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Què s’entèn  
per comerç  
electrònic

Definit de forma àmplia, el concepte de comerç electrònic o e-commerce es refereix a tot tipus 
de transacció a través de les xarxes de transmissió de dades i de telecomunicacions com Inter-
net, via telefònica, xarxes bancàries, i d’altres. Per a aquesta anàlisi considerarem únicament les 
operacions de venda i adquisició de tot tipus de productes i serveis a través de la xarxa Internet.

1.1 Tipus de comerç electrònic 

En funció dels agents econòmics que intervenen, i la relació entre ells, podem definir diferents 
tipus de comerç electrònic.

Els tipus que són objecte d’aquesta guia són el B2B i el B2C:

La resta de tipus de comerç electrònic que inclou les transaccions entre l’administració i les em-
preses i consumidors o de consumidor a consumidor no es consideraran per a aquesta anàlisi.

El concepte actual de comerç electrònic està íntimament lligat a l’evolució de les tecnologies de 
la informació i la comunicació (TIC) i a la penetració d’aquestes a les llars i a les empreses. Des 
de la seva aparició, el principal canal d’accés per part dels compradors o clients al comerç elec-
trònic ha sigut la World Wide Web, més conegut com web; bàsicament es tracta d’un entramat 
d’informació en forma de text, imatge i multimèdia on s’enllaça d’un punt a l’altre mitjançant els 
hipervincles i que està accessible a través d’una aplicació anomenada navegador.

Comerç electrònic entre empreses

B2B
Comerç electrònic entre empreses i consumidors

B2C

Gràfic 1
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Tradicionalment l’accés a aquests webs es feia a través de PC i ordinadors portàtils, però cada 
vegada més s’utilitzen altres dispositius com els telèfons mòbils intel·ligents (smartphones) i tau-
letes tàctils, TV, etc. i altres canals com les aplicacions o APPS.

El comerç electrònic és un canal que ha fomentat l’aparició de nous models de negoci i ha per-
mès el creixement de moltes economies a nivell mundial.

1.2 Els avantatges del comerç electrònic per a les empreses

Són molts els avantatges que te l’ús d’Internet i del comerç electrònic per a les empreses. 
Aquests són alguns dels avantatges principals que actualment aporta el comerç electrònic (Ron-
co, 2013)1:

•  Accés a un mercat global: gràcies a la globalització i els mitjans de transport s’ha fet possible 
trencar les barreres comercials per tot el món. El comerç electrònic permet tenir fàcil contacte 
entre compradors i venedors a sols un clic per tot el planeta simultàniament.

•  Reducció de costos: la reducció d’intermediaris, la millora de la logística, l’estalvi de recursos 
i administració així com de personal o capital, entre altres, fa que aquest nou sistema de ne-
goci sigui més accessible amb menys diners.

•  Creació de noves relacions comercials: el comerç electrònic democratitza l’acord comercial. 
Amb això, s’estableixen relacions C2C (Consumer to Consumer, de consumidor a consumi-
dor), B2B (Business to Business, d’empresa a empresa), B2C (Business to Consumer, d’em-
presa a consumidor) i, fins i tot, C2B (Consumer to Business, de consumidor a empresa) amb 
què un particular pot vendre a un negoci. D’aquesta manera es dilueix el paper entre client i 
proveïdor per operar tots dos sota el mateix marc transaccional, sense gairebé barreres d’en-
trada. (Ronco, 2013).

•  Millores de la distribució i comunicació comercial: estalviar en emmagatzematge permet millo-
rar la distribució. També existeix una millora en les relacions comercials per l’atenció al client 
quasi les 24 hores del dia.

•  Augment de gamma de productes: la pantalla té accés a un ventall gairebé infinit de produc-
tes, per la qual cosa l’empresa té opció a exhibir tots aquells productes que vulgui comercia-
litzar.

•  Flexibilitat en els mitjans de pagament: per a major comoditat, facilitat i seguretat tant per a 
l’empresa com per al client, Internet permet conjuminar tots els mitjans de pagament disponi-
bles (pagament contra reemborsament, amb targeta de crèdit o dèbit, transferència, o a tra-
vés de nous intermediaris de pagament a la xarxa).

•  Adaptació a la demanda: la interacció simultània que es pot tenir amb els clients a través del 
mitjà social, màrqueting o altres mitjans fa possible que les empreses es dirigeixin amb missat-
ges molt personalitzats a una gran quantitat de consumidors. El comportament al web a tra-
vés de mapes de calor, etc. fa comprendre els interessos i hàbits de compra del consumidor.

•  Facilitat per fidelitzar clients: la capacitat de resposta ràpida a les necessitats dels consumi-
dors i la relació que aquests tenen amb l’empresa, fa que, mitjançant tècniques de fidelització, 
aplicacions i estratègies de comunicació efectives, els clients siguin fidels.

1.  Ronco, V. (2013). Ventajas del comercio electrónico. 05/28, 2014 Recuperado de http://victorronco.com/6-ventajas-del-
comercio-electronico/
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1.3 Els avantatges del comerç electrònic per als consumidors o usuaris

Els consumidors o usuaris són els clients finals, que accedeixen a aquestes webs per elecció 
pròpia per tal de mirar, comparar i comprar els productes que ells necessiten. Internet és un ca-
nal de compres molt efectiu, còmode i ràpid que els permet tenir una sèrie d’avantatges (Ronco, 
2013 i Moreda2, Teresa, 2010) :

•  Accessibilitat: 24 hores al dia, 7 dies a la setmana, 365 dies a l’any. Internet és un aparador 
d’empreses que mai tanca, per la qual cosa es pot accedir a la informació i comprar productes 
en qualsevol moment i en qualsevol lloc; això evita problemes de desplaçaments, aparca-
ments, pèrdua de temps, aglomeració, etc.

•  Menor dificultat: desapareix la figura de vegades opressiva del venedor a les botigues físiques. 
Aquí el consumidor és qui busca la informació i realitza la transacció.

•  Reducció de preus: així com els menors costos de les empreses afavoreixen tenir els produc-
tes més barats, la competència i atomització també permet aquests millors preus.

•  Elecció global: es pot triar els proveïdors entre una oferta molt àmplia a nivell global, accés a 
la informació i comparació del mateix producte més ràpidament.

•  Resposta ràpida a les necessitats: quan sorgeix un desig per satisfer, els consumidors acudei-
xen a Internet per buscar aquell producte que necessiten, i aquí juguen un paper molt impor-
tant les empreses, ja que han d’estar visibles i tenir tot a punt per a aquest moment. L’atenció 
al client també és fonamental.

•  Productes i serveis personalitzats: la facilitat i rapidesa de comunicació amb l’empresa i l’ato-
mització del comerç electrònic permet obtenir allò que necessitem de forma personalitzada i 
adaptada a les necessitats que sorgeixen.

•  Nous productes i serveis: la gran accessibilitat ens permet accedir a tot tipus de productes de 
tot el món de qualsevol dels sectors, productes innovadors o avançats, etc. En el sector de 
l’alimentació això és molt important perquè d’aquesta forma les empreses poden distribuir els 
seus productes o plats típics a un altre país i que aquest arribi en poc temps a casa del con-
sumidor, sempre de forma innòcua per a la salut dels clients.

1.4 Evolució del comerç electrònic. Dades del sector

El 69,8 % de les llars espanyoles tenen accés a Internet, segons dades de l’Enquesta3 sobre 
l’equipament i us de tecnologies de la informació i comunicació a les llars (INE) i quasi un terç de 
la població espanyola ha comprat per Internet al llarg del 2013, gairebé 11 milions de persones.

Aquestes dades no paren de créixer cada any i la penetració d’Internet a les llars s’ha incremen-
tat en tres punts respecte a la mateixa enquesta de l’any 2012. A Catalunya, un total de 
2.031.524 persones van comprar per Internet durant 2013, i 3 de cada 4 compres realitzades 
per aquest canal va ser a venedors estatals.

2.  Moreda, T. (2010). Comercio Electrónico, Ventajas, desventajas. Recuperado de http://ecommerce-news.es/actualidad/
motivos-para-comprar-por-internet-ique-eslo-que-mejor-y-peor-valoran-los-consumidores-4315.html

3.  Instituto Nacional de Estadística, Notas de prensa, Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologías de Información y 
Comunicación en los Hogares (TIC-H). Año 2013, Recuperado el 25 de octubre de 2013, de http://www.ine.es/prensa/
prensa.htm
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Les principals raons que argumenten els compradors són:

A banda d’aquestes raons, destaquen la millor oferta i gamma de productes respecte a les bo-
tigues físiques (52,8%), la rapidesa en el subministrament (42,8%) o que era l’únic mitjà disponi-
ble (24,8%).

