JAVIER GOMEZ NAVARRO
Ministro de Comercio y Turismo

| proceso de creci-
miento econémico produ-
cido en Espafa en las dlti-
mas décadas ha dado lu-
gar a una gran expansion
de los flujos comerciales
entre los municipios y
también a la ampliacién
del namero de aquellos
que ejercen una determi-
nada atraccién comercial
sobre su entorno, es decir,
que son centros de atrac-
cién comercial, por lo
que, en términos genera-
les, excepto la poblacién
residente en los munici-
pios de mayor tamaio,
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que realizan pocas com-
pras fuera de su lugar de
residencia, la mayor parte
de los consumidores espa-
noles acuden a otros muni-
cipios, en mayor o menor
medida, para realizar algu-

na de sus compras. Una
primera apreciacion nos lleva a constatar que no hay
un s6lo “mercado detallista espafiol”, sino multiples.

Estos mercados, conformados histéricamente como
mercados locales, que han crecido muy fuerte y rapida-
mente, lo han hecho sin que se haya operado una
transformacion tan profunda en las estructuras comer-
ciales minoristas. Contintia existiendo, sobre todo para
los bienes de compra cotidiana, una alta compartimen-
tacién de los mercados minoristas, de forma que, adn
habiendo experimentado un incremento tanto espacial
como de volumen de las transacciones, siguen mante-
niendo unos esquemas tradicionales con las consi-
guientes repercusiones negativas en cuanto a la eficien-
cia deseada.

A ello contribuyen, evidentemente, las condiciones
de asentamiento de la poblacién en Espana y la distri-
bucion de la renta. La baja densidad de poblacion y
menor renta de muchas areas hace que sea imposible
mantenter localidades que alcancen umbrales minimos
de oferta para que pueda establecerse competencia en-
tre ellas.

Buena idea de esta situacion nos da la simple obser-
vacién de la distribucién regional de la poblacién, mu-
cho mas intensa en la corona exterior mediterranea y
atlantica, junto a pequefios focos interiores, ademas del
fenémeno que supone la capitalidad de Madrid.

A esta estructura de poblaciéon muy segmentada y
con grandes espacios intersticiales vacios, le correspon-
de una estructura espacial comercial que se materiali-

za, segln los Gltimos datos, en 78 cabeceras de érea
comercial (entre ellas todas las capitales de provincia),
203 cabeceras de subareas comerciales y mas de 540
municipios que ejercen alguna atraccién comercial de
importancia. (Fl tamafo minimo para que un municipio
pueda ser cabecera parece situarse en los 20.000 habi-
tantes. Sin embargo, un significativo 5,1% de los muni-
cipios cabecera se sitdan entre los 10.000 y 20.000 ha-
bitantes, lo que muestra la importancia ain de la po-
blacién en el medio rural).

Ello significa que, aproximadamente, el 10% de los
municipios espafnoles ejercen algin grado de atraccién
comercial sobre un entorno determinado, manifestando
estas cifras un importante incremento respecto a la si-
tuacion de los afos 60, aunque se pone de manifiesto
también que las grandes areas o subéreas no han cam-
biado de cabecera més que en muy contados casos,
consolidando los distintos movimientos migratorios ha-
bidos y las nuevas obras de infraestructura y oferta co-
mercial renovada, la configuracién espacial que venia
desarrollandose histéricamente.

Sobre esta breve vision de la distribucién de la po-
blacién y de la situacién concordante de los flujos co-
merciales es importante sefialar que se superpone, a su
vez, desde un punto de vista cualitativo, todo un entra-
mado de férmulas comerciales que van desde los co-
mercios de estricto ambito rural a las nuevas formas co-
merciales, tanto empresariales como las llamadas gran-
des superficies, pasando por el comercio ambulante, co-
mercio en areas turisticas que dependen de flujos alter-
nativos de clientela segiin temporada, comercio espe-
cializado en é&reas tradicionales del continuo urbano,
areas peatonales comerciales, nuevos sistemas de venta
(catdlogo, televenta ...) etc., que satifacen en mayor o
menor medida las demandas de un consumidor cada
vez mas evolucionado.

Son, pues, los Andlisis Territoriales de gran impor-
tancia para el conocimiento mas profundo de un sector
tan dindmico y en permanente evolucién como el del
comercio minorista. Esta preocupacién ha venido sien-
do sentida por la Direccién General de Comercio Inte-
rior de este Ministerio, acometiendo distintos estudios
especificos como la Revisién y actualizacion del Atlas
Comercial Espanol, la Venta no Sedentaria, el Comercio
Rural, los Centros Comerciales y otras Grandes Superfi-
cies, las Areas Peatonales Comerciales, etc.

Es un camino de gran interés el que con este nime-
ro de esta revista se abre para el mejor conocimiento
de como se desarrollan los flujos comerciales en los
distintos dmbitos territoriales y en qué medida esa es-
tructura comercial est satisfaciendo o no los habitos y
motivaciones de compra del consumidor y también en
qué forma su mayor o menor eficiencia se incardina en
el proceso econémico de la distribuciéon comercial ayu-
dando a su necesaria modernizacion. Q
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EL MEJOR ZUMO

| vino es la
esencia mas
perfecta de la
tierra, la mejor
combinacién de los
cuatro elementos (agua
que moja y riega; tierra
para dar sabor y cuer-
po; aire para que respi-
re; y fuego en los tone-
les) que se pueda ima-
ginar.

Lo mas cantado por
los poetas, el mejor
embajador que nunca
hubo, el primer milagro
de Nuestro Sefor que,
ademads, no conforme
con convertir agua en

DE ESPANA
vino, lo hizo del bue-

no, segun rezan las Escrituras. El vino, la calidad
embotellada que seduce cualquier paladar.

Espana, y de ello nunca daremos bastante las
gracias al Big Bang, a la geografia, a la evolu-
cién o a quien corresponda, es uno de los paises
mas ricos en zumo de uva convertido en sabroso
caldo anejo.

En mesas de abundante comida y de buen vi-
no se oye alguna vez que es mejor que nuestros
vinos sean mal conocidos en el mundo y por
ello menos apreciados de lo que, en justicia, de-
berian estar; asi tenemos mas y a mejor precio
aqui, para nosotros.

Este argumento, que cobra mucha més fuer-
za con la tercera botella, no debe hacernos re-
troceder en el empefo de convertir los vinos
de calidad de Espafia en “good value”, en pro-
ductos de calidad en el mercado internacional.
Bodegueros, industriales, viticultores y comer-
cializadores, unidos a la Administracion, esta-
mos en ello.

Que en las mesas de los restaurantes de Nue-
va York se encuentren a precios razonables vi-
nos italianos, franceses, neozelandeses o chile-
nos y no haya Riojas o Valdepefias, riberas de
Duero o Penedés es lamentable.

A estas alturas de la civilizacién resulta cuan-
do menos curioso que un producto de tanta cali-
dad no sea conocido ni apreciado no ya en todo
su valor, sino, al menos, con algin valor. Subsa-
nar esta laguna —por el bien de la humanidad,
como dirian los espiritus buenos que aman estos
caldos— o porque asi conviene a nuestra industria
alimentaria, es algo que debemos hacer cuanto
antes y que, por cierto, ya estd de camino.

Con 1,4 millones de hectareas plantadas de
viiiedos, Espafa es el pais que cuenta con una
mayor superficie dedicada a este cultivo. Ade-
mas, 400.000 vinicultores, que durante la época
de vendimia ocupan a mas de medio millon de
personas, convierten a este sector en mucho mas
que el aroma y el gusto de un buen caldo, aun-
que tampoco haya que despreciarlo.

Las tendencias de consumo indican que cada
vez se bebe menos vino peleén y maés vino de
calidad, vino con etiqueta que garantice su bon-
dad. Las Denominaciones de Origen de vinos,
48 hasta la fecha, suponen esa garantia de cali-
dad y de seguridad para el consumidor y propo-
nen una enorme variedad dentro de la calidad.

Sobre esa base, sélida como pocas, liquida
como las mejores y etérea para llegar hasta don-
de haga falta, es donde debe construirse el edifi-
cio del prestigio internacional de nuestro vino.

Y, dando la vuelta al simpatico -y cinico- ar-
gumento de los consumidores que no quieren
que mas gente acceda a su preciada joya, bueno
sera decirles que, después de todo, ganariamos
muchos si, ademas de en Espafia, pudiéramos
acompaiiar también con caldos patrios las comi-
das en los restaurantes de Los Angeles, Bogota,
Londres, Berlin o Montreal. Q
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DISTRIBUCION REGIONAL DEL MERCADO MINORISTA

no de los aspectos mas rele-
vantes del comercio mino-
rista es su distribucion a lo
largo del territorio, lo que
es debido a unas cuantas razones. Cite-
mos ahora sélo dos de ellas: en primer
lugar, por las propias caracteristicas de
la actividad, que determinan su necesi-
dad de estar préxima a los potenciales
clientes; en segundo lugar, por la
importancia que tiene en las economias
locales y regionales, por su capacidad
de generar empleo vy fijar actividad eco-
ndmica en un territorio concreto.

El interés que se deriva de ello es,
asimismo. muy amplio. Importa a los
consumidores, como es obvio, pues
determina la posibilidad real de satisfa-
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cer sus necesidades de compra, y resul-
ta fundamental para las empresas, en
tanto que es determinante de sus estra-
tegias. Maxime para las Administracio-
nes plblicas en cuanto que, cualquiera
que sea su nivel, tienen responsabilida-
des en la ordenacién y fomento de la
actividad.

En este articulo se analiza como se
distribuye el comercio a lo largo de la
geografia espafiola. En el primer aparta-
do, se realiza una descripcion de la
demanda en las distintas Comunidades
Auténomas. En el segundo, se revisa
cual es la distribucién de los equipa-
mientos comerciales, comenzando por
la aportacién del comercio a la activi-
dad econémica regional. En el tercer y

altimo apartado se recoge la ubicacién
de las sedes de las grandes empresas de
distribucién comercial en Espafia, que
pudiera determinar la accion del Ifama-
do “efecto sede”.

Este articulo tiene el proposito de
ser cabecera de otros que sucesivamen-
te se irdn dedicando en DISTRIBU-
CION Y CONSUMO a las distintas
Comunidades Auténomas en particular,
por lo que su planteamiento no debe
ser entrar en el detalle y concluir sobre
cada caso particular, sino que debe
cefirse a la tarea de “abrir” la cuestién,
procurando el mejor encaje de los ana-
lisis mas particularizados que habran
de seguirle. Con este criterio, se han
planteado los temas generales y mas
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directamente referidos a la actividad
comercial que permitan, posteriormen-
te, dar una dimensiéon mas ajustada a
esos andlisis particulares. Consecuente-
mente, se ha tomado como unidad de
anélisis a la Comunidad Auténoma y a
la provincia.

Debe sefialarse, ademas, que la
falta de datos detallados sobre el con-
junto del mercado espafiol impide tra-
tar homogeneamente las muy diversas
situaciones que se dan en el comercio
minorista a todo lo largo y ancho de la
geografia estatal. Esta es otra razén, por
lo demas determinante, para abordar
sucesivamente el anélisis territorial de
la distribucion comercial, dedicando
este articulo a presentar una panorami-
ca general de la cuestion.

LA DEMANDA DE SERVICIOS
COMERCIALES

La demanda de servicios comercia-
les minoristas por los consumidores se
analiza con el propésito de examinar
los factores que determinan el volumen

total de negocio de los minoristas. Asi
se estudian, primero, las unidades que
determinan, basicamente, el gasto de
los individuos y, en segundo lugar, los
factores principales para explicar el
comportamiento del gasto de los consu-
midores.

-LAS “UNIDADES DE GASTO”

En las economias domésticas,
puede determinarse que las “unidades”
que condicionan el volumen total de
gasto son el ndmero y caracteristicas de
los individuos que conforman los hoga-
res, junto al nGmero y caracteristicas de
las viviendas. En el cuadro n? 1 se reco-
gen el total de ambos, junto a la renta
familiar disponible, segtin Comunida-
des Autébnomas y provincias.

Se trata de datos bien conocidos,
por lo que se nos excusara ahora de tra-
tarlos mas en profundidad. Baste con
sefalar el consabido efecto de concen-
tracion de la poblacion, que hace que
mas de un tercio del total de la pobla-
cion (34,3%) se concentre en sélo cua-

tro de las cincuenta provincias: Madrid,
Barcelona, Valencia y Sevilla. Légica-
mente, las viviendas no alcanzan el
mismo grado de concentracion (las
cuatro provincias mencionadas supo-
nen el 31,6% del total), repartiéndose
mas a favor de las zonas que alimenta-
ron la concentracién de la poblacion
en las grandes urbes.

La consideracién como “unidades
de gasto” de unas y otras viviendas es,
no obstante, bien diferente. Asi, deben
distinguirse distintas clases de viviendas
secundarias, como las que, de forma
mas o menos encubierta, se dedican a
alquilarlas en temporadas turisticas, de
las que se han recuperado como resi-
dencias de fin de semana en el medio
rural. Unas y otras generaran muy
diversos volimenes de gasto para su
equipamiento y mantenimiento, pero,
en todo caso, todas tienen gran impor-
tancia para explicar los volimenes de
gasto estacionales y los distintos grados
de equipamiento comercial, por ejem-
plo, entre unas y otras zonas costeras,
como se verd mas adelante.

o>
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CUADRO N¢ 1
DEMANDA DE SERVICIOS COMERCIALES: LAS UNIDADES DE GASTO
Por Comunidades Auténomas y Provincias

NUMERO DE HABITANTES NUMERO DE VIVIENDAS RENTA FAMILIAR DISPONIBLE
TOTAL POR PERSONA % S/MEDIA
(Miles) % (Miles) % (Mill. Pts.) (Miles Pts.) NACIONAL
ANDALUCIA 6.865,95 17,8 2.828,28 16,5 5.029.709 732.558,35 81,9
Almerfa 449,56 1,2 213,68 12 346.418 770.576,37 86,14
Céadiz 1.065,02 2,8 390,52 2,3 740.734 695.515,09 77,75
Cérdoba 746,13 1,9 280,88 1,6 543.772 728.792,82 81,46
Granada 782,57 2,0 345,60 2,0 543.196 694.117,21 77,59
Huelva 439,07 il 194,29 1,1 332.928 758.2583,77 84,76
Jaén 631,66 1,6 261,57 1,6 456.864 723.280,90 80,85
Malaga 1.148,74 3,0 572,69 33 897.585 781.376,91 87,34
Sevilla 1.603,22 41 569,07 33 1.168.202 728.660,73 81,45
ARAGON 1.189,74 3,1 573,96 3,3 1.112.266 934.883,93 104,50
Huesca 208,16 0,5 108,44 0,6 190.973 917.416,08 102,55
Teruel 144,42 0,4 91,89 0,5 129.759 898.508,48 100,44
Zaragoza 837,16 22 373,63 22 791.534 945.502,46 105,69
ASTURIAS 1.098,13 2,8 462,05 2,7 945.847 861.327,51 96,28
BALEARES 705,21 1,8 413,68 24 799.048 1.133.072,00 126,66
CANARIAS 1.475,56 38 580,10 34 1.263.814 856.500,77 95,74
Las Palmas 758,05 2,0 278,38 1,6 653.920 862.632,11 96,43
S. C. Tenerife 717,50 1,9 301,72 1,8 609.894 850.022,93 95,02
CANTABRIA 526,49 1,4 225,82 1,3 448.897 852.618,84 95,31
CAST Y LEON 2.545,64 6,6 1.268,29 7.4 2.144.727 842.508,61 94,18
Avila 174,53 0,5 119,74 0,7 134.266 769.287,18 85,99
Burgos 352,79 09 187,71 1A 326.576 925.684,68 103,47
Leén 525,51 14 246,61 1,4 432.033 822.116,67 91,80
Palencia 185,15 0,5 87,36 0,5 161.468 872.088,19 97,48
Salamanca 357,33 09 173,41 1,0 276.156 772.836,16 86,39
Segovia 146,98 0.4 85,07 0,5 121.525 826.824,42 92,42
Soria 94,59 0.2 60,44 0,4 79.674 842.353,00 94,16
Valladolid 495,13 1,3 195,63 1,1 431.150 870.777,89 97,34
Zamora 213,63 0,6 112,33 0,7 181.879 851.373,87 95,17
C.LA MANCHA 1.649,20 4,3 819,10 4,8 1.282.161 777.444,22 86,90
Albacete 339,68 09 157,57 0,9 247.880 729.739,20 81,57
Ciudad Real 472,78 1,2 201,96 1,2 357.854 756.917,62 84,61
Cuenca 204,92 0,5 118,64 o7 159.996 780.757,74 87,27
Guadalajara 145,25 0,4 100,93 0.6 128.493 884.627,30 98,88
Toledo 486,56 1.3 240,01 1,4 387.938 797.301,07 89,12
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CATALUNA

Barcelona

Gerona

Lérida

Tarragona

COM. VALENCIANA
Alicante

Castellon

Valencia

EXTREMADURA
Badajoz
Céceres
GALICIA

La Corufia
Lugo

Orense
Pontevedra
MADRID
MURCIA
NAVARRA
PAIS VASCO
Alava
Guipuzcoa
Vizcaya
RIOJA

CEUTA
MELILLA
TOTAL

FUENTES:

BBV. “"Renta Nacional de Espana y su distribucién provincial. 1989™. Bilbao, 1992.”

NUMERO DE HABITANTES
(Miles) %
6.023,28 15,6
4.625,06 12,0
507,71 13
350,62 09
539,89 14
3.837,89 9,9
1.284,34 33
444,75 1,2
2.108,81 55
1.056,33 2.7
646,35 17
409,99 11
2.733,13 71
1.095,52 28
386,22 1,0
356,46 09
894,95 23
4.904,19 12,7
1.032,93 2,7
517,85 13
2.097,20 5,4
271,62 07
672,79 17
1.152,79 30
263,03 0,7
66,89 0,2
55,98 0,1
38.644,61 100,0

NUMERO DE VIVIENDAS
(Miles) %
2.746,20 16,0
1.898,04 11,1
336,82 2,0
163,86 1,0
347,48 2,0
2.086,89 12,2
788,63 46
268,97 16
1.029,30 6,0
469,85 2,7
264,01 15
205,85 12
1.182,22 6,6
446,22 2,6
167,42 1,0
186,70 1,1
331,89 1,9
1.927,38 11,2
482,16 2,8
202,04 1,2
773,85 45
105,74 06
244,81 1,4
423,30 25
128,34 0,7
18,26 0,1
15,91 0,1
17.154,37 100,0

“INE. *"Censo de Viviendas. 1991. Avance de resuitados™. Madrid, 1991.”

Elaboraci6n propia.

