparcimiento vy, en general,
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con formatos de medianas y grandes
superficies especializadas: librerfas,
juguetes, tiendas de discos, muebles y
decoracidn, etcétera.

Como puede observarse, se trata en
todo caso de ramas de actividad en los
que se han registrado notables creci-
mientos de demanda, y en las que las
empresas espanolas habian tenido una
escasa evolucion, relativa al menos.

La expansién de las empresas hacia
los mercados extranjeros, requiere que
la empresa en cuestion haya consolida-
do en su pais de origen una buena tec-
nologia de gestion y de pro-
duccién, en el caso de las
empresas de distribucién
comercial, debe haber con-
solidado una forma comer-
cial de éxito, y contar con un
tamafio critico que a la vez
de posibilitar la expansion en
el exterior, no suponga que
unos resultados mediocres
pongan en peligro el conjun-
to de la empresa.

Este retrato robot es apli-
cable a las empresas que lle-
gan al mercado espanol y
también a las empresas espa-
nolas de distribucién que en
los Gltimos afos han realiza-
do inversiones en los merca-
dos extranjeros. La importan-
cia de contar con un merca-
do de origen suficientemente
evolucionado y del tamano
necesario como para desarrollar férmu-
las comerciales exportables, queda
patente en el hecho de que la mayor
parte de empresas espanolas que estan
expandiéndose en mercados extranje-
ros pertenecen mayoritariamente a la
actividad de equipamiento de las perso-
na, confeccién especialmente.

A este respecto, cabe estimar que
las empresas espaiolas de distribucion
tenderan a expandirse en los mercados
extranjeros, pero no parece que el
ritmo pueda ser rapido ni el volumen
demasiado grande, ya que los merca-
dos a donde es mas factible la expan-
sién, en los paises de la UE, tienen sis-
temas de distribuciéon muy desarrolla-
dos y los sectores fabriles en los que se
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puede apoyar la expansién de las
empresas espafiolas en el extranjero
son mas competitivos que sus corres-
pondientes espafoles. No obstante, las
areas formadas por los paises en transi-
cion de la Europa central, los de la anti-
gua area de influencia soviética, vy el
Magreb, son zonas de potencial expan-
sion para las empresas de distribucion
espaiiolas.

La diversificacion de las actividades
de las empresas de distribucion es una
de las lineas de tendencia de evolu-
cion, que pueden alcanzar gran impor-
tancia en los préximos afos. La diversi-
ficacion se refiere a la incorporacion
por las empresas de nuevas actividades
de distribucién, como a la diversifica-
cion de los servicios prestados por los
establecimientos.

Respecto de la diversificacién de las
actividades de las empresas, puede afir-
marse que ante la pérdida de cuota de
mercado de ciertas ramas de actividad
y la presencia de las nuevas formas de
distribucion fuera de establecimiento,
los distribuidores estan desarrollando
nuevos formatos comerciales en las
actividades tradicionales y explorando
las posibilidades de los nuevos canales
de distribucion, como la televenta.

Un ejemplo significativo del primer
caso es la reconversién en medianas vy

grandes superficies especializadas, le-
vada a cabo por El Corte Inglés, de
buena parte de los establecimientos de
la extinta Galerfas Preciados. En cuanto
al posicionamiento en las nuevas for-
mas de distribucién, baste sefialar
como esta misma empresa gestiona un
servicio de teletienda de una cadena de
television.

DIVERSIFICACION DE ACTIVIDADES

En cuanto a la diversificacion de las
actividades dentro de los estableci-
mientos, su oportunidad deriva de la
importancia creciente que el consumi-
dor otorga al tiempo libre, de manera
que tiende a realizar determinados
tipos de compras, adquirir determina-
dos servicios de atencion personal no
muy especializados y realizar gestiones
frecuentes en establecimientos en los
que, de una parte, tenga que dedicar el
menor tiempo posible y, de otra parte,
sean mas atractivos y le resulte menos
tediosa la realizacion de esas tareas.

