LA DISTRIBUCION COMERCIAL
EN ESPANA

En el presente trabajo, Javier Casares Ripol, Pablo
Muiioz Gallego y Alfonso Rebollo Arévalo estudian los
principales cambios acaecidos en la distribucion
comercial espanola durante los Gltimos anos,
centrandose en las actividades de «comercio interior» y
excluyendo, por tanto, las de intercambio comercial con
otros paises. Tras un apartado introductorio de caracter
metodologico, los autores analizan los cambios ocurridos
en el empleo y en el volumen de actividad en el conjunto
del sector, las innovaciones tecnologicas y su influencia
en la gestion de la empresa comercial, y las tendencias
principales que sigue la evolucion de la distribucion
comercial europea de cara al mercado Unico, para
concluir su exposicion con una sintesis de sus
principales conclusiones acerca de la evolucion reciente
y las perspectivas inmediatas del subsector de
distribucion comercial en nuestro pais (*).

I. INTRODUCCION

L analisis de la distribu-

cion comercial realizado

en este articulo parte del
reconocimiento expreso de ésta
como una actividad de servicios.
Con ello, no se trata solamente
de realizar una precision seman-
tica obvia, sino de dejar patente
cudl es la consideracion basica
de esta actividad desde la que se
realiza el andlisis. Esta aproxima-
cion se diferencia de buena parte
de los enfoques habituales, en
los que la distribuciéon comercial
es considerada subsidiaria de los
sectores de produccion, prima-
rios o secundarios, y por tanto
analizada con criterios mas pro-
pios de las actividades indus-
triales.

Asi el reconocimiento progre-
sivo de la distribucion comercial
como sector particularizado den-
tro del conjunto del sistema
economico es la primera nota a
destacar como factor de evolu-
cion de la distribucion comercial.

Ello no responde solamente a
una mera cuestion de importan-
cia cuantitativa (la participacion
de la distribucion en el PIB y en
la poblacion ocupada alcanza el
12 6 13 por 100), sino a la posi-
cion central que ocupa la distri-
bucion comercial en el flujo de
bienes, como actividad articula-
dora de los mercados de bienes
finales y, por su caracter inter-
mediario, proveedora de servicios
tanto a empresas como a consu-
midores.

Se revisan aqui sintéticamente
los principales cambios que se
han operado en la distribucion
comercial espafnola en los Ulti-
mos anos. Debido al escaso es-
pacio disponible, nos centramos
en aquellos factores que tienen
un mayor alcance para el con-
junto del sistema economico y
han de marcar la evolucion del
sector en los proximos anos. En
este primer apartado introducto-
rio, se senalan las consideracio-
nes metodologicas que estan
dando lugar a una nueva consi-

deracion analitica de la distribu-
cion comercial. En el segundo
apartado, se estudian los cam-
bios habidos en el empleo y en
el numero de establecimientos,
como fendmenos mas indicativos
de dichas transformaciones. El
tercer apartado se dedica a las
innovaciones tecnologicas que
han transformado la gestion de
la empresa comercial y su «pro-
ducto» —los servicios comercia-
les— y al andlisis de la aparicion
y consolidacion en el mercado
espanol de las marcas de distri-
bucion, mediante las cuales los
distribuidores mejoran su posi-
cion de mercado, tanto respecto
de los productores como de los
propios consumidores, dando lu-
gar a nuevas formas de segmen-
tacion del mercado y de compe-
tencia no fundamentada en el
precio. El cuarto y ultimo apar-
tado trata de las principales ten-
dencias sobre las que se estan
configurando los mercados de la
distribucion comercial europea
en el ambito del mercado uni-
co: concentracion empresarial y
constitucion de grandes grupos
de distribucion comercial.

Las actividades consideradas
son aquéllas conocidas usual-
mente como actividades de «co-
mercio interior»; es decir, el con-
junto de empresas e instituciones
que forman el sistema de distri-
bucion comercial espanol, exclu-
yéndose las actividades de in-
tercambio comercial con otros
paises. La entrada de capital ex-
tranjero y, en un sentido mas am-
plio, el horizonte del mercado
unico europeo hacen que esta
clasificacion de la distribucion co-
mercial sea, en la actualidad, un
aspecto controvertido desde el
punto de vista analitico. En sin-
tesis, puede decirse que el in-
cremento de los mercados ha pro-
ducido un cambio en la con-
ceptualizacion del «comercio in-
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CUADRO N° 1

(Grupos 61 y 64 de la CNAE)

EVOLUCION DE LA POBLACION ACTIVA EN LA DISTRIBUCION COMERCIAL

cial; de otra parte, el crecimiento
experimentado en los ultimos
anos por empresas de tamano
medio ha dado lugar a la apari-
cion de empresas y grupos de
ambito regional, lo que da un
cierto caracter de «regionaliza-
cion» al momento actual de evo-
lucién del sector. En definiti-
va, se trata de un proceso de
aumento de escala de las em-
presas distribuidoras.