=———

RENTA FAMILIAR DISPONIBLE
TOTAL PORPERSONA % S/MEDIA
(Mill. Pts.) (Miles Pts.) NACIONAL
6.584.802 1.093.225 122,20
5.051.649 1.092.234 122,09
641.500 1.263.514 141,24
348.645 994.364 111,15
543.008 1.005.785 112,40
3.662.945 954.416 106,69
11.182.837 920.971 102,95
419.627 943.514 105,47
2.060.481 977.084 109,22
719.203 680.849 76,11
434.843 672.771 75,20
284.360 693.584 77,53
2.279.848 834.152 93,24
891.029 813.342 90,92
295.304 764.608 85,47
316.378 887.567 99,21
777.137 868.362 97,07
4.709.889 960.381 107,35
843.615 816.723 91,29
489.323 944.919 105,62
1.906.172 908.911 101,60
270.796 996.977 111,44
635.628 944.762 105,61
999.748 867.239 96,94
260.324 989.715 110,63
46.599 696.651 77,87
42.651 761.869 85,16
34.571.840 894.609 100,00
o
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M @
ALIM vC
ANDALUCIA 31,6 11,6
Bienes 31,5 11,4
Servicios 0,0 0,1
ARAGON 29,1 13,6
Bienes 29,0 13,2
Servicios 0,0 0,3
ASTURIAS 26,6 12,7
Bienes 26,5 12,4
Servicios ' 0,0 02
BALEARES 25,1 10,4
Bienes 251 10,2
Servicios 0,0 0,1
CANARIAS 28,8 93
Bienes 28,7 9,2
Servicios 0,0 0,0
CANTABRIA 27,7 13,6
Bienes 27,7 13,4
Servicios 0,0 0,1
CASTILLA Y LEON 29,6 11,8
Bienes 29,6 11,6
Servicios 0,0 0,1
CASTILLA-LA MANCHA 29,6 12,0
Bienes 29,5 11,9
Servicios 0,0 01
CATALUNA 27,0 10,3
Bienes 26,9 10,1
Servicios 0,0 0,1
COM. VALENCIANA 28,3 11,4
Bienes 28,2 11,2
Servicios 0,0 0.1

La consideracion de la renta familiar

disponible “por persona” (cuadro n® 1),
muestra la existencia de distintos atrac-
tivos de los mercados provinciales. Ade-
mas de las conocidas diferencias entre
las cifras medias de unas y otras provin-
cias (desde el indice 141,2 sobre la
media nacional, correspondiente a
Gerona, hasta el indice 75,2 de Bada-

14 R Ne1y

) @) () (6)
VCA  MMCH  SMCS TC
96 6,3 2,6 133
0,0 53 1,2 9,2
9,59 0,93 1,41 3,50
10,7 6,7 2,7 13,1
0,0 58 1,0 8,4
107 08 15 46
10,6 5,9 2,6 15,2
0,0 52 1,0 10,0
105 07 15 52
9,4 6,6 4,0 16,3
0.0 5,1 1,4 11,1
9.4 1,4 25 52
9,0 6,7 37 15,4
0,0 53 1,9 9.9
9,0 13 18 54
12,3 5,6 3,0 14,3
0,0 48 1,1 93
12,3 07 18 49
10,4 6,5 2,2 13,7
0,0 54 09 97
103 1,0 12 38
10,9 6,8 2,9 13,3
0,0 6,1 1,2 95
10,9 07 16 37
1,1 6,4 37 14,2
0,0 48 1,1 10,1
11,1 15 2.4 4,0
93 6,9 32 14,6
0,0 57 1,5 10,6
92 12 17 39

joz), la renta disponible por persona
evidencia que, junto a los grandes cen-
tros de consumo a que dan lugar las
grandes concentraciones urbanas o las
provincias con niveles de renta muy
superiores a la media, existen mercados
locales de menor tamano, con niveles
de renta suficientes para soportar una
cantidad notable de actividad minorista.

@ ® ©

EEC 0BS 0G TOTAL
6,0 14,7 43 100,0
31 1,9 0,0 64,5
2,86 12,76 4,33 35,5
59 14,0 44 100,0
28 1,2 0,0 62,3
30 12,1 43 37,6
6,8 14,1 55 100,0
36 2,0 0,0 61,1
3,1 12,0 54 38,9
6,9 15,3 6,0 100,0
30 19 0,0 58,1
38 13,3 6,0 41,9
8,0 14,1 49 100,0
38 21 3,0 64,3
4.1 11,9 1,9 35,7
55 13,1 5,0 100,0
3,0 7 0,0 61,4
24 1,2 49 38,6
5,9 14,1 5,8 100,0
30 2,0 0,0 62,5
28 12,0 58 37,4
52 13,8 5,5 100,0
2.7 1,8 0,0 62,9
25 1,8 55 37,0
8,9 14,3 4,2 100,0
43 1,8 0,0 59,5
46 12,4 4,2 40,6
6,4 14,7 5.2 100,0
3.4 2,1 0,0 63,0
29 125 52 37,0

EL COMPORTAMIENTO
DEL GASTO

Dos han sido los aspectos principa-
les tratados en este punto: la distribu-
cion del gasto entre [os distintos grupos
de productos, y entre bienes y servi-
cios. En total, el gasto relativo en la
compra de bienes de alimentacion de

[
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M o)
ALIM vC
EXTREMADURA 30,3 13,6
Bienes 30,2 13,4
Servicios 0,0 02
GALICIA 30,4 12,2
Bienes 30,4 12,0
Servicios 0,0 0.1
MADRID 26,3 9,9
Bienes 26,3 9,6
Servicios 0,0 0,2
MURCIA 29,8 10,4
Bienes 29,8 10,3
Servicios 0,0 0,0
NAVARRA 24,0 12,1
Bienes 24,0 11,9
Servicios 0,0 0,1
PAIS VASCO 26,6 11,2
Bienes 26,6 10,9
Servicios 0,0 0,1
RIOJA 29,9 104
Bienes 299 10,2
Servicios 0,0 0,1
TOTAL NACIONAL 28,4 11,2
Bienes 28,3 11,0
Servicios 0,0 0,1
GRUPOS

(1) ALIM: ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO
(3) VCA: VIVIENDA, CALEFFACCION Y ALUMBRADO

(5) SMCS: SERVICIOS MEDICOS Y GASTOS SANITARIOS

(7) EEC: ESPARCIMIENTO, ENSENANZA Y CULTURA

@ @ ®) 6
VCA  MMCH  SMCS TC

89 6,5 28 134
0.0 5,6 1.1 9.8

8.8 08 16 35

9,8 6,5 25 14,4
0.0 57 09 107
9.8 07 15 36

9,9 57 34 14,4
00 45 12 9.4

9.8 1,1 22 50

9,4 63 23 15,8
0,0 54 1,4 13,7
9.3 09 08 2,0

9.4 83 30 15,2
0,0 74 09 114
94 0.8 20 37

97 6,6 27 14,3
00 54 10 10,2
9,7 12 16 4,1

9,8 63 27 13,0
00 55 1.0 9.8

9,7 07 16 3,1

10,1 64 3, 14,2
0,0 52 12 9.9

10,0 . & 18 42

(2) VC: VESTIDO Y CALZADO

™ ® ©)

EEC  OBS 0G TOTAL
56 144 46 100,0
33 2,1 0,0 65,9
22 12,2 45 34,1
6,3 12,6 5.2 100,0
33 17 0,0 65,1
2,9 10,8 5,1 35,0
8,4 16,9 5,1 100,0
39 1,6 0,0 56,7
45 15,2 5,0 433
5,1 15,3 56 100,0
27 2,1 0,0 65,6
23 13,1 5.6 34,4
6,9 15,3 58 100,0
33 17 0.0 60,9
35 135 5.8 39,1
73 16,5 5,1 100,0
36 19 0.0 59,8
36 14,6 5,1 402
6,3 15,6 6,0 100,0
29 2,0 0,0 61,6
33 135 6,0 38,4
7.1 14,8 49 100,0
35 18 0.0 61,3
35 12,9 49 38,7

(4) MMCH: MOBILIARIO, MENAJE Y CONSERVACION DEL HOGAR

(8) OBS: OTROS BIENES Y SERVICIOS

(9) OG: OTROS GASTOS NO MENCIONADOS ANTERIORMENTE

FUENTE: INE. Encuesta de Presupuestos Familiares 1990/91. Elaboracion propia

los consumidores espafioles supuso ya
en 1991 menos del treinta por ciento
(28,4%) (ver cuadro n? 2) con lo que
ello conlleva de evolucién de los
habitos de consumo y de transforma-
cién del mercado, con pérdida de
cuota de mercado para los comercio-
minoristas del segmento de alimenta-
cion.

Ocho Comunidades Auténomas
quedaron por debajo de la media,
destacando Navarra, cuyos consumi-
dores dedican a la compra de este
tipo de productos unicamente el 24%
de su gasto total. En sentido contrario,
en Andalucia, Extremadura y Galicia,
aln se supera la barrera del 30%. Sin
embargo, ello no significa que estos

(6) TC: TRANSPORTES Y COMUNICACIONES

sean exactamente los porcentajes de
su gasto que dedican los consumido-
res a satisfacer la funcion de alimenta-
cion, sino sélo a la compra de pro-
ductos alimenticios.

La otra forma de resolver esta nece-
sidad, la comida fuera del hogar, deter-
minada fuertemente por el cambio en
los usos laborales, tambien muestra

[mod
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CUADRO N+ 3
PRODUCCION Y EMPLEO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL
Distribucién regional por Comunidades Auténomas y Provincias

VALOR ANADIDO BRUTO (*) EMPLEO (%)
V.A.B.TOTAL TOTAL V.A.B. % % B S/VAB %BS/VAB N2DE % SOBRE % SOBRE % VAB
REGIONAL (A) COMERCIO(B) BS/A  NACIONAL COMERCIO EMPLEOS TOTAL TOTAL % EMPLEO
(Mill.Pts.) (Mill. Pts.) COMERCIO REGIONAL NACIONAL CCAA

ANDALUCIA 5.728.883,00 680.365,00 11,88 12,33 100,00 255.482,00 13,62 100,00 0,91
Almeria 51.930,00 0,94 7,63 20.599,00 1,10 8,06 0,86
Cadiz 95.428,00 1,73 14,03 36.312,00 1,94 14,21 0,89
Cérdoba 61.963,00 1,12 9,11 24.726,00 1,32 9,68 0,85
Granada 69.276,00 1,26 10,18 26.789,00 1,43 10,49 0.88
Huelva 37.433,00 0,68 5,50 15.500,00 0,83 6,07 0,82
Jaén 43.561,00 0,79 6,40 17.780,00 0,95 6,96 0,83
Mélaga 140.660,00 2,55 20,67 48.089,00 2,56 18,82 0,99
Sevilla 180.114,00 3,26 26,47 65.687,00 3,50 25,71 0,93
ARAGON 1.544.104,00 155.439,00 10,07 2,82 100,00 55.303,00 2,95 100,00 0,96
Huesca 20.875,00 0,38 13,43 8.038,00 0,43 14,53 0,88
Teruel 10.352,00 0,19 6,66 4.121,00 0,22 745 0,85
Zaragoza 124.212,00 2,25 79,91 43.144,00 2,30 78,01 0,98
ASTURIAS 1.169.731,00 133.366,00 11,40 2,42 100,00 46.534,00 2,48 100,00 0,97
BALEARES 1.145.407,00 137.053,00 11,97 2,48 100,00 46.380,00 2,47 100,00 1,00
CANARIAS 1.756.943,00 281.527,00 16,02 5,10 100,00 99.582,00 5,31 100,00 0,96
Las Palmas 144.616,00 2,62 51,37 51.778,00 2,76 52,00 0,95
S. C. Tenerife 136.911,00 2,48 48,63 47.804,00 2,55 48,00 0,97
CANTABRIA 583.146,00 64.227,00 11,01 1,16 100,00 21.225,00 1,13 100,00 1,03
CASTILLA Y LEON 2.740.627,00 258.750,00 9,44 4,69 100,00 98.540,00 5,25 100,00 0,89
Avila 12.707,00 0,23 491 5.414,00 0,29 5,49 0,80
Burgos 42.463,00 0,77 16,41 15.692,00 0,84 15,92 0,92
Ledn 49.281,00 0,89 19,08 18.485,00 0,99 18,76 0,91
Palencia 18.482,00 0,33 7,14 7.231,00 0,39 7,34 0,87
Salamanca 34.740,00 0,63 13,43 14.122,00 0,75 14,33 0,84
Segovia 13.603,00 0,25 5,26 5.441,00 0,29 5,52 0,85
Soria 8.197,00 0,15 3,17 3.155,00 0,17 3,20 0,88
Valladolid 59.980,00 1,09 23,18 21.016,00 1,12 21,33 0,97
Zamora 19.297,00 0,35 7,46 7.984,00 0,43 8,10 0,82
CAS. LA MANCHA 1.579.841,00 154.240,00 9,76 2,79 100,00 62.841,00 3,36 100,00 0,83
Albacete 33.055,00 0,60 21,43 13.514,00 0,72 21,51 0,83
Ciudad Real 41.355,00 0,75 26,81 17.181,00 0,92 27,34 0,82
Cuenca 16.943,00 0,31 10,98 7.373,00 0,39 11,73 0,78
Guadalajara 12.491,00 0,23 8,10 5.345,00 0,28 8,51 0,79
Toledo 50.396,00 0,91 32,67 19.428,00 1,04 30,92 0,88
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VALOR ANADIDO BRUTO (*) EMPLEO (*)
V.AB.TOTAL TOTALV.A.B. % %BS/VAB %BS/VAB N2DE % SOBRE % SOBRE % VAB
REGIONAL (A) COMERCIO(B) BS/A NACIONAL COMERCIO EMPLEOS TOTAL TOTAL % EMPLEO
(Mill.Pts.) (Mill. Pts.) COMERCIO REGIONAL NACIONAL REGIONAL

CATALUNA 9.290.054,00 1.168.035,00 12,57 21,16 100,00 368.508,00 19,64 100,00 1,08
Barcelona 922.700,00 16,72 79,00 284.872,00 15,18 77,30 1,10
Gerona 106.311,00 1,93 9,10 34.708,00 1,85 9,42 1,04
Lérida 56.636,00 1,03 4,85 20.141,00 1,07 5,47 0,96
Tarragona 82.388,00 1,49 7,05 28.787,00 1,53 7,81 0,97
COM. VALENCIANA  4.808.896,00 691.479,00 14,38 12,53 100,00 231.175,00 12,32 100,00 1,02
Alicante 202.435,00 3,67 29,28 67.098,00 3,58 29,02 1,03
Castellén 71.733,00 1,30 10,37 25.757,00 1,37 11,14 0,95
Valencia 417.311,00 7,56 60,35 138.320,00 7,37 59,83 1,03
EXTREMADURA 804.086,00 87.004,00 10,82 1,58 100,00 36.444,00 1,94 100,00 0,81
Badajoz 54.750,00 0,99 62,93 22.457,00 1,20 61,62 0,83
Céceres 32.254,00 0,58 37,07 13.987,00 0,75 38,38 0,78
GALICIA 2.680.832,00 287.276,00 10,72 5,20 100,00 109.483,00 5,83 100,00 0,89
La Coruna 120.327,00 2,18 41,89 44.303,00 2,36 40,47 0,92
Lugo 33.325,00 0,60 11,60 13.868,00 0,74 12,67 0,82
Orense 36.747,00 0,67 12,79 15.551,00 0,83 14,20 0,80
Pontevedra 96.877,00 1,76 33,72 35.761,00 1,91 32,66 0,92
MADRID 7.485.783,00 904.665,00 12,09 16,39 100,00 267.890,00 14,28 100,00 1,15
MURCIA 1.012.196,00 139.530,00 13,78 2,53 100,00 50.738,00 2,70 100,00 0,93
NAVARRA 730.670,00 60.909,00 8,34 1,10 100,00 20.788,00 in 100,00 1,00
PAIS VASCO 2.752.913,00 261.841,00 9,51 4,74 100,00 87.009,00 4,64 100,00 1,02
Alava 35.800,00 0,65 13,67 11.567,00 0,62 13,29 1,06
Guipdzcoa 78.700,00 1,43 30,06 25.000,00 1,33 28,73 1,07
Vizcaya 147.341,00 2,67 56,27 50.442,00 2,69 57,97 0,99
RIOJA 349.010,00 35.725,00 10,24 0,65 100,00 12.302,00 0,66 100,00 0,99
CEUTA 55.232,00 10.277,00 18,61 0,19 100,00 3.545,00 0,19 100,00 0,99
MELILLA 48.932,00 7.540,00 15,41 0,14 100,00 2.630,00 0,14 100,00 0,97
TOTAL 46.267.286,00 5.519.248,00 11,93 100,00 100,00 1.876.399,00 100,00 100,00 1,00
FUENTES:
BBV. “Renta Nacional de Espaiia y su distribucién provincial. 1989". Bilbao, 1992
Elaboracion propia

Naotas: (*) Servicios comerciales.

o
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grandes diferencias entre provincias.
Las variaciones que muestra el grupo 8
de gasto, en el que se recoge el realiza-
do en restaurantes, bares, etc... lo
ponen de manifiesto (aunque en el cua-
dro n? 2 no se ha especificado el deta-
lle de este tipo de gasto).

Otro grupo de gasto que muestra
una notable variacién segiin Comuni-
dades Auténomas, es el grupo 2, de
productos de equipamiento personal
(Vestido y Calzado). El gasto en estos
bienes ha ido creciendo paulatinamen-

4 nnu“"
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te a lo largo de los Gltimos afios, situan-
dose en el 11,2% del total, pero los
datos del cuadro n? 2 muestran como el
crecimiento ha sido muy irregular, sin
que sea posible encontrar, en este nivel
de andlisis, razones para explicar sufi-
cientemente las diferencias halladas.
Sélamente en dos Comunidades
Auténomas el gasto en equipamiento
de la persona se mantiene por debajo
del 10%: Madrid y Canarias. Si bien
en la segunda es posible pensar en el
menor precio que presumiblemente

alcanzan estos productos en Canarias,
o incluso en que la climatologia no
hace preciso un mayor gasto en estos
bienes (que por si séla, desde luego,
no es una raz6bn muy fuerte), esta
claro que ninguna de esas razones es
aplicable al caso de la Comunidad de
Madrid. La explicacién habria que
buscarla en el hecho del notable
aumento del IPC que se ha dado en
Madrid, lo que puede haber obligado
a los consumidores a dedicar un
mayor esfuerzo al gasto en otros gru-
pos de bienes cuyo consumo sea
menos evitable. De otra parte, entre
las regiones en las que estos bienes de
equipamiento personal alcanzan un
mayor gasto relativo, no se encuen-
tran las provincias de mayor nivel de
renta. De hecho, es Extremadura la
Comunidad Auténoma en que el
correspondiente porcentaje es mayor.

El segundo aspecto del comporta-
miento de los consumidores recogido
en el cuadro n® 2 es de gran importan-
cia para conocer la evolucién del volu-
men total de negocio minorista. Se trata
de las distintas elasticidades del gasto
dedicado a la compra de bienes, de la
del gasto realizado en la adquisicién de
Servicios, que supone una competencia
creciente para el comercio, fundamen-
talmente el minorista, a la vez que una
oportunidad de negocio para las nue-
vas formas comerciales.

En el conjunto de Espana, el gasto
en servicios a los consumidores, alcan-
za ya casi el 40% (38,7%), propio de
los paises mas desarrollados, en los que
las actividades de servicios alcanzan
los porcentajes mas elevados, convir-
tiéndose asi en economias terciariza-
das, mas que industrializadas, en las
que los comportamientos de consumo
y de compra de los individuos se trans-
forman profundamente. Siguiendo este
argumento, puede diferenciarse el com-
portamiento de gasto en las distintas
Comunidades Autonomas, entre com-
portamientos mas evolucionados, los
que claramente superan el porcentaje
medio de gasto en servicios, tales como
los correspondientes a Madrid (43,3%),
Baleares (41,9%) o Cataluna y Pais
Vasco, con porcentajes ligeramente

>



Para conservar
lo bueno
mas tiempo.

Perfecto. Pensado para
aprovechar al maximo el espacio
y para que pese lo minimo: sélo

27 grs. por envase de litro. Asi,
facilita su transporte a casa
adecuandose a los nuevos

habitos de compra (15% de los
consumidores realizan la gran
compra una vez al mes, otro
38% una vez a la semana).

Ayudando a que el consumidor

decida qué volumen le es mas

ventajoso de acuerdo a sus
necesidades. Para llevar y cargar

productos y no envases. Para
que cualquiera, mayores o nifos,
puedan comprar sin problemas.

Perfecto en cuanto a su forma.

Estudiado para que se ajuste a
cualquier espacio y se pueda
apilar sin riesgo para el producto.

Con una ventaja anadida, al ser
un envase aseptico, sin aire y
protegido de la luz, su forma

también permite el almacenarlo
en cualquier rincon. Para que

ocupe el espacio de acuerdo a
las necesidades de cada casa.

Para que una vez comprado, el
consumidor se despreocupe.
Todo, para tu tranquilidad.
Tetra Brik
Para que lo bueno
se mantenga.

