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urante 1994 continuaron los cambios estructurales

en la distribucion comercial, acomparnados de una

elevacion de la “temperatura” del enfrentamiento
social, politico y comercial entre las grandes empresas
del sector y los pequefios comerciantes. Las actuacio-
nes publicas estan intentando equilibrar la pugna intra-
sectorial en el contexto del desarrolio comercial autono-
mico. Centrando el analisis en las transformaciones
estructurales, hay que senalar que el comercio mayorista
de productos de gran consumo se encuentra inmerso en
procesos integrativos y asociativos de caracter vertical y
horizontal. Diversas cadenas y organizaciones comercia-
les intentan aumentar sus economias de escala y su
cuota de mercado. Los autoservicios mayoristas ("cash
and carry”) se orientan fundamentalmente hacia el sec-
tor de hosteleria (piénsese en la existencia de cerca de
tres millones de bares y restaurantes en Espafa) obser-
vandose una notable estabilidad en su numero (entre
600 y 700 segun las estadisticas).

También hay que destacar el continuo desarrollo de
innovaciones tecnolégicas y de externalizacion de activi-
dades en el sector mayorista. Entre las actividades en
las que se produce el fenémeno de externalizacion hay
que destacar la logistica y el transporte.

CUADRO N#1

En lo relativo a la comercializaciéon mayorista de pro-
ductos frescos hay que destacar la vigencia y predomi-
nio de la figura del "Mercado Central’, tal y como se ver-
tebra en las Unidades Alimentarias de la Red de MER-
CAS, que amplia sus actividades y se convierte en eje
impulsor del “continuo” produccion/comercio mayoris-
ta/comercio detallista.

Centrando el analisis en el comercio detallista se
observa una tendencia hacia el cambio organizativo,
tecnologico, dimensional y hacia la internacionalizacion,
El cuadro n? 1 pretende ofrecer una visién sintética de
los principales datos que reflejan los cambios operados
en el sector.

En la distribucion de productos de gran consumo hay
que apuntar que los ultimos afios (1989-1994) se ha con-
solidado el crecimiento relativo de los hipermercados, la
disminucioén de las tiendas tradicionales de alimentacion,
el aumento de los supermercados grandes y pequenos y
la estabilidad de los autoservicios (1 caja registradora).
Esta evolucién se puede observar en el cuadro n® 2.

Los establecimientos tradicionales han disminuido su
participacion en las ventas del 24 al 15%, en el periodo
sefalado, mientras que los supermercados han subido
del 41 al 42% vy los hipermercados del 20 al 30%.

DATOS RELEVANTES SOBRE EL COMERCIO DETALLISTA

FENOMENO ECONOMICO
DESARROLLO DE LAS GRANDES SUPERFICIES

DATOS ILUSTRATIVOS
200 HIPERMERCADOS.

» 300 CENTROS COMERCIALES.

INNOVACIONES TECNOLOGICAS

« MAS DE 7.000 ESTABLECIMIENTOS EQUIPADOS CON LECTURA OPTICA EN

LA CAJA DE SALIDA.

CONSOLIDACION DEL MERCADO MARQUISTA

* LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR SE ACERCA AL 10% DE PARTICIPACION EN

LA DISTRIBUCION DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO.
» MAS DE 200 FRANQUICIADORES Y DE 20.000 FRANQUICIADOS.

PROCESOS DE UNION E INTEGRACION DE GRANDES
ORGANIZACIONES (CENTRALES DE COMPRAS Y SERVICIOS)

* CREACION DE EUROMADI, VIMA Y UDA-ACOSA CON FUSION DE CENTHALES
CLASICAS COMO SPAR, CENTRA, VIVO...

« DE LAS 1.000 PRIMERAS EMPRESAS DE DISTRIBUCION ALIMENTARIA,
638 ESTAN INTEGRADAS EN ALGUNA CENTRAL CON UNA FACTURACION
CONJUNTA DE 2,2 BILLONES DE PESETAS.

PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION

* ENTRADA DE GRUPOS ALEMANES (ZENGELMANN, LIDL, ALDI) A TRAVES

DE TIENDAS DE DESCUENTO.

« EXPANSION SUCURSALISTA Y FRANQUICIADA DE EMPRESAS FRANCESAS,
INGLESAS. ..

» EXPANSION INTERNACIONAL DE EMPRESAS ESPANOLAS (ZARA, EROSKI...)

FUENTE: Elaboracién propia
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CUADRD N2
EVOLUCION DEL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS
DE ALIMENTACION

1989 1991 1994
TRADICIONALES 86.251 71.734 60.250
AUTOSERVICIOS 18.410 18.072 17.131
SUPERMERCADOS PEQUENOS B217 5.941 6.514
SUPERMERCADOS GRANDES 691 746 934
(5 O MAS CAJAS DE SALIDA)
HIPERMERCADOS 108 151 200
FUENTE Nielsen

CUADRON"3

CUADRO N° 4
MARCAS DE DISTRIBUCION EN EUROPA
% S/ VENTAS ALIMENTACION EN PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

GRAN BRETANA 30
ALEMANIA 23
FRANCIA 20
BELGICA 18
AUSTRIA 1
ESPANA 8
ITALIA 7
PORTUGAL 1

FUENTE: Mckinoby

GENERACIONES DE MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

12 GENERACION 28 GENERACION 32 GENERACION 4® GENERACION
TIPO DE MARCA SIN NOMBRE Y SILUETA PROPIA MARCA PROPIA GRAN IMPORTANCIA
SIN MARCA ESTRATEGICA
ESTRATEGIA PRODUCTO GENERICO MARCA BLANCA QUE AUMENTA LA IMPORTANCIA INCORPORACION DE
PRETENDE ABARATAR EN LAS RELACIONES VALOR ANADIDO
COSTES PRODUCCION-DISTRIBUCION

En la distribucion alimentaria especializada destaca
la relativa estabitidad de las tiendas marginales de ali-
mentacion (denominacién Nielsen). Las panaderias-
lecherias aumentan de 31.833 en 1990 a 33.164 en 1994
y las carnicerias-charcuterias bajan de 21.884 a 20.606
en estos anos.

MERCADO MARQUISTA

Uno de los elementos clave de interpretacion de la
evolucion reciente del comercio es el relativo a la conso-
lidacién de las marcas en la triple vertiente de marcas
del distribuidor, marcas del establecimiento y marcas
del productor.

La marca del distribuidor, que alcanza cerca del
10% de la comercializacién de productos de gran con-
sumo, tiene aumentos espectaculares en las ventas de
algunos productos (tomate frito, leche, conservas...) y
plantea algunas cuestiones interesantes desde el punto
de vista estratégico que se resumen en el cuadro n® 3.

La marca del distribuidor se configura crecientemen-
te como una herramienta clave del micromarketing y del
acrecentamiento relativo del poder del distribuidor.

En cualquier caso, en el momento actual, la impor-
tancia relativa de las marcas del distribuidor en Espara
es inferior a la de otros palses europeos como se puede
comprobar en el cuadro n® 4.

La imagen de marca del productor, piénsese en las
denominaciones de origen, y la del establecimiento,

obsérvese su crecimiento por la via del sucursalismo y
la franquicia, tienen mayores conexiones con el compor-
tamiento gregario del consumidor. Se trata de comprar
algo impulsados por el atractivo de su presentacion sen-
sorial, la publicidad de los medios de comunicacion o la
imagen proyectada de identificacion con algun grupo
social o con Ja hegemonia de algunos lideres. (En la
adolescencia y juventud surgen nuevos submercados
de claras connotaciones impulsivas y gregarias).