El crecimiento de la demanda
de los consumidores es uno de
los principales factores de trans-
formacion de la distribucion co-
mercial en Espana. Esta evolu-
cion ha seguido dos tendencias
principales: en primer lugar, el
gran crecimiento del mercado mi-
norista espanol, producido tanto
por la profundizacion como por
la extension del gasto en con-
sumo; en segundo lugar, todas
las modificaciones habidas en los
comportamientos de los consu-
midores significan, en mayor o
menor medida, la demanda de
Nnuevos y mejores Servicios co-
merciales. En definitiva, la evo-

e R R T e e e R TG T o e W
MILES DE PEARSONAS ESTRUCTURA PORCENTUAL
AROS Total Total Total Varcnes Mujeres Total
varones mujeres ambos sexcs % % ambos sexcs
1973 9358 629,6 1.565.4 59,8 40,2 100.0
1974 ... 958.6 6694 1.628,0 589 41,1 100,0
1975 .. 969.6 6804 1.650,0 58,8 412 100,0
1976 ... 963,5 659.6 1.623.1 59.4 406 100,0
1977 .. 926,3 6923 16186 57.2 428 100.0
1978 .. 9118 683.0 1.594.8 57.2 428 100,0
1979 908,0 653,8 1.561,8 58.1 419 100,0
1980 . 890.8 649,0 1.539,8 57.9 421 100,0
1981 . 885.3 6319 1517.2 58.4 416 100,0
1982 ... 865,8 621.2 1.487.0 58,2 418 100,0
1983 859.0 5949 14539 59,1 409 100,0
1984 8350 600,2 1.435.2 58,2 418 100,0
1985 8358 §57,3 1.393,1 60.0 40,0 100,0
1986 ... 890,4 589,6 1.480.0 60.2 398 100,0
1987 908, 1 655,2 1.563,3 58,1 419 100,0
1988 . 10126 814.4 1.827.0 55,4 446 100,0
1989 1.054,0 8294 1.883,4 56,0 440 100,0
1988 (comercio mayorista) 300,0 106,2 406,2 739 26,1 100,06
(comercic minorista) ... 7126 708,2 1.420,8 50,2 498 100,0
1989 (comercio mayorista) 333 2 1165 4497 741 259 100,0
(comercio minorista) ... 7208 7129 1.433,7 50,3 497 100,0
Fuente: EPA, diversos anos.
terior», de una parte, en el | Il. LAS lucién de la demanda final esta
sentido, bien conocido, de «euro- TRANSFORMACIONES produciendo un proceso de di-
peizacion» de las empresas y ac- GENERALES DEL versificacion y generacion de nue-
tividades de distribucion comer- SECTOR vOS servicios comerciales que

tiene como resultado un pro-
fundo cambio en la estructura em-
presarial del sector y en los mer-
cados de la distribucion co-
mercial.

1. El empleo

El analisis de la evolucion del
empleo en el sector se ha efec-
tuado considerando el periodo
1973-1989 (1). La evolucion del
numero total de personas emplea-
das en la distribucion comercial
en Espana aparece en el cuadro
numero 1. En total aparecen re-
gistrados 1,88 millones de per-
sonas. Considerando ayudas fa-
miliares y otras formas de empleo
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irregular, no es arriesgado calcu-
lar en dos millones de personas
las empleadas en el sector en Es-
pana, aproximadamente el 13 por
100 del total de poblacion activa,
con lo que la distribucion comer-
cial se configura como una de
las principales actividades em-
pleadoras de mano de obra de la
economia esparnola.

La participacion del sector en
el total de la poblacion activa es-
panola ha ido incrementandose
a lo largo del periodo conside-
rado (1973 a 1989), especial-
mente en los tres primeros anos
del periodo (hasta 1975), en los
anos 1979 a 1981, y desde 1986.
La ruptura de la serie a partir de
1988 no permite cuantificar el cre-
cimiento en estos dos ultimos
anos, aunque si parece persis-
tente la tendencia al incremento.
Entre 1973 y 1987 la participacion
en el total de la poblacion activa
ha aumentado en casi dos puntos
porcentuales. La estimacion de
la EPA rebaja esta participacion
al 12,8 por 100 en 1989. En cual-
quier caso, debe senalarse la
gran importancia relativa que al-
canza la poblacion empleada en
este sector.

El crecimiento de la poblacion
empleada pone de manifiesto el
papel jugado por la distribucion
comercial como «colchén» del
desempleo en la economia es-
panola. Sin embargo, ello no de-
be ocultar el hecho de que la
parte mas innovadora de las em-
presas de distribucion utiliza téc-
nicas ahorradoras de empleo (fun-
damentalmente, en los bienes de
distribucion masiva) y que estas
empresas son las que han tenido
un mayor crecimiento. Esa dife-
renciacion entre «comercio tra-
dicional» y «comercio moderno»
se hace del todo pertinente, al
alcanzar este ultimo una partici-
pacion significativa en el total de
la actividad comercial. De hecho,

los resultados finales de la EPA
deben entenderse como la resul-
tante entre el comportamiento de
«colchon de desempleo» del co-
mercio tradicional y el compor-
tamiento empresarial «moderno»
del comercio mas innovador que,
por supuesto, no cumpliria esa
funcion de «colchony.

El otro fenomeno destacable
de la evolucion seguida por el
empleo en el sector es la impor-
tancia creciente que alcanza el
empleo femenino y el alto grado
de variabilidad que presenta, lo
que pone de manifiesto como el
empleo femenino juega, a su vez,
el papel de «colchon internos.

Las variaciones, en mas o en
menos, del total de poblacion ac-
tiva en el comercio son absorbi-
das fundamentalmente por el nu-
mero de mujeres empleadas que,
de esta forma, juegan un papel
de «empleo complementarion.

Un Gltimo aspecto relevante de
la evolucion de la poblacion ac-
tiva en la distribucion comercial
es de caracter més cualitativo. Se
trata de la modificacion que esta
sufriendo la cualificacion de los
empleados. De una parte, crece
la demanda de mandos interme-
dios y gerentes y, de otra, se in-
crementa el empleo operacional,
mas especializado y con relati-
vamente poca cualificacion. Tal
vez este cambio, que aleja la
figura tradicional del comer-
ciante autbnomo, sea una de las
principales caracteristicas de la
transformacion del empleo en el
sector,

2. El numero de
establecimientos

Como es bien sabido, no existe
ninguna fuente estadistica dispo-
nible para conocer la evolucion,
ano a ano, del numero de esta-
blecimientos comerciales, por lo

que es habitual utilizar las series
del numero de licencias fiscales
de actividades comerciales como
el mejor indicador posible del nu-
mero de establecimientos (2). En
todo caso, no es posible disponer
de datos desagregados dentro de
cada rama de actividad, puesto
que las series publicadas sola-
mente recogen el numero de li-
cencias comerciales de cada una
de las ocho ramas o grupos, de
actividad. Es necesario sefalar,
ademas, la falta de continui-
dad de que adolecen estas se-
ries (3).