. 4
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Tetra Pak
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Tetra Brik es una marca registrada propiedad del GRUPO TETRA PAK.
Oficina Principal C/ Serrano, 41. 28001 MADRID.
Tel.: 337 94 00. Telefax 337 94 10.
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superiores al 40%. Como regiones con
comportamientos menos evoluciona-
dos, segun el criterio senalado anterior-
mente, se encuentran las de Extremadu-
ra (34,1% del total de gasto dedicado a
la adquisicién de servicios), Murcia
(34,4%), Galicia (35%), Andalucia
{35,5%) y Canarias (35,7%).

EL COMERCIO COMO
ACTIVIDAD ECONOMICA

La importancia de la actividad
comercial en las economias regionales
es de gran importancia, alcanzando en
conjunto casi el 12% (11,93%) del
Valor Ahadido Bruto. De nuevo se
muestran diferencias muy apreciables
entre unas y otras Comunidades Auté-
nomas: desde el 16,02% en Canarias,
al 8,34% en Navarra. Los factores que
influyen sobre esta participaciéon son
varios y en el caso de las regiones espa-
fiolas dos son particularmente relevan-
tes. En primer lugar, el grado de desa-
rrollo particular de cada subsistema

20 e o3

regional de comercio, que determinaria
una curva de participacion en el VAB
regional, creciente a partir de las regio-
nes con subsistemas menos desarrolla-
dos, hasta el punto mas alto correspon-
diente a las regiones con un grado de
desarrollo medio, y decreciente a partir
de ese punto, a medida que se fuera
incrementando el grado de desarrollo
regional.

Esta tendencia estarfa condicionada
por el incremento de actividad sobre
esquemas productivos poco evolucio-
nados, correspondientes a subsistemas
de comercio tradicional, hasta llegar a
un punto en que se expande la intro-
duccién de nueva tecnologia comer-
cial, comenzando una fase de incre-
mento de la productividad, que dismi-
nuiria la participacion relativa en el
VAB regional. El segundo de los facto-
res que senaldbamos como relevantes
para explicar las diferencias entre regio-
nes, son las particularidades de la acti-
vidad econdmica de cada region; en el
caso espanol, es particularmente rele-

vante la actividad turistica, como
puede apreciarse en el cuadro.

Considerando todos estos factores,
se ha estimado la productividad apa-
rente del empleo en los servicios
comerciales para cada regién y pro-
vincia, midiéndola como la participa-
cion relativa en el VAB por empleo
(ver ultima columna del cuadro n® 3).
Las diferencias para esta variable no
son tan acusadas como en el caso de
la comentada anteriormente, mostran-
dose una tendencia clara a la existen-
cia de una mayor productividad en el
caso, tanto de las regiones como de
las provincias con mayor grado de
desarrollo. La regién con mayor pro-
ductividad es Madrid (1,15), seguida
por las provincias de Barcelona
{1,10), Guipuzcoa (1,07), Girona
(1,04), etc...

Con todo, no es posible concluir
que la mayor productividad aparente
sea debido fundamentalmente a un
mayor rendimiento del subsistema
comercial regional, a un mayor grado

>
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tecnolégico etc... En el caso de Madrid
es muy posible que una parte significa-
tiva del diferencial de productividad
aparente, sea debida simplemente a
unos mayores margenes comerciales,
mas que a una mayor eficiencia del
subsistema comercial.

EL EQUIPAMIENTO
COMERCIAL

En este apartado son tres los aspec-
tos que se han considerado: la dotacién
de comercio mayorista, de comercio
minorista, y de ciertas formas comercia-
les de tamano de mediana y de gran
superficie, cuya existencia presupone
un cierto grado de evolucion comer-
cial; finalmente se examina la localiza-
cion de las mayores empresas de distri-
bucion, por lo que el “efecto sede”
pudiera influir en la configuracién
regional del comercio.

El analisis de los dos primeros
temas, dotacién mavyorista y minorista,
se ha realizado utilizando los datos de

licencias comerciales. A pesar de los
problemas y carencias que plantea la
utilizacion de esta fuente, es la Gnica
disponible que ofrece datos minima-
mente homogeneos para todo el territo-
rio espanol. En todo caso, la informa-
cién sobre determinadas formas comer-
ciales que se ofrece a continuacién,
subsana en buena parte alguna de las
carencias de los datos de licencias
comerciales.

- DOTACIONES MAYORISTAS

La concentracion regional de la acti-
vidad mayorista, es mayor que en el
caso del comercio minorista y que la
correspondiente a la poblacion,. Légica-
mente, ya que el requisito de proximi-
dad a los consumidores no es tan fuerte
como para el comercio minorista, cre-
ciendo en cambio la actividad minorista
por proximidad a los centros de produc-
cién, debido a la mayor importancia
relativa que alcanza el comercio interin-
dustrial en el escalén mayorista.

= —_— =

Estos efectos se ponen claramente
de relieve en los datos del cuadro n? 4.
En primer lugar, destaca como entre
cuatro de las diecisiete Comunidades
Autéonomas (Cataluna, Andalucia,
Comunidad Valenciana y Madrid), agru-
pan holgadamente mas de la mitad
(57,5%) del total de licencias mayoris-
tas.existentes
De otra parte, es posible apreciar
una cierta especializacién de este
comercio, ya que mientras que el
comercio mayorista de productos que
no son de alimentacién en Cataluna,
supone el 24.7 % del total de Espafia de
este tipo de licencias, el correspondien-
te porcentaje de licencias de alimenta-
cién sélo alcanza el 14.9 %. Aunque
con porcentajes menores, el mismo
efecto puede verse en la Comunidad de
Madrid. En sentido contrario, como ten-
dencia a la especializaciéon en el comer-
cio mayorista de productos de alimenta-
cién, se senalan los casos de Galicia,
parte de las provincias de Andalucia,
Castilla y Ledn, y Castilla La Mancha.
[

La Semana Verde

Internacional de Berlin
Del 14 al 23 de Enero de 1994

Es el punto de encuentro para la
industria alimentaria del mundo
entero, tanto en el programa
cientifico paralelo a la Feria co-
mo en los stands nacionales co-
lectivos. No se pierda esta sinop-
sis de la oferta y los conceptos
de comercializacién de produc-
tos alimentarios nacionales e
internacionales. Establezca con-
tactos nuevos y decisivos, como
por ejemplo, con los ofertantes
de especialidades de la Europa
del Este. jBIENVENIDOS!

M Dia de los visitantes profesio-
nales: 14 de Enero 1994.

SOUCTE INFORMACION SOBRE AMBAS
FERIAS A:

BRIFER SERVICES, S.L.
Arturo Soria, 320 - 28033 MADRID
& (91) 672 82 14 - Fax (91) 671 94 98

9. Frische Forom
-0bs! und Gemiise-

Fruit Logistica '94
Feria Internacional
para la Comercializacion

de Frutas y Verduras
Del 13 al 15 de Enero de 1994

Esta plataforma Unica en su gé-
nero ofrece a todos los minoris-
tas en los mercados de frutas y
verduras la oportunidad de con-
tactos y negocios. Los expositores
y los visitantes se benefician de
esta verdadera bolsa ferial. La
oferta reine a los servicios del
sector, las asociaciones profesio-
nales, e instituciones especializa-
das, y los productos de exposicion
incluyen desde las frutas y verdu-
ras, embalajes y medios y técnica
de embalajes hasta el transporte
y transito de los productos.

B El Foro del producto fresco
«Frutas y Verduras».
15 de Enero de 1994.

Il Messe Berlin

MESSE BERLIN GmbH
Messedamm 22 - D - 14055 BERLIN
‘® (030) 3038-0. Fax (030) 3038-2019
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CUADRO Ne 4
LICENCIAS COMERCIALES MAYORISTAS
Por Comunidades Auténomas y Provincias

NUMERO DE LICENCIAS PORCENTAJE SOBRE EL TOTAL N2 LIC. MINORISTAS
POR LIC. MAYOR.
- - % ALIM. POR

TOTAL ALIMEN. RESTO TOTAL ALIMEN. RESTO PRO.Y CCAA TOTAL  ALIMEN.
ANDALUCIA 35.662 16.141 19.521 14,22 17,44 12,34 45,26 4,11 3,28
Almeria 3.198 1.651 1.547 1,28 1,78 0,98 51,63 3,65 2,55
Cédiz 4.436 2.379 2.057 1,77 2,57 1,30 53,63 4,87 3,72
Cérdoba 2.348 1.263 1.085 0,94 1,36 0,69 53,79 5,32 3,49
Granada 4.060 1.755 2.305 1,62 1,90 1,46 43,23 421 3,11
Huelva 2.545 1.608 937 1,01 1,74 0,59 63,18 3,87 2,62
Jaén 2.525 1.292 1.233 1,01 1,40 0,78 51,17 5,52 3,58
Mélaga 8.952 3.195 5.757 3,57 3,45 3,64 35,69 3,38 2,99
Sevilla 7.598 2.998 4.600 3,03 3,24 2,91 39,46 3,91 3,85
ARAGON 8.392 2.964 5.428 3,35 3,20 3,43 35,32 3,69 3,64
Huesca 1.202 518 684 0,48 0,56 0,43 43,09 4,64 3,44
Teruel 697 344 353 0,28 0,37 0,22 49,35 5,24 3,78
Zaragoza 6.493 2.102 4.391 2,59 2,27 2,78 32,37 3,35 3,66
ASTURIAS 6.043 2.601 3.442 2,41 2,81 2,18 43,04 3,94 2,46
BALEARES 7.985 2.756 5.229 3,18 2,98 3,31 34,51 3,64 2,86
CANARIAS 11.463 4.593 6.870 4,57 4,96 4,34 40,07 3,53 2,82
Las Palmas 6.314 2.596 3.718 2,52 2,81 2,35 41,11 3,33 2,67
Santa Cruz de Tenerife 5.149 1.997 3.152 2,05 2,16 1,99 38,78 3,78 3,01
CANTABRIA 3.566 1.595 1.971 1,42 1,72 1,25 44,73 3,7 2,87
CASTILLA Y LEON 13.884 6.317 7.567 5,54 6,83 4,78 45,50 4,19 2,94
Avila 948 533 415 0,38 0,58 0,26 56,22 4,39 2,61
Burgos 2.050 878 1.172 0,82 0,95 0,74 42,83 4,03 3,19
Leén 3.164 1.291 1.873 1,26 1,39 1,18 40,80 3,89 2,56
Palencia 1.018 498 520 0,41 0,54 0,33 48,92 4,87 3,61
Salamanca 2.093 968 1.125 0,83 1,05 0,71 48,25 3,78 2,57
Segovia 523 305 218 0,21 0,33 0,14 58,32 5,25 3,59
Soria 558 27 287 0,22 0,29 0,18 48,57 4,81 3,76
Valladolid 2.511 1.049 1.462 1,00 1,13 0,92 41,78 4,07 3,18
Zamora 1.019 524 495 0,41 0,57 0,31 51,42 4,85 2,49
CASTILLA LA MANCHA 8.116 3.958 4.158 3,24 4,28 2,63 48,77 4,81 3,28
Albacete 2.096 968 1.128 0,84 1,05 0,71 46,18 4,13 2,72
Ciudad Real 2.024 1.033 991 0,81 1,12 0,63 51,04 5,27 3,88
Cuenca 652 402 250 0,26 0,43 0,16 61,66 511 1,70
Guadalajara 723 282 441 0,29 0,30 0,28 39,00 4,85 3,51
Toledo 2.621 1.273 1.348 1,05 1,38 0,85 48,57 4,91 3,67
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NUMERO DE LICENCIAS PORCENTAJE SOBRE EL TOTAL Ne LIC. MINORISTAS
POR LIC. MAYOR.
% ALIM. POR

TOTAL ALIMEN. RESTO TOTAL ALIMEN. RESTO PRO.Y CCAA TOTAL ALIMEN.
CATALUNA 52.9367 13.799 39.138 21,1 14,91 24,74 26,07 3,21 4,48
Barcelona 39.197 8.540 30.657 15,63 9,23 19,38 21,79 3,12 5,44
Gerona 5.500 1.643 3.857 2,19 1,78 2,44 29,87 3,49 3,36
Lérida 3.207 1.552 1.655 1,28 1,68 1,05 48,39 3,31 2,34
Tarragona 5.033 2.064 2.969 C 201 2,23 1,88 41,01 3,52 2,97
COMUNIDAD VALENCIANA  28.447 10.152 18.295 11,34 10,97 11,56 35,69 3,32 3,30
Alicante 9.228 3.118 6.110 3,68 3,37 3,86 33,79 3,61 4,03
Castellén 3.855 1.623 2232 1,54 1,75 1,41 42,10 3,05 2,32
Valencia 15.364 5.411 9.953 6,13 5,85 6,29 35,22 3,21 3,18
EXTREMADURA 4.710 2478 2.232 1,88 2,68 1,41 52,61 5,56 3,51
Badajoz 3.112 1.635 1.477 1,24 1,77 0,93 52,54 5,40 3,50
Céceres 1.598 843 755 0,64 0,91 0,48 52,75 5,89 3,58
GALICIA 22.053 11.541 10.512 8,79 12,47 6,64 52,33 2,79 1,94
La Coruna 9.053 4.737 4.316 3,61 5,12 2,73 52,33 2,78 1,99
Lugo 2.687 1.164 1.523 1,07 1,26 0,96 43,32 3,23 2,24
Orense 2112 857 1.255 0,84 0,93 0,79 40,58 4,09 3,44
Pontevedra 8.201 4.783 3.418 3,27 5,17 2,16 58,32 2,32 1,55
MADRID 27.329 5.719 21.610 10,90 6,18 13,66 20,93 3,42 5,06
MURCIA 7.273 3.179 4.094 2,90 3,43 2,59 43,71 3,06 2,19
NAVARRA 2.102 914 1.188 0,84 0,99 0,75 43,48 4,76 4,09
PAIS VASCO 7.700 2.682 5.018 3,07 2,90 3,17 34,83 4,72 5,31
Alava 1.250 406 844 0,50 0.44 0,53 32,48 4,84 5,20
Guiptizcoa 3.209 1.200 2.009 1,28 1,30 1,27 37,39 4,12 4,38
Vizcaya 3.241 1.076 2.165 1,29 1,16 1,37 33,20 5,28 6,39
RIOJA 2.094 837 1.257 0,84 0,90 0,79 39,97 3,61 3,08
CEUTA 522 180 342 0,21 0,19 0,22 34,48 3,82 3,68
MELILLA 481 142 339 0,19 0,15 0,21 29,52 3,70 4,35
TOTAL 250.759 92.548 158.211 100,00 100,00 100,00 - 3,62 3,36

MEDIA 5,26 5,26 5,26 39,52

FUENTE:
BANESTO. “Anuario del Mercado Espafol. 1992". Madrid, 1993.
Elaboracidn propia.
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CLUADRQ NE 5

NUMERO DE LICENCIAS COMERCIALES MINORISTAS
Por Comunidades Auténomas y Provincias

MINORISTAS PORCENTAJE SOBRE EL TOTAL N2 LICENCIAS POR 1.000 HAB.
EQUIPA. COMER. EQUIPA. % ALIM. POR

ALIMENT. PERSO. AMBUL. ALIMENT. PERSO. PROV. EQUIP. % LIC. CO.

TOTAL " ") (***) RESTO  TOTAL *) *) RESTO OCCAA TOTAL ALIM. PERS. % POBL.
ANDALUCIA  146.562 52.866 22.261 7.389  64.046 16,16 17,00 15,16 15,45 36,07 21,33 7,69 3,24 0,92
Almerfa 11.674 4.210 1.71% 958 4.795 129 1,35 1,16 1,16 36,08 26,62 9,60 3,90 1,15
Céadiz 21.617 8.839 3.341 967 8.470 2,38 2,84 2,27 2,04 40,89 20,52 8,39 3,17 0,89
Cérdoba 12.481 4.411 1.991 531 5.548 1,38 1,42 1,36 1,34 35,34 16,26 575 2,59 0,70
Granada 17.082 5.453 2.707 1.493 7429 1,88 1,75 1.84 1,79 31,92 21,07 8,73 3,34 0,91
Hueiva 9.838 4.216 1.285 2 4.335 1,08 1,36 0,87 1,05 42,85 22,04 9,44 2,88 0,95
Jaén 13.931 4.623 1.701 1.518 6.089 1,54 1,49 1,16 147 3318 20,45 6,78 2,50 0,88
Malaga 30.243 9.561 4.958 1912  13.812 3,34 3,07 3,38 3,33 31,61 27,68 8,75 4,54 1,20
Sevilla 29.696  11.553 4.567 8 13568 3,27 3,71 3.1 3.27 38,80 18,82 732 2,89 0,81
ARAGON 30.981 10.782 4.307 1.081 14.811 3,42 3,47 2,93 3,57 34,80 25,60 8,91 3,56 1,1
Huesca 5.575 1.781 728 3 3.063 0,61 0,57 0,50 0,74 31,85 25,88 8,27 3,38 1,12
Teruel 3.651 1.301 358 142 1.850 0,40 0,42 0,24 0,45 35,63 233 8,31 2,29 1,01
Zaragoza 21.755 7.700 3.221 936 9.898 2,40 2,48 2,19 2,39 35,39 25,96 9,19 3,84 1,12
ASTURIAS 23.810 6.390 3.554 1157 12.709 2,63 2,05 2,42 3,07 26,84 20,97 5,63 3,13 0,91

BALEARES 29.066 7.872 6.161 1.046  13.987 3,21 2,53 4,19 3,37 27,08 43,15 11,69 9,15 1,86

CANARIAS 40.440 12933 6.699 1.148  19.660 4,46 4,16 4,56 4,74 31,98 27,61 8,83 4,57 1,19
Las Palmas 20.998 6.930 3.271 884 9.913 2,32 2,23 2,23 2,39 33,00 27,64 9,12 4,31 1,19
S C Tenerife 19.442 6.003 3.428 264 9.747 2,14 1,93 2,33 2,35 30,88 27,58 8,52 4,86 1,19
CANTABRIA 13.226 4.584 1.918 805 5.919 1,46 1,47 1,31 1,43 34,66 25,02 8,67 3,63 1,08
CAST.YLEON 58.182 18.544 7.632 31 28.895 6,42 5,96 5,20 6,97 31,87 22,14 7,06 2,90 0,96
Avila 4.161 1.390 498 10 2.263 0,46 0,45 0,34 0,55 334 22,14 7,39 2,65 0.96
Burgos 8.252 2.800 1.289 212 3.951 091 0,90 0,88 0,95 33,93 22,42 7,61 3,50 0,97
Leon 12.305 3.310 1.621 911 6.463 1,36 1,06 1,10 1,56 26,90 23,10 6,22 3,04 1,00
Palencia 4.959 1.796 641 300 2222 055 0,58 0,44 0,54 36,22 25,84 9,36 3.34 1,12
Salamanca 7.918 2.489 981 527 3.921 0,87 0.80 0,67 0,95 3143 21,28 6,69 2,64 0,92
Segovia 2.748 1.096 337 22 1.263 0.30 0,35 0,23 0,31 39.88 17,99 7,18 2,21 0,78
Soria 2.685 1.020 270 48 1.347 0.30 0,33 0,18 0,32 37,99 26,37 10,02 2,65 1,14
Valladolid 10.211 3.340 1.452 647 4772 1,13 1,07 0,99 1,15 32,71 20,86 6,82 2,97 0,90
Zamora 4.943 1.303 543 434 2.663 0,55 0,42 0,37 0,64 26,36 21,39 5,64 2,35 0,92
C.LAMANCHA 39.047  12.987 4.906 2359 18.795 4,31 4,18 3,34 4,53 33,26 22,98 7,64 2,89 0,99
Albacete 8.664 2.633 1.150 981 3.900 0,96 0,85 0,78 0,94 30,39 24,86 7,55 3,30 1,07
Ciudad Real 10.675 4.003 1.456 4 5212 1,18 1,29 0,99 1.26 37,50 21,81 8,18 2,97 0,94
Cuenca 3.332 684 338 302 2.008 0.37 0,22 0,23 0,48 20,53 14,93 3,06 1,51 0,64
Guadalajara 3.503 990 397 219 1.897 0,39 0,32 0,27 0,46 28,26 23,54 6,65 2,67 1,02
Toledo 12.873 4.677 1.565 853 5.778 1,42 1,50 1,07 1,39 36,33 26,30 9,56 3,20 1,14
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MINORISTAS PORCENTAJE SOBRE EL TOTAL Ne LICENCIAS POR 1.000 HAB.
EQUIPA. COMER. EQUIPA. % ALIM. POR
ALIMENT. PERSO. AMBUL. ALIMENT. PERSO. PROV. EQUIP. % LIC. CO.
TOTAL () *) (*) RESTO TOTAL () (")  RESTO OCCAA TOTAL  ALIM. PERS. %POBL.

