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En esta segunda edicidon del Newsletter del Comité Latinoamericano de Estudios de Merma,
presentamos un resumen de noticias relevantes relacionadas con las repercusiones que
la actual crisis mundial ha tenido en el mercado del Retail y algunos articulos también
relacionados con los cambios e implicaciones, que la mencionada crisis ha tenido para
las cadenas europeas (Espafa) y mexicanas respecto a la merma y la prevencion de la
misma.

Adicional le invitamos a consultar algunos eventos relevantes, informacion sobre productos
para la prevencién de mermas y una interesante nota preparada por una de las empresas
consultoras de CLEM (Grupo Hasar), donde nos presenta una de las soluciones disponibles en
el mercado para la reduccion de diferencias en inventarios, con un enfoque de prevencion de
pérdidas a través de la utilizacion de esta herramienta.

—

!l Esperando que sea de su interés la informacion presentada en el Newsletter, quedamos a
sus 6rdenes y en espera de sus comentarios.

i

Atentamente
Administracion ejecutiva del Comité Latinoamericano de Estudios de Merma
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Hace un par de semanas, el megalocal de la cadena de
electrodomésticos Elektra ubicado en la esquina de Callao
y Corrientes amanecié con las persianas bajas. Un cartel ex-
plicaba que los clientes con cuotas pendientes debian can-
celarlas en unas oficinas pegadas a la antigua sucursal de
la firma mexicana. Mas alla de que no se trata de un proce-
so generalizado sobre toda su red comercial, la decisién de
Elektra de cerrar su local mas emblematico de la Argentina
puede ser vista como una muestra de que la crisis financiera
internacional ya se esta cobrando las primeras victimas den-
tro del comercio minorista.

La primera advertencia de que la plaza local no era inmune
a los efectos de la crisis la habia dado el grupo Cencosud
cuando, en octubre del afio pasado, anuncié que posterga-
ba sin nueva fecha la llegada a la Argentina de su cadena
de tiendas por departamentos Paris. En los primeros dias
de este afio empezaron a multiplicarse los locales vacios de
otros rubros.

A diferencia de Elektra, que sélo cerrd su sucursal del cen-
tro para concentrarse en el conurbano bonaerense -donde
conserva mas de veinte puntos de venta-, la cadena de ven-
ta de articulos de decoracion Deco Express directamente
esta preparando su retirada del mercado argentino. La firma
pertenece al grupo chileno Dib, que se especializa en la co-
mercializacidon mayorista de este tipo de productos. Al igual
que el de los electrodomésticos, el rubro de la decoracién
fue uno de los que mas sufrieron la caida en las ventas, y
eso derivo en el cierre de dos de los cuatro locales que tenia
Deco Express en Buenos Aires, ubicados en Recoleta y Las
Lomas de San Isidro. Hoy, la cadena sélo conserva las su-
cursales del shopping Abasto y la avenida Cabildo, aunque
la idea de sus duefios es también cerrarlas antes de junio
préximo.”Vamos a concentrarnos en la venta mayorista de
articulos de decoracion”, explicaron en las oficinas de Dib
en Buenos Aires ante una consulta de LA NACION.

Otra victima de la crisis es Carrefour Home. La cadena, que
habia nacido en julio de 2007 con una oferta especializada
en electrodomésticos, bazar y textil, empezé en los primeros
dias de este afio a cerrar sus locales. De los nueve Carrefour
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Home que habia a fines del afio pasado hoy s6lo sobrevi-
ven dos. La mayoria de las sucursales fue reconvertida en
supermercados tradicionales de Carrefour -en los forma-
tos Carrefour Express o Mini Carrefour-, aunque algunas
cerraron sus puertas y no volveran a abrir en el mediano
plazo. “Con la recesién que esta viviendo el mercado de
electrodomésticos, no tiene sentido mantener todos los
locales de una propuesta como Carrefour Home, en la que
este tipo de productos representa el 70 o el 80% de la fac-
turacion”, explicaron en Carrefour Argentina.