1.4.1 On compren els consumidors de comerç electrònic?

La majoria de les persones que van utilitzar el comerç electrònic el 2013, van comprar a empre-
ses de l’estat espanyol (80,9 %) i un 36,1 % ho va fer a països de la Unió Europea. Un de cada 
cinc compradors ho va fer a d’altres països de la resta del món (21,2 %).

1.4.2 Perfil del consumidor de comerç electrònic

Segons l’enquesta sobre l’equipament i l’ús de tecnologies de la informació i comunicació a les 
llars, elaborada per l’INE, d’aquestes quasi 11 milions de persones, un 46,1 % eren dones i un 

78
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73,2
%

65,5
%

55,6
%

53,1
%

La comoditat Possibilitat de 
trobar ofertes i 
millors preus 
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53,9 %, homes. Per edats, la franja entre 35 i 44 anys són majoria, seguida de joves de 25 a 34 
anys amb un 28 %. Només un 1,9 % de compradors a través d’Internet tenien més de 65 anys. 
Per nivell d’estudis dels compradors online, dominen les persones amb estudis superiors amb 
un 42 %, seguida del 27,3 % amb educació secundària o equivalent i un 12,6 % encara eren 
estudiants. 

1.4.3 Mercats on ha triomfat el comerç electrònic: casos d’èxit en el B2B i el B2C.

A l’any 2013, les principals compres que es van realitzar per Internet a l’estat espanyol van ser 
de roba, calçat, material esportiu i entrades per a espectacles. Un 12 % de la població va prefe-
rir comprar online aquests productes abans que desplaçar-se.

Aquest percentatge creix fins al 27 % de la població de la Unió Europea en la compra de roba, 
calçat i material esportiu i un 18 % en el cas de les entrades. A nivell europeu, l’adquisició de 
material cultural (llibres, revistes, premsa) és el segon tipus de productes més consumits amb un 
20 % i un 18 % en el cas de pel·lícules i música. 

Segons dades de l’Enquesta4 de 2013 de l’ús TIC i comerç electrònic a les empreses, el 98,0 % 
de les empreses espanyoles de 10 o més treballadors disposa de connexió a Internet i pràctica-
ment la totalitat (sobre el 99 %) disposen d’ordinador.

Roba, calçat i material esportiu

Llibres/premsa/revistes

Articles de la llar

Entrades per esdeveniments

Pel·lícules/música

27
12

20
8

19

UE-28

España

Fuente: Eurostat

18
12

15
4

8

4.  Instituto Nacional de Estadística, Notas de prensa, Encuesta sobre el uso de Tecnologías de la Información y de la Comu-
nicación (TIC) y del Comercio Electrónico en las empresas 2009/2010, Recuperado de http://www.ine.es/daco/daco42/
comele/tic_boletin.pdf
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Anàlisi  
de mercat  
i tendències

En mercats més madurs, com el Regne Unit i França, la despesa en alimentació en comerç elec-
trònic es de un 5 %, mentre que a Espanya, la depesa en alimentació a traves de comerç elec-
trònic es del 1 %. Això significa, tal com s’ha comentat anteriorment, que l’increment en els pro-
pers anys serà important.

Per fer una aproximació a la evolució del mercat online durant els propers tres anys s’han tingut 
en consideració els següents aspectes:

1. el nombre d’internautes

2. el nombre de compradors online

3. la despesa mitja anual per internauta

2.1 El nombre d’Internautes

A l’objecte d’aquest exercici s’ha considerat la població de entre 18 i 65 anys com a públic glo-
bal al tractar-se dels internautes qui accedeixen amb més freqüència a Internet. En quan al nom-
bre d’habitants, s’ha pres com a referència la projecció de població realitzada per el INE que 
com es pot observar es decreixent.

5% 1%

Facturació eComerç
alimentació

EspanyaUK
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Prenent com a referència els percentatges d’internautes a 2013 i aplicant un increment del 2 %, 
d’acord amb les previsions dels diferents agents, en quan a creixement dels equips i (increment 
interanual del 4,7 %, del nombre de llars connectades a la Xarxa, increment de la despesa en 
connexió per cable i ADSL i l’augment de la valoració dels usuaris sobre les possibilitats de la 
millora tecnològica) podem obtenir el nombre de persones que configuren el públic potencial

2.2 El nombre de compradors online

Per obtenir la públic objectiu prenem com a referència el percentatge més elevat de compradors 
online (63,2 % del grup entre 25 i 49 anys) i el 7 % dels que declaren realitzaran alguna compra.

2.3 La despesa mitja anual per internauta

Per realitzar una previsió sobre la despesa per internauta s’han tingut en consideració tres fac-
tors:

1.  Per una banda, s’ha considerat que si aquesta situació de creixement de la compra online 
s’ha produït en un context econòmic tant advers, cal preveure que s’hauria d’incrementar en 
una situació de lleugera millora. Segons estimacions de la Unió Europea es preveu que el PIB 
es situï en el 2,3 durant 2015 i el 2,5 durant 2016 i el IPC en un -1,0 en el 2015 i en 1,1 al 2016.

2.  La forquilla de despesa de 2013 (de 716 € a 1008 €) entre el grup d’internautes de 25 a  
49 anys.

3.  El pes de la compra d’alimentació (2,7 %) en realitzar la compra online aplicant un increment 
de 1,5 % anual.

Grup de població 18 a 65 anys
2015 2016 2017

30.004.444 29.828.610 29.688.020

Grup de població 18 a 65 anys
2015 2016 2017

17.102.533 17.300.594 17.515.932

Grup de població de 25 a 49 anys 2015 2016 2017

Total internautes 9.833.957 10.034.344 10.334.400

Compradors 6.150.536  6.979.592  7.302.935

7 % de no compradors   268.467    287.986    311.065

Total compradors 6.365.520 6.709.966 7.131.769

Grup de població de 25 a 49 anys 2015 2016 2017

Total internautes 9.833.957 10.034.344 10.334.400

Internautes compradors 6.365.520  6.709.966  7.131.769

Despesa anual prevista 863 € 876 € 889 €

Compradors alimentació online 171.869 194.589 221.085

Despesa anual prevista 172,55 175,10 175,44
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Per ésser el més realistes possible, s’ha realitzat una previsió de l’evolució de la venda online 
d’aliments en els propers tres anys, en un escenari de pocs canvis, emprant indicadors molt mo-
derats i prenent només com a referència el grup d’internautes d’edats entre 25 i 49 anys. S’ha 
aplicant la fórmula (Q = n * p * q) on Q és demanda potencial, n és possibles compradors, p el 
preu promig i q la freqüència anual de compra.

2.4 Volum de negoci

A Europa, el 80% de la facturació en comerç electrònic, el fan el Regne Unit amb 148 MM$, Ale-
manya amb 65 MM$, França amb 61 MM$ i Espanya amb 15 MM$ (gràfic 7). Com podem veu-
re, Espanya està lluny de les xifres de comerç electrònic respecte al Regne Unit, no obstant això, 
està augmentat significativament l’ús d’aquest mitjà per comprar a les llars espanyoles.

Previsió compres online grup 
d’internautes de 25 a 49 anys

En milions d’euros

2015 2016 2016

Total anual compres 5.492 5.876 6.339

Compra anual articles alimentació   165   176   190
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Tal com es pot veure en el gràfic 8, a Espanya hi havia a l’any 2013, 28,4 milions de internautes. 
El 60 % d’aquests internautes, van realitzar compres a través del web, gastant fins a 14.610 mi-
lions d’€. 

Econòmicament, el comerç electrònic ha suposat el creixement del PIB espanyol i veiem com 
encara en l’època de recessió ha anat creixent a poc a poc. En el gràfic 9, podem veure el  
creixement per trimestre del volum de negoci de comerç electrònic.

$ $ $ $$ $ $ $$ $ $ $ $
$ $ $ $$ $ $ $$ $ $ $ $

5.912 m€

2007

28,4 milions

2012

14.610 m€
creixement B2C 18%

2013

Creixement nombre

Nombre total 

Increment de la despesa

d’internautes

de compradors

mitja anual

Evolució compra online

Regne Unit
148 MM$

Regne Unit
148 MM$

41%

Alemany
65 MM$

18%
França
61 MM$

17%

Espanya
15 MM$

4%

20%
Resta països

Europa

Facturació eComerç
Europa
+363 MM$
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Com podem veure en el gràfic 10, dividit per sectors d’activitat, les agències de viatge i opera-
dors turístics, el transport aeri, el màrqueting directe i el transport terrestre de viatgers van copar 
el major volum d’ingressos per aquesta via. A continuació, tenim el gràfic on podem veure els 
productes i serveis adquirits a traves d’Internet.

