CAFE PARA TODOS

Miguel Angel Belloso

Redactor Jefe de Expansion

Seria un despropdsito negar los efectos benéfi-
cos del espectacular desarrollo de las grandes su-
perficies en nuestro pais durante los Ultimos anos.
La distribucion comercial se ha modernizado y tien-
de a los modelos que imperan entre nuestros socios
europeos. La especializacion y la diversificacion de
actividades se ha impuesto como unica férmula pa-
ra ganar en competitividad, y el acicate de la com-
petencia esta removiendo el sector, aunque no en la
medida deseable. Sin embargo, el resultado mas
trascendente de todos es el impacto favorable de
las grandes superficies sobre el consumidor. Los
precios de los productos de consumo y de los servi-
cios comerciales se han reducido gracias a ellas,
por lo que, tal y como asegura el Consejero Dele-
gado de Pryca, Juan Santoyo, no se debe minusva-
lorar su contribucion al control de la inflacién. El mo-
derado comportamiento durante los ultimos anos de
apartados tan relevantes en el Indice de Precios al
Consumo como la alimentacién elaborada, el textil,
el calzado y el menaje doméstico asi lo prueban.

Las grandes superficies han sabido satisfacer
también la creciente demanda de tiempo de compra
en una sociedad cada vez mas avanzada, en la que
el hombre y la mujer trabajan fuera de casa y com-
parten las tareas domésticas: estan siendo también
un factor de cohesion social.

Consideracion politica

Pero la consideracion politica de las grandes em-
presas de distribucion no es tan elevada como la
gue podrian declarar los consumidores. La presion
creciente de las industrias proveedoras sobre el go-
bierno y la receptividad de algunos partidos, como
Convergencia i Unié, a las quejas del pequefio co-
mercio desembocaron el afno pasado en una Ley de
Comercio que recort6 alguna parte de las ventajas
de una legislacion que, por una vez en nuestra his-
toria, era un ejemplo a seguir por el resto de los pai-
ses europeos. Las autonomias tienen ahora mas fa-
cultades para paralizar la construccion de nuevos
centros, las aperturas en domingos y festivos se
han restringido, se han regulado los horarios, se ha

coartado el margen de maniobra de las empresas
para decidir su politica de rebajas y se han estable-
cido garantias para evitar el largo periodo de apla-
zamiento en los pagos a los proveedores, que es,
sin duda, el motor principal de la protesta contra las
grandes superficies.

El balance del primer ano en vigor de la Ley de
Comercio no es positivo. No hay ningun dato, por
ejemplo, que permita afirmar que el pequefo co-
mercio esta ahora en mejor situacion que antes. El
plan de modernizacion del sector, que preveia una
inversion estatal de 15.000 millones de pesetas y
aspiraba a movilizar, en colaboracion con las auto-
nomias y la propia Union Europea, hasta 65.000 mi-
llones de pesetas, esta empantanado. No hay indi-
cios de que se haya incrementado el numero de
pequefnos negocios que han elegido la via del aso-
ciacionismo para fortalecer su posicion negociadora
frente a las grandes superficies. La inversion media
en el sector sigue siendo infima en comparacion
con la que desarrolla la industria o la construccion.
La relacion de pequefios comercios en Espafa por
cada mil habitantes sigue siendo insostenible en
comparacion con la media europea. Y aunque no
existen datos fidedignos, es presumible que el con-
trol de las aperturas en domingos y festivos de las
grandes superficies haya tenido efectos negativos
sobre la facturacion y el empleo, es decir, sobre la
riqueza nacional. En palabras de cualificados ana-
listas del sector, debemos aceptar que una ley he-
cha contra alguien —en este caso, contra las gran-
des superficies— se convierte en una ley defensiva.
Y resolver a la defensiva los graves problemas es-
tructurales del sector comercial minorista es tanto
como certificar su muerte a plazo fijo.

Los problemas

Dicho esto, pecariamos de ingenuos si obviara-
mos que el intenso desarrollo de las grandes super-
ficies en Espafa plantea problemas, sobre todo
cuando, ademas de los politicos, otras instituciones
tan respetables como el Banco de Espana o el Tri-
bunal de Defensa de la Competencia han dado
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muestras de alarma ante determinadas practicas
que o bien atentan contra las reglas del libre merca-
do, o bien suponen un riesgo para el equilibrio finan-
ciero del sistema econémico. Es conocido que el vo-
lumen alcanzado por la financiaciéon que las compa-
fias no financieras se conceden entre si y el mon-
tante de créditos que estas empresas otorgan a sus
clientes constituyen una preocupacion para el ban-
co central. En 1995, por ejemplo, el crédito interem-
presarial se elevo a 11,2 billones de pesetas, el 46
por 100 del crédito bancario a las empresas. Inclu-
yendo el crédito a las familias, esta suma se elevo a
25,3 billones, segun un informe publicado por la ins-
titucion monetaria en abril de 1996. Es verdad que
el crédito interempresarial flexibiliza y facilita la fi-
nanciacion de las operaciones comerciales y cons-
tituye, en algunos casos y circunstancias, una ver-
dadera tabla de salvacion para algunas empresas
que no disponen de canales alternativos al crédito
bancario. Pero no es menos cierto que este flujo fi-
nanciero circula por unos canales menos transpa-
rentes que los bancarios, y que los pagos aplazados
afectan también a los costes empresariales y entra-
flan un grave riesgo para los proveedores. En tér-
minos puramente macroeconoémicos, la sustitucién
del crédito tipico por esta clase de financiacion al-
ternativa puede llegar a desvirtuar las decisiones
del Banco de Espafa sobre los tipos de interés, de
la misma manera que el aumento de la liquidez del
sistema puede ser un obstaculo de cara a su pro-
posito prioritario de control de la inflacion.

La inquietud del banco emisor, que también ani-
da en sectores del propio gobierno, esta si cabe
mas justificada porque existe la evidencia de que el
modelo de relacidon entre comprador y proveedor de
las grandes superficies no se circunscribe al sector
comercial. Hay otros, por ejemplo el de la construc-
cion, en el que los aplazamientos de los pagos en-
tre las concesionarias y promotoras de las obras y
los subcontratistas revisten las mismas caracteris-
ticas que las que se han dado entre las grandes su-
perficies y la industria, lo que contribuye a engordar
el problema.

La competencia

Los peligros, desde el punto de vista del respeto
a las reglas de la competencia, pueden ser igual-
mente graves. Es un hecho que la cuota de merca-
do alcanzada por las grandes empresas de distribu-
cion les da un poder de control desde el que la
tentacion de abuso es dificil de evitar. Baste como
dato que sdlo las cinco principales firmas del sector

absorben el 30 por 100 del mercado. Es verdad, co-
mo ellas aducen, que la comparacion con lo que
ocurre en Europa es altamente favorable para quie-
nes en Espafa tratan a toda costa de frenar este
proceso. Pero también es cierto que no por ello las
oportunidades de ejercer tal poder en sentido nega-
tivo son menores. El Presidente del Tribunal de De-
fensa de la Competencia, Amadeo Petitbo, es con-
cluyente al respecto. A su juicio, la concentracion
elevada es el preludio del poder de mercado y la an-
tesala del abuso de dicho poder. Y es él mismo el
qgue apunta los flancos mas vulnerables al hablar de
la imposicion de condiciones de financiacion extra-
ordinarias o de precios minimos a la industria. Las
noticias aparecidas recientemente en la prensa so-
bre algunas empresas que tratan de lograr la contri-
bucidn de los proveedores para planes empresaria-
les tan variopintos como promociones especiales,
inauguraciones o celebracion de aniversarios, actos
benéficos diversos y, por resumir, para la politica de
expansion de la empresa a cualquier precio, son
preocupantes.