CATALUNA  169.951 61756 30.447 3520 74228 1874 1985 2073 1791 3634 27,78 10,10 498 120
Barcelona 122400  46.461  22.902 677 52380 1350 1494 1559 1263 3796 2577 978 48 11
Gerona 19208 5523 3300 1123 9.262 212 178 225 223 2875 4021 1156 691 1,74
Lérida 10.615 3.633 1.732 618 4.632 117 117 1,18 1,12 34,28 29,15 9,98 4,76 1,26
Tamagona 17.728 6.139 2.513 1.102 7.974 1,96 197 171 1,92 34,63 33,53 11,61 4,75 1.45
CVALENCIANA 94.407 33544 15576 1398 43889 1041 1078 1060 1059 3553 24,96 887 412 1,08
Allcante 33308 12566 5713 478 14551 367 404 389 351 3778 2789 1052 478 120
Castelién 17T 377 1832 909 5259 130 121 125 127 3204 2637 845 410 114
Valencia 49328 17207  8.031 1 24079 544 553 547 581 3488 2299 802 374 099
EXTREMADURA 26205 8691  2.971 99  13.547 289 279 20 3271 3317 2381 79 270 1,08
Badajoz 16791 5716  1.987 679 8409 185 184 135 203 3404 2522 859 298 109
Céceres 9.414 2.975 984 317 5.138 1,04 0,96 0,67 1.24 31,60 21,66 6,84 2,26 0.94
GALICIA 61493 22349 10263 2953 25928 678 7,18 699 625 3634 2157 784 360 093
La Corufia 25.161 9.407 4.509 1.094 10.151 2,77 3.02 3.07 2,45 37.39 22,70 8,49 4,07 0,98
Lugo 8683 2607 1403 521 4152 096 084 096 100 3002 2112 634 341 091
Orense 8628 2945 1429 487 3767 095 095 097 091 3413 1985 678 329 086
Pontevedra 19021  7.390 2922 851  7.858 210 238 199 19 3885 2121 824 326 092
MADRID 93.447 28946 16450 4075 43976 1031 931 1120 1061 3098 1885 584 332 081
MURCIA 22244 6974 3572 2108 9590 245 224 243 231 313 2,76 682 349 094
NAVARRA 10001 3737 1493 748 4023 110 120 1,02 097 3737 19,20 718 287 083
PAISVASCO 36372 14244  6.693 8 15427 a01 458 456 372 3916 1653 647 304 071
Alava 6044 2112 1142 1 2789 067 088 078 067 3494 2270 798 429 098
Guiptzcoa 13226 5258 2616 1 5351 146 169 178 120 3976 1856 738 367 080
Vizcaya 17102 6874 2935 6  7.287 189 221 200 176 4019 1400 563 240 060
RIOJA 7567 2577 1287 81 3372 083 08 084 081 3406 2028 997 479 126
CEUTA 1.994 662 410 0 922 022 021 028 022 3320 2829 939 582 1,22
MELILLA 1.782 617 331 4 830 020 020 023 020 3462 3034 1050 564 131
TOTAL 906.777 311.055 146.861 34287 414554 100,00 100,00 100,00 100,00 3361 23,16 794 375 1,00

(*}) GRUPO 1: MATERIAS PRIMAS AGRICOLAS, PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO
(**) GRUPO 2: TEXTIL, CONFECCION, CALZADO, ARTICULOS DE PIEL Y CAUCHO, CUERO Y PLASTICO
(***) GRUPO 3: COMERCIO AMBULANTE

FUENTE:

BANESTO. "Anuario del Mercado Espaiiol. 1992". Madrid, 1993.
Elabaracién propia.
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En general, puede afirmarse que el
comercio mayorista espafnol es de
pequena dimensién, como muestra el
nGmero de licencias minoristas existen-
tes en cada provincia por cada una de
las correspondientes mayoristas.

Aunque la medida utilizada (a falta
de cualquier otra mas exacta) sélo sirva
como mero indicador del tamano de
las empresas, pues los destinatarios de
los servicios mayoristas son muchos
mas que los minoristas, y son muchas
las empresas que a pesar de no ser dis-
tribuidores propiamente dicho, necesi-
tan de licencia mayorista para realizar
su actividad, Ilama la atencién el bajo
nimero de licencias minoristas corres-
pondientes a cada una de las mayoris-
tas, a pesar de haber un elevadisimo
nimero de establecimientos minoristas
en Espana.

De hecho, parece muy elevado el
nimero total de licencias mayoristas en
Espana, que supera las 250.000.

26 Raniiam N 13

- DOTACIONES MINORISTAS

De manera similar puede argumen-
tarse en el caso de las licencias mino-
ristas. También existe un alto grado de
concentraciéon en el comercio minoris-
ta; en las mismas cuatro Comunidades
(Cataluia, Andalucia, Comunidad
Valenciana y Madrid) se sitGan mas de
la mitad (55,6%) del total nacional de
licencias minoristas.

La proporcion entre el porcentaje
de licencias de comercios de alimenta-
cion y de no alimentacion estd sesgada
hacia una mayor presencia de comer-
cio de alimentacién, que la que le
corresponderia en funcién del gasto de
los consumidores en este tipo de pro-
ductos. En el conjunto del Estado, el
porcentaje de licencias de alimentacion
alcanza a un tercio (33,61%) del total
de licencias. Buena parte de este sobre-
dimensionamiento de licencias mino-
ristas parece responder a la necesidad

de proximidad a los consumidores y a
las caracteristicas de los asentamientos
poblacionales, ademas de a los niveles
de renta y de evolucién de los habitos
de los consumidores.

Por encima de la media se sitGan
claramente las Comunidades de Pais
Vasco (39,2%), Navarra (37,4%) y Gali-
cia (36,3%); mientras que muy por
debajo se sittan Comunidades del
mismo entorno geografico, como Astu-
rias (26,8%) —debido seguramente a la
tradicional presencia de grandes eco-
nomatos que abastecen a una parte
importante de la poblacion- o de
caracteristicas bien diferentes, como
Baleares (27,1%) —en la que la existen-
cia de una fuerte actividad turistica es
determinante para explicar la baja pre-
sencia relativa de comercio de alimen-
tacion-.

Sin embargo, la explicacién de las
diferencias entre regiones debe tener en
cuenta un mas amplio repertorio de

[



; Por qué se conforma sélo con pesar?

LAS BALANZAS ELECTRONICAS DIBAL, ADEMAS, LE INFORMAN

_———

Las balanzas DIBAL pueden interconectarse entre si, conectarse a un ordenador,
e incluso, mediante un modem, conectarse a ordenadores que se encuentren
fuera del establecimiento. De esta manera reciben y transmiten informacion,
directamente, para que a usted no se le escape nada.

INFORMAN AL ORDENADOR INFORMAN AL USUARIO INFORMAN AL CLIENTE
PR o e e
Sobre las ventas: Listados informativos: Tickets pormenorizados:
* Articulo * Articulos * Producto
* Importe * Ventas * Precio
* Seccién * Empleado * Peso
* Empleado * Cédigos * Importe
* Horario * Totales... * Operario
* N2 orden de ticket... * Fecha
* Hora

Y POR ELLO LE AYUDAN EN LA GESTION...

DE EXISTENCIAS DE OFERTAS DE PERSONAL DE PRODUCTOS/SECCIONES
* Stocks * Planificacion * Necesidades * Rotacién

* Pedidos * Seguimiento * Distribucién * Rentabilidad...

* Proveedores * Andlisis * Resultados

* Administracion... * Control... * Incentivos...

DIBAL

DIBAL, S. A. - Polig. Ind. NEINVER -Pab. NOVATRONIC
Tfno. (94) 452 08 11 - Telex 34163 NVAM E - Fax (94) 452 11 67
48016 DERIO - VIZCAYA
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argumentos, pues es posible encontrar
casos que, cuando menos, obligan a
matizar las conclusiones. Asi, el por-
centaje de licencias de comercio de ali-
mentacién de la Comunidad de Cana-
rias (27,1%) —-que, al igual que la de
Baleares, mantiene una muy elevada
actividad turistica, a lo que habrfa que
afadir su diferente régimen fiscal-
supera en cinco puntos porcentuales al
correspondiente a Baleares, y se aproxi-
ma mucho a la media nacional.

El ndmero de licencias minoristas
por cada 1.000 habitantes (23,16 de
media en Espafia), muestra también la
escasa dimensién econdmica del
comercio minorita espafol, lo que es
extensivo a todas las actividades y las
Comunidades y provincias, segin se
han considerado en el cuadro n? 5. Tal
vez el fenémeno mas destacable en
este caso sea la influencia que ejerce el

ng 'Qistribucion o 43

turismo en el incremento del nimero
de licencias por habitante de derecho:
Baleares (43,15), Gerona (40,21), Meli-
lla (30,34).

EQUIPAMIENTO DE
MEDIANAS Y GRANDES
SUPERFICIES

A fin de perfilar un poco mas la
valoracion del comercio minorista,
que es posible realizar a traves del ana-
lisis de las licencias comerciales, siem-
pre necesariamente tosco, se presentan
los datos del cuadro n? 6, en el que se
recoge, segun lo permiten los datos dis-
ponibles, informacién sobre la distribu-
cion regional de las dotaciones de
supermercados, hipermercados y cen-
tros comerciales, existentes en Espafa.
La informacion disponible permite con-
siderar para estos comercios la variable

“superficie de ventas”, mucho mas
ajustada sin duda a la realidad comer-
cial, que no el simple “nGtmero de
licencias comerciales”. Tal vez sea el
de los supermercados el caso mas
importante de analizar por su mayor
implantacién en todo el territorio y
estar su titularidad difundida entre un
mayor nimero de empresas.

Lo cierto es que en el examen de la
distribucién regional de la superficie de
ventas de supermercados se confirman,
como hipo6tesis plausibles, todos los
factores apuntados anteriormente para
explicar la configuracién regional del
comercio minorista. Destaca la influen-
cia de la actividad turistica, en combi-
nacién con el nivel de renta, para
explicar el mayor nimero de metros
cuadrados de superficie de venta por
cada 1.000 habitantes.

De nuevo se manifiesta el mismo
fenémeno de concentracion del 55,6%
del total de superficie de ventas de sup-
sermercados en s6lo cuatro Comunida-
des Auténomas.: Andalucia (16,7%);
Comunidad Valenciana (15,6%); Cata-
luna (14,1%) y Madrid (9,2%).

Sin embargo, debe destacarse como
la Comunidad Valenciana supera a las
dos mas grandes concentraciones urba-
nas, sobre todo a Madrid, a la que mas
que dobla en m2 de superficie de venta
por cada 1.000 habitantes (86,69 m2 y
39,04 m2, respectivamente). Cierta-
mente, este menor grado de evoluci6n
de la Comunidad de Madrid -como
puede interpretarse la menor presencia
de supermercados respecto a la Comu-
nidad Valenciana- no se ve compensa-
da con el grado de presencia de los
hipermercados, y podria considerarase,
por tanto, como una caracteristica
negativa del comercio madrilefio.

LOCALIZACION DE LAS
MAYORES EMPRESAS
DE DISTRIBUCION

La localizacion de las sedes empre-
sariales puede influir favorablemente
en la localidad o zona en que radican
los organos rectores de las empresas,
en la medida en que estos agrupan en
su entorno a las actividades de mayor

g



LORENTE GRUPQ DE COMUNICACION

NISSAN LLEGA MAS ARRIBA:

2 ANOS DE

(GARANTIA.

Pero eso es sélo el inicio. Fijese.

Sélo con telefonearnos y explicarnos sus
necesidades, le haremos un detallado es-
tudio de cudl es, al mejor precio, la carre-

tilla que le conviene.

¢No le interesa comprarla? No hay proble-

ma: se la alquilamos.

Térmicas: De 1.000 a 7.000 Kg.
— Transmisién automatica.
— Servodireccién hidrostatica.

~— Sistema flotante individual
(de 1.000 a 3.000 Kg.)

— Volante direccién ajustable y asiento
inclinable y deslizante.

— Palanca tnica para elevacién e inclinacion.

— Nuevos motores de alto rendimiento
(1.000 a 3.000 Kg.)

— Bajo nivel de ruidos.
— Cabina conductor mas amplia.

Nissan fabrica en Espafa carretillas
Térmicas (Diesel, Gasolina y LPG) de
2 a 3 toneladas y Eléctricas de 1,25
a 1,75 toneladas (en 3 ruedas) para
el mercado comunitario, homolo-
gadas segun las normas de calidad
europeas. Ademds, Nissan le ofrece
una amplia gama de hasta 7 tonela-

das. A la vanguardia de la tecnologfa.

— Facilidad de acceso al mantenimiento.
— Mayor estabilidad y éapacidad de carga.
— Alta veloeidad de aceleracién y elevacion.

— Manejo sencillo y econdmico.

Electrénicas: De 1.000 a 3.000 Kg.

~ Tres, cuatro ruedas y retrictiles.

~— Selector de Potencia/ Economia.

— Asiento inclinable y deslizante.

— Controlador y analizador EVS.

— Palanca Gnica para elevacion e inclinacién.

Ya lo ve. También en carretillas, nadie le ofrece mas que Nissan.

NISSAN FINANCIACION y NISSAN

LEASING le garantizan las mejores condi-
ciones en la compra de su carretilla. Ven-

ga a comprobarlo. Somos los especialistas.

PN
NISSAN

Alicante: Torrecillas Sorio S.A. Tel. 51143 03 Almeria: Aimeriauto S.A. Tel. 300811 Badajoz: Automocién Villanovense, S.A. Tel. 84 0162 Barcelona: San Feliu Comercial S.A.
Tel. 874 60 52; Auto Infanta S.A. Tel. 371 41 08; Garaje Huguet S.A. Tel. 890 09 00 Bilbao: Lejarza, S.A. Tel. 4563 37 00 Burgos: Castellana de Elevacién y Manutencién S.A. Tel. 229279
Cadiz: Concesionarios de Jerez, S.A. Tel. 30 6300 Céaceres: Diviene, S.A. Tel. 415761 Castellén: S.A. de Traccién (SATRA) Tel, 2108 66; Autocano S.A. Tel. 4010 32 Ciudad Real:
Traymeca, S.L. Tel. 222200 Cérdoba: Catac S.A. Tel. 29 40 55; Cayma Tel. 50 0095 Gerona: Camps Motor S.A. Tel.476103; Cami6 Auto S.A. Tel. 2616 08 Guiptizcoa: Daniel
Barcos, S.A. Tel. 691594 Jaén: Bonsay Motor, S.A. Tel. 26 66 01 La Corufia: Comercial Pascual S.L. Tel. 66 09 06 Las Palmas: Juan Armas S.A. Tel. 4206 08 Leén: Maquinaria y
Automocién S.A. Tel. 2058 00 Lérida: Ilerdauto S.A. Tel.201754 Logrofio: Pérez Repuestos y Talleres Tel. 2202 34 Madrid: Loizaga S.A. Tel.576 60 33; R.E.1.C.O.M.S.A.
Tel. 695 09 16; Carretillas Vilianueva S.A. Tel. 615 70 14; Centrocar S.A. Tel. 656 12 00 Malaga: Pla, S.A. Tel. 23 01 38 Murcia: Rafael Torrecillas S.A. Tel. 83 06 23 Palma de Mallorca:
Maquinaria Automéviles Noguera S.A. Tel. 2958 50 Pamplona: Baterfas Industriales de Navarra S.A. Tel. 232074 Santa Cruz de Tenerife: [berarmas S.A. Tel. 6136 50
Sevilla: Comercial Autotractor S.A. Tel. 4250780 Toledo: Vidal y Martfn S.A. Tel. 802222 Valencia: Rafael Almenar S.A. Te!. 37012 62 Zaragoza: Amopsa Tel. 5012 78.
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‘CUADRO N8

DISTRIBUCION REGIONAL DE ALGUNOS EQUIPAMIENTOS COMERCIALES DE MEDIANA Y GRAN SUPERFICIE

ANDALUCIA
Almeria
Cédiz
Cordoba
Granada
Huelva

Jaén

Malaga
Sevilla
ARAGON
Huesca
Teruel
Zaragoza
ASTURIAS
BALEARES
CANARIAS
Las Palmas
S. C. Tenerife
CANTABRIA
C.YLEON
Avila

Burgos

Le6n
Palencia
Salamanca
Segovia
Soria
Valladolid
Zamora

C. LA MANCHA
Albacete
Ciudad Real
Cuenca
Guadalajara
Toledo

30 'Ristribucion

Ne¢

399

1

54
29
31
28
40
16
79
76

25

4
74
34
24

48

215

26
67

1

35
9

101

N 13

34
29
7
9
22

%

16,0
85
135
73
7,8
70
100
29,1
198
31
32,9
6,6
60.5
16
3.0
14
70,6
294
19
86
70
121
31.2
5,1
20,5
2.8
0,9
163
42
4,1
337
28,7
69
89
218

SUPERMERCADOS (1992)

% SUPER  SUPERF.

)

% HABIT. DEVENTA %

0,91
0,79
0,81
0,59
0,60
0,99
0,92
1,67
0,79
0,99
1,82
0,50
0,86
0,57
1.73
0,36
0,50
0,22
1,43
1,29
1,25

0,62
0,31

349,90
14,44
65,17
13,90
32,45
24,22
28,20
111,34
60,17
59,84
21,59
270
35,55
95,46
84.29
31,62
20,40
11,22
35,98
150,24
10,90
17,98
40,25
8,42
30,08
377
3,53
28,07
7.25
76,67
28,44
21,02
4,54

841

14,26

16,7
41
18,6
4,0
9.3
6,9
8,1
31,8
17,2
2,8
36,1
45
594
4,5
4.0
1,5
64.5
355
1,7
7,2
73
12,0
26,8

56

25
23

48
3,6
371
274
59
11,0

18,6

M2 SUP.
POR MIL HAB.

50,01
32,92
61,87
18,11
40,03
54,25
41,39

101,91
38,13
49,45

100,23
17,24
42,42
84,06

125.15
21,59
26,85
15,91
68,06
57,18
57,99
48,85
75,58
43,88
80,81
24,69
34,67
57,35
31,38
45,11
81,60
42,94
20,34
56,52

29,13

Ne

HIPERMERCADOS (1993)
*

SUP. VENTA M2 SUP.

%  MLM2 % MILHAB.
251 31844 252 4634
23 783 24 1746
256 7545 24 7162
23 988 31 1288
93 4078 13 5030
47 1980 62 4435
47 1440 45 2113
209 5287 17 4839
302 9774 31 6193
12 21,89 17 18,09
0,0 00 000
0,0 00 000
1000 2189 1000 2612
20 4895 39 43,10
23 2875 19 3526
58 5350 42 3653
300 1100 21 1448
700 425 79 6029
18 1387 11 2624
35 4857 39 1849
0,0 00 000
00 00 000
333 1463 30 2748
67 727 15 37,89
17 831 17 223
0,0 00 000
0.0 00 000
333 183 38 3751
0,0 00 000
29 2042 23 1731
200 92 31 2647
400 1300 44 2656
200 450 15 20,16
200 270 92 1814
0.0 00 000

CENTROS COMERCIALES (1993)
()
SUPER. M2 SUP.
N % VENTA % MILHAB.