El percentatge mitjà de la facturació total de les empreses del països de la UE que venen els seus 
productes i serveis per aquest canal és del 14 %. Espanya coincideix amb aquest percentatge 
l’any 2013 i 2012, fet que demostra un petit estancament que es justifica per l’escenari de crisi 
econòmica. Per damunt de la mitja, destaca Irlanda amb el 31 % dels ingressos fruit del comerç 
electrònic i, per sota, països com Bulgària i Grècia que no arriben al 3 %.
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2.5 Situació actual del comerç electrònic 

Avui dia totes les llars espanyoles tenen dispositius electrònics amb accés a Internet i, gràcies a 
l’educació pràcticament de totes les edats, el nombre de internautes va creixent any rere any, així 
com la despesa en comerç electrònic.

El comerç electrònic està creixent, ja que moltes empreses estan apostant pel comerç electrònic 
com a valor afegit i per donar sortida a més producte fora del seu entorn habitual. Molts empre-
nedors es llancen directament a negocis exclusivament online, per tots els beneficis i avantatges 
que te treballar amb el comerç electrònic.

Segons l’estudi de la situació actual del comerç electrònic a Espanya de Sage Pay,5 que ofereix 
les claus necessàries per millorar l’àrea digital de les empreses, es mostren dades de la motiva-
ció per la qual les pimes s’han llançat al món digital, sent les més habituals: per créixer en vendes 
(40 %), començar nous negocis (32 %) o obrir un canal digital paral·lel al físic (31 %). A més,  
el 19 % ho ha fet com a mitjà per començar un procés d’internacionalització. En el següent  
gràfic 12, podem veure com evoluciona el percentatge d’incorporació del comerç electrònic se-
gons la tipologia d’empresa.

El 85 % accedeix 
diàriament a la 
xarxa 

Font: Cambra de Comerç de Barcelona

Forta presència de 
dispositius mòbils 

El col·lectiu amb major 
hàbits de compra té 

entre 25 i 49 anys 
(63,20 %)

La majoria de compres 
online es realitzen de 
dilluns a dijous

La despesa per internauta va 
ser de 1.330 € de mitja, 
superior als 848 € de l’any 
anterior

El consumidor online és
molt fidel. 2 de cada 
3 compradors repeteixen

Perfil i hàbits de consum online

4.  Sage Pay. (2013). Situación del comercio electrónico en España. Recuperado 05/26, 2014, de http://esgerencia.com/blog/
situacion-del-comercio-electronico-en-espana-en-2013
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El futur del comerç electrònic espanyol és, segons diversos estudis, molt esperançador. Diver-
sos estudis parlen que Espanya experimentarà un creixement del comerç electrònic superior a 
la mitjana europea en els propers anys. Segons paraules del COO Rakuten Europe i Rakuten.com, 
Marc Vicente, “Espanya és el mercat on s’espera que, en els següents anys, el creixement per-
centual de comerç electrònic serà el més alt dels mercats europeus”.

2.6 Vendes per model de negoci: B2C

En termes absoluts, el comerç electrònic B2C a Espanya passa dels 12.383 milions d’€ el 2012 
a 14.610 el 2013, amb un increment anual del 17,98 % (veure gràfic 13). La tendència és creixent 
amb una lleugera desacceleració el darrer any. La despesa mitjana anual per internauta compra-
dor va ser de 848 € el 2013 i s’estima que l’any 2014 va rondar els 1.330 euros. Tot sembla in-
dicar que la tendència serà positiva el 2015 amb un increment del 10% i amb un 80% de les 
botigues online que preveuen augmentar la seva facturació.

Autònoms Societat limitada Societat Anònima

Tipologia d’empreses

15 %16 %24 %
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2.7 Empreses que compren a través d’Internet: B2B

El percentatge mitjà de la facturació total de les empreses dels països de la UE que venen els 
seus productes i serveis per aquest canal és del 14 %. Espanya coincideix amb aquest percen-
tatge l’any 2013 i 2012, fet que demostra un petit estancament que es justifica per l’escenari de 
crisi econòmica. El 2012, el 22,6% de les empreses van realitzar compres a través del comerç 
electrònic (gràfic 14).

2.8 Anàlisis del comerç electrònic en la venda de producte fresc

El comerç especialitzat en alimentació encara està a la cua de la major compra que es realitza 
mitjançant el comerç electrònic, quedant en un 2,4 % del total de les 10 branques d’activitat 
amb major percentatge de volum de negoci. El nombre de transaccions dins d’Espanya en el 
sector de l’Alimentació al segon trimestre del 2013 va ser de 271.882. Els productes alimentaris 
estan tenint un creixement més alt de la mitjana, encara que segueix per sota del major volum 
de venda per Internet (agències de viatges i operadors turístics, discos, llibres, periòdics, pape-
reria…). Això fa que molts emprenedors apostin fort per aquest model de negoci davant d’una 
demanda que està en alça.

El comerç electrònic en la venda de producte fresc representa un percentatge mínim del volum 
de negoci total, sobre l’1 %. Segons alguns experts, l’expectativa de creixement de les vendes 
a consumidors finals B2C és d’un 3-4 % en els propers anys.

El 14 % d’internautes compra alimentació per Internet, i destaca en la composició del cistell de 
la compra, que el comprador més jove incorpora una major quantitat de producte fresc, quel-
com més de la meitat de la cistella el composen productes de drogueria i perfumeria, esmorzar, 
llet, conserves, begudes refrescants i aigua.

En venda per canals, Internet guanya quota de mercat en alimentació fresca que creix un 11 %, 
tot i que la tenda tradicional continua com la primera en l’adquisició de producte fresc que man-
té una quota de mercat del 38 %, i en el cas de l’alimentació envasada guanya el supermercat 
amb una quota del 51,8 %.

%
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2.9 B2C

Precisament aquest estat tan embrionari de la implantació del comerç electrònic en el sector del 
producte fresc, representa una oportunitat per a les empreses que es posicionin al primer lloc del 
punt de sortida. Els analistes i representants de les empreses comercialitzadores, tecnològiques 
i de logística coincideixen en què la propera revolució B2C vindrà per aquest sector.

2.10 B2B

0La implantació del comerç electrònic entre empreses B2B del sector de producte fresc es plan-
teja més com una necessitat que com una oportunitat de negoci, ja que es tracta de modernitzar 
mitjançant l’ús de les TIC la seva operativa habitual. Alguns aspectes com el màrqueting, posi-
cionament i confiança no són tan importats perquè habitualment hi ha un coneixement previ i 
una relació comercial establerta. Sembla que el comerç electrònic B2B avançarà més ràpida-
ment i s’implantarà a nivell global de manera més senzilla, impulsat per grans majoristes i opera-
dors logístics que veuen adequada la utilització d’aquesta eina per optimitzar els recursos i agi-
litzar processos.
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Cap a on va el món 
de la distribució 
alimentària

En els darrers anys, una de les principals tendències de les empreses d’alimentació, ha estat 
escorçar la cadena de distribució buscant noves formes de comercialització, satisfent les neces-
sitats dels consumidors. Per al 2015, la previsió és continuar treballant aquests aspectes, i que 
s’incrementin les relacions entre les empreses productores, la distribució i els consumidors a 
traves de les xarxes socials, l’ús generalitzat de les noves tecnologies, el increment del paper de 
les aplicacions mòbils i la recerca de noves tècniques de màrqueting que augmentin la compra 
de productes alimentaris.

3.1 Tendències dins la distribució comercial.

A continuació destaquem, segons l’entrevista feta a David Barreiro per a la revista Distribución y 
Consumo,6 les tendències que podrem veure dins la distribució i el consum alimentari al llarg del 
2015.

3.1.1 Consolidació dels millennials

Nascuts entre 1982 i 1995, es denomina millennials a un grup de consumidors molt més crític i 
interessat a donar a conèixer la seva opinió. D’acord amb un de The Boston Consulting Group 
(BCG) i la Universitat de Berkeley, aquests individus participen més en qualificacions de marca  
i són un 37 % més propensos a comprar productes que recolzin alguna causa.

La seva importància com a grup de consumidors es basa en representar el 20 % de la pobla-
ció mundial actual i marcaran la tendència del consum en el futur.Els comerciants que desitgin 
arribar a la generació del mil·lenni hauran d’invertir en apropar-se a ells a través d’aplicacions 
per al telèfon mòbil, ja que són el major grup de propietaris de telèfons intel·ligents (i segueix 
creixent).