La réplica de las compahias afectadas es apa-
rentemente contundente: los actos de los que se es-
ta hablando son producto de un libre acuerdo entre
las partes. Pero el tenor de algunas de las invitacio-
nes recibidas por algunos proveedores da amplio
margen de maniobra para que el Tribunal de Defen-
sa de la Competencia dilucide cuando la libertad de
mercado pone en peligro la propia existencia del
mismo y ahoga la concurrencia entre las partes.

Desde mi punto de vista, incluso tal riesgo seria
menor si no existiera la certeza cada vez mayor de
que la utilizacion de tal poder de mercado esta im-
pidiendo a los consumidores beneficiarse aun mas
de la bienvenida competencia. Tal y como trataba
de explicar al principio, si se tratara de optar por el
aspecto mas positivo de la implantacion y del desa-
rrollo de las grandes superficies en Espana, yo ele-
giria éste: han reducido al limite el margen de be-
neficios del proveedor y lo han repercutido en el
consumidor, que ha salido claramente favorecido.
En estos momentos del proceso, sin embargo, me
asalta la duda razonable de si, gracias a su poder
de mercado, disponen todavia de un amplio margen
adicional para recortar aun mas los precios y se nie-
gan, en cambio, a hacerlo con el fin de engrosar lo
maximo posible su cuenta de resultados. Esto si
que seria realmente grave, sobre todo si se susten-
ta en practicas irregulares, que bordean claramente
la legalidad. Porque, no lo olvidemos, en términos
de competencia, el café para todos debe ser el san-
to y sefa.
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Amadeo Petitbo Juan
Presidente del Tribunal de Defensa de la Competencia

La apertura de nuevos centros comerciales y
grandes superficies, la proliferacion de cadenas de
descuento duro y el incremento de la capacidad
negociadora de las centrales de compra han
acentuado la competencia en el sector. Pero esta
nueva situacion, en principio favorable para el
consumidor, exige, en opinion del presidente del
Tribunal de Defensa de la Competencia, Amadeo
Petitbo, vigilar muy de cerca el mercado para
prevenir y evitar conductas empresariales
irregulares. Por ejemplo, la imposicion de
condiciones de financiacion extraordinarias

o de precios minimos. El responsable del Tribunal
propugna también la maxima transparencia

e igualdad de trato en las relaciones entre las
empresas comerciales y las instituciones
financieras, muchas de las cuales son accionistas
de las propias companias de distribucion.

En relacion con los aspectos financieros de la dis-
tribucién comercial, se plantean cuatro preguntas
relevantes que admiten respuestas muy amplias
desde diversas perspectivas. Con el fin de acotar el
alcance de las respuestas, éstas se referiran exclu-
sivamente a aquellas cuestiones relacionadas con
la defensa de la competencia.

No debe olvidarse que el sector comercial —y
también sus proveedores— ha sido objeto de una
fuerte presion competitiva durante los ultimos afnos.
En ocasiones, tal presion ha fomentado el creci-
miento de la dimensién empresarial y, en conse-
cuencia, el grado de concentracién del mercado. La
apertura de nuevos centros comerciales y grandes
superficies, la proliferacion de cadenas de descuen-
to duro y el incremento de la capacidad negociado-
ra de las centrales de compras han acentuado la
competencia. Y, como ha ocurrido en otros secto-
res, el incremento de la competencia fuerza la ima-
ginacion de los empresarios —grandes, medianos y
pequenos—, que intentan ganar cuota de mercado
a sus rivales. En dicho intento, puede ocurrir que al-
gunas conductas empresariales, en el afan de me-
jorar su posicion en el mercado, sean susceptibles
de andlisis por los organismos de defensa de la
competencia.

1. No cabe duda acerca de la importancia cuan-
titativa de las actividades de financiacion por las
grandes empresas de distribucion comercial den-

tro del fenomeno del crédito interempresarial. Las
Cuentas Financieras de la economia espafola lo
ponen de relieve.

El crédito al consumo privado y, sobre todo, la rea-
lizacion de actividades financieras y aseguradoras
por parte de las grandes empresas de distribucion
comercial son fendmenos relevantes. En conse-
cuencia, se hace necesario considerar las siguien-
tes cuestiones, a saber: en primer lugar, la mayor
facilidad que supone el crédito interempresarial pa-
ra la financiacién de las operaciones comerciales vy,
en consecuencia, para la propia actividad comer-
cial; en segundo lugar, la propia magnitud del crédi-
to interempresarial y su variacion en los ultimos
anos; en tercer lugar, la naturaleza y efectos de las
negociaciones entre las grandes empresas de dis-
tribucion y sus proveedores y el posible impacto de
las propias condiciones del mercado sobre los dis-
tintos tipos de proveedores (condiciones intra-mer-
cado normales para grandes clientes, por ejemplo),
y, por ultimo, la justificacion de las iniciativas dirigi-
das al control del crédito interempresarial. En cual-
quier caso, no debe olvidarse que cuando los pro-
veedores financian no sdlo las existencias y la
totalidad del activo circulante, sino también parte del
inmovilizado fijo, se genera un fondo de maniobra
negativo, con el correspondiente riesgo.

«Cuando los proveedores financian no solo las
existencias y la totalidad del activo circulante
de los distribuidores, sino también parte

del inmovilizado fijo, se genera un fondo

de maniobra negativo, con el correspondiente
riesgo»

En este contexto, tres aspectos merecen ser des-
tacados: en primer lugar, la financiacion interempre-
sarial; en segundo lugar, el crédito a los consumi-
dores, y, por ultimo, la financiacion de la propia
expansion o del crecimiento del grupo. En estas
cuestiones, cuya magnitud econdmica es relevante,
pueden aparecer asimetrias entre las grandes em-
presas comerciales y las empresas financieras —y
en su caso aseguradoras— sometidas a mas requi-
sitos y controles. También pueden plantearse pro-
blemas desde la perspectiva de la legislacion de la
competencia. Sirvan de ejemplo la imposiciéon de
condiciones de financiacion extraordinarias o de
precios minimos.

2. En términos generales, las grandes superfi-
cies no obtienen, en sus relaciones con las institu-
ciones financieras, condiciones extra-mercado. Las
condiciones establecidas son aquellas que las insti-
tuciones financieras negocian con los grandes clien-
tes. Pero no debe olvidarse que, en algun caso, las
propias instituciones financieras son accionistas de
las grandes empresas de distribucion.
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Los elementos de referencia fundamentales deben
ser la transparencia y la igualdad de trato en las rela-
ciones comerciales. Ampliando el alcance de la pre-
gunta, puede decirse que el establecimiento de condi-
ciones en cuanto a los procedimientos de financiacion
—sobrecomisiones con efecto retroactivo, por ejem-
plo— o centralizacion de las operaciones financieras
—en determinadas entidades financieras— por parte
de determinadas entidades podrian incluirse, si se dan
las condiciones necesarias, dentro de la figura de ex-
plotacién de la situacion de dependencia econémica,
prohibida por la legislacion de competencia.