De esta forma, el consumidor tien-
de a preferir aquellos establecimientos
en los que le sea posible realizar los
llamados “desplazamientos multipropé-
sito”, de manera que optimice el tiem-
po dedicado a la compra y la realiza-
cién de gestiones.
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De ahi que grandes almacenes y
centros comerciales vayan incorporan-
do paulatinamente actividades de ser-
vicios a consumidores distintos a los de
la compra de bienes.

Es destacable la introduccién de
actividades de ocio, pero también es
frecuente la incorporacion de servicios
bancarios, como los cajeros automati-
cos o sencillamente de oficinas de ban-
cos y cajas de ahorros, de servicios de
atencién personal, como peluquerias y
restauracion, de agencias de viajes...

Lo determinante de esta tendencia,
al margen de la mezcla comercial que
se de en cada caso, es la consideracién
de “centros de servicios a consumido-
res” de los establecimientos comercia-
les, sean singulares o colectivos, mas
alld de la mera venta de productos.

CAMBIOS GENERACIONALES
EN LAS FORMAS COMERCIALES

Las teorias de origen Schumpeteriano,
como la del giro de la rueda de McNai-
re, sefalan que las diversas formas
comerciales se sustituyen en base a la
innovacioén. Van surgiendo nuevas con-
cepciones que abaratan costes y pre-
cios y ocupan el lugar de las tradicio-
nales hasta que su dominio hegeméni-
co es, a su vez, superado por nuevas
concepciones avanzadas. Se trata, en
definitiva, de un continuo proceso de
innovacidn/adaptacién entre diversas
formas comerciales.

Estas interpretaciones pueden ser
modificadas al analizar las tendencias
recientes en la distribucion comercial.
El cambio y la adaptacién generacional
se produce, en un gran nimero de
casos, dentro de la propia forma
comercial.

Surgen nuevas variantes de super-
mercados, hipermercados, grandes
almacenes, tiendas de descuento, esta-
blecimientos especializados... El super-
mercado puede ser de barriada, de
lujo, de descuento, “maxisuper”... En el
hipermercado pueden primar los com-
ponentes puristas del precio o aumen-
tar los servicios, puede tener distintos
tamanos (piénsese en el “minihiper” en
el que las fronteras con el “maxisuper”
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ORIENTACION
DE PRECIOS

parecen porosas), puede desarrollar
diversas orientaciones tecnolégicas...
La propia tienda de proximidad tiende
a aumentar el surtido de conveniencia,
o modifica estacionalmente el mismo o
reduce la “trastienda”... El almacén
popular se convierte en un supermerca-
do “ilustrado”...

Los ciclos de vida de las diversas
formas comerciales se alargan y com-
plican, por lo que hay que analizar la
evolucién generacional de las mismas.

A titulo de ejemplo se puede sena-
lar que el hipermercado tiende a redu-
cir su tamano medio, a erigirse en la
locomotora de algdn centro comercial
(0 a rodearse de pequefias tiendas) y a
disminuir el umbral de poblacion basi-
ca abastecida (bajando incluso de
60.000 habitantes cuando en los inicios
de esta forma comercial se requerian
mas de 150.000).

En cualquier caso, la segmentacién
“intraformas” no excluye una vision
general de la orientacién competitiva
de diversas formas comerciales que se
recoge en el grafico n® 1 (donde se
plantean algunas diferenciaciones
“intraforma”).

Paralelamente a la evolucién de las
diversas formas comerciales, se desa-
rrollan notables cambios en la gestion

SURTIDO

SURTIDO LIMITADO

empresarial, destacando el movimiento
de Respuesta Eficiente al Consumidor
(REC) como combinacién de acciones
de fabricantes y distribuidores para
hacer frente a las necesidades y deseos
de los clientes/consumidores. En el
marco de la REC destaca la gestion por
categorias que pretende reducir los cos-
tes en la cadena de suministro de fabri-
cante al consumidor.