La velocitat és també un factor essencial a l’hora d’arribar al mercat d’aquesta generació de 
consumidors. Com a generació que va créixer en una època en què gairebé tot està a un clic de 
distància, la generació del mil·lenni té tendència a ser impacient. Així, ha de buscar la manera de 
satisfer les seves pulsions. Són proclius a la compra per impuls i, per aquest motiu, els produc-
tors i distribuïdors d’aliments han de trobar la manera de satisfer aquesta demanda.

Cap a on va el món de la distribució alimentària Guia eComerç i el producte fresc

6.  Barreiro, D. (2015). Tendencias en la distribución y el consumo alimentario en 2015. Revista EuroCarne Digital, 233 Enero 
Febrero, 45-50. Recuperado desde: http://www.eurocarne.com/revista-ver?rev=233
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3.1.2 Les empreses amb Responsabilitat Social Corporativa

Els consumidors, actualment, estan més atrets per les empreses que inverteixen en la Respon-
sabilitat Social Corporativa (RSC). Una enquesta, realitzada per Cono Comunicaciones i Echo-
Research, va descobrir que el 87 % dels consumidors globals tenen en compte la RSC en els 
seves decisions de compra.

Al 2015, s’espera que més productors i distribuïdors engeguin iniciatives ètiques.

La RSC pot millorar l’experiència de compra dels consumidors, ja que fa que els clients se sentin 
bé en saber que estan contribuint a una bona causa.

També té repercussió en la relació amb els proveïdores. Així, per exemple, Campofrío ha destacat 
que la seva política de compra té com a objectiu aconseguir comprar la millor qualitat al millor 
preu, tenint molt en compte la RSC. Internament defensen una política de compra que promou 
que cap es faci sense un mínim de tres ofertes de tres proveïdors de bestiar. Així s’asseguren que 
l’adjudicació es fa amb la millor relació qualitat preu donant oportunitat a diversos proveïdors.

3.1.3 El model de punts per a la compra ja no serà eficaç

Enriquir i personalitzar l’experiència ja no es limita a recomanacions i ofertes de productes a 
mida. Els distribuïdors amb visió de futur trobaran formes addicionals per fer que l’experiència 
de cada client sigui única i memorable. L’objectiu és aconseguir la fidelitat del client. No obstant 
això, els punts per compra és un model que s’ha tornat molt comú i l’atractiu dels punts que 
guanyen no motiva els consumidors com solia fer-ho.

Al 2015, la distribució haurà d’aportar solucions més imaginatives per incentivar els compradors. 
A més de regalar punts genèrics, els programes de fidelització del futur hauran de recompensar 
els compradors per les seves accions i compromís, no només per les compres.

Així, per exemple, la cadena nord-americana Walgreens permet els seus clients amb targeta de 
fidelització guanyar punts cada vegada que realitzen activitats saludables, com caminar, el segui-
ment del seu pes i altres. D’aquesta manera, s’aconsegueix un nou tipus de relació amb el client.

Les gratificacions personalitzades també seran una gran part de l’èxit dels programes de fidelitza-
ció el proper any. Segons un estudi elaborat per e-Marketer, “els consumidors han començat a 
esperar que els ofereixis serveis més personalitzats, no només un tracte general per ser client”. 
D’altra banda, segons aquest estudi, els consumidors van citar descomptes adequats en determi-
nats moments i ofertes personalitzades com a principals beneficis d’aquest tipus de programes.

3.1.4 La distribució apostarà per la tecnologia

Els comerciants apostaran per les innovacions tecnològiques i tractaran d’esbrinar com poden 
utilitzar-les per millorar l’experiència de compra. S’aplicarà la tecnologia en diferents aspectes: 
des de la logística a l’envasament, passant pel màrqueting en el punt de venda o els sistemes de 
pagament. Entre totes elles, es dedicarà especial atenció un any més a les xarxes socials

Les xarxes socials serveixen com a plataforma comercial. En els últims anys, les marques han 
utilitzat les xarxes socials per donar a conèixer els seus productes, parlar amb els clients i fins i 
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tot prendre decisions de comercialització; però en els propers mesos, els comerciants afegiran 
l’opció de vendre a la llista de coses que poden fer a les xarxes socials. Els recents llançaments 
de funcionalitats comercials en l’àmbit social (és a dir, els botons de Facebook i de Twitter  
comprar i la plataforma Like2Buy de Curalate per Instagram) ens indiquen que les xarxes socials 
incrementaran el seu potencial de punt de venda al 2015.

3.1.5 Les dades seran més accessibles i de gran abast

El proper any, s’espera que s’incrementi el nombre de petites i mitjanes empreses que apostin 
per l’anàlisi de dades. La distribució, també la dels detallistes, ha de confiar en les dades amb la 
finalitat de conèixer els seus clients i oferir experiències de compra personalitzades.

Afortunadament, existeixen multitud de solucions que fan anàlisis de dades accessibles i asse-
quibles per a les petites i mitjanes empreses. Per exemple, els sistemes d’anàlisis de dades per-
metran els detallistes conèixer els hàbits de despesa dels principals clients, permetent enviar-los 
recompenses personalitzades i ofertes, molt valorades per aquests.

3.1.6 Les empreses podran trobar millors maneres de gestionar el risc

A l’actualitat, els consumidors no només busquen experiències de compra úniques i diferents, 
també volen que siguin segures. Al 2015, serà més senzill per a la distribució gestionar el risc. 
Per a això, és fonamental inculcar la consciència i la formació en l’organització per assegurar que 
tots els empleats saben la importància de la mitigació del risc. 

El codi PIN, per exemple, s’instaurarà com la principal forma d’autorització de pagament amb 
targeta, ja que ha demostrat ser més segur que la signatura. El codi PIN manté els clients a res-
guard de frau en el cas que perdi les seves targetes.

Una altra iniciativa de seguretat interessant es pot veure en sistemes de pagament telefònics, 
que assignen un únic número de compte de dispositius per a cada telèfon. El número de comp-
te del dispositiu, juntament amb un codi de seguretat de transaccions específiques, s’utilitza per 
processar cada compra, per la qual cosa els noms de targetes de crèdit o dèbit no es transme-
ten amb el pagament ni es comparteixen amb els comerciants.

3.1.7 La distribució pren el control de la seva cadena de valor

Al seu llibre Las nuevas reglas del Retail, Robin Lewis i Michael Dart aporten la seva visió sobre 
la clau de l’èxit en la distribució moderna. Segons ells, si la distribució realment vol proporcionar 
experiències convincents als clients, ha d’augmentar el control de com es fabriquen els seus 
productes.Com diuen els autors, els detallistes de major èxit seran aquells que tenen “el control 
total de la seva cadena de valor, des de la creació fins al consum”. Probablement, veurem durant 
el 2015 un augment d’iniciatives en aquest sentit.

3.1.8 Augmentarà la qualitat en la marca de distribució

La marca blanca o de distribució està cada vegada més valorada a Espanya. Són cada vegada 
productes de major qualitat i de menor preu, raons que els fan molt atractius als consumidors. 



Cap a on va el mónde la distribucióalimentària   Guia eComerç i el producte fresc

22

En el sector càrnic encara existeix molt marge de millora i quota de creixement d’aquest tipus de 
productes.

3.1.9 Els negocis de comerç electrònic obriran botigues físiques

Al 2014, ja es va observar un ampli número de negocis que havien nascut com a comerç elec-
trònic expandint-se a l’àmbit off-line. Es preveu que aquesta tendència continuï al 2015. Per 
què? D’una banda, la majoria de les vendes d’alimentació es duen a terme off-line –només el  
35 % dels espanyols fa ocasionalment la compra d’alimentació al web– i els espais de comerç 
electrònic s’han adonat que necessiten establir botigues físiques si volen guanyar quota de mer-
cat significativa. A més, la necessitat de proporcionar transparència, en línia amb les experiènci-
es a les botigues, requereix una presència tant digital com física.

3.1.10 Importància d’una bona localització dels productes al lineal

La localització serà més important que mai. Els comerciants que personalitzin les seves botigues 
d’acord amb les necessitats de les seves comunitats locals trobaran l’èxit el 2015. A més d’in-
ventari, els distribuïdors també hauran d’adaptar cadascun dels seus formats de tenda ba-
sant-se en els seves respectives comunitats i localitats.

3.1.11 El telèfon mòbil seguirà creixent

La tecnologia mòbil no mostra signes de desacceleració de cara al proper any, és més, els telè-
fons intel·ligents i les tauletes tàctils exerciran papers més rellevants en els processos de com-
pra. Al 2015, la distribució introduirà més programes de fidelitat mòbils. Els consumidors podran 
realitzar un seguiment de la seva relació amb la distribució a través d’aplicacions mòbils: realitzar 
comandes, veure ofertes, consultar l’estat de la seva targeta de fidelització, etc.