«Aunque partimos de cifras muy inferiores

a las de los paises del norte de Europa, el grado
de concentracion del sector comercial en
nuestro pais se ha intensificado mucho,
especialmente en las grandes superficies y en
las centrales de compra. Y la concentracion
elevada es el preludio del poder de mercado y
entrana el riesgo de abusar de dicho poder»

3. El grado de concentracién en nuestro pais es
aun inferior al correspondiente a los paises del nor-
te de Europa. Lo relevante es que se esta regis-
trando un fuerte crecimiento de dicho grado de con-
centracion, especialmente en los casos de las
grandes superficies y de las centrales de compras.
La concentracion elevada es el preludio del poder
de mercado. Y un nivel elevado de concentracion
entrana el riesgo de abuso del poder de mercado.

Si un grado elevado de concentracion afecta a la
prestacion de actividades financieras y si éstas, a su
vez, pueden verse afectadas por la nueva Ley de
Comercio es otra cuestion. Los grandes clientes tie-
nen, como consecuencia del funcionamiento del
mercado, una relacion especial con sus proveedo-
res. El resultado final dependera del tamafo de las
empresas, del poder de mercado relativo de cada
uno de los agentes y de las estrategias empresaria-
les. Lo que debe subrayarse es que la Ley de Co-
mercio ha incidido sobre algunas practicas llevadas
a cabo en el pasado reciente, como los plazos de
pago y la venta a pérdida. Los primeros se han re-
ducido, al menos contablemente. Y los datos exis-
tentes revelan que la importancia de la segunda
conducta ha disminuido significativamente.

4. Esta cuestion no tiene un enlace directo con
los problemas relacionados con la competencia en
el contexto de las grandes empresas de distribu-
cién. A pesar de ello, puede senalarse que tanto el
crédito interempresarial como el crédito al consumo
otorgado por las empresas de distribucion son me-
canismos alternativos a los circuitos tradicionales
del sistema crediticio. Se trata, pues, de un fenéme-
no de desintermediacion financiera que afecta al
proceso de transmision de las decisiones de la poli-
tica monetaria y al control de la tasa de inflacion.

Miguel Blesa
Presidente de Caja de Madrid

Las relaciones cada vez mas fluidas entre

las entidades financieras y las grandes empresas
de distribucion son el germen de futuros acuerdos
de cooperacion y desarrollo de negocios conjuntos
que podran aportar multiples beneficios tanto

a las entidades como a los consumidores, asegura
Miguel Blesa, Presidente de Caja de Madrid. Blesa
tampoco ve problemas en el fuerte impulso que
estd registrando la actividad financiera de las
empresas comerciales porque la competencia
entre éstas y los bancos y cajas mejorara la oferta
al publico, que podra optar entre mas alternativas.
El responsable de la caja madrilena reconoce que
la nueva situacion ha desvirtuado el papel de los
agregados monetarios como variable instrumental
de la politica monetaria, pero no cree que el
control de la inflacion se haya visto perjudicado.

1. La diversificacion que han emprendido mu-
chas empresas de distribucién comercial se ha
orientado a tratar de abarcar una mayor gama de
los productos o, mas frecuentemente, de los servi-
cios que desde sus centros comerciales pueden
ofrecer. La diversificacion en el catalogo de produc-
tos se esta encontrando, no obstante, con limitacio-
nes impuestas por el propio perfil de los consumi-
dores, que demandan una cierta especializacion y
calidad que no puede ofrecer una empresa que pre-
tenda abarcar todo tipo de productos. La integracion
vertical tampoco es una practica frecuente, ya que
una empresa de distribucion no puede pretender
participar en los procesos productivos de todos los
productos que vende. Por eso, muchas compaiias
han ampliado sus actividades por la via de los ser-
vicios, actividades que ofrecen un potencial de ma-
yor desarrollo para el futuro.

«La competencia en el campo financiero de
agentes procedentes de otros sectores
redundara en una mayor eficiencia y en unos
mayores beneficios para el consumidor final,
que podra optar entre mas alternativas»

Por lo que respecta a la diversificacion horizontal
hacia la realizacion de actividades financieras y
aseguradoras, tan sélo una compania (si no tene-
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mos en cuenta al sector de concesionarios de auto-
moviles y las entidades financieras de crédito de las
casas matrices) ha apostado con fuerza por contar
con una sociedad financiera que apoye y comple-
mente sus actividades comerciales. Por el momen-
to, las empresas de distribucion optan mayoritaria-
mente por el apoyo y asesoramiento de entidades
financieras especializadas para la emision de tar-
jetas de crédito y otras modalidades de financiacion
(leasing, factoring, confirming).

2. Las relaciones de cooperacion existentes en
Espana entre entidades de depdsito y grandes su-
perficies se encuentran todavia en una fase muy
inicial. Si bien las relaciones en las que la gran su-
perficie actua como cliente y la entidad financiera
como proveedor si gozan de una cierta madurez, el
caso contrario esta dando sus primeros pasos. En
los Ultimos anos, las entidades financieras se han
acercado a las grandes empresas de distribucion
como clientes, solicitando distribuir sus productos y
servicios financieros en los centros comerciales. En
mi opinion, estos contactos seran el germen de fu-
turos acuerdos de cooperacion y desarrollo de ne-
gocios conjuntos que podran aportar multiples be-
neficios tanto a los dos tipos de companias como a
los consumidores.

«La diversificacion de las grandes superficies
se esta encontrando con limitaciones
impuestas por el propio perfil de los
consumidores, que demandan una cierta
especializacion y calidad que no puede ofrecer
una empresa que pretenda abarcar todo tipo
de productos»

3. Es cierto que las grandes superficies de dis-
tribucién minorista disponen de un gran poder de
negociacion debido a los elevados niveles de factu-
racion, que se manifiesta en los aplazamientos de
pagos a proveedores, que en gran parte se han vis-
to regulados por la Ley de Comercio a principios de
1996. Esto, junto al elevado trafico de clientes y la
evolucion reciente del sector, caracterizada por un
fuerte proceso de apertura de nuevos estableci-
mientos y la mayor dimension de éstos, que no ha
sido compensada con incrementos de la demanda y
que ha llevado a un crecimiento negativo de las
ventas por metro cuadrado en los ultimos afhos, su-
pone un incentivo para aprovechar el poder de mer-
cado e iniciar la diversificacion de actividades.

Entre las actividades de tipo financiero, destacan
aquellas complementarias a la actividad tradicional
como las crediticias o de aplazamiento de pago que
permiten fomentar el consumo, como pone de ma-
nifiesto que el 22 por 100 de las tarjetas de este
pais estén emitidas por establecimientos comercia-
les, y que incorporan ese tipo de facilidades.

Todo esto pone de manifiesto algo que se venia
observando desde hace algun tiempo, y es la com-
petencia en el sector financiero de agentes proce-
dentes de otros sectores. Esta competencia redun-
dara en una mayor eficiencia en el sector y, por
supuesto, en unos mayores beneficios para el con-
sumidor final, que podra optar entre mas alterna-
tivas.

La Ley de Comercio contribuira a corregir los de-
sequilibrios entre las grandes y pequenas empresas
comerciales y, sobre todo, al mantenimiento de las
competencias, aun cuando pienso que su incidencia
en la prestacion o no de servicios financieros por
parte de las grandes superficies va a ser minima,
pues éstas se basan en unos tamanos criticos de
facturacion elevados o bien en acuerdos con enti-
dades de crédito.