En otros casos, la crisis no se tradujo en la desaparicién de
una marca, pero si en el cierre de algunas sucursales, ya
gue las cadenas no pueden hacer frente a los aumentos
en los alquileres. Por esta razén, en las Gltimas semanas,
Blockbuster dio de baja los videoclubes que tenia en los
barrios de Villa Crespo y Parque Chacabuco, y la casa de
articulos de decoracion Okko se despidio, aungue momen-
tAneamente, de su sucursal de la avenida Cabildo.”Hay
una caida importante en las ventas, aunque, en nuestro
caso, el cierre se explica porque el propietario del local no
quiso renovarnos el alquiler y ya estamos buscando dos
potenciales ubicaciones en la zona, para lo cual estamos
negociando los valores”, explicaron en la casa central de
Okko.

En los shoppings, en tanto, no se ven locales vacios. De
hecho, el Dot Baires Shopping, que abrira en abril proximo,
ya tiene confirmados todos los inquilinos, mientras que en
Cencosud destacan que la vacancia es practicamente nula
enlos mas de 1000 locales que tienen repartidos en todos
sus centros comerciales, incluyendo el gigante Unicenter.
Sin embargo, en voz baja, en el sector reconocen que hay
una presién por parte de las marcas para renegociar a la
baja los contratos de alquiler debido a lo que se avizora
como una caida inevitable de sus ventas. Sin margen de
error. Los analistas destacan que la crisis se sentir4 con
mas fuerza entre los comercios que ya estaban arrastran-
do problemas previos y que son mas visibles cuando se
resiente el consumo.”Hay que prepararse para una tempo-
rada con menos demanda, que sera muy dura para el co-
mercio. En épocas de bonanza hay errores que se tapan,
pero cuando el panorama se complica se vuelven eviden-
tes”, explica Marcelo Schijman, director de la consultora
Schijman & Asociados, especializada en el desarrollo de
comercios minoristas.
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Lideres politicos y empresarios de América Latina ana-
lizan en la ciudad brasilefia de Rio de Janeiro como la
region enfrenta la actual crisis econémica.

Entre quienes intervendran en la conferencia regional
del Foro Econémico Mundial se encuentran el presiden-
te de Brasil, Luiz Inacio Lula da Silva, y su homologo co-
lombiano, Alvaro Uribe.

Al encuentro asisten 500 politicos y empresarios de 37
paises.

La reunidén se lleva a cabo en medio de una creciente
preocupacion en torno al impacto a largo plazo que la
crisis econémica tendra en América Latina.

En muchos paises latinoamericanos se piensa que
aunque la culpa de la crisis econ6mica es de los paises
industrializados, la region no puede evitar las turbulen-
cias.

Esta conferencia es, por lo tanto, una importante opor-
tunidad para los lideres politicos y empresarios en la
region quienes discutiran la repercusion de la actual
situacion econémica y debatiran sobre cual es el mejor
camino para que la crisis les haga el menor dafio posi-
ble.

Como la principal economia de América del Sur, Brasil
busca evitar los peores efectos de la crisis pero durante
los altimos meses, los empleos y las exportaciones han
sido duramente afectados.

La agenda del foro incluye una discusion sobre el uso de
la tecnologia para hacer frente a la desaceleracion econé-
mica y prevenir un crecimiento en las politicas proteccio-
nistas.

Sin embargo, la postura oficial todavia es que la eco-
nomia brasilefia esta mejor preparada para superar la
crisis, a pesar de que otros paises latinoamericanos po-
drian enfrentar tiempos dificiles.

Mientras la mayoria de los lideres se interesaran por pre-
sentar un frente unido y optimista, hay pocas dudas de
gue la escala de la crisis ha desencadenado una creciente
preocupacion en América Latina.

Un reciente informe de la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU) advirtié sobre una significativa caida de
la inversion extranjera en la region.