No obstante el analisis de los
datos disponibles ofrece resulta-
dos significativos. En el cuadro
numero 2, se recoge la evolucion
del numero total de licencias co-
merciales entre 1970 y 1987. A lo
largo de esos anos, el numero
total de licencias comerciales ha
crecido el 17,5 por 100, alcan-
zando casi la cifra de 800.000 en
1987. Aungue el crecimiento del
numero de licencias ha sido no-
table (y aun debe ser mayor el
crecimiento de la capacidad mi-
norista instalada, debido al incre-
mento del tamano medio de los
establecimientos), no ha alcan-
zado el crecimiento del consumo
privado nacional. Durante los
anos setenta, éste crecio el 47,5
por 100, en términos reales (4),
mientras que las licencias comer-
ciales crecieron, entre 1970 y
1980, solamente un 9,7 por 100.
En definitiva, entre 1970 y 1987
el sistema de distribucion comer-
cial ha tenido una ganancia apre-
ciable de productividad, debida
al incremento de la demanda.

Las mayores diferencias se re-
gistran entre ramas de actividad
comercial de las licencias, lo que
pone de relieve las muy diferen-
tes situaciones que es posible en-
contrar dentro de la distribucion
comercial y la diversificacion que
esta sufriendo el comercio mi-
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CUADRO N.° 2

EVOLUCION DEL NUMEROQO DE LICENCIAS COMERCIALES MINORISTAS. 1970 A 1988
Numeros indices. Bases 1970 y 1982 — 100
(Datos a 1 de enero de cada aio)
e e R R s G o e S|
RAMAS DE ACTIVIDAD

ANOS
1 2 5 4 5 8 7 8 9
1970 . 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100.00 100,00 100,00 100,00
1971 ... 91,97 9712 76,85 92,03 88,02 71,98 84,83 95,40 92,32
1972 93,07 98,03 81,51 93.39 89,80 72,44 86,86 95,04 99,03
1973 . 92,71 98,91 88,70 93,45 90,78 71,98 88,23 84,93 104,12
1974 9223 98,76 96,64 93,85 93.63 73.39 93,17 82,60 116,59
1975 100,20 103,80 128,54 102,78 105,52 111561 113,74 100,51 131,56
1976 . 92.68 101,39 110,89 95,30 94,21 71,88 99,83 18,72 129,89
1977 ... QP 3 103.34 118,27 95,80 93,14 70,24 102,24 74,38 137.13
1978 92,06 105,28 125,64 96,30 92.08 68,65 104,65 73,04 144 37
1979 ... 92.68 108,54 133,55 99,30 91,90 74,53 108,67 7218 154,11
1980 . 94,70 112,85 144,68 103,44 9213 87,98 117,10 73,19 156,23
1981 . 99,49 118,51 15645 110,20 93,73 76.43 124,22 74,81 169,43
1982 . 100.00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
1983 .. 112,82 109,92 114,71 100,88 138,31 110,72 124,05 86,63 116,19
1984 116,22 115,00 123,29 102,03 139,77 119,79 132,33 100,25 120,57
1985 119,38 121.58 129.30 105,66 132.63 124,13 138,99 103,81 131,27
1986 . 117 42 125,74 130,80 105,60 119,75 124,17 136,73 131.47 134,27
1987 . 124,21 138,74 144,89 110,92 128.10 133,80 152,06 133,76 142,39

Ramas de actividad:
1 Alimentacion.
2 Textil 5 Quimica.
3 Madera, corcho, papel y artes graficas. 6 Construccion, vidrio y ceramica.

Fuentes: Anuario del Mercado Espanol, varics anos. Elaboracion propia.

4 Piel, calzado y caucho. 7 Metalurgica.
8 Energia eléctrica y mecanica. gas y agua.

9 Actividades diversas.

norista, como resultado de la di-
versificacion del gasto de los con-
sumidores.

. LA INNOVACION
TECNOLOGICA

Se puede afirmar que las nue-
vas tecnologias han contribuido
mas a la modernizacion del co-
mercio en los ultimos diez o
quince anos que en todo el siglo
XX. La innovacion decisiva que
constituyo el autoservicio (en los
anos treinta en Estados Unidos
y en los cincuenta en Espana) se
ha visto reforzada por todo un
complejo de cambios tecnologi-
cos que estan configurando un
COMeErcio Nuevo.

Las innovaciones tecnologicas

se plantean en diversas vertien-
tes, tales como:

— La tecnologia del autoser-
vicio vinculada con el aumento y
mejor utilizacion de la superficie
de venta y con la reduccion del
coeficiente de servicio.

— Las nuevas técnicas de ges-
tion y organizacion, que tienen
su manifestacion externa en el
merchandising, 1a publicidad en
el lugar de venta (PLV), la ren-
tabilidad directa por productos
(DPP), etcetera.

— La tecnologia de la infor-
macion como eje de las nuevas
innovaciones en el campo distri-
butivo.

— La plasmacion material de
todos los componentes innova-
dores, que da lugar a una tecno-

logia tangible que incluye desde
el equipamiento hasta la automa-
tizacion de las operaciones co-
merciales y el desarrollo del co-
mercio electronico.

