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La Revolucion del Shopsumer

a fuerte evolucion de las cadenas de Hard Discount v
la Marca de Distribucidn en la actual crisis econdmica
demuestra a muchos fabricantes y distribuidores del
sector de Gran Consumo de forma dolorosa gue su actual
modelo de negocio basado fundamentalmente en la com-
petitividad en precio solamente admite la supervivencia de
unas pocas companias. “La Revolucidn del Shopsumer”
propone, & través de un andlisis exhaustivo de la evolucidn
de fabricantes y distribuidores hasta hoy, un nuevo modelo
de negocio gue se dirige exclusivamente a la satisfaccion del
cliente final.
™ Con la creacion de la
E_I Shnps_un?er figura del “"Shopsumer”,
fuiere opllmlzar se intenta destacar la indi-
su presupuestn de visibilidad de los dos roles

. . gue ejecuta una persona
dinero, pero también

. respecto a su cesta de

bl.'sca satISfacer su compra de productos de
necesidad de tiempn" consumo, ¢l del compra-
dor ("SHOPper”) y el del
consumidor ("ConSU-
MER"). Esta indivisibilidad se intensifica debido por un lado
al cambio socio-demografico, principalmente la incorporacion
de la mujer al trabajo asi como la creciente constitucion de
hogares unipersonales y por otro lado al avance tecnoldgico,
Internet ante todo, gue permite al “Shopsumer” acceder al
mercado de la misma manera que cualguier empresa. Ello
hace gue la necesidad primordial del “Shopsumer” siga
siendo, sin duda, la optimizacidn de su presupuesto de dinero,
pero que a la vez busque satisfacer cada vez mas su necesidad
de tiempo, optimizando el coste de oportunidad entre ellos.

El nuevo modelo de negocio presentado en “La Revolucion
del Shopsumer” explica como las empresas, tanto fabricantes
comao distribuidores, tienen que convertirse en “proveedores
preferenciales” del “Shopsumer” cubriendo la cadena de su-
ministro completa hasta el hogar a través de una muy estrecha
colaboracién entre ambos v dirigiendo sus actividades de
Marketing directamente a la satisfaccion de este nuevo cliente
final. Ello supone una sucesiva transformacion de actividades
comerciales gue actualmente se gestionan méas en funcidn de
la presion competitiva entre empresas, en actividades con
impacto directo en la satisfaccidn del “Shopsumer”, disenadas
de forma conjunta entre fabricantes y distribuidores.

Asi las cosas, y en un escenario de absoluta transparencia
de precios, la lnica manera de defender su posicion en el
mercado para las empresas del sector es la diversificacion en
diferentes combinaciones de producto con servicio para adap-
tarse a ese nuevo perfil de exigencias del “Shopsumer”. o