4. El auge de las actividades financieras que
prestan las empresas de distribucion y el incremen-
to de los créditos interempresas son factores impor-
tantes que han desvirtuado el papel de los agrega-
dos monetarios como variable instrumental de la
politica monetaria al no computar estas operaciones
en el agregado de crédito interno a empresas y fa-
milias. Su incidencia se observa no como un au-
mento de la cantidad de dinero en el sistema, sino
como un incremento de la velocidad de circulacién
de aquél.

Estas actividades crediticias al margen de los ca-
nales bancarios tradicionales, asi como las innova-
ciones financieras y la progresiva globalizacion de
los mercados, han oscurecido el significado de la
magnitud tratada como «dinero». Las autoridades
monetarias han abandonado el control de los agre-
gados monetarios como objetivo intermedio de su
politica antiinflacionista y han adoptado los tipos de
interés como variables clave; es decir, han sustitui-
do variables cantidad por variables precio. No pue-
de decirse que el control de la inflacién se haya vis-
to perjudicado, pero si cabe afirmar que se ha
modificado el sistema y que el seguimiento del in-
cremento de los precios se realiza actualmente me-
diante el andlisis de indicadores adelantados, y no
de los agregados monetarios.
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José Serrano Carvajal
Presidente de ANGED

El futuro de las grandes empresas de distribucion
comercial estara garantizado sdlo en la medida en
que sepan satisfacer continuamente la demanda
de los clientes, en opinion del Presidente de
ANGED, José Serrano. Esto es lo que explica la
progresiva diversificacion de su oferta, con
servicios que en algunos casos tienen un cardcter
netamente financiero. Con ellos, a su juicio,

no sdlo el consumidor sale ganando por las
nuevas oportunidades, sino que tampoco hay
peligro de cara al mantenimiento de los grandes
equilibrios monetarios, financieros o de precios

de la economia espafiola.

1. El sector de la distribucion comercial, y esto
ofrece pocas dudas, ha vivido en los ultimos afos
su reconversion mas importante. Situacién que no
ha llegado aun a su grado 6ptimo de desarrollo por-
que, principalmente, su propio dinamismo se lo im-
pide. Cada dia hay una demanda diferente; por tan-
to, cada dia el comercio debe adaptarse a ella. Si no
es asi, con toda probabilidad, el negocio comenza-
ra a tener fisuras, y una consecuencia inmediata se-
ra un decrecimiento en su cuenta de resultados. Pe-
ro esto no es lo peor que puede pasar. Porque si al
consumidor no se le ofrece lo que demanda o no se
le dan las suficientes facilidades para que adquiera
lo que necesita o desea, éste perdera su confianza.
En definitiva, ira a otro establecimiento donde si le
den las maximas garantias de que va a salir satis-
fecho.

«Cualquier acuerdo entre grandes superficies
y entidades de depdsito siempre acabara
reportando beneficios al consumidor»

Por ello, a nadie debe extrahar que las grandes
empresas de distribucién, en su clara voluntad de
ofertar aquello que se demanda, diversifiquen parte
de sus actividades hacia otras que en un principio
no se contemplaban en los comercios. Hacer un se-
guro de hogar, certificar una carta o dar de alta un
contrato de luz son operaciones comerciales. Y la
posibilidad de hacerlas dentro de una gran superfi-
cie supone beneficios para las dos partes. Para el
comercio, porque ofrece un servicio mas; para la
empresa proveedora, porque ésta esta presente

en un lugar que estratégicamente es bueno para
ella.

Con respecto a los efectos que esto puede tener
para el sistema financiero, en cualquier caso no
pueden ser malos. Si se ofrece la posibilidad de ad-
quirir un bien en buenas condiciones, posiblemente
el consumidor esté mas contento y valore la posibi-
lidad de adquirirlo tras analizar las ventajas.

2. Si estamos en una economia de mercado
donde las empresas pueden, siempre dentro de la
legalidad vigente, realizar aquellos acuerdos que
son beneficiosos para ambas partes, es logico pen-
sar que esta situacion es beneficiosa. Por ello, cual-
quier tipo de acuerdo que se lleve a cabo entre
grandes superficies y entidades de depdsito, como
Presidente de ANGED entiendo que, aparte de ser
un tema que operativamente es cada una de las
empresas las que deben decirlo, en todo caso el
consumidor —a priori— siempre saldra beneficiado,
al contar con un servicio mas dentro del estableci-
miento comercial.

«La actividad financiera de las grandes
empresas de distribucion es muy reducida
dentro del conjunto de la economia. Son
los bancos y las cajas los que realizan

la mayoria de este tipo de transacciones»

3. El negocio de las grandes superficies se ba-
sa unica y exclusivamente en la venta de los pro-
ductos que ofertan. Las relaciones con sus provee-
dores se centran en el pacto que determinen ambas
partes, y en el acuerdo de los plazos de entrega de
los bienes y el pago de éstos. No existe, por tanto,
base para prejuzgar que existe una posicion de
fuerza frente a los mismos. Ademas, histéricamen-
te, ha sido la industria la que ha adoptado la postu-
ra mas firme a la hora de determinar las condiciones
finales. A este respecto, la Ley de Comercio no re-
gula esta actividad, por lo que las relaciones entre
ambas partes se basan en los acuerdos a los que,
de forma conjunta, lleguen.

4. Entendemos que, por el volumen de venta
que suponen estas actividades en el conjunto de la
economia nacional, no incidiran de forma notable en
ninguna de las grandes cifras. Son las entidades
bancarias las que operan en este mercado. Finan-
cieramente, las grandes empresas de distribucion
permiten al consumidor efectuar el pago de sus
compras de forma aplazada pagando el correspon-
diente interés, pero, como decia, son los bancos y
las cajas los que obtienen la practica totalidad de
este tipo de transacciones.
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Servicio de Estudios de El Corte Ingiés

La concesion de crédito al consumo forma parte
de la propia historia del sector comercial y no
constituye tanto una diversificacion de la actividad
de los grandes almacenes como una parte de una
relacion con nuestros clientes a la que no
debemos renunciar, segun el Servicio de Estudios
de El Corte Inglés. En su opinion, esta clase de
prdcticas, junto al desarrollo de otros servicios
como el de seguros, no supone peligro alguno
para el sistema financiero, sino que es un nuevo
factor de competitividad en beneficio del
consumidor, que puede servir de acicate para la
cualificacion y la especializacion. Para el Servicio
de Estudios de EI Corte Inglés, no conviene
exagerar el problema de desintermediacion
bancaria que representa el crédito
interempresarial, aunque cree que los excesivos
aplazamientos de pago no son buenos para

la economia.

1. Los grandes grupos empresariales vienen di-
versificando su actividad principal, generalmente
hacia actividades contiguas o conexas a su nego-
cio, para un mejor aprovechamiento de sus recur-
sos y capacidades. Este fendomeno ha adquirido re-
cientemente una mayor importancia y desarrollo
debido, en gran parte, a la globalizacién de los mer-
cados y al desarrollo de las nuevas tecnologias.

En cuanto a las empresas de distribucion, y en
particular a las grandes superficies, la multiplicacion
de su oferta ha sido realmente extraordinaria en los
ultimos tiempos como consecuencia del desarrollo
industrial; esto ha favorecido la diversificacion.

Hecho este razonamiento, conviene recordar que
la financiacién del consumo forma parte de la histo-
ria del comercio, y ha sido practicada desde la anti-
gliedad por los comerciantes bajo distintas modali-
dades; en cambio, no fue objeto de atencion directa
por, parte de la banca hasta muy recientemente, y
en concreto, hasta la aparicion de las tarjetas ban-
carias.