Pese a esa amplitud en la trans-
formacion de las tecnicas de ges-
tion y organizacion de las em-
presas de distribucion, y por
razones de espacio, centraremos
esta seccion en las innovaciones
introducidas por las nuevas tec-
nologias de informacion, el equi-
pamiento comercial y el desarro-
llo de las marcas.

1. La tecnologia de la
informacioén

Como ha senalado Pallock, los
principios basicos del comercio
(especialmente detallistas) son
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simples: conocer el mercado; uti-
lizar tecnicas de compra ade-
cuadas; buen merchandising vy
presentacion; servicio y calidad.
Todos estos aspectos, sencillos
en teoria, requieren hoy en dia
para su aplicacion efectiva la uti-
lizacion de técnicas cada vez mas
sofisticadas, vinculadas en gran
medida con la revolucion de la
informaciéon y la microelectro-
nica. Desde otro punto de vista,
se ha hablado de la «tercera ola»
de la revolucion comercial, su-
perando las dos anteriores, cons-
tituidas por el gran almacén y los
supermercados e hipermercados
(tecnologia del autoservicio en
sentido amplio).

De entre las muy diversas re-
percusiones que las nuevas tec-
nologias de la informacion tienen
sobre el conjunto de las tareas y
organizacion de la distribucion
comercial, se destacan las si-
guientes:

a) Incidencia en el merchan-
dising. La codificacion de pro-
ductos y la tecnologia del regis-
trador optico ofrece informacion
desagregada sobre la actividad
de los establecimientos, lo que,
permite desarrollar un rmerchan-
dising mas activo en la captacion
de gasto.

b) Politica de productos. Las
aplicaciones de la nueva tecno-
logia de la informacion en la po-
litica de lanzamiento de nuevos
productos se centran en el rapido
conocimiento de las ventas y en
la obtencion de datos externos
del mercado.

c) Precios. De acuerdo con
lo senalado anteriormente, se
puede utilizar la tecnologia para
probar las reacciones a precios
alternativos o a descensos de pre-
cios en productos existentes.

d) Promocion y publicidad.
Las nuevas tecnologias permiten
(por ejemplo, mediante el «panel

CUADRO N-* 3

EVOLUCION DE LOS
REGISTRADORES OPTICOS

EN ESPANA
A T e S )
Numero  Porcentaje
5 Lo/ de
IS esrabe.'e(,‘k variacion
mientos (%)
1983 29 —
1984 50 724
1985 94 88.0
1986 183 94,7
1987 422 130.6
1988 912 116,1

Fuente: Elaboracion propia en base a los
datos de Codigo-84, n” 11, 1989.

electronico de consumon) valorar
el impacto y efectividad en las
ventas de los métodos de publi-
cidad y promocion utilizados por
las empresas, y desarrollar siste-
mas integrados de informacion
entre todos los establecimientos
y con la unidad central (lo que
Nigel Piercy ha denominado
«micromarketing, sistema de in-
formacionn).

2. El equipamiento de los
establecimientos

Como ya hemos comentado,
una parte importante de la nueva

tecnologia comercial se incor-
pora por la via del nuevo equipa-
miento. De hecho, se ha venido
hablando en los ultimos anos de
la emergencia de una «nueva ge-
neracion de equipamiento comer-
cialn.

A) Registradores opticos

El codigo de barras, fundamen-
tado en la implantacion de regis-
tradores opticos (scanners) en
los puntos de venta, constituye
una tecnica de almacenamiento
y utilizacion de la informacion.
Se puede considerar como un ca-
talizador para un sistema de ges-
tion completo de todos los esta-
blecimientos de una empresa,
mas rapido y mas fiable en el
plano operacional.

En Espana se ha producido un
aumento espectacular de esta
nueva tecnologia, especialmente
en 1987 y 1988, en términos de
establecimientos que la implan-
tan. Sin embargo, las cifras de
gue se parte son realmente bajas,
y muy diversas las situaciones en
que se encuentran l0s comercios
de las diferentes regiones; de he-
cho, solo en cinco comunidades
autonomas se encuentra el 78,5
por 100 de los equipos instalados
(cuadros n.* 3 y 4).

CUADRO N-* 4

NUMERO DE LECTORES OPTICOS EN LAS COMUNIDADES
AUTONOMAS

Nuormero d % Nomero de %
camLiiiga D estaéecfﬁier?ios total LI;ctores total

Comunidad Valenciana 250 274 1.441 275
Andalucia 140 153 1.029 195
Cataluna 136 150 700 13,5
Madrid . .. 113 23 652 125
Pais Vasco 42 47 289 55
Otras 231 253 1.120 215

TOTALES 912 100,0 5.231 100,0
Fuente: Codigo 84, n.° 11, 1989.
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B) Transferencia electronica
de fondos

El sistema bancario se ha en-
frentado —desde los anos se-
senta— con el gran problema de
reducir los costes operativos,
ante una situacion caracterizada
por el frecuente uso de servicios
bancarios de pequehas cuentas
y transacciones frecuentes. Estas
tendencias trajeron consigo la
progresiva mecanizacion de di-
versas operaciones y la introduc-
cion de los primeros soportes
automaticos.

Diversos aspectos adicionales
han conferido creciente impor-
tancia a la transferencia elec-
tronica de fondos en los esta-
blecimientos comerciales: la re-
volucion informatica financiera;
el creciente nivel de renta y de
consumo de la poblacion, y el
crecimiento de los mercados de
deseos; el desarrollo de nuevos
servicios en los grandes estable-
cimientos comerciales.

En conclusion, el desarrolio de
las tarjetas de crédito y debito
ha sido espectacular, y las pro-
pias organizaciones comerciales
han lanzado al mercado sus pro-
ductos financieros, que concu-
rren con los de las instituciones
financieras especializadas (cua-
dro n.” 5).