16 12,1 158,12 12,7 23,01

2 1,5 4245 34 37,38
3 23 1364 1.1 20.25
1 8,3 90,625 7,3 61,88

3 23 2802 2,2 53,00
5 38 26705 21 10,16

5 38 3132 2,5 18,43



Geografia Comercial de Espana

SUPERMERCADOS (1992) HIPERMERCADOS (1993)
¥) *)
%SUPER  SUPERF. M2 SUP. SUP. VENTA M2 SUP.
Ne® % %HABIT. DEVENTA % PORMILHAB. N® % MIL.M2 %  MILHAB.
CATALUNA 385 15,5 0,99 296,84 14,1 48,53 29 17,0 178,97 14 29,26
Barcelona 235 61,0 0,78 175,06 59,0 36,86 16 552 119,72 6,7 25,20
Gerona 96 24,9 3,16 86,10 29,0 180,21 P N0 32,95 1.8 68,97
Lérida 16 42 0,69 9,48 3.2 26,02 1 34 6,02 34 16,52
Tarragona 38 9,9 1,13 26,20 88 49,56 3 103 20,29 i1 38,38
C. VALENCIANA 341 13,7 1,42 327,94 15,6 86,69 19 11,1 15246 1,2 40,30
Alicante 99 29,0 1,30 103,02 31,4 86,26 8 421 60,46 4,0 50,62
Castellon 54 158 1,90 40,34 123 90,36 3 158 18,90 id 42,34
Valencia 188 55,1 1.38 184,58 56,3 86,02 8 421 73,10 48 34,07
EXTREMADURA 70 2,8 1,00 53,69 26 48,79 4 2,3 32,90 2,6 29,90
Badajoz 44 62,9 1,04 36,37 67,7 54,63 2 500 18,10 5.5 27,19
Céceres 26 371 094 17,32 323 39,85 2 500 14,80 45 34,05
GALICIA 179 7,2 0,99 110,62 5,3 38,80 7 4,1 54,10 43 18,98
La Coruia 64 358 091 38,27 34,6 34,53 3 429 24,74 46 2233
Lugo 26 14,5 0,99 15,98 14,4 38,87 1 14,3 8,00 15 19,46
Orense 35 19,6 1,27 20,82 18,8 47.80 0,0 0.0 0,00
Pontevedra 54 30,2 0,95 35,55 32,1 39,64 3 429 21,36 3.9 23,81
MADRID 245 9,8 0,78 193,52 9,2 39,04 18 105 170,33 14 34,36
MURCIA 57 23 0,88 55,37 2,6 54,18 5 2,9 43,07 34 42,14
NAVARRA 24 1,0 0,72 18,25 0,9 35,04 2 1,2 13,88 11 26,66
PAIS VASCO 185 74 1,32 146,05 7,0 66,36 i 4,1 42,17 3,3 19,16
Alava 21 114 1,24 20,27 13,9 78,11 1 14,3 587 14 22,04
Guipiizcoa 49 26,5 1,08 37,55 257 52,68 3 429 22,66 54 31,80
Vizcaya 115 62,2 148 88,24 60,4 72,22 3 429 13,63 32 11,16
RIOJA 17 0,7 1,03 14,43 0,7 55,82 i 0,6 10,70 0,8 41,40
CEUTA 0 0,0 0,00 0,0 0,00 0,0 0,0 0,00
MELILLA 0,0 0,00 0,0 0,00 i 0,6 4,50 0,4 76,61
TOTAL 2491 100,0 1,00 2100,68 100,0 53,656 171 100,0 1261,49 100,0 32,22

FUENTES “Distribucion actualidad”; varios riumeros.- AECC. “Directorio de la AECC, 1992". Madrid, 1992.
BBV. "Renta Nacional de Esparia y su distribucién provincial. 1989°. Bilbao, 1992
Elaboracién propia.

NOTAS: (") Ambos respecto de los totales nacionales correspondientes.
(**) Poblacion correspondiente a BBV, “Ob. cit.”
{***) Se consideran exclusivamente 0 centros comerciales en el sentide més extricto, y no se han incluido
los mercados municipales o las galerias comerciales, sean o o anejas a un hipermercado.

CENTROS COMERCIALES (1993)

N %
12 91
4 30
0 00
5 38
60 450
2 14
0 00
3 23
o= 00
0,0
0,0
132 100,0

(l'i)
SUPER.

M2 SUP.

VENTA % MIL HAB.

162,4 13,0
151,4 12,0
0,0 0,0
s/d 0,0
504,1 40,0
15,2 1,2
0,0 0,0
11,4 0,9
0,0 0,0
0,0

0,0

1.246,2 100,0

e 13 R

26,56

40,04

0,00

s/d

101,68
14,87
0,00

5,18

0,00
0,00
0,00
31,83

>
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CUADRON®7 . - r
DISTRIBUCION REGIONAL DE LAS SEDES DE LAS PRIMERAS 50 EMPRESAS DE DISTRIBUCION EN ESPANA

NUMERO VENTAS
EMPRESAS % (MIL.MILL.) % EMPRESAS

ANDALUCIA 8 16,0 15436 3,2

Cédiz 1 12,5 21,00 136  Hiperca, SA.

Cérdoba 1 12,5 16,23 10,5  Alimentacion Peninsular, SA.

Jaén 1 12,5 14,71 9,5  Luis Pifia, SA.

Sevilla 9 62,5 10242 664 Manuel Barea. Superm. Mas por Menos. Supermercados Match, SA. Ecovol. Dialco, SA.

ARAGON 3 6,0 12926 2,7

Zaragoza 3 100,0 12926 100,0 Distrib. Giménez y Cia. Supermercados Sabeco. Distrib. Alimenta. Grandes Empresas.

ASTURIAS 1 2,0 20,59 0,4 Hilario Osoro.

BALEARES 1 2,0 18,00 0,4 Distribuciones Mercat (Grupo SYP).

CANARIAS 2 40 3271 07

Las Palmas 1 50,0 1471 450  Supermercados Cruz Mayor.

S. C. Tenerife 1 50,0 18,00 550  Comercial Jesuman, SA.

CASTILLAYLEON 2 4,0 74,00 1,5

Salamanca 1 50,0 17,00 23,0 Tragoz (Grupo TG)

Valladolid 1 50,0 57,00 77,0 Grupo Unigro

CATALUNA 7 140 14653 3,1

Barcelona 4 57,1 92,63 632  Autoservicios Caprabo. Coaliment Granollers. Distop, SA. Francisco Miro, SA.

Gerona 2 28,6 39,90 272 Valvi, SA. Miquel Alimentacion, SA.

Tarragona 1 14,3 1400 96  Agrupacion Comercial, SA.

COM. VALENCIANA 3 60 216,56 45

Castellon 1 333 30,27 14,0 Envasados de aceites y coloniales.

Valencia 2 66,7 18629 86,0 Mercadona. Consum-Jobac.

EXTREMADURA 1 2,0 14,21 0,3

Badajoz 1 100,0 14,21 100,0 Distribuidora del Oeste, SA.

GALICIA 4 8,0 266,65 5,6

La Corufia 3 75,0 177,93 66,7 Inditex. GADISA. Supermercados Claudio, SA.

Pontevedra 1 25,0 22,00 00 Vegonsa, SA.

MADRID 17 34,0 3526,67 73,6 ElCorte Inglés. Pryca. Continente. Alcampo. Hipercor.
Distribuidora Internacional de Alimentacién. Galerias Preciados. Makro. UDA. Simago.
Cortefiel. Jumbo. Grupo Diaz. Sigla, SA. Ecore, SA.

PAIS VASCO 1 2,0 190,63 4,0

Vizcaya 1 100,0 190,63 100,0  Eroski.

TOTAL 50 100,0 4790,18 100,0

FUENTES: “Distribucion actualidad”, n? 207. Junio-Julio, 1993,
Elaboracién propia.
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valor anadido, pueden dar lugar a una mayor difusién de la
tecnologia, e incluso puede dar lugar a un cierto “favoritis-
mo” en el comportamiento de las empresas.

Es lo que se conoce como “efecto sede” que, aln cuan-
do es realamente dificil de cuantificar y, en todo caso, sus
efectos estan condicionados por muchos factores, es plausi-
ble que de la implantacién de un buen nimero de sedes de
empresas en una localidad se deriven beneficios para esta.
Es lo que se ha pretendido recoger en el cuadro n® 7, en el
que se agrupan las 50 mayores empresas de la distribucién
en Espana, segln las provincias en que radica su sede.

Los datos son totalmente concluyentes y no merece la

pena hacer de ellos mayor comentario. Sencillamente, en la
Comunidad de Madrid se asienta el 34% de estas 50 mayo-
res empresas, lo que representa jel 73,6% del total de factu-
racién de todas ellas. Realmente, el comentario que mere-
cen estas cifras se refiere a su poder indicativo sobre los
posibles beneficios derivados del efecto sede. Aunque, sin
duda, este efecto tiene consecuencias positivas sobre el
empleo, por su cantidad y, sobre todo, por el nivel de los
puestos de trabajo, el resto de los efectos positivos son de
caracter mas dudoso.

El elevado volumen de facturacion de las empresas radi-
cadas en Madrid responde a la presencia de la mayor
empresa de distribucién espanola, El Corte Ingles, y de las
grandes empresas de hipermercados. De hecho, siete de las
diez primeras grandes empresas tienen su sede en esta
Comunidad. Sin embargo, el hecho de su gran tamafo, que
les impele relativamente poco a externalizar la realizacion
de funciones, junto al hecho de que buena parte de esas
mayores empresas tengan caracter multinacional, cuya sede
ya no esta en Espana, restan bastante virtualidad a los efec-
tos beneficiosos que cabria esperar. Es muy posible que el
diferencial de tales efectos beneficiosos que reciba la
Comunidad de Madrid, respecto a otras regiones, esté muy
por debajo de lo que podria derivarse de esa diferencia tan
abultada. Q

ALFONSO REBOLLO.

Profesor Titular de Comercializacién e Investigacion de Mercados.
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales. Universidad Auténoma de Madrid.
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INTEGRACION CORPORATIVA
EN LA DISTRIBUCION DETALLISTA

ALTERNATIVAS DEL PEQUENO COMERCIO

# ENRIQUE GOMEZ NAVARRO y JOSE ANTONIO PUELLES

Todas las fotos que ilustran este trabajo estan realizadas en Salamanca.

urante los Gltimos anos se

estd llevando a cabo un pro-

ceso de concentracién en

gran nimero de sectores
econdmicos y sociales en aras de una
eficacia de gestion y la consecucion de
economias de escala. Un proceso natu-
ral, favorecido por la globalizacién de
los mercados y la disponibilidad de
informacién, centralizada y en tiempo
real, gracias a las telecomunicaciones y
a la informatica.

A semejanza del proceso de con-
centracion que se produjo en el sector
industria durante los aios 60 y 70, que
dié lugar primero al nacimiento y pos-
teriormente al desarrollo de la empresa
multinacional, en la década de los 80

se inicid un proceso, en cierto modo
parecido, en el sector de distribucién
comercial, que provocé el nacimiento
y desarrollo de una integracién corpo-
rativa que recuerda, con su actual inter-
nacionalizacion, a las primeras etapas
del proceso seguido por la industria en
los afos 60.

Este proceso de concentracién vy
fuerte crecimiento en la distribucién
fomento estrategias, por parte del esla-
bon detallista en el canal de distribu-
ci6én de productos de gran consumo, de
fagotizar a los eslabones mas proximos,
empezando por el eslabon mayorista y
siguiendo por el intento de asumir fun-
ciones propias de fabricante, a través
de las marcas de distribuidor.

CONCENTRACION
DETALLISTA

Todo este proceso de concentra-
cién ha afectado, en mayor o menor
medida, a los diferentes escalones del
canal de distribucién, pero tiene una
significacién especial en el eslabén
detallista y, en cierta medida, sobre
este eslabon se centra el analisis en este
trabajo.

El proceso esbozado puede también
alterar el equilibrio de posiciones en el
mercado, tanto entre fabricantes y dis-
tribuidores como internamente entre
estos Gltimos (grandes superficies y
comercio tradicional) y afectar, en defi-
nitiva, a los consumidores.
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Para evitar consecuencias pernicio-
sas, que pueden derivarse del excesivo
peso alcanzado por algunas organiza-
ciones como consecuencia de la con-
centracién, todos los Estados disponen
de legislaciones expresas y de organis-
mos antimonopolios, con el objetivo de
garantizar que no se produzcan desvia-
ciones nocivas en el desarrollo del libre
mercado.

Refiriéndonos precisamente al esca-
I6n minorista, tenemos que destacar
que cuando en 1958 se abrié en Espafia
el primer autoservicio, cuando en 1973
nacié el IRESCO (Instituto para la Refor-
ma de las Estructuras Comerciales) con
la finalidad de desarrollar y reestructu-
rar las estructuras comerciales o, inclu-
s0, cuando en ese mismo ano la france-
sa Carrefour abrié el primer hipermer-
cado en nuestro pafs, en Prat de Llobre-
gat (Barcelona), era inimaginable una
evolucion tan profunda en los canales
de distribucién como la que se ha pro-
ducido.

En 35 afos, desde aquel 1958, se
ha pasado de la canalizacién del 100%
de las ventas de productos de gran con-
sumo por parte del comercio tradicio-
nal (tal y como hoy lo entendemos, ya
que entonces era el (nico), a que en la
actualidad represente tan sélo algo mas
del 15%, y que hoy estén vigentes toda
una serie de nuevas férmulas y estruc-
turas comerciales, y que se hayan pro-
ducido multitud de acontecimientos y
cambios muy profundos.

Sin embargo, esta evolucién tan
importante, que comenzd hace 35
anos, se ha condensado en forma de
revoluciéon en los dltimos 15 afnos, en
los que hemos asistido a cambios
espectaculares, y en los que se ha pro-
ducido una fuerte concentracién tanto
vertical como horizontal.

Si hemos de destacar tres aspectos
entre todos los profundos cambios a
que nos hemos referido anteriormente,
tendriamos que citar, y por este orden:
concentracién, crecimiento y competi-
tividad.

En efecto, en Espana se ha produci-
do una gran concentracién en la distri-
bucién detallista, como se comprueba
al constatar que, con datos de 1992, la

38 "Raime e 13

cifra de ventas de las seis mayores
empresas de distribuciéon (que en reali-
dad podemos concretar en cinco, ya
que Continente y Dia pertenecen a la
6rbita de la empresa francesa Promo-
dés) fue superior a 1,5 billones de pese-
tas, con una participacion del 31,2%
del mercado de productos de marca de
gran consumo, cuyo volumen global,
segln datos de Nielsen, se aproximo en
1992 a 5 billones de pesetas.

Segin Ramén Taix, presidente de
Promarca “esta concentracion de fuerza
en manos de pocas organizaciones se
ha producido por la gran receptividad
de los consumidores a la actividad de
marketing de las grandes superficies,
atraidos por sus ofertas de precios en
determinados articulos “reclamo” que
venden incluso por debajo de su coste
de adquisicion, en desarrollo de la teo-
rfa que Fernando Trujillo formulé en los
seminarios organizados por NCR para
las grandes superficies, en Dayton
(Ohio), calificada como islotes de pér-
dida en océanos de beneficio.

El 15% de los consumidores, decia,
conoce el precio de 45 articulos, el
85% de los consumidores conoce tan
solo el de 15. Entonces, si se venden
sucesivamente 10 articulos de los 45
conocidos, a pérdida, reduciendo
espectacularmente su precio, las ventas
aumentaran un 200%.

El establecimiento adquirira su
reputacion por estos 45 articulos y
obtendra sus resultados con el incre-
mento de ventas de los restantes pro-
ductos del establecimiento.

Por esta razén, la venta a pérdida
que tanto dafia a la imagen de las gran-
des marcas, confunde a los consumido-
res y es muy perjudicial para los distri-
buidores que no la practican”.

INTEGRACION
CORPORATIVA

Como antes indicabamos, el proce-
so de concentracion en la distribucién
ha tenido y tiene especial relevancia en
el eslabon detallista del canal de distri-
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CUADRO N* 1

EVOLUCION DEL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS EN ESPANA

1976 1980
HIPERMERCADOS 14 34
SUPER GRANDES 443 668
SUPER PEQUENOS - -

AUTOSERVICIOS ~ 10.474 11.499
TRADICIONALES  106.813 101.605
TOTAL 117.744 113.806

FUENTE: ELABORACION PROPIA EN BASE A DATOS NIELSEN (*ANUARIO EVOLUCION®)

CUADRO =2

PORCENTAJE DE VENTAS POR TIPO DE ESTABLECIMIENTOS EN ESPANA
(Sobre total mercado de productos de gran consumo)

1980 1985
HIPERMERCADOS 10% 13%
SUPER GRANDES 15% 24%
SUPER PEQUENOS - -
AUTOSERVICIOS 22% 25%
TRADICIONALES 53% 38%

1985 1987 1988 1989 1990 1991 1992
62 89 99 108 128 151 171
1.333 552 603 691 725 746 802
= 4.146 4.689 5217 5.647 5.941 6.291
14.080 16.893 17.893 18.410 18.371 18.072 17.5563
95.102 94.230 92.484 86.251 77.097 71.734 65.857
110.577 115.910 115.768 110.677 101.968 96.644 90.674
1987 1988 1989 1990 1991 1992
16% 16% 21% 23% 24% 26%
12% 12% 12% 12% 12% 13%
25% 27% 29% 30% 30% 30%
16% 16% 15% 15% 15% 14%
32% 29% 23% 20% 19% 17%

FUENTE: ELABORACION PROPIA EN BASE A DATOS NIELSEN (*ANUARIO EVOLUCION®). EN 1980 Y 1985 SUPER GRANDES = SUPER GRANDES + PEQUENOS.

bucion de productos de gran consumo
y, en cierta medida y dentro de él,
puede concentrarse en lo que denomi-
namos “integracién corporativa”.

En el contexto definido, entende-
mos que existe integracion corporativa
dentro del canal de distribucién cuan-
do se dan, a la vez, las siguientes cir-
cunstancias:

— Integracién en un Gnico miembro
del canal de toda la intermediacion
comercial (mercantil y funcional) que
asume las labores de mayorista, agente
y detallista, concretando un Unico
canal bietapa productor-detallista—con-
sumidor,

— Concentracion en una sola perso-
na (generalmente juridica) de la totali-
dad de la titularidad de un negocio con
gran cantidad de inversiones y recur-
sos, gran nimero de empleados y muy
importante cifra de ventas.

CUADRO A 3
GRANDES EMPRESAS DE DISTRIBUCION EN ESPANA
(Peso por cadenas en alimentacién)
CADENA TIPO Ne TIENDAS % VENTAS % VENTAS
1991 1992
PRYCA HIPER 40 6,3 7.4
DIA SUPER P. 930 4,9 6,8
CONTINENTE HIPER 23 45 49
ALCAMPO HIPER 19 3,9 4,4
MERCADONA SUPER G. 154 2.6 2.6
EROSKI SUPER G. 104 2,6 2,1
HIPERCOR HIPER 9 flyd 1,1
CORTE INGLES  SUPERG. 20 0,7 0,8
TOTAL 1.299 26,8 30,1

FUENTE: DYMPANEL.
Los porcentajes sobre ventas se refieren, respectivaments. a los primeras trimestres de 1991 y 1992,
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El hecho de que afirmemos que la
integracion corporativa constituye el
protagonista mas senalado del proceso
de la concentraciéon comercial del
comercio detallista en Espana no quiere
decir, sin embargo, que sea el tnico.

En efecto, existen toda una serie de
alternativas para el proceso descrito en
las que tienen cabida las pequenas y las
grandes organizaciones (en la integra-
cién corporativa vy, por definicion, sélo
tienen cabida las grandes).

En todo caso, los Cuadros n2 1 a 5,
que acompanian a este trabajo, permi-
ten valorar, con cifras en la mano, la
evolucion del proceso de integracion
corporativa que ha conocido el sector
de distribucién detallista en Espana
durante los tltimos afios.

PUNTOS FUERTES Y
DEBILES DE LA INTEGRACION
CORPORATIVA

El proceso de desarrollo de la inte-
gracion corporativa, al que nos veni-
mos refiriendo, ha tenido unos puntos
de apoyo especificos y diferentes ‘que
han permitido que estas férmulas vayan
“comiendo terreno”, sobre todo, a las
férmulas tradicionales del comercio
detallista.

