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Innovation de Esade

1 pasado 23 de junio, se lanzé en

EE UU un nuevo supermercado en

internet. Se llama alice.com. Aparen-

temente no resulta tan diferente de
los supermercados en la red, salvo que no
vende productos frescos, y que ademas lleva
la compra gratis a casa. Pero cuando se ve
como estd planteado su modelo de negocio,
al momento se entiende que esta iniciativa
empresarial va a tener repercusiones. Su
CEQ, Brian Wiegland, dice que en Alice los
proveedores pueden no sélo poner todo su
surtido en la web, sino que ademds pueden
fijar el precio al que quieren que se vendan
sus productos, plantear cualquier tipo de
promociones de venta que se les ocurra, y re-
cibir toda la facturacién que generen.

¢De dénde esperan sacar su beneficio los
socios de Alice? Ciertamente no del margen
bruto habitual de toda intermediacion, sino
de vender servicios a sus proveedores; por
ejemplo la gestion de la informacién sobre
sus clientes (perfiles, comportamientos de
compra, sensibilidades...), el reparto a domi-
cilio, la distribucion de los habituales cupo-
nes a los clientes (aqui serdn cupones elec-
tronicos), y ademas la venta de publicidad.
Es decir, los promotores de la web han de-

cidido no hacer algunas de las tareas tipicas
de una empresa que venda al piiblico, como
por ejemplo: decidir a qué proveedores com-
prar, los criterios para negociar, elegir qué
referencias configuran el surtido, qué marge-
nes cargar, qué promociones de venta reali-

zar, etcétera.
( En el fondo, Alice es
un nuevo modelo de
| negocio en retail. Y ade-

mads es revolucionario
Eneste super- porque los proveedores

mercado toman el control de su

y actividad comercial, sus
onlinelos altas y bajas, y ademas
proveedores g aigo cructal: fijan el
tomanel PVP.

controldesu Tradicionalmente los
chvidad proveedores recomien-
actvi ) dan encarecidamente el
comercial,las  PVP alas cadenas de
altas ybajas, retail, v suelen sugerir

& P precios superiores a los
i ﬁ;an el que tales empresas apli-

can. Sin embargo en

Alice los precios que
muchos proveedores deciden suponen un
descuento de entre el 25% y 30% en relacién
a lo habitual. Es decir, venden a precios de
Wal Mart o de Target. Muchas cadenas pue-
den ver aqui una declaracién de competen-
cia virulenta por parte de sus proveedores, y
creo que no les falta razon, Los proveedores
pueden, a su vez, contestar que quienes ven-
den al ptiblico dan prioridad a la marca pro-
pia (mal llamada marca blanca), y creo que
también tendrian razon.

En la sociedad actual se ha levantado la
veda. Los antiguos roles (fabricante, mayoris-
tay minorista) carecen de significado univo-
co, Los protagonistas son simple y tinica-
mente empresas que pueden configurar su
modelo de negocio como si jugaran al Lego
con piezas determinadas: las microfunciones
o microactividades. Cada cual puede decidir
si hacer o no tareas tales como I+D, fabricar,
definir el sentido de su marca, poner el pre-
cio, transportar, vender al publico, etc.

De ellas, la de mayor capacidad competiti-
va es vender directamente al piiblico. No es
casualidad la tendencia de entrar en retail
para hacer marca y lograr controlar su pro-
pio futuro.