C) Tecnologia de videotexto y
venta directa al hogar

La técnica de venta «fuera de
la tienda» supone que el cliente
no debe estar fisicamente pre-
sente en el establecimiento para
adquirir el producto. La formula
tradicional de venta directa ha
sido la venta por corresponden-
cia. Aun cuando ha cambiado el
surtido de articulos ofrecidos y
los consumidores afectados, se
puede afirmar que esta formula
comercial experimenta una leve

CUADRO N." 5
EL PAGO ELECTRONICO
EN ESPANA
(1987)

Nc;mero

Ta a 3 de
rjetas mas importantes e
expedidas
Visa 5.500.000
6000 ... .. 4.000.000
El Corte Ingiés 3.000.000
|2 R 2.800.000
Galerias Preciados ... 2.500.000
Mastercard/Eurocard . 450.000
American Express 170.000
Diners Ciub ... ......... . 120.000

Fuente: Aral. mayo 1989

progresion en casi todos los pai-
ses occidentales, pero mantenién-
dose en niveles porcentuales ba-
jos (generalmente, inferiores al 5
por 100 del total de ventas deta-
llistas).

El desarrollo de la telematica
ha abierto nuevos campos en la
tecnologia distributiva. La venta
por videotexto se plantea de
forma bidireccional, ya que se
ofrece informacion sobre produc-
tos y precios y se puede realizar
el pago electronico. Este sistema
permite la venta por impulso (se
desarrolla un merchandising elec-
tronico) y es capital intensivo,
con fuertes inversiones inmaobi-
liarias y en stocks.

En cualquier caso, el desarrollo
de esta concepcion comercial
electronica esta progresando de
forma mas lenta de lo que es-
peraban las previsiones mas
optimistas, debido a diferentes
factores, relacionados con los ha-
bitos de compra de los consumi-
dores, fundamentalmente con la
preferencia por la realizacion di-
recta de las compras.

3. Las marcas de
distribucion

La imagen de marca se ha
convertido en uno de los pilares
fundamentales del desenvolvi-
miento de productores y distri-
buidores en los ultimos tiempos.
Se puede afirmar que los princi-
pales factores que sostienen esta
evolucion marquista de la activi-
dad economica son los siguien-
tes:

— Las preferencias «rraciona-
les» del consumidor, cuyos gus-
tos se ven muy influidos por la
moda y la publicidad.

— EI efecto «demostraciony,
tanto a nivel nacional (en los me-
dios rurales se pretende seguir
los patrones de consumo de las
grandes urbes) como a nivel in-
ternacional.

— El comportamiento grega-
rio en determinadas edades y ca-
pas sociales, en las cuales se
siguen las pautas de comporta-
miento de unas minorias.

— El propio esfuerzo mar-
quista exogeno de productores
y distribuidores, que buscan ob-
tener nuevos segmentos de mer-
cado ofreciendo una distribucion
especial via marcas.

— La busqueda de responsa-
bilidades en términos de calidad
y/o garantia de los productos.

— El creciente desarrollo de
la competencia monopolistica,
via diferenciacion de marcas.

Esta evolucion de las marcas
favorece la elevacion de los cos-
tes de comercializacion y de los
precios, y contribuye a la cre-
ciente segmentacion del mer-
cado consumidor. Una mayor
aproximacion al estado de la
cuestion nos permite distinguir
entre el desarrollo distribuidor de

256




DETERMI

CUADRO N 6

NANTES DE LAS MARCAS DE DISTRIBUCION

CUESTIONES Regresion Estabilicad Progresion p(;;‘f;‘fén No sabe
1. Cual va a ser la evolucion de la cuota de mercado
de sus productos con una marca propia de aqui
hasta 1992 : . . 0 3 5 5 1
2. Cual sera la evolucion general de la cuota de mer-
cado de las marcas de distribucion hasta 1992 0 3 6 6 1
Fuente: Investigacion de Secodip y ETM (1987). Recogido en E. Thil, op. it. en nota 6
los productores y las tendencias | o con un «saber como» (know- | racteristicas» lancasteriana del

en las marcas de distribucion.

A) Desarrollo distribuidor de
los productores

Una de las vertientes funda-
mentales del desarrollo de las
marcas es la relativa a la intro-
duccion de los productores en el
campo comercial mediante el uso
de ensenas o imagenes que per-
miten identificar su tipologia de
productos a nivel nacional o in-
ternacional.

Los tradicionales enfoques de
concesionarios —piénsese en los
automoviles, Coca-Cola y otros
casos similares— han dado paso,
fundamentalmente, a la via de la
franquicia. En 1988, el numero
de franquiciadores en la Comu-
nidad Economica Europea ha su-
perado los 2.000, con mas de
110.000 franquiciados. Aunque
esto se manifiesta de forma he-
terogenea en los diversos paises
y circunstancias, las cifras ilus-
tran sobre la evolucion de un fe-
nomeno que practicamente no
existia en Europa al comenzar la
década de los sesenta. Desde el
punto de vista de la imagen de
marca, sin embargo, Ia franquicia
encubre un doble fenémeno. En
ocasiones, supone el desarrollo
distribuidor de un productor con
disenos y calidades exclusivas

how) especial en la elaboracion
de ciertos productos. Este caso
es frecuente en los sectores textil
y de la confeccion, calzado, al-
gunos productos alimenticios es-
pecializados, etc. En otras oca-
siones, es un grupo distribuidor
el que crea una imagen de marca
acudiendo a proveedores hete-
rogeneos y distinguiéndose en la
tecnologia comercial, caracteris-
ticas de los establecimientos e
incluso gama de marcas comer-
cializadas. Nos encontramos en
este caso con algunas cadenas
de tiendas de ropa y articulos de
deporte, establecimientos de res-
tauracion y alimentacion, etc. La
sinergia productor-distribuidor se
manifiesta, por lo tanto, en esta
doble vertiente, pero con un ob-
jetivo basico: crear una imagen
de marca, una ensena, etc., que
sea aceptada por el comprador
y que admita una traslacion es-
pacial y temporal.