A continuaciéon vamos a enunciar
algunos de estos puntos de apoyo o
puntos fuertes de la integracion corpo-
rativa:

- Mejores condiciones de compra
con los proveedores, al producirse
mayor volumen de compras: precios
mas baratos y mayores plazos de pago.

— El lineal sustituye al vendedor,
por lo que el producto se tiene que
vender por si solo.

- Utilizacién de presentaciones,
demostraciones y degustaciones de los
productos.

— Concentracién de las decisiones
de compras en las organizaciones.

- Informacién de la gestion.

- Generacién de un importante
volumen de atipicos.

- Utilizacién de un personal mas
cualificado, asi como un mejor aseso-
ramiento de todo tipo desde el exterior
de las empresas.
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CUADRO NF 4

LAS 10 PRIMERAS EMPRESAS DEL SECTOR

DE ALIMENTACION Y BEBIDAS EN ESPANA

EMPRESA PAIS PRODUCTOS VENTAS

1 NESTLE AEPA SuizA MULTIPRODUCTO 153.036
2 EBRO AGRICOLAS ESPANA AZUCAR Y OTROS 124.568
3 UNILEVER G.B./HOLANDA MULTIPRODUCTO 122,853
4 AGROLIMEN ESPANA/USA MULTIPRODUCTO 96.077
5 DANONE ESPANA/USA LACTEOS 71.073
6 GRUPO ELOSUA ESPANA/ITALIA ACEITES Y GRASAS 63.459
7 AGRICOLA DE G. ESPANA PIENSOS 62.979
8 CARGILL ESPANA USA ACEITES Y GRASAS 60.610
9 KNORR ELORZA USA REFRESCOS 58.134

10 C.IBER.NUTRICION  HOLANDA PIENSOS 56.700

Datos de 1992, Ventas en millones de pesetas

FUENTE: MAPA, “Esludios sobre la posicion compelitiva del sector de alimentacidn y babidas en Espafia”

~ Generacion de grandes exceden-
tes de liquidez, ocasionados por los
plazos de pago a los proveedores, que
han servido para financiar el crecimien-
to de estas organizaciones.

- Posibilidad de la creacion de
“marcas propias” también llamadas
“marcas blancas” o “marcas de distri-
buidor”.

- Potencialidad de los surtidos en
cuanto a tres aspectos sobre todo:

* Amplitud: nimero de familias
diferentes, lo que supone para el cliente
que se cubran distintas necesidades.

* Profundidad: nimero de produc-
tos de una misma familia para cubrir
una misma necesidad de los clientes.

* Coherencia: existencia de produc-
tos complementarios, que aporta una
mavyor variedad para los clientes.

- Traslado, en cierta medida, de las
funciones de almacenamiento a los
fabricantes. Los grandes establecimien-
tos no poseen practicamente almace-
nes, ya que éstos son la propia tienda.
Esto se traduce en una gran rotacién de
los productos, que hace que el fabri-
cante tenga que surtir (dependera logi-
camente del producto del que estemos
hablando) varias veces por semana a la
tienda, y por lo tanto se produzca una
disminucién importante del coste de
almacenamiento.

— Utilizacion abundante de las dis-
tintas técnicas de publicidad, tanto en
los medios més convencionales —radio,
television o periédicos— como a través
de otras férmulas de publicidad directa,
como el “mailing”.

- Buenas posibilidades de acceso
para los clientes: la existencia de par-
kings en los establecimientos supone
una mayor comodidad.

- Posibilidad de unos horarios
comerciales mas flexibles, debido a la
politica de personal.

— Politica de promocién de los arti-
culos y las categorfas mas rentables.

— Se seleccionan las introducciones
en funcién de las expectativas de creci-
miento de la categoria y de las necesi-
dades del consumidor.

— Inversion del espacio del lineal en
las categorias mas rentables y mayor
crecimiento.

- Implantacién de lineales coheren-
tes al comprador, facilitando su deci-
si6n y aportando rentabilidad a la tota-
lidad del espacio de venta.

— Utilizacion de expertos en los
habitos de compra, capaces de motivar-
la y dinamizarla.

— Politicas de colaboracién con los
grandes fabricantes (Gnicos con esta
capacidad y generalmente empresas
multinacionales) para la aplicacién en

>



Integracion Corporativa

interés mutuo de las modernas técnicas
de merchandising:

* |a industria investiga los segmen-
tos o categorias a desarrollar.

* La industria comunica a la distri-
bucién los potenciales por categorfas.

* La distribucion acepta o desestima
las propuestas de la industria.

* Ambos acuerdan una estrategia
comin de desarrollo de la categorfa en
sus establecimientos, buscando mas
rentabilidad.

La industria invierte en desarrollar
productos y en comunicaciones. La dis-
tribucion invierte en espacio y activi-
dad promocional en el punto de venta
para motivar al comprador (nuevo mer-
chandising, “spaceman”, DPP...)

- Utilizacion del precio agresivo
como argumento de atraccion.

- Venta principalmente en cabece-
ras para una rapida rotacién.

- Politica de aportaciones atipicas
de productos de escasa rotacion para
mejorar el margen.

— Incorporacion de nuevos produc-
tos valorando la importancia de la
aportacién por referenciacion.

— Implantacién de los lineales en
funcion de marcas y no de categorias y
segmentos.

— Se da mayor espacio a las marcas
y segmentos con mayor rotacién.

- Amenidad de la compra para los
consumidores.

— Satisfaccién por el surtido (gama
amplia y tamafos pequefios).

Sin embargo l6gicamente no todos
son puntos favorables en este tipo de
comercio. A continuacién enumerare-
mos algunos de los aspectos desfavora-
bles, o puntos débiles:

— Trato mas despersonalizado hacia
los clientes, que se sienten mas “des-
protegidos”.

— Empiezan a producirse unos efec-
tos de masificacion.

— Paulatino proceso de pérdida de
buena imagen en la opinién publica. Se
empieza a producir un efecto de recha-
zo por la destruccién de tiendas tradi-
cionales, empresas pequefas y media-
nas que son las grandes generadoras de
empleo en un pais como Espana. Cada
vez se producen unas acusaciones mas
reiteradas de “competencia desleal”.

En tal sentido, cabe destacar que
durante la Gltima campaia electoral
varios partidos relevantes (CIU, PP,
PSOE, IU...) han incluido en sus progra-
mas medidas para limitar el crecimien-
to desordenado de la integracién cor-
porativa y, a la vez, proteger a los
pequefos comerciantes que, hoy por
hoy, siguen significando la parte mas
importante en el concierto nacional.

Resulta notorio que en Francia y
otros paises esta misma reaccién se ha
producido y las autoridades estén
tomando una posicién mas beligerante.
En términos concretos, y como hecho
mas reciente, queremos destacar la pro-
posicion de Ley de Comercio presenta-
da por el Grupo Parlamentario Catalan
(CIU) (que se recoge en el Boletin Ofi-
cial de las Cortes Generales del dias 26
de julio de 1993) en la que, entre otras
cuestiones, se definen diversos tipos de
“filtros” antes de autorizar nuevas aper-
turas de este tipo de grandes estableci-
mientos comerciales.

—Posicién cada vez de mayor ten-
sién con respecto a los fabricantes, que
empiezan a rebelarse y a pedir protec-
cion legislativa ante las practicas, que
ellos entienden que son abusivas, de
estas empresas de distribucién.

- Valor decreciente de la tienda res-
pecto a la venta (siempre en términos
relativos).

La enumeracion y el andlisis de los
puntos fuertes y débiles de los procesos
de integracién corporativa permiten
pensar, por tanto, que existe un amplio
margen de garantia para la superviven-
cia de otras férmulas de distribucién
—unas tradicionales y otras novedosas—
pero ambas asequibles para el pequefio
y mediano comercio.

ANO ACCIONISTA PORCENTAJE NUMERO SUPERFICIE VENTAS EN

GRUPO CONSTITUCION MAYORITARIO PARTICIPACION ESTABLECIM.  DE VENTA MILL. PTS.
i PRYCA 1973 CARREFOQUR (FRANCIA) 64 40 377.450 450.000
2  CONTINENTE 1974 PROMODES (FRANCIA) 65 26 223.000 330.000
3 ALCAMPO 1878 SAMU-AUCHAN (FRANCIA) 100 19 188.350 242.000
4 HIPERCOR - EL CORTE INGLES 100 15 126.000(") 165.000
5 MERCADONA 1977 JUAN ROIG 60 157 212,570 157.000
6 DIA 1980 PROMODES (FRANCIA) 73 940 235.000 150.000
7 EROSKI,SDAD.COOP. 1989 EROSKI 85 197 136.794(*) 113.000
8 MAKRO 1972 MAATSCHAPPLJ (HOLANDA) 100 13 - 82.000
9 DIGSA GRUPO - PARAFAX (HONG KONG) - 225 53.158 76.000
10 SIMAGO 1960 DAIRY FARM (HONG KONG) 100 106 57.409 67.000
Datos de 1992.
FUENTE: ALIMARKET. ANUARIO DE LA DISTRIBUCION 1593 (* DISTRIBUCION Y CONSUMOC 1993 PARA DESPUES DE 1991).
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Como sefialabamos en la dltima
parte de la introduccion de este trabajo,
la integracién corporativa constituye el
protagonista més destacado de todo el
proceso de concentraciéon que se ha
producido en la distribucion comercial
de los productos de gran consumo,
pero no es el tnico.

ALTERNATIVAS

Igualmente sefialdbamos que exis-
ten un conjunto de alternativas a la
integraciéon corporativa. Algunas de
estas alternativas son solo posibles, en
gran medida, para las grandes organiza-
ciones, y, en cambio, otras constituyen
las Unicas alternativas vélidas para que
el comercio tradicional perviva, se con-
solide y tenga incluso posibilidades de
competir.

Algunos piensan que la integracion
corporativa podria acabar ahogando e
incluso eliminando a otras férmulas y
muy sefaladamente al comercio tradi-
cional que, de acuerdo con esta teoria,
tendria sus dias contados. Pero nosotros
entendemos que esto no es asi.

A continuacién vamos a referirnos a
las mas relevantes alternativas a la inte-
gracién corporativa. Habida cuenta del
conocimiento por el lector de lo que
son cada una de las férmulas nos
vamos a centrar en destacar lo que son
sus puntos fuertes y débiles.

En razén de la obligada limitacién
de este trabajo, para desarrollar nuestro
proposito primero vamos simplemente
a enumerar las formulas y, a continua-
cién, hacer algunas reflexiones sobre
las potencialidades por grupos de las
mismas.

Por consiguiente las alternativas a
las que nos vamos a referir son: '_

1.— Asociacionismo de tipo horizontal
y vertical.

2.- Franquicia.

3.~ Tiendas de conveniencia.

4.~ Tiendas de especialidad.

5.~ Integracién espacial.

6.— Venta por correo.

7.— Venta por catélogo.

8. Venta domiciliaria

9.- Televenta (venta por television)
10.— Videotex (venta por ordenador)
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11.— Telemarketing (venta por teléfono)
12.- Venta automatica por maquinas
expendedoras

13.- Venta ambulante

14.— Clubs de compradores (consumi-
dores y usuarios)

15.- Simbiosis de grandes y pequefios
(complejos fundamentados en un hiper
alrededor del cual se sitdan comercios
tradicionales).

16.— Parques de actividades comercia-
les (formados por grandes y medianas
superficies en un espacio coman urba-
nizado).

17.— Barrio de la alimentacion.

* Respecto al asociacionismo, si la
organizacion central es adecuada y la
colaboracién de los asociados es
importante. Canalizando, por ejemplo,
la casi totalidad de sus compras, estas
férmulas pueden reunir una parte de las
ventajas de la integracion corporativa y,
ademas, pueden anadir las ventajas
derivadas de ser organizaciones mas

pequedas, agiles y diferentes que estan
en condiciones de ofrecer un trato més
personalizado al cliente y se benefician
de las corrientes mas recientes de la
opinién publica respecto al comercio.

En el extremo contrario, la mayoria
de los impulsos de merchandising en
estas férmulas tendran un alcance muy
limitado en relacién con las posibilida-
des de la integracién corporativa.

* La franquicia, y haciendo abstrac-
cion de que en Espana hasta ahora la
férmula ha tenido poco éxito, teérica-
mente combina en sus dos protagonis-
tas, franquiciador y franquiciado, las
posibilidades de una gran empresa y las
ventajas de un comercio personalizado.
Estas ventajas seran tales en fa medida
que el franquiciador posea un
“know-how” importante y una adecua-
da proyeccién internacional probada y
eficaz.

La realidad, en Espaia y en la
mayoria de los casos, se aparta del
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PATATAS DE FRANCIA

La produccién de Patatas de Francia viene
adquiriendo, durante los Ultimos afios, una im-
portancia creciente, que se traduce en una
mejora de la calidad y en una mayor presencia
en los mercados exteriores.

La superficie de cultivo de patatas se situa,
en las ultimas campanas, en torno a 100.000
hectireas, de las que se obtienen entre 3 y 4,5
millones de toneladas anuales.

Las principales zonas productoras estdn lo-
calizadas en Nord-Pas-de-Calais y Picardie, se-
guidas de la Alta Normandia, la Champagne y
en las regiones del centro del pais.

La variedad mas cultivada es la Bintje, aun-
que se registra una presencia creciente de va-
riedades mas apropiadas para las exigencias ac-
tuales del mercado: Monalisa, Lisetta,
Charlotte, Nicola, Mondial, etc...

La comercializacién de las Patatas de
Francia se realiza entre un 70 y un 85 por 100
dentro del propio mercado francés, y entre un
I5 y un 30 por cien en mercados exteriores,
fundamentalmente del sur de Europa, entre los
que destacan Espafa e Italia.

El mercado espafiol es el primer destino ex-
terior de las Patatas de Francia, con una media
anual superior a 160.000 toneladas, que con-
vierten a Francia en el primer suministrador
de patatas a Espafa.

En cuanto a la estructura del mercado fran-
cés, cabe resaltar que la distribucién comercial
de patatas se concentra cada vez mas en las
cadenas de hiper y supermercados, con el 52
por 100 del total en la campafna 1991/92, y
porcentajes muy inferiores para otras formas
de distribucion.

PUBLI-REPORTAJE
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Solicite mformacién a: SOPEXA, P° de Gracia, 2
08007 Barcelona Tel. (93) 301 21 24 Fax (93) 301 23 97
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Integracion Corporativa

esquema anterior, con lo que las poten-
cialidades son solo teéricas y los casos
de fracaso se cuentan con frecuencia.

* En cuanto a las tiendas de conve-
niencia, y dentro de estas formulas, nos
encontramos realidades muy diferentes:
pequenas tiendas que pertenecen a una
gran organizaciéon y forman como tal
un conglomerado (Vips, Bobs, Seven
Eleven, etc...) y aquéllas otras indepen-
dientes y propiedad de pequefios
comerciantes pero que también tienen
un amplio horario de atencion al publi-
co, un surtido largo pero reducido y

capacidad para atender a todas horas y
con ventajas a los potenciales consumi-
dores que residen cerca de ellos, y que
para acercarse a algunas posibilidades
de la integracién corporativa, como la
de compra en mejores condiciones,
pueden constituirse en eslabones de
asociaciones voluntarias.

El éxito de muchas de estas tiendas
en ciudades como Londres o Nueva
York ponen de manifiesto que muchas
potencialidades de las integraciones
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corporativas que no estan a su alcance
pueden suplirse con la mayor atenci6én
al cliente que supone estar cerca de su
domicilio, a casi todas horas, con lo
més imprescindible de forma imprevis-
ta en un hogar vy, sobre todo, con una
atencién més préxima. En cualquier
caso estas tiendas tendran que incorpo-
rar en el limite de sus posibilidades los
recursos que la técnica les vaya permi-
tiendo en cada momento (scanner que
ademds sirva para controlar stocks,
medios electronicos de pago —crédito y
débito-, etc...)

* Respecto a las tiendas de especia-
lidad podemos destacar que debido a
su filosofia y a su concepcion del nego-
cio son eslabones independientes solo
validos en las grandes poblaciones y
que suponen unos reductos de especia-
lidad en donde puede encontrarse “casi
todo” de lo que constituye tal especiali-
dad. Entendemos que en una economia
desarrollada este tipo de tiendas, incor-
porando siempre los necesarios medios
tecnologicos, tienen futuro y la mejor

prueba de ello es su permanente éxito
en ciudades importantes de nuestro
entorno nacional e internacional.

Casi por definicién, la atencién en
estas tiendas es en cierta medida
incompatible con el régimen de auto-
servicio, e incluso las personas que
atienden deben tener un especializado
conocimiento de todo lo singular que
ofrecen, para recomendar incluso con
algo de autoridad a clientes por lo
general expertos, y en el caso de ali-
mentacién auténticos gourmets.

La dltima idea destacada constituye
muchas veces uno de los principales
activos en este tipo de comercio.

* Respecto a |a integracién espacial
queremos sefialar que han de incluirse
formulas comerciales tan diversas
como las siguientes:

— Centros Comerciales: Segin la
Asociacion Espanola de Centros
Comerciales (A.E.C.C.), en 1992 vya
habia un total de 22.500 pequefos
comerciantes instalados en centros
comerciales, con una previsién de lle-
gar hasta 25.000 en 1993. Las cifras
hablan por si solas y nos indican que
esta férmula sigue teniendo posibilida-
des de expansion.

— Calles peatonales: En ellas se
agrupan bajo diversas férmulas de cola-
boracién comercios tradicionales con
gestién similar a la de un centro comer-
cial en aspectos tales como publicidad,
animacion, limpieza, etc...

— Zonas histéricas rehabilitadas,
con la colaboracién en la mayoria de
los casos de las autoridades locales, en
las que se concentran comercios tradi-
cionales dispuestos a imbricarse para
conseguir una sinergia que permita
recuperar la actividad de la zona.

— Mercados: llegan a constituir ver-
siones actuales de los tradicionales
mercados de abastos que se remodelan
y rehabilitan no solo en el aspecto fisi-
o sino también con la accién concer-
tada entre los titulares de los distintos
“puestos”.

Dada la heterogeneidad de las dis-
tintas realidades que pueden darse den-
tro de la integracién espacial a la que
nos referimos no se puede hablar de un
anélisis homogéneo de puntos débiles y
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fuertes frente a la integracién corporati-
va, sino mas bien de un cauce para
supervivencia de los pequefios comer-
ciantes e incluso, para el caso de los
centros comerciales, los comercios tra-
dicionales pueden aprovechar el poder
de atraccién de algunas grandes super-
ficies ubicadas en los mismos.

* Nos vamos a referir ahora a un
subconjunto que podemos denominar
genéricamente como “venta sin
tienda”: venta por correo, por catalogo,
domiciliaria, por television, por ordena-
dor, por teléfono, mediante maquinas
autoexpendoras y ambulante.

Queremos empezar resaltando que
algunas de estas férmulas constituyen
versiones actuales de antiguas férmulas
extinguidas (venta por correo, venta
domiciliaria, ambulante) que han sido
capaces de reformular antiguas expe-
riencias incorporandoles nuevas tecno-
logfas y, sobre todo, nuevas mentalida-
des.

Quizas la razon de ser de la apari-
cion, incluso del renacimiento de éstas
férmulas, tenga su razén de ser en la
pérdida casi imperceptible del valor de
la tienda como punto de venta. Empie-
za a resultar atractivo, y sobre todo
actual, formular un pedido desde la
pantalla del ordenador, o a través de un
programa de televisién, para elegir
aquella compra mas racional realizada
por comparacién de las ofertas que
figuran en un banco de datos.

Las nuevas formas de vida pueden
llegar a tener mucho que ver con el
éxito de estas formulas en donde se
alumbran potencialidades que constitu-
yen auténticas novedades de atraccién
para los consumidores.

Como resumen en este apartado
podemos decir que quizas constituyen
alternativas de la mas radical novedad.

Es de resaltar la no importancia del
merchandising en este tipo de férmulas,
en las que por definicién no existe la
“tienda” al menos en su sentido tradi-
cional de “espacio comercial”.