Se trata de redefinir y reagrupar los
productos en categorias que forman
unidades estratégicas de negocio ges-
tionadas auténomamente y que condu-
cen a disenos especificos de enseras y
de tiendas (la gestion por categorias
enlaza, desde el punto de vista del
fabricante, con el “trade marketing”,
que pretende atractivos los productos
en el canal comercial).

También hay que referirse al desa-
rrollo de la Rentabilidad Directa por
Productos (RDP) basada en el estableci-
miento de precios y margenes de las
diversas referencias segin su capacidad
para contribuir a la rentabilidad global
y del Intercambio Electronico de Datos
y la simbolizacién y codificacion de
productos.

Sin embargo, hay que resaltar que
todas estas concepciones empresariales
pueden coexistir con las diversas for-
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PREFERENCIA POR
LOS SERVICIOS

mas comerciales con lo que el factor
competitivo diferencial seguira centran-
dose en la forma de aproximarse al
consumidor (la localizacién y el mer-
chandising juegan, asimismo, un papel
preponderante).

Otro aspecto a tener en cuenta en
la orientacién competitiva de las formas
comerciales es la tendencia a la homo-
geneizacion en la presentacion de las
mismas. El desarrollo del sucursalismo
y la franquicia determina que los cen-
tros comerciales, a titulo de ejemplo,
de diversas ciudades sean muy simila-
res al tener la misma locomotora, los
mismos establecimientos franquiciados,
las mismas tiendas sucursalistas...

La internacionalizacién de la distri-
bucién coadyuva en este proceso en el
que se muere la identidad comercial y
las diferencias son meramente urbanis-
ticas y decorativas (y aun estas tienden,
a su vez, hacia la homogeneizacion).

Esta tendencia enlaza con la consi-
deracién de un mercado marquista
(incluyendo la marca de establecimien-
to) que hemos tratado en diversos tra-
bajos. (Vid, por ejemplo, Casares,
1995). Observamos pues que el comer-
cio minorista se encuentra condiciona-
do por la tenaza diferenciacion-identi-
dad en la configuracién de los formatos
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comerciales, lo cual modifica muchas
de las ideas convencionales (6).

En esta linea de argumentacion se
puede encontrar cierto paralelismo
entre la forma comercial y el envase de
los productos, recordando el tradicio-
nal caso de Louis Cheskin que rellen6
con el mismo producto dos envases
distintos, uno con circulos y otro con
triangulos y preguntd a un grupo de
personas cual preferia. La mayoria eli-
gi6 el envase con circulos porque
“parecia de mayor calidad”. La sorpre-
sa vino al probar los contenidos, puesto
que s6lo el 2% de los encuestados
opin6 que el producto en envase de
cfrculos no era el mejor. Esta transfe-
rencia de sensaciones puede aplicarse,
con alguna cautela, al embalaje de
algunas formas comerciales que
adquieran una especie de clientela cau-
tiva.

EL PAPEL DE LOS PODERES
PUBLICOS Y LA PUGNA
SOCIOPOLITICA EN EL SECTOR

La politica de comercio interior se ha
desenvuelto tradicionalmente en un
marco angosto. El escaso interés politi-
co por el mismo, su consideracién
como sector “reflejo” de la produccién
y la falta de innovaciones relevantes
determinaban un planteamiento de

politica piblica deslavazado, regla-
mentista y de fomento rutinario de
algunas actividades empresariales y de
provision de infraestructuras concurren-
ciales.

Los cambios experimentados en el
sector, de los que DISTRIBUCION Y
CONSUMO ha sido espectador y
seguidor “ardoroso” durante los tltimos
seis anos, la contienda sociopolitica
(entre grandes y pequerios) y las nuevas
orientaciones de politica econdémica
(de las que ésta revista ha sido testigo e
instigadora) ofrecen un panorama
nuevo que permite plantear diversos
elementos de reflexiéon que ayuden a
interpretar la Ley de Ordenacién del
Comercio Minorista, la ponencia-del
Congreso de los Diputados sobre los
medios de pago en el comercio, el Plan
de Modernizacion del Comercio y las
diversas normas autonémicas que han
aparecido en los dltimos tiempos.