En resumen, se puede afirmar
que tanto productores como dis-
tribuidores buscan superar los
ambitos locales y regionales, e
incluso nacionales, mediante las
marcas, con las que pretenden
dar solidez a los mercados y re-
ducir la incertidumbre, al mismo
tiempo que aseguran la compe-
tencia monopolistica via «disefion,
«calidad» o alguna «cesta de ca-

producto o servicio peculiar. Se
produce asi una creciente segre-
gacion del mercado y una menor
competencia via precios, dada la
diferenciacion de marcas —esti-
los, disefios, etcétera.

B) Las marcas de distribucion

Quiza uno de los grandes te-
mas de la segunda mitad de los
anos ochenta, y previsiblemente
de los noventa, en las relaciones
entre productores y distribuido-
res, es el relativo a las marcas de
distribucion. El creciente poder
de los grandes grupos distribui-
dores les permite la configura-
cion de sus propias marcas, con
lo que ayudan a mejorar su pro-
pia imagen y obtienen ventajas
en coste y margenes.

Para conocer los elementos
que favorecen la evolucion mar-
quista de los distribuidores, te-
nemaos los datos proporcionados
por una encuesta realizada en
Francia con 14 grandes distribui-
dores que representan alrededor
del 60 por 100 de la distribucion
francesa. En el cuadro n.” 6 se
recogen las principales informa-
ciones de la citada investigacion
en relacion con la evolucion pre-
visible de las marcas propias en
el horizonte 1992. Como se pue-
de observar, se apunta una pro-
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CUADRO N7

RAZONES PARA EL DESARROLLO DE MARCAS PROPIAS
e e e SR e T

versiones y crear una imagen in-
ternacional de acuerdo con di-
versas estrategias.

RAZONES ’)‘;S;’j;;‘;j; IV. CONCENTRACION Y
) o ; ESTRUCTURA
imitar el poder de los fabricantes . 1
Mejorar los margenes ... .. . i 30 EMPRESARIAL
Aumentar la fidelidad de los clientes 26

Diferenciar y valorar la imagen

Fuente. E Thil, op cit. en nota 6

gresion en el desarrollo de las
marcas de distribucion que in-
cluso se considera superior en
el contexto general distributivo
gue en el de las propias empre-
sas encuestadas.

En cuanto a las principales ra-
zones que fundamentan el de-
sarrollo marquista de los distri-
buidores, y los productos en que
se centrara, Thil (5) apunta las
respuestas de grandes distribui-
dores franceses (cuadro n.” 7).
Las variables clave se refieren a
la generacion de margenes adi-
cionales y a asegurarse una clien-
tela abierta, y aun cuando parece
que la progresion de marcas pro-
pias se va a realizar en todo tipo
de productos, hay preferencia
por aquéllos con mayor nivel de
elaboracion.

En el cuadro n.” 8 se senalan
las razones por las que el consu-

midor se siente impulsado a com-
prar marcas de distribucion, entre
las que destaca la importancia
de las variables precio (muy re-
levante para el 64 por 100 de los
encuestados) y calidad (74 por
100).

Otra razon del desarrollo de las
marcas de distribucion se refiere
a la internacionalizacion de los
grandes detallistas. Aunque este
fenbmeno no es rigurosamente
nuevo en el tiempo, si se puede
afirmar que se ha intensificado
en términos de escala de opera-
ciones, orientacion geografica y
motivaciones. En gran medida,
estos movimientos transnaciona-
les, sobre todo en Europa, se han
basado en las limitaciones de los
mercados internos y en las res-
tricciones derivadas de las politi-
cas urbanisticas. Pero también se
ha pretendido diversificar las in-

1. El mercado unico y la
consolidacion de los
grandes grupos de
distribucion europeos

La distribucion comercial euro-
pea, desde hace ya unos anos,
ha comenzado a operar en tér-
minos de mercado Unico, pa-
sando de una Optica nacional a
otra de corte internacional, en la
gue el espacio europeo absorbe
los mayores esfuerzos.

La cifra de negocios y el nu-
mero de establecimientos de los
grandes grupos de distribucion
europeos fuera de sus fronte-
ras nacionales va en constante
aumento. Sin embargo, no todo
es inversion directa; como algu-
nas experiencias nos han demos-
trado, las formas de penetracion
son variadas, y algunas de ellas
estan al alcance de las empre-
sas de mediana dimension (es-
quema 1).

Los factores que animan esta
tendencia nacen del aprovecha-

CUADRO N.” 8

RAZONES POR LAS QUE SE COMPRAN MARCAS PRIVADAS

(Porcentaje de consumidores)

M Bastant N

impa;‘?’.;n te umpz;i:nf-;e 1mpo:ante Neiesbe
Presentacion 12 26 59 3
Precio . .. gt S A T i " 64 29 6 3
Referencia de otras marcas privadas del establecimiento 28 45 17 1
Calidad .. . ; o e 74 20 4 2

Fuente: PLMA (1987)
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miento de oportunidades de mer-
cado; en principio, en aquellos
paises con un menor desarrollo
de sus estructuras comerciales.
Aunque basadas en otros objeti-
vos, es preciso destacar la pre-
sencia de inversiones en pai-
ses con estructuras comerciales
muy desarrolladas de la propia
Europa, Estados Unidos y Ja-
pon.