Fuente: http://www.bbc.co.uk



La empresa inform6 que sus ventas iguales bajaron 1.1% en marzo frente al mismo mes del afio pasado; la
caida del mes pasado es la mas fuerte desde octubre del 2007, cuando retrocedieron 1.2%.

Wal-Mart de México (Walmex), la mayor cadena minorista del pais, dijo el martes que sus ventas a tiendas
iguales bajaron un 1.1% en marzo frente al mismo mes del afio pasado, por un efecto calendario negativo.

La caida del mes pasado es la mas fuerte desde octubre del 2007, cuando retrocedieron 1.2%.
La caida en ventas iguales -las de aquellas tiendas con mas de un afio de operacion- fue menor a la baja del
2.5% esperada por analistas en un sondeo de Reuters.

Walmex sinti6 el impacto de tener un sabado menos en marzo este afio, y la falta de la Semana Santa, que
en el 2008 se celebré en marzo pero este afio en abril.

Durante las vacaciones de Semana Santa, muchos mexicanos visitan los supermercados para comprar vive-
res para sus paseos o articulos para dias de playa como trajes de bafio y bronceadores.

Durante marzo, el tréfico en las tiendas con al menos un afio de operacién cayé un 0.5%, mientras que el
monto promedio de compra cedi6 un 0.6%, respecto al tercer mes del 2008.

Las acciones de Walmex cayeron el martes un 1.14 para cerrar en 36.30 pesos, poco después de la difusién
de sus resultados.

Fuente: http.//www.cnnexpansion.com
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Exito tuvo una baja de 3,4% en las ventas en el primer trimes-
tre de este afio, en tanto que Carrefour evito la caida con la
apertura de nuevos puntos en el pais. Las dos grandes cade-
nas de comercio, Exito y Carrefour, sintieron en sus balances
hasta marzo la desaceleracion de la demanda interna. Sin
embargo, a pesar de presentarse una caida cercana al 4 por
ciento en el comercio minorista, y de la recesion en la que
ya puede estar Colombia por la caida de la produccién en el
altimo trimestre del 2008 y posiblemente en el primero de
20009, los representantes de las compafiias coinciden en que
el efecto sera temporal y el resultado mejoraré en los proxi-
mos trimestres.

Almacenes Exito tuvo una caida de 3,4 por ciento en sus in-
gresos consolidados del primer trimestre al sumar 1,66 bi-
llones de pesos, lo que se atribuy6 al decrecimiento en las
ventas por metro cuadrado. Debido a la menor salida de pro-
ductos y la caida que presentaron sus margenes de rentabili-
dad, la utilidad operacional descendié 44 por ciento, al sumar
26.518 millones de pesos mientras que su ganancia neta
bajé 89,5 por ciento, al llegar a 2.050 millones de pesos. El
presidente de la empresa, Gonzalo Restrepo Lopez, dijo que
el impacto del entorno econdémico actual y la restriccién al
gasto de los consumidores esta generando un efecto nega-
tivo transitorio sobre el comercio al detal y de los resultados
de lacompafiia. Entre tanto, el presidente operativo de laem-
presa, Carlos Mario Giraldo, sostiene que la empresa recono-
ce que en el estado de pérdidas y ganancias el resultado fue
dificil, aunque no los sorprendi6. “Nosotros consideramos
unamejor demanda en el resto del 2009, y sabemos que auin
no ha ocurrido”, agreg0. Por su parte, el analista de acciones
de Interbolsa, Jairo Julian Agudelo, dijo que precisamente
por la contraccion de la demanda los resultados de Exito es-
tuvieron por debajo de las expectativas.”Hay que esperar que
los ahorros en costos mejoren el balance porque en el primer
trimestre las ventas cayeron mas fuerte y el efecto contable
no fue mayor”, agrego.

El presidente del Exito sostiene que hay que ser prudentes
en el manejo de las inversiones, la deuda y conservar el mar-
gen. También considero6 que la percepcion de precio seguira
siendo clave para la recuperacion de la demanda y se deben
fortalecer las campafias de ahorro, la fidelizacion y las ventas
de marcas propias.