Tres aspectos, fundamentalmente,
son susceptibles de andlisis en relacion
con la nueva proyeccioén politica del
comercio interior. La pugna sociopoliti-
ca de los diversos grupos y operadores
del sector, las previsibles consecuen-
cias econémicas de las medidas regula-
doras y el contenido juridico de las
mismas. Este dltimo aspecto es contem-
plado ampliamente, en este mismo
namero de DISTRIBUCION Y CONSU-
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MO, por los articulos de los profesores
de Derecho Civil Angel Carrasco y
Juan José Marin. En consecuencia, cen-
traremos la atencion en las otras dos
vertientes de analisis.

¢ Pugna sociopolitica en el sector.

La irrupcion de grandes organiza-
ciones comerciales y sus concepciones
de politica de compras (relacién con
los fabricantes y proveedores) y de ven-
tas (venta a pérdida, ofertas...) ha pro-
vocado una creciente segmentacion
sociopolitica en el sector.

Los diversos grupos distributivos
comenzaron a erigir sus plataformas de
intereses sectoriales desbordando el
tradicional marco gremialista (las cono-
cidas asociaciones de carniceros, frute-
ros, pescaderos...).

El peso de los diversos grupos de
interés ha sido asimétrico en las dife-
rentes Comunidades Auténomas, obser-
vandose un mayor peso sociopolitico
de los pequenos y medianos comer-
ciantes en Catalufa y la Comunidad
Valenciana, mientras que en el resto de
Espana el poder relativo estaba com-
partido. El proceso de “captura del
legislador” -segin la conocida acep-
cion de Stigler- ha tenido, por tanto,
resultados desiguales.

Desde el punto de vista de |a oferta,
en el mercado politico-econdémico se
observa un tardigrado interés de los
partidos politicos por las importantes
clientelas existentes en el comercio
detallista. En consecuencia, se plantea
una especie de Ley de Say invertida: la
demanda crea su propia oferta. Los gru-
pos comerciales demandan medidas a
su favor y los politicos acuden a satisfa-
cer las peticiones.

CECOMA, ARDE, ANGED, CEC...
son algunas de las organizaciones que
se desenvuelven en la defensa de los
intereses sectoriales (ademas de las
autonémicas, como los Gremis...) con
gran pujanza y creciente influencia.

La divergencia de intereses en el
sector hace muy dificil practicar la poli-
tica del votante medio en el comercio
ya que las visiones son extremas 0sci-
lando entre la liberalizacién absoluta
que propugnan los grandes empresarios
y el “efecto farmacia” (asimilar el
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comercio detallista a las restricciones
del sector farmacéutico) que influye en
la postura mas extrema de algunos gru-
pos de comerciantes tradicionales.

En este contexto hay diversos pun-
tos que son objeto de debate:

— Libertad de entrada y salida en la
actividad comercial.

Los enfoques mas restricti-
vos llegan a proponer el esta-
blecimiento de certificados de
aptitud y otras barreras de
entrada. Esta tendencia no
parece tener demasiados
defensores.

A este respecto se puede
recordar el ejemplo puesto
por Bastiat (citado por Cua-
drado et alii; 1995) segln el
cual los fabricantes de velas
de Francia solicitaron que se
cerrasen las puertas, ventanas,
claraboyas... de las casas y
centros de trabajo para evitar
la daiina competencia de la
luz solar.

En un plano distinto, la
reciente Ley de Ordenacion
del Comercio Minorista y
diyersas normas autonémicas
limitan la implantacién de
grandes superficies o estable-
cen nuevos cauces adminis-
trativos para la concesion del
permiso de apertura (por
ejemplo, la denominada
“segunda licencia” otorgable
por las Comunidades Auténo-
mas).