La mayor parte de las empre-
sas gue lideran este proceso se
situan en paises con un tamano
importante de mercado (medido,
bien en términos de poblacion
—Alemania, Francia, Gran Bre-
tana—, o bien en términos de PIB
por habitante —Bélgica, Ho-
landa). Es de estos paises de
donde ha procedido la mayor
parte de las innovaciones en la
distribucion comercial europea
(cuadro n.”9). Lo que demuestra
que, ademas de los aspectos de
tamano del mercado, es preciso
considerar otros «activos» a la
hora de explicar la pujanza de
las estructuras comerciales de un
pais y de sus empresas. Nos re-
ferimos concretamente a la «cul-
tura empresarial» imperante.

La existencia de una legisla-
cion gradualmente mas permisi-
va en |los paises europeos me-
nos desarrollados comercial-
mente (Espana, Portugal, Grecia,
Irlanda y, en menor grado, ltalia)
se traduce en un mayor atractivo
de sus mercados con respecto a
los de origen de las empresas en
expansion, que estan sujetos a
una normativa mas restrictiva y
a condiciones de competencia
mas duras. El mercado Gnico de
1993, en tanto persistan estos des-
equilibrios, redundara en una
mayor profundizacion de este pro-
ceso.

CUADRO N 9

CIFRA DE NEGOCIOS DE LAS MAYORES EMPRESAS
DE DISTRIBUCION EN EUROPA

Facturacion {miles
de mitiones
de ptas.)

1986
Tengelmann Alemania . 2.000
Aldi Alemania 1.180
Carrefour Francia 1.080
Dee Corporation Gran Bretana 1.000
Vendex Holanda 960
Rewe y Alemania 900
Mark Spencer Gran Bretana 880
Karstadt . Alemania .. 860
Sainsbury Gran Bretana 840
Tesco Gran Bretana | 740
Quelle Alemania .. 720
Ahold Holanda 700
Asko-Schaper Alemania 700
Co-op Alemania 700

Fuente- Euromonitor

2. Caracteristicas de la
estrategia competitiva

Los grupos empresariales de
la distribucion europea presentan
una gran diversificacion de for-
mulas comerciales. De hecho,
casi todos ostentan una cuota de
mercado importante en formulas
ya consolidadas, como hipermer-
cados y supermercados de des-
cuento. Sin embargo, deberia-
mos distinguir entre los grupos
gue han nacido a partir de nue-
vas férmulas comerciales en de-
sarrollo y aquellos otros que par-
ten de formulas ya consolidadas,
que viven su etapa de madurez-
declive, y que se han visto obli-
gados a ampliar su campo de ac-
tuacion para seguir creciendo. En
este ultimo caso, deben situarse
las empresas de grandes alma-
cenes.

La busqueda de estrategias de
desarrollo interno de estas em-
presas se complementa con to-
mas de posicion en empresas ya
constituidas que basan su actua-

cion en formulas comerciales con
altos ritmos de crecimiento. Asi,
en Francia, Printemps posee el
43 por 100 de Euromarche y el
50,1 por 100 de la Redoute; lo
mismo podemos decir de Vendex
y su participada KBB en Ho-
landa.

Por otra parte, los grupos de
distribucion que nacieron a partir
de férmulas comerciales del tipo
cadenas de hipermercados han
experimentado, en todos los pai-
ses, un fuerte crecimiento. Aun
hoy siguen mejorando posicio-
nes, pero mucho mas en el blo-
que de paises menos desarrolla-
dos comercialmente (Espana,
italia, Portugal, Grecia e Irlanda)
que en paises en los que ya tie-
nen una mayor tradicion (Alema-
nia, Francia, Bélgica). La satura-
cion que se observa en estos
ultimos paises esta conduciendo
a una reestructuracion —diversi-
ficacion— de la formula, propia
de los productos/servicios gque He-
gan a la etapa de madurez, ade-
mas de la busqueda de nuevos
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ESQUEMA 1

ALTERNATIVAS DE NEGOCIO EN EL EXTERIOR

- FORMA
DE PENETRACION
EN EL MERCADO
EXTERIOR

PARA EMPRESAS DE DISTRIBUCION
i

{

LINEAS DE ACCION

VENTAJA COMPETITIVA

Acuerdos de coopera-
cién en la politica co-
mercial extranjera.

— Conexion de igual trato en €l propio
pais.

—- Busqueda de productos/proveedores
especificos del mercado espafiol y
tramitacion.

— Posicion competitiva y cuota de mercado

importante en el pais.

— Conocimiento de los productos/provee-

dores mas representativos y competitivos
(calidad-precio).

E — Disponibilidad de un «saber hacer» co-

mercial especifico de este tipo de sec-
ciones.

Creacion de negocios
conjuntos.

— Creacion de un centro comercial o
gran superficie de comercio en el
gue estén representados productos
y ensenia del distribuidor (sobre todo
en surtidos de moda, regalo, deco-
racion, etcétera).

]’ — Concesion de la franquicia master,
~ a partir de la cual crear la red de
establecimientos en el pais.

T . . —

— Capacidad economica.
— Conocimiento del mercado y de la técnica

comercial.

 — Caracter distintivo de la oferta a situar o

de la gestion-negocio.

R
| Toma de posicion di-
~recta en el mercado.

. ! — Participacion minoritaria en el capital

social de la empresa.

— Control de gestién a través de la
adquisicion de una empresa en mar-
cha.

— Creacion de la apertura de nuevos
establecimientos.

3

— Competencia en la gestion del negocioy

capacidad economica para garantizar una
competencia minima en el mercado.

— Un «saber hacer» exportable y diferen-

ciado.

' — Competencia profesional, experiencia y
poder de negociacion suficiente en su
pais.

mercados a los que exportar la
formula comercial. La disminu-
cion de este crecimiento también
se debe a las restricciones, cada
vez mas fuertes, que la regulacion
estatal y regional impone a estas
formulas comerciales. Son pre-
cisamente los paises con mayor
expansion del hipermercado los
qgue mayores trabas ponen (RFA,
Bélgica, ...).