COLOMBIA

Carrefour aumento las tiendas

La francesa Carrefour reporté en Colombia ventas equi-
valentes a 302 millones de euros (987.000 millones de
pesos) en los tres primeros meses de este afio, contra
290 millones (845.000 millones de pesos) en igual pe-
riodo del 2008.Sin embargo, si se compara un namero
igual de tiendas se presenta una baja de 1,2 por ciento
en los ingresos operacionales de la compafiia que figura
con larazén social Grandes Superficies de Colombia. Ade-
mas, el crecimiento de los ingresos se debe a la apertura
de nuevos puntos de venta, como los Carrefour Express,
y la integracion de tres hipermercados de la cadena san-
tandereana Mercadefam que adquirié en 2008.Segun la
empresa, las ventas de alimentos no se resintieron por la
rapida desaceleracion de la inflacion.

Latinoamérica fue una de las pocas regiones donde los in-
gresos del grupo francés de comercio crecieron, 14,4 por
ciento, porque a nivel global descendieron 2,4 por ciento,
al ubicarse en 22.700 millones de euros. Es la primera vez
en seis afios que la cadena europea registra una caida de
sus ventas y lo atribuye a las fluctuaciones de las mone-
das y calendarios dispares.”Carrefour registré un desem-
pefo resistente en sus ingresos en un ambiente que sigue
dificil, gracias de maneraimportante al fortalecimiento de
nuestra dinamica comercial”, dice el presidente de Carre-
four, Lars Olofsson, en un comunicado divulgado por la
compafiia. Las tiendas, menos afectadas El presidente de
Fenalco, Guillermo Botero, afirma que las cifras de los su-
per- mercados demuestran que los ciclos de la economia
se cumplen y actualmente la demanda se encuentra en
crisis a nivel mundial. Aln asi, considera que en el 2009
las ventas minoristas seran regulares porque habria una
mejoria en le segundo semestre. “Mien- tras la perdida de
marge- nes no lleve a pérdidas, las empresas tienen vo-
cacién de seguir operando en el mercado”, explica. En su
opinion, el canal de tiendas ha sido el menos afectado por
la caida de la demanda porque facilita el crédito.

Fuente: http://www.portafolio.com.co/
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La revision de las ventas por metro cuadrado es un instrumento que, dentro del retail, equivale al uso del estetosco-
pio en la medicina. Avalado por la misma industria como el mejor mecanismo para evaluar el funcionamiento del
negocio, este indicador ha entregado un diagndstico nada alentador en el primer trimestre.

Todas las compafiias, salvo D&S, anotaron fuertes caidas en sus ventas por metro cuadrado. Las tiendas por depar-
tamento fue el sector mas afectado. Incluso Falabella, reconocida unanimemente como el mejor operador en mate-
ria de rentabilidad, registré una baja de 12% en sus multitiendas. Pese a este descenso, el apodo de “rey del metro
cuadrado”, adoptado de la jerga deportiva, sigue vigente. Sus principales competidores, Paris y Ripley, bajaron un
22%y 16%, respectivamente. La Polar, la Unica firma de esta &rea comercial que aument6 sus utilidades, corrio la
misma suerte, con una merma de 18%.

Supermercados

Dentro de la guerra comercial que el retail vive trimestralmente, la batalla supermercadista siempre capta una aten-
cion especial. Histéricamente, mas alla de la “resurreccién” de Unimarc y el surgimiento de Southern Cross, en esta
arena se han enfrentado dos colosos: D&S y Cencosud.

En un complejo escenario econémico para el comercio, donde los supermercados corren con la ventaja de ofrecer
productos de primera necesidad, esta lucha ha cobrado ain mas relevancia.

En enero-marzo de 2008, los supermercados del holding controlado por Horst Paulmann (Jumbo y Santa Isabel)
vendian $ 1.037.351 por metro cuadrado, mientras que en el mismo lapso de este ejercicio el indicador se redujo
a$952.407.