3.1.12. Ruptura de la asimetria d’informació entre consumidors i distribuïdors

La societat de la informació s’ha fet realitat en moltes de les decisions de compra preses a les 
llars espanyoles durant els últims anys. Els consumidors han avançat en el seu nivell de formació 
i, en conseqüència, s’ha minorat la desigualtat: possessió d’informació que històricament havia 
existit pel que fa als distribuïdors. Un comprador acudeix a la secció de carnisseria d’un super-
mercat a comprar un quilo de carn de vedella i coneix totes les seves característiques i propietats 
nutritives amb major detall i precisió que el venedor que l’està atenent; aquesta situació ha co-
mençat a ser habitual durant els últims anys en un gran nombre de productes alimentaris. D’altra 
banda, també pot parlar-se de la minoració de les desigualtats alimentàries ja que un ampli ven-
tall d’aliments i begudes han estat disponibles per a tots els consumidors sense restriccions 
temporals ni geogràfiques.

3.1.13. L’alimentació és una necessitat bàsica

Amb percentatges elevadíssims de desocupació, contracció del PIB i sensibles disminucions de 
la renda disponible, el consumidor espanyol segueix gastant una quantitat significativa en ali-
mentació. Aquesta necessitat és bàsica i en aquests moments mostra una certa estabilitat da-
vant el desplom de la despesa en altres partides. Les xifres disponibles per a l’últim exercici in-
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diquen que cada espanyol va gastar 2.185,4 euros en alimentació (1.468,1 euros en aliments i 
begudes per a la llar i 717,3 euros en activitats de restauració).

El caràcter bàsic de l’alimentació també està aconseguint altres extrems tangibles en aquests 
dies com és la importància dels ajuts familiars (derivada de la reducció en el nombre de llars, se’n 
comptabilitzen 80.000 menys durant l’últim any) o les estratègies institucionals i empresarials per 
intentar conscienciar en la minoració del desaprofitament alimentari (per exemple, Més seguretat 
alimentària, menys desaprofitament del Ministeri d’Agricultura, Alimentació i Medi Ambient o les 
multes que imposen alguns restaurants si no consumeixes tot el menú).

3.1.14 Els formats comercials es dilueixen amb estratègies convergents

Les estratègies comercials convergeixen en formats, establiments i ensenyes, tal com explica el 
professor J. Casessis. La diferenciació en preus, marques del distribuïdor, productes frescos, 
atenció al client, gestió de recursos humans o responsabilitat social cada vegada és menor i, per 
tant, els posicionaments dels formats comercials al mercat resulten iguals o, almenys, molt sem-
blants. Ara els supermercats segueixen directrius que havien marcat els establiments de des-
compte quant a assortiment, marques blanques o preus sempre baixos; els hipermercats també 
imiten els supermercats en fidelització de la clientela, oferta de productes peribles o marques 
pròpies amb descomptes notables als preus; els establiments de descompte augmenten la di-
mensió del seu assortiment, ofereixen productes frescos i introdueixen primeres marques als 
seus lineals. El resultat és un format híbrid en el qual ensenyes diferenciades en el passat con-
vergeixen en l’actualitat fins a semblar similars.

3.1.15 El preu importa per sobre d’altres variables

Durant anys, la qualitat dels productes o la localització dels establiments han estat variables que 
prevalien en la decisió de compra dels productes d’alimentació; el preu també resultava impor-
tant, però no primordial. La situació ha canviat: un 62,7 % dels compradors espanyols declara 
que el preu és la variable fonamental a l’hora de comprar aliments i begudes per al seu consum 
a la llar (existeix una doble tendència de recerca, d’una banda, de productes econòmics i, per 
una altra, d’articles en promoció).

La reducció de renda disponible i el major nombre d’aturats amb temps per comparar pot ser 
algun dels factors que hagi accentuat aquest canvi. Les empreses, davant una variable tan ob-
jectiva i tan fàcil de comparar com és el preu, desenvolupen les seves estratègies per arribar ales 
demandes dels compradors més proclius a prendre una decisió per factors monetaris.

3.1.16 El mercat alimentari mantindrà la seva polarització

L’heterogeneïtat i diversitat es mantindrà com un senyal d’identitat del mercat de productes d’ali-
mentació. Algunes anàlisis simplifiquen la realitat oblidant que prop de 46 milions de persones a 
Espanya cobreixen les seves demandes d’alimentació i beguda tots els dies de forma molt dife-
rent. En altres paraules, no tot són establiments de lliure servei, ni tècniques complexes de mar-
xandatge, ni marca del distribuïdor, ni estratègies de rendibilitat i eficiència que busquen la fide-
lització del comprador. Existeixen altres models de distribució que perduraran durant els propers 
anys ja que seguiran cobrint la demanda de milers de consumidors menys sofisticats; la compra 
d’aliments i begudes és simple, es tracta d’un procés repetitiu en el qual s’intenta minimitzar 
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temps i, a més, es busquen productes naturals, poc processats, còmodes, senzills, fàcils, ràpids 
de preparar, …

En els propers anys conviuran moderns formats d’última generació amb senzills establiments de 
proximitat, que cobriran les necessitats d’una demanda que, en alguns casos, estarà molt for-
mada i informada però, en uns altres, no ho estarà tant. Aquesta polarització aprofundirà en di-
cotomies tals com productes locals versus marques universals, autoservei versus autoconsum 
o formats internacionals versus canals curts.

3.1.17 Els productes frescos mantindran el seu protagonisme a la cistella de la compra

La importància dels productes frescos és passat, present i futur al mercat alimentari espanyol; 
les xifres de consum i de despesa ho manifesten en les anàlisis de les principals famílies d’ali-
mentació perible. Això és, les taronges es podran comprar per Internet, per unitats, a través de 
vending, pelades i refrigerades, produïdes amb tècniques ecològiques, en un supermercat o en 
una tenda de conveniència, en autoservei o amb l’assessorament d’un especialista en nutrició, 
etc., però es consumiran taronges a les llars espanyoles. S’aprecia el valor nutricional dels pro-
ductes frescos i, a més, la seva temporalitat també es valorarà de forma creixent pels consumi-
dors: és la temporada d’aquesta fruita, doncs és el moment de comprar-la.

Per tant, les futures estratègies innovadores o noves fórmules de negoci dels distribuïdors hau-
ran de considerar, en tot moment, l’alimentació fresca com una opció fonamental de la cistella 
de la compra de les llars espanyoles (per exemple, un 30 % de les vendes de Lidl són productes 
frescos que li han aportat la meitat del seu creixement durant l’exercici del 2013; aquesta situa-
ció era impensable fa una dècada per a aquest emblema alemany de descompte dur).

En aquesta tendència també pot apuntar-s’hi la preocupació creixent pel sabor i la palatabilitat 
dels productes frescos que rivalitza amb la durabilitat (la resposta està tant en l’origen com en la 
gestió dels productes; tomàquets d’horta i xarcuteria al tall, per exemple). Malgrat aquesta im-
portància dels productes frescos, també convé recordar que el mercat tendeix cap a la simplifi-
cació i homogeneïtzació i, algunes vegades, es perden progressivament les especificitats i par-
ticularitats alimentàries a les famílies d’alimentació perible.

3.1.18 Les vendes on line guanyaran clients i quota de mercat

A hores d’ara, el comerç electrònic no és el futur, sinó que és una realitat del mercat alimentari; 
en aquest punt de no tornada, els nadius digitals (nascuts a partir de la dècada dels noranta) 
guanyen terreny als immigrants digitals (nascuts amb anterioritat), utilitzant la terminologia del 
professor D. Larrea. Addicionalment, els espanyols apareixen al capdavant dels europeus en 
disponibilitat i utilització dels smartphones: al voltant de 25 milions de ciutadans accedeixen a la 
xarxa, gairebé un 54 % utilitza Internet tots els dies, el 64 % dels usuaris participa en xarxes so-
cials i existeixen més de 60 línies de banda ampla mòbil per cada 100 habitants. Tot aquest fe-
nomen es resumeix en dues dades: 26 milions de mòbils a Espanya tenen Internet i els espa-
nyols, de mitjana, mirem el mòbil 150 vegades al dia.

A Espanya, un 52 % dels consumidors comprova preus o llegeix opinions d’altres consumidors, 
un 49 % utilitza la xarxa per informar-se d’un producte d’alimentació, un 41 % cerca ofertes, un 
38 % llegeix circulars o fullets promocionals de cadenes d’alimentació, un 25 % cerca cupons, 
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un 20 % visita webs de fabricants i, finalment, un 8 % utilitza una llista de compra digital, segons 
publica Nielsen en un estudi realitzat entre usuaris d’Internet.