En nuestro caso, por lo que al crédito al consumo
se refiere, es en la década de los sesenta cuando,
a través de la tarjeta de compra y de las ventas a
plazos, dimos un paso importante en la moderniza-
cion de la oferta a nuestros clientes.

El paso siguiente fue la creacion de Financiera El

Corte Inglés, con la finalidad de ordenar mas ade-
cuadamente esta actividad, que ha adquirido un vo-
lumen importante, y para prepararnos mejor frente a
la competencia.

Entendemos que la concesion de crédito a nues-
tros clientes, en cualquiera de sus modalidades, no
constituye una actividad de diversificacion, puesto
que forma parte de la relacion con ellos por las com-
pras de productos o servicios, a las que no debe-
mos renunciar.

La evolucién en Europa del crédito al consumo no
difiere, en lineas generales, de la seguida en Espa-
na. Donde mejor se pueden constatar nuestras an-
teriores afirmaciones es en Estados Unidos, pais en
el que los principales emisores de tarjetas de crédi-
to fueron los grandes almacenes hasta la reciente
irrupcion en el mercado de las tarjetas bancarias.

El esfuerzo de los grandes almacenes por pre-
sentar una oferta mas completa y variada, asi como
el desarrollo en la sociedad moderna de la econo-
mia de los servicios, ha sido el desencadenante de
la iniciacion de la venta de todo tipo de servicios,
practica generalizada en los paises desarrollados.

Las grandes superficies estan especialmente pre-
paradas para esta actividad por sus capacidades,
recursos humanos e instalaciones, y porque son vi-
sitadas diariamente por un gran numero de clientes
que encuentran gran comodidad y facilidad en la so-
lucion de sus problemas cotidianos al propio tiempo
que realizan sus compras.

«Los excesivos aplazamientos de pago

a proveedores, extendidos a nuestro pais
por algunos operadores, no son buenos para
una economia, y obedecen al poco rigor
observado en nuestros usos y costumbres
comerciales, asi como a la incipiente
legislacion europea en materia de defensa
de la competencia»

Por lo que respecta a El Corte Inglés, nuestra
presencia en el campo de los seguros data del afo
1982, en cuya fecha adquirimos una compafia me-
diadora, denominada Centro de Seguros, a través
de la cual presentamos una amplia gama de pro-
ductos dedicados, fundamentalmente, a la familia.
Estos productos se seleccionan entre los mejores
del mercado, en colaboracién con las principales
compahias aseguradoras, procurando anadirles un
disefo propio, siempre en beneficio del cliente.

Mas recientemente, y a través de esta compaiiia,
hemos iniciado la comercializacion de algunos acti-
vos financieros, siguiendo la misma politica de se-
leccionar los que consideramos mejores para nues-
tros clientes, previo estudio con algunas de las
principales entidades bancarias, buscando el mayor
equilibrio entre rentabilidad y prudencia.
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Nuestra vocacion de atender a las necesidades
de la familia y el crecimiento del seguro de vida,
consecuencia de los cambios sociales, nos llevo a
la creacion de la Compaiia de Seguros de Vida y
Accidentes, que esta teniendo una buena acogida
entre nuestros clientes, aunque su tamano es toda-
via poco representativo.

«Todas las empresas buscan economias

de escala con el fin de mejorar su posicion

en el mercado. Pueden darse, ocasionalmente,
situaciones de desequilibrio entre productores
y distribuidores que, por efecto de la
competencia, tienden a corregirse, maxime

en un mercado cada vez mas global y
competitivo»

En cuanto a los efectos previsibles para las em-
presas de distribucion, creemos que son activida-
des con futuro, y que el propio mercado esta de-
mandando por el servicio diferenciado que aprecia
la clientela.

Finalmente, respecto al sistema financiero en su
conjunto, pensamos que es un nuevo factor de com-
petitividad en beneficio del consumidor, que en mo-
do alguno va a perturbar al sistema en general, y
que, sin embargo, puede servirle de acicate por su
cualificacion y especializacion.

2. Vivimos en un mundo de alianzas y colabo-
raciones que entendemos va a ir a mas, por lo que,
en principio, no hay que descartar ningun acuerdo
de este tipo. Ahora bien, cada empresa tiene su pro-
pia filosofia de crecimiento, que en nuestro caso pa-
sa por el desarrollo de todas nuestras potencialida-
des, dentro siempre de unas limitaciones que todos
debemos aceptar, y que nos llevan a no salirnos de
aquello en lo que realmente somos algo mas efi-
cientes que los demas.

Como observadores de lo que esta sucediendo
en los paises desarrollados, no sabemos de gran-
des alianzas entre bancos y grandes superficies en
el campo especifico del que estamos tratando. En-
tendemos que se trata de un canal mas, que no tie-
ne tanta importancia como se le atribuye.

3. Pensamos que el fendmeno de la desinter-
mediacion bancaria, que subyace en la pregunta, se
debe mas a la evolucion de la banca tradicional, fru-
to de las innovaciones a que esta sometida, que a
las iniciativas que surgen de las grandes empresas
de distribucion.

Todas las empresas buscan economias de esca-
la con el fin de mejorar su posicion en el mercado.
Pueden darse ocasionalmente situaciones de dese-
quilibrio entre productores y distribuidores que, por
efecto de la competencia, tienden a autocorregirse,
maxime en un mercado cada vez mas global y com-
petitivo.

Los niveles de concentracion de la gran distribu-
cion, tanto en los paises mas desarrollados de Eu-
ropa como en Estados Unidos, son mayores que en
Espana, y por ello no ha aumentado el crédito inter-
empresas, y menos ha afectado a la estructura y
evolucion del mercado financiero. Los excesivos
aplazamientos de pago a proveedores, practica
bastante usual en Francia, extendida actualmente a
nuestro pais por algunos operadores del mercado,
en principio, no es buena para una economia, y
obedece, entre otras razones, al poco rigor obser-
vado en nuestros usos y costumbres comerciales,
asi como a la incipiente legislacion europea en ma-
teria de defensa de la competencia, que obliga a to-
dos los sectores de la actividad econdémica.

En todo caso, la nueva Ley de Comercio se limi-
ta a exigir la entrega de un documento negociable
cuando el pago de la transaccion supere los sesen-
ta dias. Por consiguiente, no se aprecia que esta
medida tenga una incidencia relevante en el siste-
ma financiero propiamente dicho.

4. Enlazando con lo anterior, si las empresas de
distribucién tienen en la actualidad la obligacion de
emitir un documento negociable para sus obligacio-
nes superiores a sesenta dias, lo normal es que es-
te proveedor acuda a su banco para descontar ese
documento; luego entonces creemos que no debe-
mos exagerar el término «crédito interempresas»
como algo al margen del sistema financiero.