Aunque este desempefio significé una baja de 8,18% en relacion al primer trimestre de 2008, los locales de Cen-
cosud mantienen una mejor rentabilidad que D&S, ya que la filial de Wal Mart registr6 $ 769.247. Sin embargo,
la matriz de Lider, Ekono y SuperBodega ACuenta tiene algo a favor: es la Unica compafiia del retail que avanzé en
ventas por metro cuadrado, con un 4,2%.

Como entre un afio y otro todas las cadenas aumentaron su nimero de locales, la analista de EuroAmerica, Amelia
Gonzalez, sefial6 que no puede obviarse que las nuevas tiendas alin no cumplen con su ciclo de maduracién.

“Enun afio normal, sin crisis, las nuevas tiendas venden un 70% del promedio en su primer afio. En el segundo llegan
aunrango entre 85% Yy 90% y recién en el tercero alcanzan el 100%”, explico.

Para la analista de Tanner, Elizabeth Palma, este fendmeno generalizado en el retail no responde a una mala gestion
sino que esta directamente relacionado al “desanimo” que persiste entre los consumidores debido a la crisis finan-
ciera.

Fuente: Diario Financiero Online C h I e
” 6
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Sin embargo empresarios confian en que
economia se mantendré igual

Encuestados estiman estabilidad en el tipo
de cambio durante el afio. La reduccion de
gastos es la medida preferida para enfren-
tar situacion

Por: Alberto Limache

Una muestra de directivos de las principa-
les empresas nacionales considero que el
efecto de la crisis internacional en la econo-
mia nacional se prolongaria hasta finales
del 2010.

Segun revela una encuesta realizada por
la consultora Global Research Marketing
(GRM), entre marzo y el presente mes, 57%
de los directivos entrevistados considera
que la crisis durard hasta el 2010. Incluso,
un 11% de los gerentes consultados preve
gue no cesara hasta el 2011. Solo el 32%
de los encuestados, los mas optimistas,
estima que la crisis concluira a finales del
presente afio.

Expectativas

El informe evidencia que existe una ma-
yoria de ejecutivos que vari6é su perspecti-
va sobre el PBI en los Ultimos seis meses.
Si antes eran mas optimistas, ahora estan
cautos.

A abril de este afio, el 52% de los encuesta-
dos considera que el crecimiento estimado
del PBI para finales del 2009 no superaré el
5%, y 40% estima que el crecimiento sera
igual a dicha cifra.

Sin embargo, la expectativa del desempe-
flo econdémico para el resto del afio es po-
sitiva.

En enero pasado, la proporcion de ejecu-
tivos que pensaban que el desempefio

PERU

@&

econdémico iba a ser la misma fue de 47% y solo 12,5% pensaba que la
situacion mejoraria. En contraparte, 40,6% pensaba que la economia em-
peoraria.

Pero, en abril, 47% piensa que la economia se mantendra igual, y 22%
piensa que mejorara. A su vez, solo 31% considera que la situacién em-
peorara.

De igual manera, similar tendencia existe en la opinién de los gerentes
respecto al desempefio dentro de sector donde operan. En noviembre del
afio pasado, 33% suponia que sus sectores econdmicos se mantendrian
igual y 49% que mejorarian. En enero estas proporciones fueron de 59,3%
y 21,9%.

Sin embargo, los gerentes se mostraron positivos en abril. El 56% consi-
derd que sus sectores estaran igual, y 29% que mejoraran. Es decir, un
avance de 7,1 puntos porcentuales en las perspectivas mas positivas.

Indicadores

La encuesta de GRM también verifico los principales indicadores de la
economia. Asi, el 57% de los directivos considera que la inflacion durante
el 2009 se mantendra igual.

A su vez, la expectativa de devaluaciéon ha bajado. En enero de este afio,
68,8% de los directivos consideraba que el tipo de cambio subiria. Pero en
este mes, solo el 19% considera que habra devaluacién. La gran mayoria
(56%) concentra sus expectativas en que el délar se mantendra estable.