— Se esta consolidando un
notable aparato corporativista
(del que el comercio es s6lo
una pequena muestra) basado
en microsolidaridades con la complici-
dad de las reacciones epidérmicas de la
opinion pablica y de los medios de
comunicacién (aspecto tratado por J.
Casares; 1995).

La pugna por la cuota de mercado
da lugar a nuevas estrategias competiti-
vas en torno a la regulacién pablica
(horarios, venta a pérdida, rebajas, sal-
dos, etcétera...). También las relaciones
produccion-distribucién se ven afecta-
das por la formacién de grupos de pre-

sién (que actdan de diversas maneras
en la conformaciéon de la opinién
plblica).

- La “tienda del Estado”, segin
sefala Reisman, estad “abierta” y ofrece
considerables novedades dado el cre-
ciente interés que para las autoridades
publicas tiene el sector distributivo.

Las medidas ofrecidas son de carac-

ter aglomerativo (muy similares a las de
distintos partidos politicos) para inten-
tar encontrar la convergencia en el
votante medio. (En el contexto de las
dificultades ya comentadas existentes
en este sector).

¢ Consecuencias econémicas.

Desde el punto de vista de la reper-
cusion sobre la actividad econémica de
las diversas medidas pUblicas, se plan-
tean distintas cuestiones polémicas en
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torno a los fines fundamentales de la
politica econémica: vamos a considerar
cuatro objetivos basicos: empleo, esta-
bilidad de precios, calidad de vida y
distribucion de la renta, tal y como se
recoge, para una mayor claridad expo-
sitiva, el cuadro adjunto sobre objetivos
de politica econémica.

INNOVACION
COMERCIALY
LEY DE COMERCIO

Las recientemente aprobadas
Ley 7/1996, de 15 de enero,
de Ordenacién del Comercio
Minorista, y la Ley Organica
2/1996, de 15 de enero, com-
plementaria de la anterior,
suponen un hito en la confor-
macién del sistema de distri-
buciéon comercial espafol. En
reiteradas ocasiones y de mal-
tiples formas, en algun
momento mediante expresio-
nes muy airadas, la mayoria
de los comerciantes espanoles
han reclamado insistentemen-
te la publicacién de una nor-
mativa legal sobre el comercio
que marcase las reglas del
juego, en unos momentos en
que se acentuaba el ritmo y
profundidad del proceso de
transformacién del comercio,
mayorista y minorista, en
Espana.

Y no han sido pocos los
intentos de sacar adelante una
ley al respecto a lo largo de
los dltimos veinte afos,
habiéndose quedado, de
hecho, varios proyectos en los
armarios de los distintos departamentos
ministeriales por los que han ido pasan-
do sucesivamente las competencias
sobre comercio interior. Buena muestra
de la indefinicién en que ha vivido el
sector durante tantos afios, pese a su
importancia de todo orden en cualquier
pafs avanzado.

Sin embargo, la Gnica legislacién
especifica sobre comercio, aparecida
en esos anos, fue el decreto sobre libe-
ralizacion de horarios comerciales, de
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abril de 1985, que consagré la desregu-
lacién del sector, muy en consonancia
con los rigores neoliberales de los anos
ochenta.

La desregulacion intentaba propi-
ciar la reestructuracion del sector,
aquejado de problemas graves desde ya
hacia mucho tiempo, y con rémoras
muy importantes gue frena-
ban el proceso. Con la desre-
gulacién del sector se entre-
gaba, de hecho, la configura-
cion del sistema de distribu-
cién en manos de los que
mas poder pudieran detentar.
Quede aqui la presentacién
del escenario en que se pro-
duce la publicacién de las
leyes que ahora comentamos,
sin que sea necesario proce-
der ahora a la critica de aque-
llas medidas.