Pensamos que los problemas econémicos debe-
mos verlos en su conjunto, y no de una manera tan
parcial. La distribucion, y en concreto la moderna
distribucion, es una de las actividades mas dinami-
cas e innovadoras de la economia, y esta contribu-
yendo constantemente a la rebaja de los precios y a
la ampliacion y mejora de la oferta de mercancias y
servicios al consumidor. Es un conjunto de factores
que esta contribuyendo a este proceso, que tiene
como base la libertad de mercado, el libre acceso a
éste, la actitud de progreso y mejora continua por
efecto de la competencia y de las nuevas tecnolo-
gias, que reducen los costes de comercializacion en
el proceso que va desde los lugares de produccion
hasta las estanterias de los comercios y hasta el do-
micilio del cliente. Pero todo ello es fruto de la liber-
tad, y no del intervencionismo y del control, que lo
unico que hace es encarecer los precios y alimentar
la inflacion.
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Juan Santoyo
Consejero Delegado de Pryca

La tendencia a la diversificacion de las actividades
de las grandes superficies se incrementara en el
futuro —en linea con lo que viene ocurriendo en
otros paises mds desarrollados como Japan,
Estados Unidos o el Reino Unido— porque asi

lo exige el cambio en la distribucion de la renta
familiar en favor del ocio, la salud, la cultura o la
seguridad. Este es el diagndstico de Juan Santoyo,
Consejero Delegado de Pryca, para quien
algunas de estas actividades, como el crédito

al consumo, estan sometidas al mismo control que
cualquier otra entidad financiera por parte del
Banco de Espafa. Santoyo defiende la
contribucion del sector de la distribucién al control
de la inflacion en Espana, y apunta, en respuesta
a las acusaciones frecuentes del poder de
mercado de las grandes superficies, que su grado
de concentracion en nuestro pais es de los mas
bajos y que la competencia interna en el sector

es muy elevada.

1. Creo que se debe partir del hecho de que la
renta familiar se distribuye cada vez mas claramen-
te a favor de actividades como el ocio, la salud, la
cultura o la seguridad en sentido amplio, mientras
que la alimentacion, el vestido o el equipo domésti-
co (que forman la base tradicional de la actividad de
las empresas de distribucion) tienen una cuota de-
creciente.

Me parece, por tanto, normal el proceso segun
el cual muchos distribuidores estamos ampliando
nuestra actividad en productos y servicios que sean
crecientes en el consumo de las familias espanolas.

Esto no es sino una corriente ya firme en muchos
otros paises; basta con mirar la gama de servicios
ofrecidos por comerciantes en Estados Unidos, Ja-
pén o el Reino Unido, que abarca desde actividades
puras de ocio hasta seguros u otros productos de
aharro.

Como la tendencia de la que hablo es ya larga en
el tiempo y probablemente continuara, es previsible
un importante desarrollo de la presencia de compa-
fias como Pryca en estos sectores. Con mayor mo-
tivo cuando se trata de actividades tan ligadas a
nuestra funcién como la del crédito al consumo.

En cuanto a los efectos, no puedo imaginar que
un mayor numero de actores en cualquier mercado

no conduzca a una mayor eficacia, basada en la
competitividad y en un mejor servicio al cliente.

Ademas, no creo que se pueda hablar en ningun
terreno de dominio reservado a ciertos agentes
cuando se ve con naturalidad, por ejemplo, que en-
tidades financieras intervengan en la distribucion de
bienes de consumo ordinario.

2. Cualquier empresa de cualquier sector debe,
legitimamente, aumentar su volumen de actividad si
cree que controla los elementos fundamentales del
negocio que comienza. Si ello no es asi completa-
mente, es logico que se concluyan acuerdos o aso-
ciaciones en las que cada parte aporte su experien-
cia en la relacion con el cliente o su buen hacer en
el manejo del producto o servicio de que se trate.

Los servicios financieros no son una excepcion a
esta regla, y aspectos tales como la atencién a
clientes, los horarios de apertura, la competitividad
en los costes o la sencillez en la oferta no son aje-
nos a las capacidades de una compania como Pry-
ca de cara a una posible asociacion.

3. En Pryca pensamos que no sélo la compra
de mercancias para su venta, sino todos los demas
componentes de nuestra cuenta de explotacioén, de-
ben ser negociados con cualquiera que sea el pro-
veedor del producto o el servicio para garantizar
tanto la progresion de los resultados de la compaiiia
como la competitividad de nuestros precios al con-
sumidor.

«La cuota de mercado del conjunto de las
cinco mayores empresas de distribucion es
ligeramente superior al 30 por 100, mientras
que habria que hablar del doble en Alemania
o Francia y de prdcticamente tres veces mas
en algunos paises nordicos o Suiza»

Por otra parte, el nivel de competencia entre las
grandes empresas de distribucién es muy alto en
Espana, mientras que el nivel de concentracion es
uno de los mas bajos, si no el mas bajo, de los pai-
ses de Europa.

Asi, cuando se trata de la cuota de mercado del
conjunto de las cinco mayores empresas de distri-
bucion, en Espafa alcanzamos cuotas ligeramente
superiores al 30 por 100, mientras que habria que
hablar del doble en Alemania o Francia y de practi-
camente tres veces mas en algunos paises nordi-
cos o Suiza.

En cuanto a los efectos de la Ley de Comercio,
no creo que en estos servicios se pueda hablar de
un trato distinto del que prevé la propia Ley para la
venta al detall de los articulos de consumo basico,
luego, en principio, estaran sometidos a las mismas
reglas.
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4. En general, actividades como el crédito al
consumo en Pryca estan sometidas al mismo con-
trol que cualquier otra entidad financiera por parte
del Banco de Espafa, y ademas, en nuestro caso,
como empresa cotizada en Bolsa, la publicidad de
nuestras cuentas esta sometida a las reglas comu-
nes a cualquier otra empresa que opera en el mer-
cado de valores. Ademas, nuestros principios de
servicio al cliente, transparencia en la oferta y publi-
cidad no son menos exigentes que los de cualquier
otra entidad financiera.

«Nuestros principios de servicio al cliente,
transparencia en la oferta y publicidad no son
menos exigentes que los de cualquier otra
entidad financiera. Estamos sometidos al
control del Banco de Espana y a las reglas
comunes de cualquier otra empresa que
opere en el mercado de valores»

Por otro lado, en cuanto a aspectos inflacionistas,
basta con echar una ojeada al comportamiento de
los distintos componentes del Indice de Precios al
Consumo en los ultimos anos.

Los apartados de alimentacion, textil, calzado y
menaje doméstico, que son en los que influye de
una manera mas directa la actividad de empresas
como Pryca, han tenido de forma continua en los ul-
timos afios un comportamiento mejor que los de
transporte, salud o servicios, lo que dice mucho en
favor de nuestra actividad como cooperadores acti-
vos del control de la inflacidon, lo que seria extensi-
vo a otros servicios que en el futuro compusieran
nuestra oferta.

Francis Lepoutre
Director de Alcampo

Todavia nos encontramos en el inicio de una mez-
cla de férmulas comerciales que nos deparara mu-
chas sorpresas, asegura Francis Lepoutre, maximo
responsable de Alcampo en Espana. El factor que
mads define al comercio es la busqueda del mayor
servicio al cliente, y todas las iniciativas adoptadas
para conseguirlo, tanto en lo que se refiere a los
seguros como a la financiacion o a todo lo relacio-
nado con el ocio, estan provocando una dinamiza-
cion de las empresas que prestan esta clase de
actividades.

1. La transformacién de las férmulas comercia-
les es algo consuetudinario en este sector en todos
los aspectos de su desarrollo. ElI comercio avanza
imparablemente a la velocidad que marca el desa-
rrollo social.