Empresas
La encuesta de GRM también revela que la medida mas usada por las em-
presas locales para enfrentar la crisis ha sido la reduccion de gastos.

Asimismo, hacia enero los directivos daban importancia a crear planes
estratégicos o aprovechar nuevas oportunidades. Pero en abril, se piensa
mas en ampliar la produccidén y mejorar procesos, y en manejar prudente-
mente las inversiones y ser cautelosos.

Ademas, solo el 22% de los encuestados indico que en sus empresas se
desplegaron programas de retiro de personal. EI 65% precisd que en sus
corporaciones no se han adoptado tales medidas de ajuste, y 13% aumen-
t6 la plantilla.

Respecto a las medidas que se preparan para enfrentar con éxito el TLC,
GRM precisa que los gerentes hoy piensan mas en reingenieria de proce-
s0s, el aumento de sus lineas de produccion y la busqueda de mas infor-
macion.

http://www.elcomercio.com.pe/ 7
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Desde grandes superficies
Hasta pequefios comercios

Elcomerciotiene unalto grado exposicion
al hurto a pesar de la instalacion de siste-
mas de seguridad internos en las grandes
superficies, por su vulnerabilidad, son los
micro, pequefios y medianos comercios
de lo mas afectado por los robos cotidia-
nos de mercancias.

Y con la crisis en esplendor hay mucha
gente que ha pasado de los robos co-
munes de videos, DVD y CD por otros de
primera necesidad fundamentalmente
alimentacion.

La cosa es seria: el hurto provoca pérdi-
das anuales al comercio mundial por 53
mil 912.87 millones de dolares que sobre
todo los grandes comercios descuentan
con anticipacién y facturan al precio de
los productos y de otros servicios que al
final de la cadena acaba pagando el clien-
te.

Pongamos atencion. De acuerdo al Bar6-
metro Mundial del Hurto (www.retailre-
search.org) India es el primer pais afecta-
do por el saqueo en sus tiendas tanto por
clientes, trabajadores y proveedores.

La mala noticia es que México es el se-
gundo en el escalafén en cuanto al por-
centaje de robos sobre el total de ventas.

Segun el barémetro dentro de los 33 pai-
ses analizados (figuran desarrollados y en
vias de desarrollo) los primeros diez mas
afectados por el hurto son: India, México,
Tailandia, Sudafrica, Malasia, Brasil, Esta-
dos Unidos, Argentina, Canada, Australia
y Hungria.

Dentro del grupo en estudio, Austriaes el
menos afectado al ubicarse en el ultimo
lugar de la lista.

Tradicionalmente en todos los pai-
ses persiste una tendencia a imperar
los robos més comunes por parte de
la clientela, digamos que en ellos: na-
vajas de afeitar, alcohol, CD y DVD,
juegos electronicos, libros, relojes y
teléfonos moviles. Ellas: cosmeéticos,
bandejas de carne, leche infantil, ropa,
medias, prendas de ropa interior, are-
tes y complementos.

Inclusive hay quienes usan a sus hijos
para guardar productos y alimentos o
bien estando dentro del supermercado
les abren un chocolate, cualquier golo-
sina y hasta beben un jugo para que
lo vayan comiendo en lo que hacen la
compra.

Lo llamativo del hurto es el cambio en
el perfil usual de la persona. Por regla
dentro de los establecimientos los vigi-
lantes se fijan en dos tipos de gente, la
gue acude en grupo primordialmente
jévenes; y segundo, las personas des-
alifadas o que por su ropa son juzga-
das de tener menor poder adquisitivo.

La novedad es que actualmente hay
gue fijarse en otro tipo de persona con
otrotipo de costumbresy necesidades.
En la mayoria de los paises en estudio
estamos hablando de gente bien vesti-
da inclusive del cliente de toda la vida
y sobre todo de personas de la tercera
edad, jubilados que entre sus ropas se
guardan comida.