En els propers anys, el increment de participació de les vendes online al mercat alimentari serà 
notable ja que, d’una banda, els distribuïdors actuals continuaran diversificant cap a aquesta 
opció de negoci (els principals operadors milloren contínuament el seu web i augmenten pro-
gressivament el seu volum de vendes per aquest canal) però, a més, apareixeran nous compe-
tidors que es recolzaran en els tecnologies emergents per vendre aliments i begudes (per exem-
ple, agricultors, ramaders, o cooperatives tenen la possibilitat de vendre els seus productes 
sense recórrer a intermediaris). En aquest context, el paper de les xarxes socials també anirà en 
augment. El principal atractiu de les xarxes socials resideix a connectar, d’una forma senzilla i 
econòmica, amb milers de compradors potencials, transmetent informació i, al mateix temps, 
captant les seves necessitats i preferències a traves dels seus perfils demogràfics i socioeconò-
mics.
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El comerç electrònic,  
un nou canal de  
distribució dels  
meus productes:  
aspectes a tenir  
en compte

L’accés ales connexions de banda ampla per part dels consumidors i empreses a través de tot 
tipus de dispositius (PC, ordinadors portàtils, tauleta tàctil, telèfon mòbil intel·ligent, smartTV) 
constitueix un canal de distribució que a priori no té limitacions horàries ni àmbit geogràfic. Mal-
grat això, per a la implementació del comerç electrònic, s’han de tenir en compte diferents as-
pectes com:

4.1 Aspectes tecnològics

4.1.1 Web (usabilitat, disseny)

La web o aplicació és on es produeix la conversió de les visites o la consulta d’informació en una 
transacció. El bon funcionament en termes de rendiment, velocitat de càrrega i senzillesa en la 
usabilitat és tan important com el disseny acurat i adaptat a la imatge corporativa, sector i públic 
al que es dirigeix. Escollir una bona plataforma de comerç electrònic o desenvolupar-la seguint 
criteris de posicionament, imatge de marca i experiència de l’usuari és vital per fer que es gene-
rin ventes.

4.1.2 Passarel·les de pagament

La major part de les compres online (concretament 6 de cada 10, segons un estudi d’e-marke-
ter) s’abandonen durant el procés de pagament. Els motius esmentats en aquest estudi fa refe-
rència a una manca d’informació durant el procés de compra que fa que al moment del paga-
ment, el client no estigui conforme amb el preu o les condicions. També es produeix 
l’abandonament de la transacció per dificultats tècniques relacionades amb la passarel·la de 
pagaments, impossibilitat o dificultat per finalitzar el procés de registre de les dades de factura-
ció i lliurament. La clau és controlar aquest delicat procés per anticipar, detectar i solucionar els 
problemes tan aviat com es presentin.

4.1.3 Seguretat

Afortunadament, la tecnologia permet garantir la seguretat de la informació i aportar la confiança 
necessària per tal que els compradors no dubtin a introduir les seves dades personals i altres 
dades sensibles com les relacionades amb mitjans de pagament. Cal implementar els màxims 
estàndards de seguretat i confidencialitat perquè aquesta confiança augmenti.

El comerç electrònic, un nou canal de distribució... Guia eComerç i el producte fresc
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4.2 Aspectes legals

El comerç electrònic te la particularitat de no estar circumscrit a un àmbit geogràfic concret i que 
es desenvolupa sobre una xarxa de telecomunicacions global d’abast mundial. També està re-
colzat per unes xarxes logístiques cada vegada més eficients.

La societat evoluciona cada vegada més ràpidament, adoptant de forma massiva aquestes tec-
nologies i canviant els seus hàbits de consum. Les implicacions jurídiques, tan importants en 
l’àmbit de les transaccions comercials, van sovint al darrera dels continus canvis de model de 
negoci.

4.2.1 Regulació específica de l’àmbit online (LSSI)

La norma de referencia es la Llei 34/2002 de 11 de juliol, de serveis de la societat de la informa-
ció i de comerç electrònic (LSSICE).

Aquesta Llei indica que s’ha de generar unes condicions de contractació i condicions d’us dels 
espais de comerç electrònic tenint en compte les particularitats dels contractes formalitzats a 
distància. En el cas que aquests contractes siguin signats electrònicament estaran subjectes a 
la Llei 59/2003, de 19 de desembre de signatura electrònica.

Les parts podran designar a un tercer de confiança que arxivi els contractes electrònics i que 
consigni la data i la hora en que s’ha produït la comunicació. Aquestes comunicacions seran a 
través de mitjans electrònics com el correu electrònic (email) o missatges de mòbil i s’han de es-
tablir els mecanismes per garantir la seguretat, confidencialitat i integritat de la informació.

La part oferent ha de informar dels tràmits a seguir per la contractació, les condicions en que 
s’arxivarà el document electrònic, els mitjans tècnics per identificar i corregir errors en la intro-
ducció de les dades i les llengües en que es podrà formalitzar el contracte.

Així mateix, està obligat a confirmar la recepció de l’acceptació mitjançat una confirmació en un 
termini de vint-i-quatre hores següents a la recepció per un mitjà electrònic equivalent a l’utilitzat 
per la contractació.

La Llei també indica la necessitat d’obtenir el consentiment exprés dels destinataris per la tra-
mesa de missatges comercials per mitjans electrònics (email i missatges curts de mòbil) i altres 
aspectes que es detallen més endavant.

A tota web, s’han d’incloure uns “Termes i Condicions” on es recullen totes les qüestions relati-
ves a la normativa vigent, mitjançant un “Avís legal o Condicions generals”, “Política de Privacitat 
i Protecció de dades personals” i en alguns casos les condicions particulars si s’escau per un 
servei concret.

4.2.2 Regulació internacional per a exportacions

Per poder vendre fora de les fronteres espanyoles cal adaptar-se a la legislació vigent, tant del 
país d’origen com a la establerta en el lloc de destí dels productes.
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Oferir els productes/serveis a través d’Internet no exclou del compliment de la normativa de co-
merç internacional, podeu formular consultes a través de les Cambres de Comerç o de la Gene-
ralitat (ACCIÓ).

4.2.3 Protecció de dades

El tractament de dades personals que permetin identificar a una persona en tot tipus de fitxers 
(electrònics, manuals o mixtes) està regulat per la següent normativa:

Llei Orgànica 15/1999 de 13 de desembre, de Protecció de dades de caràcter personal. LOPD.

Reial Decret de 19 de gener de 2008 pel qual s’aprova el Reglament de Desenvolupament de la 
LOPD.

Nou règim de sancions en la Llei de Economia sostenible.

L’organisme supervisor a l’estat espanyol en matèria de protecció de dades es l’Agencia de Pro-
tecció de Dades AGPD, on s’inscriuen els fitxers i actua com a centre de consulta.

Per l’activitat de comerç electrònic s’ha de tenir en compte l’article 5 de la LOPD on es reconeix 
a tota persona el dret a saber per a que i de quina manera es tractaran les seves dades perso-
nals. Aquells que recullen dades personals (com en el cas d’un ecommerce B2C) han d’informar 
als seus usuaris de les seves dades identificatives, la existència d’un fitxer on s’inclouran les da-
des i la finalitat per la que es recullen. També s’ha d’informar de la possibilitat de que siguin cedits 
a un tercer i de la manera que es poden exercir els drets d’accés i rectificació, cancel·lació i opo-
sició (ARCO).

En termes generals, s’haurà de registrar els fitxers emprats al comerç electrònic a l’AGPD, imple-
mentar les mesures de seguretat per la protecció de les dades en funció del tipus de dades, que 
poden ser de nivell Bàsic, Mitjà o Alt, signar amb els encarregats del tractament de les dades el 
corresponents contractes de tractament i consignar tota la informació al document de seguretat.

Donat que les sancions pel tractament incorrecte d’aquest tipus de dades poden arribar als 
600.000 euros, es recomanable la intervenció d’un especialista en la matèria que assessorarà, 
realitzarà les auditories de seguretat i podrà encarregar-se de la implementació de la LOPD a la 
empresa.

4.2.4 Normativa

S’haurà de tenir en compte la fiscalitat dels diferents països, l’aplicació correcta d’impostos com 
l’IVA o altres, la jurisdicció aplicable (per exemple, les possibles restriccions a la comercialització 
de determinats aliments per raons higièniques, culturals o religioses com els derivats del porcí, 
begudes alcohòliques, etc.).