La Ley de Ordenacion del
Comercio Minorista puede
ser analizada desde muy dis-
tintos puntos de vista; el que
aqui interesa es el de su vir-
tualidad para el proceso de
transformacion y, en general,
como factor de innovacion
del sistema de distribucion
comercial espafol, en el
ambito del espacio econémi-
€O europeo.

En este breve apunte se
revisan, en primer lugar, los
aspectos mas generales de la
ley; en segundo lugar, se exa-
minan los aspectos mas des-
tacados respecto de la capa-
cidad impulsora del proceso
de innovacién en la distribu-
cién comercial, de la Ley.
Finalmente, se pone en relacion con el
resto de las actuaciones en materia de
politica de comercio interior adoptadas
Gltimamente.

El objetivo Gltimo de la Ley es
“lograr un sistema de distribucion efi-
ciente”. Para lograr este objetivo “es
preciso que el mercado garantice la
6ptima asignacion de recursos a través
del funcionamiento de la libre y leal
competencia”, segln reza en la exposi-
cién de motivos de la Ley 7/1996.

Para ello, la Ley pretende fijar el
marco de actuacion de las empresas de
distribucion o, dicho en otros términos,
pretende fijar las reglas del juego de la
libre competencia en los mercados de
la distribucion minorista. Y todo ello en
el contexto del modelo autonémico en
que esta configurada Espana (7).

La Ley se configura asf en una
norma de minimos, tal como se recla-
ma en su exposicion de motivos, en dos
sentidos: respecto de las CC.AA. y su
capacidad competencial (véase al res-
pecto la Ley Organica 2/1996, que
complementa la de Ordenacién del
Comercio Minorista), y respecto del
propio sector cuando, en la misma
exposicion de motivos reconoce que el
“marco legal de minimos” que ella crea
“podra completarse con los Codigos de
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Conducta, que libremente surjan en el
sector para su autorregulacion”. De esta
forma se reconoce la conveniencia de
que sean los propios participantes en el
mercado quienes afinen la regulacién,
huyendo de un reglamentismo excesi-
vo, que estaria condenado a una rapida
obsolescencia, dado el vigor del proce-
so de innovacion de la distri-
bucién comercial.

De otra parte, el reconoci-
miento del caracter comple-
mentario de la autorregula-
cion, para la que se fijan sola-
mente sus contornos exterio-
res, significa el reconocimiento
del protagonismo de los mer-
cados. La Ley ordena el funcio-
namiento de los mercados
minoristas, de forma similar a
como se realiza en el entorno
de la UE, sin que sea posible
encontrar grandes diferencias
que permitan calificar a la Ley
de mas restrictiva que la nor-
mativa que, en general, se
sigue en esos paises (8).

Por lo que se puede afirmar
que la Ley cumple también el
objetivo de acompasar el fun-
cionamiento del mercado
minorista a los usos habituales
en el entorno de mercado de la
UE, en el que inevitablemente
actan las empresas espafolas.
De esta manera pueden evitar-
se ciertos usos indeseables de
las empresas de capital extran-
jero afincadas en Esparia, que
encontraban en el mercado
espanol ventajas que en sus
paises de origen estan regula-
das de manera restrictiva.

La virtualidad de la Ley como
impulsora del proceso de moderniza-
cién del comercio interior en Espana
puede sintetizarse reconociendo varios
objetivos operacionales fundamentales:
la mejora de la calidad de los servicios
minoristas, la ordenacion de ciertas
practicas competitivas y, en tercer
lugar, la ordenacion del “tiempo” de la
modernizacion del comercio.

En primer lugar, se pretende la
mejora de la calidad de los servicios de
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distribucion minorista, mediante la
regulacion de ciertas actividades, como
la venta ambulante, ventas en promo-
cibn y ventas especiales, venta automa-
tica, venta a distancia, a las que se le
exigen ciertas condiciones para su fun-
cionamiento, ademas de prohibirse
expresamente ciertas practicas, que
deben redundar en un mejor servicio a
los consumidores y de disuasorio para
la practica de este comercio por adve-
nedizos y oportunistas.