En Europa, dependientes de diversas
cadenas reconocen haber pillado a
jubilados guardandose comida o fruta
dentro de sus sacos, abrigos o gabar-
dinas.

A colacion
Con lacrisis el hurto lleva tendencia de
aumentar asi como sustraer mas pro-

ductos de primera necesidad en vez
de otros articulos.

Pero ademas, entre los 33 paises en
estudio, en Asiay Europa es notable
gue la clientela es culpable de la pér-
dida desconocida en tanto que en
América se achaca principalmente
aempleados y proveedores.

Datos al respecto los proporciona
Check-point Systems, por ejemplo
en Espafia, pais ubicado en el sitio
21 de la lista, el 49.6% de las pérdi-
das del comercio son causadas por
robos de la clientela mientras que el
28.7% son robos ejercidos por los
propios empleados.

Se trata de una revelacién muy fuer-
te, tanto como decir que el enemigo
estd en casa, lo tienen dentro las
tiendas de autoservicio y micro, pe-
guefos y medianos comercios.

El punto de la cuestion es que des-
de América del Norte hasta Améri-
ca del Sur prevalece mas el robo de
mercancia por parte de los trabaja-
dores y distribuidores que entregan
incompletos los stocks.

Menuda actividad la del comercio,
aunque los globalifébicos y anticapi-
talistas defenderan que se lo mere-
ce. Larealidad es que todos termina-
mos perdiendo? A “eso” que todos
los dias desaparece de los estantes
de las tiendas y que pasa por caja
sin ser detectado se le llama pérdida
desconocida, por supuesto que us-
ted y yo y otros tantos millones méas
lo pagamos porque los comercian-
tes siempre trasladan sus costos ne-
gativos al bolsillo del consumidor.
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Merma

Simplemente un producto del campo a nues-
tra mesa pasa por una serie de manos, mer-
cados y unatasacion que va incrementandole
exorbitantemente el precio, algo que nos cos-
taria centavos 0 unos pocos pesos termina
con un precio mucho mayor.

Galimatias

Si bien las tiendas departamentales han sido
pioneras en instalar una serie de alarmas, dis-
positivos de seguridad y camaras de vigilan-
cia interna, a fin de reducir el quebranto por
hurtos, no siempre se salen con la suya.

Recientemente en Espafia se habl6 de perso-
nas que descubrieron que metiendo la ropa
prensada con las pinzas de alarma en bolsas
de estafio inhibia que sonara el dispositivo en
el control. Finalmente los de seguridad se die-
ron cuentay ahora estan muy alertas.

No obstante, la mayor desproteccion aconte-
ce en las superficies de autoservicio, a pesar
de instalar camaras internas de video que
apuntan a cada pasillo, larealidad es que cien-
tos de alimentos carecen de alarmas de segu-
ridad y muchas veces los propios duefios de
estas cadenas hacen nimeros y saben que la
inversion a realizar en seguridad es altisima.
Quiza por

ello prefieren arriesgar. Y es que se trata de
poner etiquetas de seguridad a absolutamen-
te todo, desde unatableta de chocolate hasta
por ejemplo una manzana.

P.D ¢Qué es the global retail theft barometer?
El Barémetro mundial del hurto en la distribu-
cién es elaborado por el Centre for Retail Re-
search (Nottingham, Reino Unido).

Esunestudio que pretende analizar elimpacto
econdémico de la merma sobre la distribucion
mundial, el mas amplio que se ha realizado
hasta la fecha sobre la cuestion: 820 firmas
minoristas, con un total de 138 mil 603 esta-

blecimientos y una cifra de negocio conjunta de
948 mil millones de délares.

Las firmas participantes representan el 16% del
total de ventas minoristas en Europa, el 13%
de Norteamérica y el 5% de Asia-Pacifico. El
indice de respuesta obtenido (22.8%) ofrece un
punto de vista Unico sobre la cuestion de la pér-
dida desconocida en los establecimientos mino-
ristas de todo el mundo.

Fuente: www.farodevigo.es