En l’àmbit de la Unió Europea, la tendència es la homogeneïtzació del marc jurídic per tots els 
estats membres, amb l’objectiu de facilitar el comerç electrònic entre les empreses i ciutadans 
de l’espai econòmic europeu. No obstant, es molt recomanable acudir a un assessor especialit-
zat en la matèria que ajudi a implementar el comerç electrònic adaptat a les normatives a nivell 
internacional.
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Garanties i defensa dels consumidors

En relació a la publicitat, s’haurà de tenir en consideració el disposat a la Llei 34/1988, de 11 de 
novembre, General de Publicitat. En el cas concret del sector alimentació s’ha de complir 
normativa específica:

–  Reial Decret 1334/1999, de 31 de juliol, pel que s’aprova la norma general d’etiquetat, presen-
tació i publicitat dels productes alimentaris.

–  Reial Decret 1414/2005, de 25 de novembre, pel que es regula el procediment per la tramitació 
de les sol·licituds d’inscripció en el registre comunitari de les denominacions d’origen protegi-
des i de les indicacions geogràfiques protegides, i la oposició a elles.

– Reial Decret 1801/2003, de 26 de desembre, sobre seguretat general dels productes.

En relació a l’enviament de comunicacions comercials s’haurà de tenir en compte el disposat a 
la Llei 44/2006, de 29 de desembre, de millora de la protecció dels consumidors i usua- 
ris, a més de la ja esmentada Llei de Serveis de la Societat de la Informació (LSSI):

Els missatges comercials s’hauran d’identificar inequívocament com a “Publicitat”, incloure les 
dades identificatives del remitent i disposar d’un mecanisme per que el receptor pugui exercir els 
seus drets d’oposició a rebre aquest tipus de comunicacions, a més de comptar amb l’accep-
tació prèvia abans d’enviar-los, mitjançant el consentiment informat.

Propietat intel·lectual

La norma de referencia es el Reial Decret Legislatiu 1/1996, de 12 d’abril, pel que s’aprova el text 
refós de la Llei de Propietat Intel·lectual. 

La implicació en l’àmbit del comerç electrònic a través de pàgines Web es la relativa a l’ús de 
continguts propis i de tercers com fotografies, texts, filmacions, gravacions d’àudio, etc. En el 
cas dels continguts propis no cal registre, ja que els continguts estaran protegits simplement pel 
fet de crear-los.

Per utilitzar continguts de tercers a les pàgines web i material publicitari s’ha de comptar amb 
l’autorització dels titulars dels drets o en alguns casos de les entitats que gestionen aquets drets.

S’hauran de gestionar els continguts d’una manera diligent procurant atendre qualsevol recla-
mació per la retirada quan es puguin infringir drets d’autor.

Propietat industrial

S’hauran de protegir les marques i noms comercials, dissenys industrials i els models 
d’utilitat a través dels diferents organismes competents com la OEPM (Oficina Espanyola de 
Patents i Marques), OAMI (Oficina d’Harmonització del Mercat Interior)

Convé, a més, fer el registre del “noms de domini” d’aquestes marques i noms comercials a 
través dels agents registradors, tant amb les extensions de tipus genèric (.com, .net, .info) com 
les d’àmbit geogràfic amb el registre delegat a cada país (.es, .cat, .fr, .co.uk, .de,...)
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Fiscalitat

S’haurà de tenir en compte la fiscalitat dels diferents països, l’aplicació correcta d’impostos com 
l’IVA o altres, la jurisdicció aplicable (per exemple, les possibles restriccions a la comercialització 
de determinats aliments per raons higièniques, culturals o religioses com els derivats del porcí, 
begudes alcohòliques, etc.).

En l’àmbit de la Unió Europea, la tendència es la homogeneïtzació del marc jurídic per tots els 
estats membres, amb l’objectiu de facilitar el comerç electrònic entre les empreses i ciutadans 
de l’espai econòmic europeu. No obstant, es molt recomanable acudir a un assessor especialit-
zat en la matèria que ajudi a implementar el comerç electrònic adaptat a les normatives a nivell 
internacional.

4.3 Aspectes relacionats amb el negoci:

El comerç electrònic implica unes maneres de fer i de relacionar-se amb els clients, tant del sec-
tor professional com dels consumidors finals, radicalment diferents dels tradicionals als mercats 
d’alimentació i producte fresc.

4.3.1 Públic objectiu

Es imprescindible un estudi de cada país/regió en el que s’operarà per atendre als costums i 
creences de cada un i adequar-se a les peculiaritats del públic objectiu. 

S’ha d’identificar el públic que comprarà els nostres productes a través del canal online, que a 
l’actualitat es correspon amb uns determinats perfils, tal com hem vist a les dades estadístiques 
i confeccionar la oferta, el packaging i presentació del producte per adequar-lo als gustos 
d’aquest públic.

Exemple: Al Japó, es habitual que les fruites es presentin amb embalatges individuals molt tre-
ballats per dotar al producte d’un plus de qualitat o aspecte Premium.

4.3.2 Competència i qualitat

El concepte de autoservei i la facilitat pel client per anar d’un proveïdor a l’altre obliga a fer un 
gran esforç en l’adequació de la oferta, el posicionament i la experiència de l’usuari. 

Hem de ser conscients que en el comerç electrònic, la competència es troba a només un click 
de ratolí i qualsevol problema en la experiència de l’usuari, manca d’informació o fallida de tipus 
tècnic en el procés de compra pot motivar la pèrdua de la operació. Per aquest motiu, la qualitat 
en tots els processos i la constant auditoria dels sistemes es vital per obtenir els resultats desit-
jats.

Les tecnologies de monitorització permeten fer un seguiment exhaustiu del funcionament del 
nostre ecommerce però també del dels nostres competidors. L’anàlisi i monitorització d’aquests 
competidors que poden estar ja posicionats en un mercat al qual arribem de nou o l’identificació 
dels errors que cometen es una eina molt útil i vital per la correcta gestió del negoci online.
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4.3.3 Política de preus i marges de benefici

Com ja hem vist, la tecnologia permet als clients i consumidors operar amb el comerç electrònic 
d’una manera molt diferent a la forma habitual d’adquirir els nostres productes en el mon offline. 
En un àmbit virtual, el client no pot accedir físicament al producte, els paràmetres per motivar la 
decisió de compra son de tipus més objectiu que en el cas de la compra en un establiment físic 
al mercat o distribuïdor.

A més, la existència dels comparadors de preus permet als clients disposar de tota la oferta 
d’un determinat producte en un sol espai mitjançant aquests metabuscadors. Això implica fer un 
esforç extra en la optimització dels processos i costos per poder ser competitius en un mercat 
globalitzat.

4.3.4 Publicitat i màrqueting

Es imprescindible la confecció d’un pla de màrqueting, on es planificaran les diferents accions 
per promocionar el comerç i fidelitzar els clients. Aquests pla de màrqueting pot incloure accions 
publicitàries per canals tradicionals però ens centrarem en els principals aspectes del màrque-
ting online:

SEO. Posicionament orgànic als buscadors.
Consisteix en les accions per aconseguir que la plana Web es posicioni als motors de recerca 
(Google, Bing, Yahoo, etc...) associat als termes que ens interessin i que es corresponen amb 
les recerques més comuns que fan els nostres clients potencials. Les diferents tècniques SEO 
que els professionals de la matèria apliquen van encaminats a optimitzar la presència als busca-
dors i a escalar als primers llocs del llistat de resultats de les paraules clau del nostre interès. 
Exemple de recerca: “majorista peix fresc a Barcelona”

SEM. Anuncis als motors de recerca.
Consisteix en la contractació d’espais publicitaris als motors de recerca (Google, Bing, Yahoo, 
etc...) associat als termes d’interès, però en aquest cas, pagant un cost per la visualització o la 
generació d’una visita o clic a la nostra pàgina web. Les diferents tècniques SEO que els profes-
sionals de la matèria apliquen van encaminats a optimitzar la presència als buscadors i a escalar 
als primers llocs del llistat de resultats de les paraules clau del nostre interès. Exemple de recer-
ca: “majorista fruita Barcelona”.
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Email Marketing

Eina per la difusió de missatges de correu electrònic de forma massiva. Requereix una platafor-
ma escalable i capaç d’assumir un gran volum de correus electrònics, i que incorpori eines de 
seguiment i anàlisi per mesurar l’èxit de les campanyes. Al mateix temps cal tenir en compte els 
aspectes legals esmentats anteriorment i planificar les accions segons les directrius de la Llei de 
Serveis de la Societat de la Informació i la LOPD.

Xarxes Socials
Un canal directe per a arribar a un públic concret. Serveix també per posicionar la marca i recol-
zar els canals d’atenció al client i servei postvenda. A tenir en compte la presencia a les xarxes 
socials per evitar la usurpació per part de tercers i en cas necessari poder reaccionar davant 
d’una crisi d’imatge corporativa.