* Por ultimo, unas reflexiones res-
pecto a algunas férmulas de cierta
novedad en nuestro pafs que, no obs-
tante, constituyen férmulas ya conoci-
das y de éxito de nuestro entorno.

— Refiriéndonos en primer lugar a
los Clubs de compradores y usuarios,
tan en boga fuera de Europa (sobre todo
en Estados Unidos), se constituyen en
formulas atractivas al conseguir para los
componentes del Club precios muy
interesantes para calidades conocidas a
través de una intermediaciéon que
muchas veces es meramente funcional,
y donde los productos se acaban reti-
rando la mayoria de las veces mas de
un almacén que de una tienda.

- Merece la pena hacer algunas
reflexiones sobre ciertas férmulas de
simbiosis de grandes y pequefios (com-
plejos fundamentados en un hiper alre-
dedor del cual se sitGan comercios tra-
dicionales) y que estin concebidos para
que los pequefos aprovechen en algo
los puntos fuertes de la integracién cor-
porativa y los establecimientos de este
tipo se descarguen de alguno de sus
inconvenientes, como los de rechazo
por parte de la sociedad que surgen en
los altimos tiempos y a los que arriba
nos hemos referido.

En esta linea, y a modo de ejemplo,
cabe destacar la proxima apertura de
un complejo comercial en Collado
Villalba (Madrid), que incluye un hiper-
mercado de la firma Pryca y un extraor-

dinario nimero de pequefios comercios
a su alrededor.

- Respecto a los parques de activi-
dades comerciales, tienen mucho que
ver con la férmula anterior, con la dife-
rencia que, en vez de constituirse en
base a un Gnico hipermercado, son
conglomerados formados por grandes y
pequenas superficies en un espacio
comin urbanizado, constituyendo, por
tanto, una variante de |o anterior.

— Por dltimo, y refiriéndonos a los
denominados “barrios de alimenta-
cién”, queremos sefalar que constitu-
yen férmulas novedosas en Europa que
trasladan otras ya existentes en Estados
Unidos y en donde, en gran medida, se
transforman algunos industriales en dis-
tribuidores, por lo que quizas podemos
entenderlo como una respuesta de
aquelos al creciente poder de las inte-
graciones corporativas.

Un ejemplo muy significativo es el
complejo Bercy-Expo, inaugurado en
Parfs a finales de 1993, en el que estan
integradas mas de 1.200 empresas y
4.000 marcas internacionales del sector
alimentario, formando parte de un gran
complejo que se extiende sobre una
superficie de 120.000 m2. Este centro,
en el que los gestores confian en que se

4
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den cita anualmente entre 200.000 y
300.000 compradores, pretende emular
a grandes centros, como el americano
Dallas Market Center o el europeo
Brussel International Trade Mark.

Queremos reincidir como corolario
a este apartado en el hecho de que
aqui nos estamos refiriendo a distintas
férmulas que entre si no son ni mucho
menos excluyentes. No es nada raro
que, por ejemplo, nos encontremos con
un comerciante que pertenezca a una
cadena franquiciada, que su tienda sea
de las que se denominan como de
especialidad y que se pueda enclavar
en la formula de integracion espacial,
por ejemplo dentro de un centro
comercial. En este hipotético caso nos
estaremos refiriendo a un comerciante
que ha utilizado varios de los resortes
que pueden existir frente a la integra-
cién corporativa.

También es muy importante desta-
car que, si bien todas estas férmulas
pueden ser una oportunidad muy rele-
vante para que el pequefio comerciante
esté en condiciones de competir, no
son férmulas en exclusiva para peque-
fos o grandes comerciantes. En la prac-
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tica en la mayoria de los casos son uti-
lizados por ambos, y también son apro-
vechables, por tanto, desde la integra-
cién corporativa. Se trata, en definitiva,
de férmulas propias de un contexto
comercial muy dinamico, y sometido a
continuas adaptaciones.

La propia integracién corporativa se
puede servir de estos resortes para
afrontar alguno de los que llamabamos
antes puntos débiles, en relacion prin-
cipalmente de su trato con los clientes.

Queremos reiterar, por Gltimo, que
cualquier férmula que pretenda sobre-
vivir, enfrentindose a la integracion
corporativa, tendra que incorporar, en
el limite de sus posibilidades, los recur-
sos que la técnica le vaya permitiendo
en cada momento (scanner, que ade-
mas sirva para controlar stocks, medios
electrénicos de pago, etc...).

Respecto al scanner, queremos
recordar que la Asociacién Espanola de
Cadificacién Comercial (AECOC) llama
la atencion sobre la interdependencia
con el cédigo de barras y ha reiterado
la especial utilidad de este dltimo como
fuente de informacion para el operador
comercial. El cédigo de barras permite

~seglin AECOC- no solo planificar la
produccién, controlar la gestién de
stocks y racionalizar el suministro de
mercancias, sino que crea nuevas vias
de comunicacion entre fabricantes y
distribuidores para el intercambio de la
informacién. Las operaciones adminis-
trativas se agilizan y racionalizan gra-
cias a un lenguaje coman. El scanner es
una herramienta esencial para alcanzar
una mayor versatilidad y rapidez en las
respuestas a los nuevos retos de merca-
do. Del incremento de las nuevas insta-
laciones de scanner en 1992 (1.400) un
gran nimero de ellas corresponden a
establecimientos pequenos.

REFLEXIONES FINALES

Antes de finalizar el presente traba-
jo queremos esbozar algunas reflexio-
nes que pueden complementar lo
expuesto anteriormente.

En primer lugar, podemos observar
que en los paises mas relevantes que
estan en nuestro entorno mas préximo
de la Comunidad Europea el fenémeno
de la concentracién es mas acentuado
que en Espafa (ver cuadro n® 6).

De otra parte, queremos resaltar
que, pese a la percepcion generalizada
de que en la integracién corporativa
producida en Espafia estan ya presentes
las mas importantes organizaciones
implantadas en otros paises, esto no es
asi, ya que las que se proyectaron en
Espana y que se constituyen en las mas
importantes de nuestro pais son la filia-
les de algunas empresas francesas que
ni tan siquiera encabezan el ranking de
la Comunidad Europea.

En el cuadro n® 7 se constatan en
cifras las anteriores afirmaciones que,
al mismo tiempo, nos permiten refren-
dar lo que afirmabamos en la introduc-
cién de este trabajo, en el sentido de
que en la actual etapa de concentra-
cién de la distribucion solo han llegado
a producirse fenémenos de proyeccién
internacional de algunas empresas, sin
que se pueda hablar todavia, de forma
significativa, de un verdadero fenéme-
no de empresas multinacionales en el
sector de distribucién, y todo ello con
independencia de las importantes cifras

2



iQ)u

—pr - T

W "Hi — §

Z
=]

-— >

nd bt

SRAS RELLEN, 5

_r%‘_fi&-"'._'

P = o

o8

C/, ANTONIO ALVAREZ, N° 8 “Tine, (95) 581 28 66 <591 28 84 - FAX, 561 20 73

es de ng’o

—~ =
— T

‘iﬂ‘f IFRUTY
armwd .}‘*“

s

T
3 b:'-al '“‘;" 3

-

ESTEPA (Savilla)




Integracion Corporativa

PAIS CUOTA
Alemania 41%
Bélgica 43%
Espana 18%
Francia 40%
Holanda 44%
talia 20%
Reino Unido 45%

FUENTE: Estudios sobre posicién compelitiva del
sector de la alimentacion y bebidas del MAPA
(1993), en base a datos del Instiluto francés Seco-
dip.

de ventas ya alcanzadas por algunas fir-
mas en en el mercado europeo.

LA INFLUENCIA
DEL ENTORNO

Situados en la Espana de 1993, en
el escenario de un mercado Gnico en la
CE v en la basqueda por parte de nues-
tras empresas de una mayor eficiencia,
a la luz de las cifras del cuadro n® 7,
resulta pensable que el fenémeno de la
integracion corporativa sigue adelante.

No obstante, y como también expu-
simos, cada vez empezara a tener
mayor importancia la sensibilizacién
de la sociedad hacia los aspectos nega-
tivos del avance de esta concentracion,
por lo que a corto y medio plazo, en
cualquier caso previsiblemente, el pro-
ceso se ralentizara.

Sea cual sea la resultante de esta
confrontacién esbozada entre el avance
y la contencion de los procesos de inte-
gracién corporativa, la evolucién del
canal detallista de productos de gran
consumo en Espaia estara condiciona-
da por el entorno.

A continuacién, queremos trazar
una pincelada de dicho entorno sin que
sea posible distinguir con precisiéon
entre el presente y el futuro préximo,
ya que este se solapa con aquel.

En el contexto en que nos move-
mos, tenemos que significar que el
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DRO N7

SOCIEDAD

REWE-GRUPPE
METRO-GRUPPE
LECLERC
INTERMARCHE
CARREFOUR

J. SAINSBURY

ALDI NORD + SUD
MARKS AND SPENCER
TESCO
TENGELMANN-GRUPPE
PROMODES
KARSTADT-KONZERN
ASKO-GRUPPE
GAREWAY CORPORATION
ARGYLL GROUP

EL CORTE INGLES
CASINO

QUELLE, FURTH

SPAR HANDELS AG
KINGFISHER
PRINTEMPS

SYSTEME U

ASDA GROUP

THE BOOTS COMPANY
OTTO-KONZERN
GREAT UNIVERSAL STORES
DOCKS DE FRANCE
ALBERT HEIJN
EUROMARCHE

RALLYE

SEARS

HERTIE

W H SMITH GROUP
JOHN LEWIS PARTHERSHIP
LIDI & SCWARZ
BURTON GROUP
CODEC UNA

DIXONS GROUP
ALLKAUF

PRYCA (Carrefour)
GALERIAS LAFAYETTE
COMPTOIRS MODERNES

LITTLEWOODS ORGANIZATION

NOUVELLE GALERIES
AVA AG

CECONTISA (Promodes)
WERTKAUF/MANN-GRUPPE

KONSUM DORTMUND-KASSEL

ALCAMPO (Auchan)

Datos de 1990. (*) Datos de 1989. Cifras en ECUS.
FUENTE: Distributive trades in EC-Countries hoffdsbedriffschap Detathanded-Hd Octubre 1992,

05 GRANDES GRUPO

DE DISTRIBUCION EN LA CE
PAIS VENTAS
ALEMANIA 14.346
ALEMANIA 14.271
FRANCIA 12.386 (*)
FRANCIA 12101 (%
FRANCIA 10.393 (*)
GRAN BRETANA 9.706
ALEMANIA 9.649
GRAN BRETANA 7.854
GRAN BRETANA 7.566
ALEMANIA 7.435
FRANCIA 7.375 (%)
ALEMANIA 7.318
ALEMANIA 7.262
GRAN BRETANA 6.326
GRAN BRETANA 5.490
ESPANA 5,104
FRANCIA 4.983 (%)
ALEMANIA 4.843
ALEMANIA 4,093
GRAN BRETANA 4.076
FRANCIA 4.072 ()
FRANCIA 3.986 (%)
GRAN BRETANA 3.794
GRAN BRETANA 3.788
ALEMANIA 3.752
GRAN BRETANA 3678
FRANCIA 3.445 (*)
HOLANDA 3.329
FRANCIA 3.289 (*)
FRANCIA 3.061 (%)
GRAN BRETANA 2,930
ALEMANIA 2,861
GRAN BRETANA 2.718
GRAN BRETANA 2.623
ALEMANIA 2582
GRAN BRETANA 2547
FRANCIA 2,634 (*)
GRAN BRETANA 2.458
ALEMANIA 2.346
ESPANA 2.288
FRANCIA 2.285 (%)
FRANCIA 2.192 (%
GRAN BRETANA 1.983
FRANCIA 1.979 ()
ALEMANIA 1.943
ESPANA 1.755
ALEMANIA 1.592
ALEMANIA 1.422
ESPANA 1.415
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entorno estard definido en cada
momento al menos por la conducta del
consumidor, el estado de la técnica, la
normativa legal, el comportamiento de
la competencia y las propias iniciativas
de |la empresa en bisqueda de una
posicion de vanguardia.

En forma resumida, las notas mas
destacables del entorno tal y como lo
hemos definido pueden concretarse en
las siguientes:

* Creciente nivel de formacién e
informacion del consumidor, que es
mas exigente, mas individualista, mas
cualificado y mas dificil.

* Cambios en la dindmica de la
poblacién:

— Descenso de nacimientos.

- Envejecimiento de la poblacion.

- Descenso de la tasa de crecimien-
to de la poblacién.

— Cambios en el estilo de vida.

- Reduccién del nimero de inte-
grantes de la familia, y aumento del
ndmero e importancia relativa de los
hogares unipersonales.

— Incremento del trabajo de la mujer
(modificaciones en roles de compra).

- Comidas fuera del hogar por
pausa breve en horario laboral.

— Cambio de habitos alimenticios.

BIBLIOGRAFIA

— Preferencia por surtidos amplios y
tamanos pequenos.

* Elevacion del poder adquisitivo.

* Paralelismo en la evolucion de los
estilos de vida (creciente importancia
de los valores individuales y ciclos de
vida familiar cada vez mas complejos).

* Basqueda de tiempo libre.

* Creciente preocupacion por el
entorno y la ecologia.

* Sentimientos autonomistas.

* Mayor contacto con el exterior,
sobre todo en el ambito de la CE.

* Creciente competencia entre los
fabricantes.

- Inicio de nuevas tendencias con
nueva competencia entre grandes dis-
tribuidores y nuevas férmulas de venta
en que la tienda pierde importancia
(ventas por TV, ordenador, catilogo,
Club de compradores).

Queremos llamar la atencién en
alguna de las notas sobre el entorno ya
mencionadas, por apreciarse ya sus pri-
meros efectos y pensar que los siguien-
tes serdn importantes. Hay que referir-
se, por ejemplo, al inicio de una fuerte
competencia (competencia entre gran-
des) que ya ha comenzado a darse
entre los protagonistas mas senalados
del fenémeno de la integracién corpo-

rativa, como es el caso de que primero
uno de ellos comenzé con el uso de
tarjetas de crédito y tuvo una respuesta
inmediata de otros competidores; o
como el caso de un hipermercado que
se abrird en Zaragoza en el camino
obligado hacia otro; o como el mas
importante, cuando los grandes de la
integracion corporativa buscan la alian-
za de grandes fabricantes (fundamental-
mente empresas multinacionales) para
llevar adelante acciones de colabora-
cion en el punto de venta con moder-
nas técnicas de merchandising.

Como reflexidén final queremos
sefalar que, en nuestra opinién, el
fenémeno de la Integracion Corporativa
es importante e ira adelante, pero pen-
samos que existen y existiran siempre
huecos para los grandes, y también
para que los pequefos se sitlien en una
posicién de vanguardia. Q

ENRIQUE GOMEZ NAVARRO.
Profesor del Colegio Universitario CEES.
JOSE ANTONIO PUELLES.

Catedratico de la Facultad de Ciencias
Econémicas y Empresariales.
Universidad Complutense de Madrid.

* Los autores de este trabajo presentaron una
ponencia sobre el mismo tema en el V Encuentro
de Profesores Universitarios de Marketing,
celebrado en Sevilla en Octubre de 1993.

- Alimarket.- “Anuario de la Distribucion 1993".

— Anuario de fa distribucion 1993.

- B.O. de las Cortes Generales.- Congreso de los Diputados.— V Legislatura.- n”
10-1 de 26 de Julio de 1993 *Proposicitn de Ley de Comercio®, presentada por
el Grupo Parlamentario Catalan,

~ Dias Morales, A. "La gestidn por categorias y las partes en juego: Industria y
Distribucian, las dos caras de la moneda.— Seminario practico como aplicar efi-
cazmente la informatica a la gestion del espacio en industria y distribucion.—
organizado por “Institute for International Research Espafia® —

Madrid. Junio 1993.

— Distributive trades in Ec-countries hoofdbdrijischap detail handel - hd Octu-
hre 1992.

- Distribucion y Consumo n® Octubre-Noviembre 1992

- Du Croeq Cédric “Les grandes surfaces el le grand marche” Rev Harvard -
L'Expansion. Hiver 1991-15992.
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espafiolas.

— MAPA - “Consumo Alimentario en Espaia” 1988.

— MAPA - Secretaria General de Alimentacion.— “Estudio sobre la posicin com-
petitiva del sector de alimentacion y bebidas 1993".

~ Patronales de diversos sectores.

- Asociacion Espanola de Centros Comerciales.— AECC.— Manifestaciones de su
presdiente F. Ramos.

- Asociacién Espanola de Codificacion Comercial - AECOC “Estudio sobre el
nivel de equipamiento del scanner de la distribucion espanola”.

- Asociacidn Nacional de Fabricantes de Alimentacién, Bebidas, Drogueria y
Perfumeria (ANFF). “2° Anuario Financiero de la Distribucién”.

— Federacion Espanola de Alimentacion y Bebidas.~ FIAB Informe de la Asam-
blea General 18-2-93.

- Promarca.- Manifestaciones de su presidente R. Taix.

- Puelles Pérez, |.A. “El canal de distribucidn de la industria alimentaria espaiio-
la; Aljunas reflexiones de interés sobre la evolucién del entorno que determina
importantes cambios en el mismo”. Revista de Alta Direccidn n” 139
Mayo/Junio 1988.

~ Puelles Pérez, J.A. “Situacion de los canales de distribucién de la industria ali-
mentaria espaniola”.~ Revista Estudios sobre Consumo n® 9, Diciembre 1986.

— Super Aral-Lineal — "En portada” Informacién sobre Scanner.~

Julio/Agosto 1993,
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HORARIOS COMERCIALES
'Y LIBERTAD DE COMERCIO

® AMADEO PETITBO JUAN

| reciente pronunciamiento del

Tribunal Constitucional acerca

de los recursos de anticonstitu-

cionalidad contra sendas Leyes
de Comercio de las Comunidades
Auténomas de Cataluiia, Galicia y la
Comunidad Valenciana, y la presenta-
cion, el dia 16 de julio de 1993, en el
Registro General de la Secretarfa Gene-
ral del Congreso de los Diputados, de
una Proposicion de Ley de Comercio
por el Grupo Parlamentario Catalan
(CiU) han reavivado las discusiones
sobre los horarios comerciales.

La presentacion de otra Proposicion
de Ley del Grupo Izquierda Unida-Ini-
ciativa per Catalunya ha pasado casi
desapercibida.
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La relevancia del tema de los hora-
rios comerciales se pone de manifiesto
si se considera que los cambios regis-
trados en los dltimos afos en el nivel
de renta, los horarios laborales y los
habitos de compra de los consumidores
revelan la necesidad de ajustes perma-
nentes en el sector comercial. Dicha
necesidad de ajuste se tradujo en la
libertad de los horarios comerciales. Al
amparo de dicha libertad, el sector
comercial ha registrado una profunda
transformacién en los altimos anos. En
un breve espacio de tiempo se ha con-
vertido en un sector que combina esta-
blecimientos tradicionales con estable-
cimientos modernos, y de ser un sector
donde la inversi6n extranjera era nula

3 4

ha pasado a constituir un objetivo de
los grupos comerciales internacionales.

Mirar al pasado puede ser aleccio-
nador, pero mirar al futuro y actuar en
consecuencia es una prueba de inteli-
gencia. En estos momentos, un anélisis
de lo que estd ocurriendo en el sector
comercial de los paises industrializados
revela la necesidad de proceder a un
ajuste permanente del sector, dadas las
proximas innovaciones en la distribu-
cién comercial, los cambios de actitud
de los consumidores y la exigencia de
emplear eficientemente los recursos
ante una competencia creciente. En
este nuevo contexto, la regulacién de
los horarios comerciales empieza a ser
discutida en muchos paises y, con toda

>
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probabilidad, la rigidez dara paso a la
flexibilidad como prerrequisito de la
eficiencia.