Sin embargo, la disminucion a
la que aludiamos anteriormente
tiene, desde nuestro punto de
vista, una causa estructural, de-
bido al desarrollo de otras for-
mulas comerciales gue se mues-
tran particularmente dinamicas y
competitivas; tal es el caso de la
forma comercial supermercado,
que se presenta como un fuerte
competidor del hipermercado en

practicamente todos los merca-
dos minoristas de la CEE.

El proceso de concentracion
en la distribucion comercial euro-
pea es una de sus caracteristicas
mas relevantes.

El aspecto fundamental que se-
para a la integracion de su mo-
delo opuesto, el mercado, reside
en el caracter especifico de los

260




activos; es decir, la ausencia de
alternativas de la inversion com-
prometida ante una ruptura del
acuerdo. El grado de especifici-
dad en el que, cada vez mas, se
desenvuelven las inversiones rea-
lizadas por las empresas de dis-
tribucion mas dinamicas, en los
diferentes niveles del canal, con-
ducen a un mayor alejamiento
del mercado como forma de re-
gulacién de las transacciones.

En definitiva (y permitasenos
senalarlo en esta apretada sinte-
sis), a partir de diferentes puntos
de interés en la gestion del ne-
gocio de la distribucion comer-
cial, la concentracion en sus dos
vertientes, horizontal y vertical,
es el resultado del modelo com-
petitivo que actualmente sigue la
distribucion comercial en los pai-
ses del Norte de Europa y que
comienza a ser una realidad en
Espana.

V. CONCLUSIONES

El analisis de la situacion y las
tendencias de la distribucion co-
mercial muestra como esta acti-
vidad esta sometida a un pro-
fundo proceso de transformacion
gue la presenta con los proble-
mas tipicos de un proceso de re-
conversion: exceso de capacidad
instalada, establecimientos obso-
letos, escasa adaptacion a la de-
manda actual de buena parte de
los establecimientos existentes y
problemas de readaptacion de la
mano de obra. Todo ello junto a
la disponibilidad efectiva de nue-
vas tecnologias de «produccions
de servicios comerciales, que
hace inevitable la transformacion
de la actividad, toda vez que un
numero significativo de empresas
han empezado ya a implantar di-
chas tecnologias, consiguiendo
asi una ventaja de mercado y
dando lugar a un efecto de arras-

tre para el resto de las empresas
del sector.

En esta situacion, deben te-
nerse en cuenta aun dos feno-
menos mas. Primero, el problema
anadido de ser un sector formado
por un elevado numero de pe-
quenos empresarios individuales,
lo que dificulta encontrar inter-
locutores vélidos para negociar
un proceso de modemizacion. Se-
gundo, el horizonte del mercado
unico de la CEE, que esta provo-
cando la aparicion de grandes
grupos empresariales transnacio-
nales en la distribucion comercial
europea, como expresion de la
adecuacion de la actividad al
gran mercado europeo de 1993.

Los cambios tecnologicos, el
desarrollo de las marcas, la con-
centracion, las mutaciones del
comprador y otros factores rele-
vantes estan configurando una
distribucién comercial «nueva,
cuyos principales rasgos se han
presentado en este articulo.

NOTAS

(") Este articulo es una sintesis de los as-
pectos mas destacables de una investigacion
mas amplia, que se ha beneficiado de una
ayuda para la investigacion de la Fundacion
Fondo para la Investigacion Econémica y Social
(FIES), de la Confederacion Espanola de Cajas
de Ahorros.

(1) La delimitacion del inicio del periodo
en 1973 esta condicionada por el cambio en
las series de la EPA gue se introdujo en ese
afno. por lo que no es aconsejable la compara-
cion entre las series anteriores y posteriores.
Tampoco es posible utilizar las series homo-
geneas que se han elaborado —las del Minis-
terio de Economia y Hacienda—, por no estar
suficienternente desagregadas. Siguiendo estos
criterios, tal vez no se hubieran debido consi-
derar los anos 1988 y 1989, pues en 1987 se
produjo ofra ruptura metodologica de las series
de la EPA. Sin embargo, lo reciente de la infor-
macion aconseja que. a pesar de la ruptura de
las senies, se incluyan esos anos, siquiera sea
como noticia coyuntural. En general, los datos
se refieren al primer trimestre de cada ano.

(2) El modo usual de estimar el numero de
establecimientos, a partir del de licencias, es
disminuir en un 10 6 12 por 100 el nimero de
licencias comerciales, tal como lo aconsejan
los propios Anuarios del Mercado Espariol de
BANESTO. en los que se publican las series
de licencias comerciales

(3) La modificacion de las clasificaciones
utilizadas y. en general, del método de elabo-
racion de las series. junto con el hecho de no
publicarse «enlaces» que salven los cambios
metodologicos, hace que no se disponga de
series terporales suficientemente largas para
poder soportar analisis rigurosos. Por oftra parle,
las series del numero de licencias comerciales
presentan «saltos» que solo son explicables por
ajustes en ellas {«limpieza» de las bajas no re-
gistradas, que se realizan cada pocos afos) o
por mejora de los sistemas de recaudacion fis-
cal (que obligan a dar de alta en licencia fiscal
a actividades ya en ejercicio anteriormente).
Estos «saltos» raramente se hacen explicitos o
se cuantifican, y en ningun caso se han cons-
truido series que permitan homogeneizar los
datos temporalmente.

{(4) INE: Contabilidad Nacional de Espana,
base 1970.

(5)  E.Thil: «Las marcas de distribucion, de-
seadas y necesarias»; Aral, n.° 986, 10-17 sep-

tiembre 1988