En este sentido, nos encontramos ahora en el
inicio de una mezcla de férmulas comerciales que
nos deparara aun muchas sorpresas. La fusion de
sistemas, de espacios, de técnicas y de estilos no
es mas que otra respuesta a los cambios que cada
dia experimenta nuestra sociedad. A pie de tierra,
puede parecer éste quiza un momento de especia-
les convulsiones en el sector; sin embargo, visto
histéricamente, no es mas que un movimiento mas
en la continua evolucién del sector, un sector, eso
si, marcado por la revolucion como forma de evolu-
cion.

«La industria y la distribucion negocian y
alcanzan acuerdos que benefician a ambos
—si no, no los firmarian—, y en estas
negociaciones existen varias herramientas
entre las que se encuentran el posicionamiento
de la marca, el precio del producto y también
el plazo de pago. Hablar de una herramienta

de negociacion como si fuera un elemento

de negocio es desvirtuar el asunto

del que se trata»

Quiza el factor que mas define al comercio es la
busqueda del mayor servicio al cliente. En un mun-
do donde cada vez impera mas la ley del tiempo
—de la falta de tiempo—, cada vez se impone mas
la busqueda de aquel lugar (no le demos nombre
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aun) donde encontrarlo todo, donde resolver todas
las necesidades en el minimo posible de tiempo, o
bien la busqueda de aquel lugar donde aunar los
conceptos de ocio y negocio o, mejor, de ocio y sa-
tisfaccion de la necesidad.

En este contexto, la necesidad y el deseo de ofre-
cer el mas amplio abanico de servicios cubiertos en
un mismo lugar ha impulsado —nos ha impulsado
en Alcampo— a presentar a nuestros clientes toda
la gama que pudiéramos ofrecer de servicios varia-
dos y de casi primera necesidad. Surgi6 asi nuestra
iniciativa de implantar estaciones de servicio en
nuestros centros, la posterior de crear el Club de
Viajes y la Linea de Seguros Alcampo y la —hasta
ahora ultima— de desarrollar el primer Hipermerca-
do Virtual de Espafa a través de Infovia-Internet.

En lo que a la linea de seguros y Club de Viajes
se refiere, es innegable que la solidez de una em-
presa como Alcampo funciona como atractivo, asi
como también lo es el elevado nimero de clientes
que pasan cada dia por nuestras puertas y, por tan-
to, ante las oficinas instaladas en nuestros locales.

Estas iniciativas qué duda cabe que supondran
una dinamizacion para el sector financiero asegura-
dor y para todos aquellos sectores en los que pueda
influir en cada caso a medida que avancen en su im-
plantacion y desarrollo. Pero lo que es seguro es que
siempre tendran un gran beneficiario: el cliente.

«El nivel de concentracion de la distribucion es
bastante bajo comparado con el de la industria.
No se puede ni se debe establecer una
situacion de enfrentamiento entre ambos
sectores, sino de mutuo desarrollo

de cara a dar un mejor servicio al cliente»

2. Vale para esta pregunta la premisa sentada
en la anterior respuesta: todo aquellos que supone
una evolucioén acorde con la de la propia sociedad
es bueno para el cliente, pero es, sobre todo y ante
todo, imparable; por muchas leyes que se quieran
inventar para detener o desviar un rio, el agua siem-
pre acaba llegando al mar.

En cuanto a los acuerdos que se puedan alcan-
zar para desarrollar diferentes tipos de nuevos ser-
vicios al cliente, todo es estudiable y negociable, s6-
lo se ha de tener la voluntad de ofrecer al cliente
aquello que es mas ventajoso para él.

3. Elnivel de concentracion de la distribucion es
bastante bajo si se compara con el nivel de concen-
tracion de la industria; en ese sentido, no existen to-
davia posiciones equilibradas. No obstante, no se
puede ni se debe establecer una situacion de en-
frentamiento entre ambos sectores, sino de mutuo
desarrollo, que dé como fruto un mejor servicio al
cliente ultimo.

El consumidor es el cliente de la distribucion,
aquel por quien debe siempre mirar y velar el distri-
buidor, su Unica meta y la auténtica medida de su
trabajo. El distribuidor es, a su vez, el cliente de la
industria, y compete a la industria velar por él.

No se debe nunca desvirtuar la situacion existen-
te. La industria y la distribucion negocian y alcanzan
acuerdos que benefician a ambos —si no, no los fir-
marian—, y en estas negociaciones existen varias
herramientas entre las que se encuentran el posi-
cionamiento de la marca, el precio del producto, el
plazo de pago, etc. Hablar de una herramienta de
negociacion como si fuera un elemento de negocio
es desvirtuar el asunto del que se trata.

4. Lainfluencia de las grandes superficies en la
tasa de inflacion ha sido siempre beneficiosa, al
incidir en su contencion de forma decisiva. No po-
demos olvidar que los precios de las grandes su-
perficies han actuado siempre con un efecto multi-
plicador en los ambitos territoriales donde se
implantan, lo que ha redundado notablemente en el
beneficio final del consumidor.

En cuanto a los agregados monetarios, no existe
una incidencia real del sector, sino mas bien al con-
trario. La incorporacién de las tarjetas de compra
propias es mas una demanda de la sociedad que
una oferta del sector.
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Constan Dacosta
Presidente y Director General del Grupo Eroski

La diversificacion de actividades de las grandes
superficies no han hecho mds que comenzar,
segun Constan Dacosta, Presidente y Director
General del Grupo Eroski. «En los proximos
anos, conoceremos otras innovaciones, como
la comercializacion del automovil, los servicios
inmobiliarios y todo aquello que responda mejor
a las expectativas del consumidor y permita
aumentar la rentabilidad del punto de venta.»
En lo que respecta al papel financiero de las
grandes compariias de distribucion comercial,
Dacosta cree que su incidencia sobre las grandes
magnitudes monetarias no es relevante.

1. Efectivamente, entre las razones de la diver-
sificacion de las grandes empresas se encuentran
las sinergias vinculadas. Pero una razén de mayor
peso se encuentra en la adecuacion de la oferta del
comercio a la evolucion de las necesidades del con-
sumidor contemporaneo y a sus expectativas en re-
lacion con la oferta comercial.

El consumo alimentario, el modo de alimentacion
y la importancia del gasto de las familias cambian
como consecuencia de los comportamientos del
ciudadano moderno en una economia evolucionada.
Asi, la satisfaccion de las necesidades basicas re-
quiere un menor aporte de calorias. Los valores y
referentes estan relacionados con lo sano, saluda-
ble, natural, ecoldgico; la autenticidad y los produc-
tos naturales ejercen hoy mayor atraccion en el con-
sumidor. Todo ello tiene un reflejo en el gasto y en
los habitos de compra; el consumidor busca mas la
solucion a unas necesidades que el aprovisiona-
miento de productos.

Por otro lado, el incremento del nivel competitivo
obliga a realizar acciones que permitan lograr la di-
ferenciacion de la oferta de cada comercio y la fide-
lizacion de los clientes.

En este marco, la creciente oferta de nuevos ser-
vicios se inscribe en una estrategia de adaptacion.
Adaptacion que adquiere formas distintas en fun-
cién de los operadores. En algunos casos, toman
identidad propia en la sala de venta y en otras se
implantan como servicios integrados en el centro
comercial. Pero lo que resulta relevante es saber
que este proceso de diversificacion y agrandamien-
to de la oferta continuara.

Bastantes de las grandes empresas explotan ya
negocios bien alejados del original alimentario, tales
como joyeria, Optica, parafarmacia, informatica de
consumo, telefonia, multimedia, servicios relaciona-
dos con la cultura y el ocio, centros del automdvil,
estaciones de servicio o servicios financieros.