Un segundo aspecto es la regula-
cién de ciertas practicas competitivas,
que inciden directamente sobre los dis-
tribuidores y los productores. Aspectos
como la ordenacién de los aplazamien-
tos de pago, los periodos de rebajas, la
prohibicién de las ventas a pérdidas,
salvo en casos muy especificos y situa-
ciones especiales, la franquicia o las
ventas en subastas, deben servir para
clarificar la oferta de los servicios
comerciales y como minimo de regula-
cion de las relaciones con los produc-
tores, que en muchas ocasiones han
visto como las practicas habituales
impuestas por las empresas con mas
poder de negociacién eran leoninas y
producian una transferencia de los
beneficios de la mayor competitividad
a favor de las empresas con mas poder.

Si mediante la aplicacién de la Ley
se consiguiera cuando menos minimi-
zar estas practicas y sus consecuencias,
se habria realizado sin duda un buen
servicio a la mejora de la competitivi-
dad de una parte significativa de la
industria espafiola.

Respecto de la ordenaci6n de la
competencia dentro del propio sector
minorista, la Ley adolece de dos defec-
tos que, sin duda, podrian haberse evi-
tado. Uno es la excesiva regulacién del
periodo de rebajas, sobre todo teniendo
en cuenta que habiendo regulado un
periodo solamente un poco mayor, se
hubieran dado cabida a précticas
comerciales que, de la forma en que se
realizaban, suponian un beneficio claro
para el consumidor y una sana practica
competitiva.

El segundo problema es la posibili-
dad, bien que en ciertas condiciones
restrictivas que exigen la presencia de

comerciantes, de que se realice la pro-
mocién de otros productos distintos de
los bienes de consumo, mediante rega-
los de estos bienes, como desde hace
afos practican las instituciones finan-
cieras. En un mercado moderno no
parece adecuada esa promiscuidad
comercial que, en parte, consolida la
Ley. Tal vez, ambos problemas sean
consecuencia del total consenso logra-
do por la Ley, que pudiera haber impe-
dido fijar posiciones mas claras en
estos aspectos.

La ordenacidn del ritmo del proceso
de modernizacion del sistema de distri-
bucion comercial tiene dos pilares fun-
damentales: [a regulacién de los hora-
rios comerciales, para los que consoli-
da lo regulado en el Real Decreto de
diciembre de 1993, y establece su revi-
sion y su posible liberalizacion, en el
afio 2001, previo acuerdo con las res-
pectivas Comunidades Autbnomas.

El plazo de cinco afios que se otor-
ga la Ley solo puede provenir del con-
texto del que se partia antes en la
publicacion del Real Decreto de 1993,
y las dificultades en ese momento para
establecer permanentemente la regula-
ciéon de horarios, sobre todo después
del buen funcionamiento del Real
Decreto de horarios. La dificultad pare-
ce asi mas politica que técnica, y en el
ambito de los politico debera resolverse
su aplicacién en el aio 2001.
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No obstante, debe senalarse que la
regulacion de los horarios parece sufi-
cientemente acertada, permitiendo la
aplicacion flexible de la norma, en fun-
cion de las posibles situaciones especi-
ficas, al encargar a las CC.AA. de su
aplicacion practica, mediante la deter-
minacién anual de los dias de apertura
en domingos v festivos.

La segunda regulacion con efectos
sobre el ritmo de evolucién del comer-
cio es la que ordena la apertura de
nuevos establecimientos de gran super-
ficie (mayores de 2.500 m? de superfi-
cie de venta). La Ley fija que para la
apertura de nuevas grandes superficies
sera necesaria la llamada “segunda
licencia”, otorgada por las CC.AA.