4.3.5 Logística

Segons l’informe publicat l’any passat per EY i el Foro de Economía Digital, amb la col·laboració 
de TNT “Tendencias en logística e-commerce para 2014” sobre 4.500 botigues online de tota 
Espanya, el preu era i continua essent el factor decisiu a la hora de seleccionar un pro-
veïdor de logística ecommerce, però també es considera determinant els terminis d’entrega, 
per un 34 % dels comerços que van participar a l’estudi, la traçabilitat i seguiment pel 28 %. Al-
tres aspectes a tenir en compte, son la capacitat internacional i en el cas del producte fresc 
serà determinant la disponibilitat d’un servei de transport que garanteixi la conserva-
ció del producte i el manteniment de les condicions òptimes pel consum.
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Així doncs, l’elecció i correcta implementació de la infraestructura tècnica per operar en el co-
merç electrònic és vital, però també ho és l’adequació al marc legal vigent en l’àmbit del titular 
del comerç electrònic. S’han de tenir en compte aspectes com el posicionament als motors de 
prop, la usabilitat i l’experiència de l’usuari en enfrontar-se amb el comerç, la confiança, la segu-
retat en el tractament de dades personals i transaccions de pagament. La logística per garantir 
el lliurament dels productes en el mínim temps possible i en les millors condicions. Cal tenir en 
compte les diferents tipologies de públic que poden arribar a contactar: origen, idiomes i nivell 
de coneixements de les eines informàtiques.

4.4 Reptes del B2C: confiança i logística

A part dels tradicionals reptes que han d’enfrontar les empreses que comercialitzen els seus pro-
ductes i serveis a través d’Internet, així com l’accessibilitat als mitjans tècnics per part dels com-
pradors, la seguretat i aspectes més psicològics com els hàbits de compra i els costums,se 
suma la problemàtica de la gestió d’un producte perible, que sovint s’ha de manipular i transpor-
tar en unes condicions especials d’embalatge, en fred, etc. També cal tenir en compte aspectes 
com les garanties sanitàries, traçabilitat i condicions de manipulació d’aquest tipus de produc-
tes. Els proveïdors logístics tenen molt a dir per aconseguir que despunti aquest canal en el sec-
tor. Un altre repte és la forma de presentar el producte i la informació que es dóna als potencials 
compradors per vèncer la desconfiança sobre la qualitat del producte que s’entregarà.

4.5 La manca d’oferta B2C de producte fresc online és una oportunitat

No s’ha de deixar passar que també és una realitat la manca d’oferta ja que és el principal motiu 
pel qual les xifres es mantenen en aquests nivells. El perfil poc tecnològic de molts productors i 
minoristes del sector suposa un fre per emprendre iniciatives de comerç electrònic B2C, amb 
algunes excepcions que han implantat un model de negoci online per comercialitzar els seus 
productes. L’aparició de diferents plataformes aglutinadores d’oferta de comerç electrònic, que 
inclouen el producte fresc, pot suposar una amenaça per a les empreses. 

4.6 Nínxols de mercat

Els comerços que pertanyen a un nínxol de mercat es poden aprofitar d’aquesta especialització 
o diferenciació respecte de la majoria de competidors per posicionar-se més fàcilment i captar 
clients que busquin quelcom diferent. Així els productes ecològics, gourmet o amb D.O. desta-
quen entre l’oferta disponible i, potencialment, poden obtenir millors resultats que altres produc-
tes més genèrics. L’oferta reduïda, l’exclusivitat o el valor afegit que suposa per a molts consu-
midors l’adquisició de productes directament dels productors suposa una gran oportunitat per 
augmentar les vendes en aquest segment.
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Propostes i  
recomanacions per  
al comerç electrònic  
en la venda de  
producte fresc

5.1. Escollir uns bons proveïdors o socis tecnològics

Han de conèixer el sector i han de ser sensibles ales característiques especials d’aquest. S’han 
de dedicar els recursos necessaris per crear una bona plataforma online, dimensionada per res-
pondre correctament a la demanda, escalable per si ha de créixer i preparada per ser accessible 
i adaptable a tot tipus de dispositius.

En el desenvolupament d’una plataforma de comerç electrònic hi participa un equip multidisci-
plinari de professionals com programadors, dissenyadors, enginyers de sistemes i de gestió, 
etc. I, segons la mida del projecte, caldrà incorporar experts en màrqueting, posicionament SEU, 
usabilitat, legislació, traductors, etc.

L’aparició de nous canals d’accés a la xarxa com les aplicacions mòbils permet també crear 
aquestes Apps específiques per a cada tipus de dispositiu i aprofitar tot el potencial que ens ofe-
reix.

5.2  El Marketplace: Valorar l’opció d’establir acords per impulsar o adherir-se a 
plataformes de comerç electrònic B2C o B2B

Representa la unió entre diferents proveïdors per presentar una proposta més atractiva als cli-
ents i aprofitar les sinergies entre empreses. També permet estalviar recursos econòmics en par-
tides com el desenvolupament i manteniment de la infraestructura tècnica, inversions en publi-
citat, etc.

5.3 Com presentar la informació del producte

Tots els aspectes relatius al procés de compra, preus, costos de transport, etc. han de presen-
tar-se de la forma més clara possible i amb el màxim de transparència. El client no podrà tocar, 
olorar ni tastar el producte, així que hem d’aprofitar tots els recursos disponibles per fer el pro-
ducte més atractiu i oferir tota la informació necessària de valor per motivar la compra.

5.4 Garantir la màxima qualitat del producte que arribarà al client

L’objectiu és que el peix o la fruita o verdura que arribi al domicili o magatzem del comprador si-
gui el mateix que hagués escollit en persona. Una dels raons principals per les quals els consu-
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midors no compren producte fresc a Internet és perquè els satisfà l’oferta del comerç de proxi-
mitat i prefereixen comprovar la qualitat del producte.

5.5 Posar el màxim d’atenció en la logística

El punt més feble per la implantació del comerç electrònic B2C en el sector és el tractament del 
transport i lliurament al destinatari del producte. S’ha de garantir el lliurament dels productes en 
un termini raonable (24-48 hores) i en els mateixes condicions que si l’hagués comprat a la bo-
tiga del seu barri i adaptar els horaris i costums dels consumidors, creant sistemes per confirmar 
la data i hora exacta del lliurament o poder gestionar les incidències quan el destinatari no es 
pugui localitzar al domicili.

5.6 Invertir en màrqueting i publicitat

La captació de visites per convertir-les en vendes requereix una estratègia de màrqueting ben 
definida i amb recursos econòmics suficients.

5.7  Analitzar el comportament dels clients i establir canals de comunicació  
bidireccionals

Aprofitar els xarxes socials. Disposar de canals directes per resoldre dubtes o incidències.

5.8 Escoltar i adaptar-se a les necessitats i demandes dels clients

La societat canvia i també ho han de fer les empreses que proveeixen de productes a diferents 
tipus de persones i unitats familiars, amb costums, orígens ètnics i culturals diversos, amb ruti-
nes d’oci i treball que van variant.

5.9 L’atenció al client

Els compradors no estan acostumats a comprar producte fresc a través d’Internet i cal oferir un 
bon servei d’atenció al client i servei postvenda perquè els dubtes i les incidències seran superi-
ors als d’altres sectors.

5.10 Ser competitius

Sembla obvi però per fer que els consumidors comprin els productes frescos al nostre comerç 
electrònic caldrà oferir quelcom més que els competidors, tant els del món virtual com els del 
món real. Per això cal analitzar allò que fan aquells que tenen èxit per mirar de millorar-ho i iden-
tificar els errors per no repetir-los.

El comerç electrònic ja no és una novetat, és una necessitat molt real del mercat que s’ha de 
cobrir i si no ho fem nosaltres, ho farà un altre.
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Annex I. Casos  
d’èxit en la venda 
per comerç  
electrònic

Distribució on-line multiproducte

Frescabarna
Barcelona
www.frescabarna

Ulabox
Barcelona
www.ulabox.com

Rakuten Espanya
Barcelona
www.rakuten.es

Amazonfresh
https://fresh.amazon.com/
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Fruites i verdures
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Marisc Planet, SL
Mercabarna-Barcelona
www.mariscoplanet.com

Frescuore i Superverd
Barcelona
www.damevida.com

Peixateria Ripoll Estora
Mercat de la Boqueria-Barcelona
www.peix.cat

Taronges Lola
València
www.naranjaslola.com

Fair Fishery From Galícia, SL
La Corunya
www.frescoydelmar.com

ComeFruta
Madrid
www.comefruta.es

Scampi Fish, SLO
Vigo
www.galiciamarisco.com
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