En los préoximos anos, conoceremos, sin duda,
otras innovaciones: la comercializacion del automo-
vil, los servicios inmobiliarios, todo aquello que, en
suma, responda mejor a las expectativas del consu-
midor y permita aumentar la rentabilidad del punto
de venta.

2. El establecimiento de servicios bancarios en
las grandes superficies puede admitir expresiones
muy diferentes, desde un cajero automatico en la
galeria comercial hasta una oficina bancaria junto a
la carniceria del hipermercado. Para algunas de
esas ofertas, no se precisan colaboraciones de mu-
cho compromiso. Para aquellas de mayor valor ana-
dido, es imprescindible contar con dominio de la
profesion. Hay operadores de grandes superficies
que cuentan con su propio banco, y no precisaran
de colaboraciones de terceros. Sin embargo, otros,
si deciden integrar esta oferta bancaria, parece
aconsejable que lo realicen en compania de un so-
cio profesional.

«Sospecho que Ia relacion de intereses entre
grandes superficies y bancos no sera facil, y
que la disputa de los derechos sobre el cliente
dara lugar a un equilibrio muy inestable. Si no
se refuerzan los vinculos entre la entidad
bancaria y el hipermercado, se puede adivinar
una relacion quebradiza»

Sospecho que la relacion de intereses entre am-
bos partners no sera facil, ya que la disputa de los
derechos sobre el cliente hara de éste un equilibrio
muy inestable. Desde luego, si otras actividades
distintas de ésta, o cruce de intereses, no refuerzan
los vinculos entre la entidad bancaria y el hipermer-
cado, se puede adivinar una relacion quebradiza.

3. Parece que el dominio de herramientas infor-
mativas, la progresiva implantacion del marketing
relacional, junto al trafico de clientela en los puntos
de venta, situan a las empresas de distribucién con
algunas oportunidades para ofrecer a sus clientes
productos financieros relacionados con la compra.
Alli donde estas condiciones se juntan con el volu-
men que aporte masa critica, puede aparecer una
oportunidad para el comerciante. Para esta elec-
cion, poca ayuda presta el incierto poder de ne-
gociacion con los proveedores en manos del distri-
buidor.

De hecho, la integracion de estos servicios finan-
cieros responde a una logica diferente: utilizacion
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de tarjetas privadas, que lleva a la oferta de formu-
las de crédito relacionadas con ellas, e implantacion
de los primeros cajeros, que se amplia con oficinas
de telebanca, automaticas o asistidas. Asi lo han
comprendido algunas entidades financieras, que ya
han comenzado a desarrollar el concepto de oficina
bancaria integrada en la sala de venta del hiper-
mercado.

«Bastantes de las grandes empresas explotan
ya negocios alejados del original alimentario,
como joyeria, optica, parafarmacia, informatica
de consumo, telefonia, multimedia, asi como
servicios relacionados con la cultura y el ocio,
centros del automovil, estaciones de servicio
o servicios financieros»

4. La incidencia no parece relevante por ahora,
y tampoco en el futuro, ya que ni los volumenes mo-
netarios remansados son elevados ni evolucionan
en tasas relativas crecientes, al menos en lo re-
ferente al crédito interempresas. Por lo que se refie-
re al crédito al consumo concedido por los comer-
ciantes a sus clientes, no favorece tendencias mas
inflacionistas que las de otros prestatarios finan-
cieros. En cualquier caso, estas operaciones se
encuentran sujetas al control de la autoridad mone-
taria, por lo que un hipotético comportamiento inde-
seado siempre podria ser corregido.

José Eugenio Soriano

Secretario General del Instituto de Estudios
de Libre Comercio (IDELCO)

1. Juzgo muy positivamente tanto la diversifica-
cion progresiva de actividades como las motivacio-
nes que estan llevando a esta situacion.

La utilizacion de recursos y capacidades al servi-
cio de los consumidores debe estimularse, ya que
todo lo que sea facilitar a los ciudadanos nuevas op-
ciones eliminando barreras e integrando sinergias,
economias de escala y capacidades supone abara-
tamiento e innovacion. El fenédmeno no ha hecho
MAas que empezar, y auguro que si se permite elegir
a los ciudadanos, como consumidores y usuarios de
estos servicios, van a reclamar decididamente que
este fendmeno continde. La integracion de servicios
es positiva si asi la juzga el mercado, que no es otra
cosa que el conjunto de consumidores, esto es, ciu-
dadanos cuando se relacionan con la prestacion de
bienes y servicios. Corresponde a éstos decidir si la
integracion es correcta, y no al conjunto de empre-
sas ya instaladas. Si hay una integracion vertical en-
tre los aspectos financieros y la distribucion, de ma-
nera que el consumidor tenga crédito para financiar
su consumo, es altamente positivo y puede ahorrar
costes de transaccion. Ademas, si observamos al
propio sector financiero, éste no ha vacilado en
entrar directa o indirectamente en cuantos sectores
ha juzgado conveniente, por lo que parece normal
que la generacion de algun tipo de actividades simi-
lar a la financiera pueda llevarse a cabo por nuevos
competidores. Este ultimo aspecto, la introduccion
de competencia, es siempre saludable, puesto que
permite innovar y estar atento a quienes se encuen-
tran instalados en un determinado status. En reso-
lucidn, la incorporacion de estas nuevas actividades
puede favorecer al consumidor y, por tanto, a la co-
lectividad.

2. Antes de nada, es necesario recordar que
todo acuerdo de cooperacion entre empresas esta
sometido al estricto escrutinio de la autorizacion
otorgable por el Tribunal de Defensa de la Compe-
tencia. Si se produce un acuerdo tanto horizontal
como vertical sin esta autorizacion previa, se pro-
duce un ilicito trust, que puede ser nulo y sancio-
nable ademas. Dicho lo anterior, los distintos tipos
de acuerdo pueden responder a formulas muy dis-
tintas, por lo que es muy complicado pronunciarse
con caracter general. En todo caso, si grupos dife-
rentes, financieros y distribuidores, estiman que
pueden lograr objetivos de eficiencia al servicio del
consumidor, estarian justificados, y éste seria el
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objetivo principal que deberia inspirar este tipo de
acuerdos.

3. Es dudoso que nuestro sector de distribucion
esté concentrado. Los estudios empiricos (Roland
Berger, 1995) demuestran exactamente lo contra-
rio. Mas bien hay una enorme atomizacion y disper-
sion, e incluso la cuota de los grandes distribuidores
es todavia muy pequefia en comparacion con la que
tienen en los paises de nuestro entorno. Auguro,
por tanto, una mayor concentracion propiciada pre-
cisamente, entre otras causas, por la Ley de Co-
mercio, ya que al impedir el libre establecimiento
mediante la exigencia de una segunda licencia, im-
pulsa la adquisicion de las redes ya instaladas. Si
comparamos el grado de concentracion en el sector
de la distribucién, con el grado de concentracion en
el sector financiero, se puede comprobar con facili-
dad que este ultimo esta mucho mas concentrado.

4. En términos generales, la concentracion de
actividades financieras con las de otra indole dentro
de un mismo grupo financiero puede abaratar el
coste de los préstamos y demas garantias que in-
fluyen en la financiacién, con lo cual, en principio,
los productos, objetos y servicios son mas baratos
y, desde la perspectiva de la inflacion, resulta muy
positivo.
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