Al margen de la consideracién legal
sobre la concurrencia de competencias
locales y autonémicas sobre la apertura
de nuevos establecimientos, desde el
punto de vista econémico y su inciden-
cia sobre la estructura del sistema de
distribucion, es incuestionable que el
ambito de actuacién de estos estableci-
mientos sobrepasa con frecuencia (en
realidad, casi siempre) el entorno de un
s6lo municipio, por lo que resulta total-
mente fundamentado que en su autori-
zacion intervenga una autoridad supra-
municipal que, en buena l6gica, debe
ser la administracién autonémica
correspondiente.

La experiencia habida con normas
similares, en Francia o en Catalufa,
indican que con ellas no se impide la
implantacion de nuevas grandes super-
ficies (tampoco es su objetivo), por lo
que no tiene sentido hablar de esta
norma porque puede suponer amputar
de una de sus piezas fundamentales al
proceso de modernizacion del comer-
cio minorista, ni mucho menos de aten-
tado a la libre competencia.

En todo caso, lo que si parece ser
un objetivo de estas medidas es la dis-
minucién del ritmo de implantacién de
los establecimientos de gran superficie
y la ampliacion de su capacidad,
mediante la ampliacién de horarios.

El supuesto que subyace a estos
planteamientos es que una implanta-
cion acelerada de grandes superficies,
como la habida en anos anteriores,
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impide la renovacion del pequefio
comercio, al ejercer sobre él una pre-
sion muy fuerte, en momentos de estan-
camiento o recesion de la demanda,
por lo que podrian desaparecer muchas
pequefas empresas, polarizando la dis-
tribucion comercial adn mas, sin que
ello supusiera mejorar notablemente la
eficiencia del comercio minorista, ni se
consiguieran beneficios notables para
los consumidores.

El hecho de que la Ley otorgue un
plazo de cinco anos para revisar la
legislacion de horarios puede traducirse
como que las autoridades prevén una
mayor liberalizacion de la actividad
minorista en ese plazo o, visto desde
otro angulo, que las pequeias empresas
que se vean amenazadas y puedan
alcanzar niveles de eficiencia suficien-
tes, tienen un plazo de cinco anos para
proceder a la necesaria modernizacioén
de sus establecimientos.

Tal vez esta sea una de las claves
de la politica de comercio interior
adoptada en el Gltimo afio. Para lograr

el objetivo de conseguir un sistema de
distribucion comercial que mantenga
un proceso de modernizacién autosos-
tenido, se ha puesto en marcha, junto
con la Ley, un Plan Marco de Moderni-
zacion del Comercio Interior, del
Ministerio de Comercio y Turismo
(aprobado en el Consejo de Ministros
del 12/5/1995), en el que ademas de
apoyar la transformacion de los estable-
cimientos, como se venia haciendo tra-
dicionalmente, se hace hincapié en la
constitucion y mejora de las empresas y
asociaciones de tamano medio, que
puedan ampliar la oferta a la que tiene
acceso el consumidor, e incrementar el
grado de competencia en los mercados
minoristas. Junto con ello, se ha dado
un nuevo impulso a la politica de for-
macién e informacién sobre la distribu-
cion comercial.

Finalmente y como resumen de lo
dicho hasta ahora, valga senalar que el
éxito de la Ley de Ordenacion del
Comercio Minorista no depende sélo
de la propia Ley y sus virtudes, sino de
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la aplicacién que se haga de ella,
dependiente en buena medida de las
CC.AA., y del desarrollo y gestion del
Plan Marco de Modernizacién, que
depende también de la gestion e
implantacion de las CC.AA. vy, tan
importante al menos, el éxito de este
conjunto de medidas depende de la uti-
lizacion que de ellas hagan los propios
comerciantes, y de su capacidad de
reaccién e iniciativa, para posicionarse
mejor en el mercado de la Unién Euro-
pea, cara ya al siglo XXI.

Al fin y al cabo, una Ley sélo es
eso, una Ley, y sus efectos sélo se
notan cuando los ciudadanos hacen
suyo lo legislado y adectan sus com-
portamientos a la norma, mas alla de la
mera observacion de la Ley y sus posi-
bles sanciones. O
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