FORMAS COMERCIALES

Las clasicas teorias de sustitucion de formas comer-
ciales a través de la innovacion (como la teoria del giro
de la rueda del comercio minorista de McNacre) pueden
ser modificadas actualmente considerando los cambios
y adaptaciones generacionales gue se estan producien-
do dentro de cada forma comercial. Aparecen nuevas
concepciones del supermercado, hipermercado, gran-
des almacenes, tiendas de descuento... todas las for-
mas se hacen mas versatiles.

El supermercado adopta diversos formatos (de
barriada, de lujo, de descuento, “maxisuper"...). El hiper-
mercado puede ser purista, electrénico, “minihiper”.
(Con carécter general el hipermercado reduce su tama-
fo medio, se acerca a las ciudades, se rodea de peque-
fias tiendas...). En consecuencia, los ciclos de vida se
alargan y complican y hay que tener en cuenta la situa-
cion generacional de las diversas formas comerciales
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aunque se puedan apuntar algunas tendencias basicas
COmo son las siguientes:

¢ Declive de los establecimientos de ultramarinos.

* Vulnerabilidad de los almacenes populares
“extrangulados” por los hipermercados, via precios, y
los grandes almacenes y establecimientos especializa-
dos, via calidades y servicios.

e Madurez de los hipermercados y de los especia-
listas en alimentacion.

* Fuerte lanzamiento de las grandes superficies
especializadas (en ropa, bricolaje, juguetes...).

CENTRALES DE COMPRAS
E INTERNACIONALIZACION

La evolucion de las centrales de compras y servi-
Cios muestra una acusada tendencia hacia la fusion e
integracion para obtener economias de escala y poder
competir en un mercado notablemente "concurrido”. El
liderazgo de IFA, que ocupa el lugar decimocuarto en
el ranking europeo, se ha visto complementado con el
desarrollo de Euromadi
(donde se integraron Selex,
Centra y Spar) y de Vima
(Vivo-Maesa).

Los movimientos de
fusidon y absorcion son con-
tinuos y encuentran enlaces
con la progresiva implanta-
cién de las eurocentrales de
compras (que hasta el
momento mas bien han fun-
cionado como centrales de
servicios). La crisis de algu-
nas centrales requiere una
revision de las funciones de
las mismas y de la atencion
que debe prestarse al
entorno competitivo y a las
politicas de verticalizacion y
de relacién con los fabri-
cantes.

En lo relativo al proceso
de internacionalizacién de
la distribucion, hay que des-
tacar la continuacion del
proceso de expansion de
algunas cadenas sucursa-
listas de hipermercados
francesas (ha habido 15
nuevas implantaciones de
hipermercados en 1994) asi
como la aparicién de algu-
na cadena de grandes
almacenes y de grandes
superficies especializadas
(en jugueteria, muebles, bri-

colaje...) en las que parece funcionar la interpretacion
econémica del efecto desbordamiento (1), es decir, la
busqueda de nuevos mercados por encontrarse el ori-
ginal al borde de la saturacion.

Por otra parte, y en un horizonte muy préximo con
alguna experiencia reciente, algunas cadenas alema-
nas de descuento fuerte (2) empiezan a competir con
la cadena Dia (vinculada a Promodés) en el campo del
surtido reducido y 10s precios bajos. Lidl y Zengelmann
ya estan introducidos y Rewe y Aldi, entre otras, estan
estudiando las caracteristicas del mercado espanol.

Por otra parte, hay que destacar la expansion de
algunas empresas distributivas esparolas en otros pai-
ses, sobre todo en la comercializacion de productos
especializados en confeccién (Zara, Cortefiel...). a

NOTAS:

(1) Vease Casares J. (1991): “El efecto desbordamiento en la
distribucién Comercial”. Informacién Comercial Espanola, n®
693 Mayo.

(2) Traduccion urgente e inquieta de “hard discount” intentan-

do frenar la colonizacién linguistica anglosajona.
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