LA EXPERIENCIA ESPANOLA

En el Real Decreto-Ley 2/1985, de
30 de abril, de Medidas de politica eco-
noémica, se establecia, en su articulo 5°,
que “El horario de apertura y cierre de
los establecimientos comerciales de
venta y distribucion de mercancias o de
prestacion de servicios al publico, asi
como los dias y nimero de horas de acti-
vidad semanal de los mismos, seran de
libre fijacion por las Empresas en todo el
territorio del Estado, sin perjuicio de las
competencias de las Comunidades Auté-
nomas, en los términos que establezcan
sus estatutos de Autonomia.”.

La libertad de horarios se inscribia
en el proceso de consolidacion demo-
crética de las libertades y era coherente
con lo recogido en el texto constitucio-
nal. En efecto, en el articulo 38 de la
Constitucion espafiola “se reconoce la
libertad de empresa en el marco de la
economia de mercado. Los poderes
pUblicos garantizan y protegen su ejer-
cicio y la defensa de la productividad,
de acuerdo con las exigencias de la
economia general y, en su caso de la
planificacion”. Es decir, se reconoce a
los empresarios la libertad para organi-
zar sus actividades mercantiles de la
forma més eficiente posible siempre
que con ello no se dafie a la economia
general. Y, ademas, el ejercicio de
dicha libertad debera ser asegurado por
los poderes publicos.

El contenido del citado articulo 38
se refuerza si se atiende al contenido
del articulo 53. En efecto, dicho articu-
lo 53 senala que “los derechos vy liber-
tades reconocidos en el Capitulo segun-
do del presente titulo (que incluye el
citado articulo 38) vinculan a todos los
poderes publicos. Sélo por ley, que en
todo caso debera respetar su contenido
esencial, podrd regularse el ejercicio de
tales derechos y libertades...”. Y no
cabe ninguna duda de que uno de los
elementos esenciales que debera respe-
tar cualquier desarrollo legislativo es el
de la libertad de los empresarios para

organizar sus actividades de forma efi-
ciente y en beneficio de la economia
general. En otras palabras, se trata de
armonizar la libre empresa con el inte-
rés comin.

En consecuencia, cualquier regula-
cion de las actividades comerciales
deberé adoptar la forma de ley y debera
subordinarse al principio de libertad de
empresa. En este punto deben plantear-
se dos cuestiones: en primer lugar, si la
libertad de horarios, como ejercicio de
la libertad de empresa, beneficia o
dafia a la economia general vy, en
segundo lugar, la inclusién de una ley
de comercio en el marco descrito.

LAS CONSECUENCIAS DE LA
RESTRICCION

La liberalizacion de los horarios
comerciales es una de las formas de
introduccién de competencia en el sec-
tor de la distribuciéon de bienes de con-
sumo. Como se sabe, el sector servicios
contribuye de una forma significativa al

crecimiento de los precios en la econo-
mia espanola y dicha contribucién no
puede ser contrarrestada suficientemen-
te por el moderado crecimiento de los
precios en el sector industrial.

También el sector comercial contri-
buye significativamente a la inflacién.
Por esta razén, el objetivo de incremen-
tar la competencia en el sector servicios
-y también en el sector comercial- era
uno de los objetivos incluidos en el
Programa de Convergencia, asumido
por el Gobierno. Dicho objetivo ha
sido apoyado por numerosas institucio-
nes econémicas internacionales y, muy
recientemente, por la misién del Fondo
Monetario Internacional tras su visita a
Espana.

Una de las formas de contribuir a
reducir los precios de los bienes de con-
sumo es el incremento de la competen-
cia en el sector comercial. Con mas
competencia se generan incentivos para
racionalizar la actividad del sector, redu-
cir costes y, como consecuencia de todo
ello, frenar el incremento de los precios.

2
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Uno de los medios de incrementar
la competencia en el sector comercial
es permitir a las empresas que respon-
dan libremente a la demanda de los
consumidores. Entre otras cuestiones,
dicha respuesta supone la adaptacion
de los horarios comerciales a las nue-
vas necesidades de los consumidores.
Por ello, ante una demanda de los con-
sumidores de prolongacién de los hora-
rios comerciales, regular los horarios
comerciales supone volver la mirada
atras y alejarse de los programas de
actuacion sobre el sector comercial que
actualmente se discuten en la mayoria
de paises industrializados cuyos hora-
rios comerciales no han sido liberaliza-
dos. Conceder libertad para que comer-
ciantes y consumidores decidan los
horarios que mas convienen a ambos
supone mirar al futuro.

Discusiones como las que enfrentan
a los partidarios de defender la actual
liberalizacion de los horarios comercia-
les v los que proponen su regulacion
han sido frecuentes en la historia de la
humanidad. La reaccion natural de
aquéllos que se han sentido perjudica-
dos por el progreso ha sido la rebelién
contra dicho progreso.

Y el resultado final esta a la vista:
quienes mas tardaron en incorporar el
progreso a sus procesos de produccién
o circulacién de bienes o servicios han
quedado rezagados en la carrera del
crecimiento econémico. En Espana no
faltan los ejemplos.

El nicleo de la cuestion puede sin-
tetizarse facilmente. El objetivo de los
consumidores es la adquisicién de una
cesta de bienes (y servicios) que res-
ponda a su nivel de renta y a una ade-
cuada combinacién de precios, canti-
dades y calidades. El empresario efi-
ciente es el que es capaz de ofrecer
dicha cesta.

Si el tiempo disponible por el con-
sumidor fuera infinito o el mercado
fuera absolutamente transparente, el
consumidor podria adquirir la cesta de
bienes (y servicios) 6ptima. Dicha
adquisicion se efectuaria a un empresa-
rio eficiente.

Sin embargo, dado que el tiempo
disponible no es infinito, probablemen-
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te la eleccién del consumidor no se
situe en su punto 6ptimo con informa-
cion completa. Como los mercados no
son absolutamente transparentes y no
ofrecen una informacién completa
sobre los precios y las calidades -dado
que dichos precios y calidades varian
entre establecimientos comerciales—
dicha informacién tiene que ser conse-
guida, en buena medida y generalmen-
te, por el propio consumidor emplean-
do su tiempo disponible.

Dado que el tiempo disponible por
el consumidor no es infinito y el merca-
do no es absolutamente transparente, la
probabilidad del consumidor de adqui-
rir los bienes y servicios necesarios a
un empresario subeficiente es elevada.
Y dicha probabilidad es méas elevada
cuando el mercado es menos transpa-
rente y/o cuando el consumidor dispo-
ne de menos tiempo libre coincidente
con la apertura de los establecimientos
comerciales.

Con la libertad de horarios se
amplia el tiempo de coincidencia entre
el tiempo libre del consumidor y la
apertura de los comercios. Cuanto
mayor sea este tiempo de coincidencia

mayor es la probabilidad de que el
consumidor pueda adquirir su cesta
optima al empresario eficiente o de que
se acerque a dicho objetivo.

Con la reduccioén de los horarios
comerciales, el tiempo de coincidencia
disminuiria, reduciéndose, por tanto, la
probabilidad de que el consumidor
alcance la combinacién éptima de pre-
cios, cantidades y calidades. La proba-
bilidad de que la demanda del consu-
midor pueda ser cubierta por un
empresario subeficiente es mayor.

La conclusion es clara: cuanto
menor sea el tiempo de coincidencia
entre la apertura de los establecimien-
tos comerciales y el tiempo libre de los
consumidores, mayor es la probabili-
dad de que los consumidores no opti-
micen el uso de su renta y de que los
comerciantes menos eficientes cubran
la demanda.

En cualquier caso, cuanto mayor
sea la reduccion del tiempo de coinci-
dencia mas se alejaran los consumido-
res de su eleccion de compra ptima.

Alternativamente, cuanto mayor sea
el tiempo de coincidencia entre la
apertura de los establecimientos comer-
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ciales y el tiempo libre de los consumi-
dores mayor es la probabilidad de que
los consumidores optimicen el uso de
su renta y de que los comerciantes efi-
cientes cubran la demanda. En cual-
quier caso, cuanto mayor sea la libera-
lizacién de los horarios comerciales los
consumidores se acercaran mas a su
elecciéon éptima y los empresarios
comerciales tendran mas estimulos para
modernizar su gestion, reduciendo cos-
tes y, en consecuencia, precios.

MODERNIZACION Y
CAMBIOS EN LA ESTRUCTURA
COMERCIAL

En un reciente estudio, auspiciado
por el departamento econdémico de la
OCDE, se sefialaba el cambio significa-
tivo de los sistemas de distribucién de
bienes de consumo registrado durante
las Gltimas tres décadas. En los siete
paises considerados (Estados Unidos,
Japén, Gran Bretafia, Francia, Alema-
nia, Italia y Suecia) la densidad de los
establecimientos comerciales de venta
al detall se ha reducido a una tasa
anual media del 1 por cien desde
mediados de los afios sesenta hasta
mediados de los afios ochenta.

Este hecho supone que en dichos
paises hay 1.500.000 establecimientos
comerciales menos que si dicha densi-
dad hubiera permanecido constante. Y
dicha reduccion no se explica por la
liberalizacion de los horarios comer-
ciales.

Tal cambio cuantitativo ha ido
acompanado de cambios cualitativos
relevantes, a saber: en primer lugar, el
incremento de la dimension media de
los establecimientos comerciales; en
segundo lugar, el aumento de los coe-
ficientes de concentracion de los esta-
blecimientos comerciales; en tercer
lugar, la diversificacion de la actividad
de las empresas comerciales; en cuar-
to lugar, la aparicién de nuevos agen-
tes cuyo objetivo es asegurar las eco-
nomias de aglomeracién en el sector
de la distribucion vy, por aitimo, la
reduccién de la importancia del papel
del mayorista en el sector de la distri-
bucién.

Tales cambios no deben resultar
extrafios. La experiencia del sector
industrial resulta ilustrativa. Si se exa-
mina la evolucién del sector industrial
en las Gltimas décadas, puede observar-
se que ha seguido la misma evolucién,
completada con la internacionalizacién
de la actividad y la creciente presencia
de empresas multinacionales. Dado
que el objetivo de las unidades econd-
micas es, fundamentalmente, la rentabi-
lizacion de los capitales invertidos, ello
implica adaptar las estrategias a los
entornos cambiantes y combinar ade-
cuadamente los recursos.

Por ello, puede aventurarse que el
sector comercial seguird, con retrasos
temporales, caminos similares a los que
ha seguido el sector industrial. Y olvi-
dar esta cuestién puede conducir a
errores similares a los que ha generado
la proteccion de la industria espariola
cuando la industria del resto de paises
modernizaba sus estructuras producti-
vas, en un contexto progresivamente
globalizado, ante el impulso de la com-
petencia.

Y los cambios que se avecinan en el

sector de la distribucién de bienes no
industriales son de una envergadura
considerable que deberia impedir la
pasividad —-privada y pablica-y el
retorno al pasado. Y en este proceso de
cambio, los horarios son tan sélo un
ingrediente, aunque necesario.

Los cambios afectan a varios fren-
tes. No se trata s6lo de la tendencia
creciente de la implantacién de empre-
sas internacionales en Espafa, al ampa-
ro de una liberalizacién que constituye
uno de los aspectos que desearan man-
tener para rentabilizar sus inversiones.
Se trata de la tendencia imparable de
las compras por catalogo (nacional o
extranjero), de la compra por teléfono o
de la compra electrénica o mediante
televisién interactiva, por ejemplo.

El citado informe de la OCDE atri-
buye a los cambios citados efectos
positivos tanto para el propio sector
comercial como para el conjunto de la
economia. En resumen, tales efectos
han sido los siguientes: en primer lugar,
la productividad del sector se ha incre-
mentado reflejando dicho incremento
una mejora en la eficiencia; en segundo

o
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lugar, la competencia se ha reforzado
con los consiguientes efectos positivos
para los empresarios eficientes y los
consumidores; en tercer lugar, la inno-
vacion vy las posibilidades de eleccién
de los consumidores han mejorado vy,
por Gltimo, las barreras de entrada se
han reducido, facilitando el acceso de
nuevos operadores, nacionales o
extranjeros, al sector de la distribucién
comercial.

Los efectos finales de tales cambios
dependen de la actitud de los comer-
ciantes establecidos, especialmente de
aquéllos de pequena y mediana dimen-
si6n, y de la actuacién de las autorida-
des pablicas. Si los comerciantes esta-
blecidos (y las autoridades econdémicas)
abogan por la proteccién vy la tradicion,
los efectos para el sector y para la eco-
nomia seran negativos. Si los comer-
ciantes establecidos (y las autoridades
econdémicas) deciden responder al reto
de la competitividad, con la adecuada
modernizacion de los establecimientos
y la adopcion de nuevas técnicas
comerciales, la situacion del sector
mejorara. En este proceso el papel del
sector piblico y de la legislacion es
fundamental.

Los efectos de la acentuacion de la
competencia no son necesariamente
negativos. Existe evidencia suficiente
que pone de manifiesto que un incre-
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mento de la competencia se traduce en
resultados positivos. En el sector indus-
trial espafiol hay muchos ejemplos de
resultados positivos tras un proceso de
liberalizacion o de incremento de la
competencia.

Segin la OCDE, la presién de la
competencia se ha traducido en mejo-
ras de la eficiencia de las pequefias
empresas del sector de la distribucién,
En el caso de Francia, por ejemplo, tras
la liberalizacion de los horarios de las
grandes superficies, los pequefios
comerciantes independientes han
incrementado el valor anadido por
empleado cerca de tres veces mas que
las grandes superficies y han reducido
el volumen de sus stocks frente al
aumento de los mismos por parte de los
grandes almacenes.

Pero, ademas, la racionalizacién,
tanto de las estructuras comerciales
como de las empresas de distribucién,
genera cambios adicionales. Entre estos
destacan, en primer lugar, la reduccién
de los mérgenes brutos y, en segundo
lugar, el incremento de la productivi-
dad de las empresas y la reduccion de
su varianza intersectorial, efecto de las
mejoras en la eficiencia.

La eficiencia generada por la com-
petencia tiende a mejorar la situacion
de las pequenas empresas comerciales
y del conjunto del sector. Tales mejoras

se resumen en menos costes, mayor
posibilidad de eleccién y menores pre-
cios.

EFECTOS DE LA LIBERTAD DE
HORARIOS

Se ha hablado mucho de los efectos
de las restricciones o de la libertad de
los horarios comerciales. Sin embargo,
no se dispone de estudios concluyentes
sobre la realidad espanola. La falta de
datos recientes y estadisticamente
robustos facilita la retérica vy dificulta el
analisis. Pese a ello, la experiencia de
otros paises, el uso de la informacién
disponible y la aplicacion de las ense-
nanzas de la teoria econémica permi-
ten apuntar algunas ideas. A continua-
cion se senalan dos.

En primer lugar, no se ha demostra-
do la existencia de una relacién inequi-
voca entre libertad de horarios y reduc-
cion de la ocupacion en el sector de la
distribucién o destruccion del pequeio
comercio. Las diferencias entre paises
en cuanto a la densidad del pequefio
comercio obedecen a otras causas, tal
como han puesto de manifiesto los
estudios econométricos realizados.

Adicionalmente, hay evidencia
empirica de que la libertad de horarios
no solamente mantiene la ocupacién
en aquellas empresas que explotan
dicha ventaja comparativa sino que
genera nueva ocupacion. Y dicha ocu-
pacion beneficia particularmente a
colectivos especificos (mujeres, por
ejemplo).

La Asociaciéon alemana de peque-
fnos empresarios, por ejemplo, ha afir-
mado que “con la apertura de horarios
se podrian generar miles de empleos”.

En segundo lugar, la regulacién de
los horarios de apertura y cierre de los
establecimientos comerciales contribui-
ra, con toda probabilidad, a retrasar la
modernizacion del sector y a frenar las
inversiones, con los correspondientes
efectos multiplicadores sobre el con-
junto de la economia. Retrasaré la
modernizacién del sector como conse-
cuencia de la limitacion de las posibili-
dades de adaptacion del comercio a
una demanda que se ha modificado.
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Frenaré las inversiones por las dificulta-
des que impone la restriccion de los
horarios a la rentabilizacién de ese
esfuerzo inversor.

Probables inversores en Espafia ya
se han manifestado al respecto. En un
reciente articulo (Expansion, 04.11.93),
se hacia referencia a la paralizacion de
proyectos de inversion en el sector de
la distribucién: mas de 100.000 millo-
nes de pesetas en centros comerciales;
mas de 10.000 millones en puntos de
venta de bricolage y mas de 5.000
millones en el sector de la restauracion.
Y como consecuencia de dicha parali-
zacion de las inversiones se estima que
se frenaria la creacion de 50.000 pues-
tos de trabajo.

Ciertamente la realizacién de tales
inversiones tendria efectos sobre el
conjunto del sector, perjudicando a
aquellos pequenos comerciantes que
no se adapten a las nuevas circunstan-
cias. Pero ante esta cuestion las medi-
das a tomar deben considerar los efec-
tos globales y deben dirigirse a moder-
nizar el sector en lugar de seguir con la
tradicion.

No resulta ocioso recordar que la
modernizacion y la libertad siempre
perjudica a alguien aunque beneficie a
muchos. En su dia se manifestaron las
cerilleras contra la irrupcién de los
encendedores a gas. Los vendedores de
carbon han reducido su namero. La
Hoja del lunes ya no se publica. El
NO-DO no es la apertura de las sesio-
nes cinematograficas. El ordenador ha
relegado a un segundo plano a las
maquinas de escribir. Y asi podriamos
contar muchos ejemplos.

MIRANDO AL FUTURO

En el debate sobre la libertad de los
horarios comerciales se ha afirmado
que son escasos los paises que dispo-
nen de dicha libertad. Sin embargo,
ésta no es la cuestion mas relevante.
Merece mas atencién conocer el juicio
que merece la libertad de horarios en
los paises que disfrutan de ella o anali-
zar los debates y las tendencias actua-
les en aquellos paises cuyos horarios
comerciales estan regulados.
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En relacién con la experiencia de
liberalizacion de los horarios comercia-
les se han registrado resultados positi-
vos. En Francia, por ejemplo, la exten-
sion del horario comercial de las gran-
des superficies ha ido acompanada de
una modernizacién del comercio del
centro de las ciudades. La ciudad de
Perpignan constituye un ejemplo rele-
vante.

En un informe promovido por el
gobierno sueco, que desregulé los
horarios comerciales en el ano 1973, se
afirma que “la libertad de horarios es
positiva tanto para los consumidores
como para el comercio detallista consi-
derado en su conjunto”. Todo depende,
pues, de cémo se hacen las cosas.

En relacion con el debate actual
que tiene lugar en muchos paises
industrializados puede senalarse lo
siguiente.

En Alemania —pais con fuertes res-
tricciones de los horarios comerciales y
donde el pequefio comercio ha resulta-
do més perjudicado—, el gobierno
actual se plantea ampliar el horario de
apertura en dfas laborables mantenien-
do el cierre los domingos. Actualmente,
el horario de apertura esta limitado a
66,30 horas, con cierre los sabados por
la tarde, excepto el primer sabado de
mes, y los domingos. Sin embargo, hay
excepciones y diferencias entre estados.
Ante tal situacion ha surgido el debate.
Recientemente, un portavoz del minis-

talaz
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terio de economia aleman sefialaba que
“ningdn otro pais del mundo se permite
a si mismo una restriccion del trabajo
tan idiota.” (Herald Tribune, 27.10.93).
El tema ha alcanzado tal dimensién que
probablemente la discusiéon sobre los
horarios comerciales esté presente en
las proximas elecciones.

En Francia el horario de apertura es
libre para los comerciantes indepen-
dientes. El horario de apertura de las
empresas con trabajadores asalariados
debe someterse a la limitacién de la
jornada laboral a 38 horas semanales.
Recientemente se han dado los prime-
ros pasos para ampliar los horarios de
apertura de los establecimientos. El
pasado dia 13.09.93 el gobierno apro-
b6 un proyecto de ley que autoriza el
descanso dominical rotatorio en las
empresas detallistas establecidas en
municipios turisticos.

En Gran Bretafia se combinan dis-
tintas situaciones. En Inglaterra y el Pais
de Gales, los comercios cierran los
domingos y los dias festivos. Sin embar-
go, se registran excepciones y el mar-
gen de tolerancia es elevado. Alternati-
vamente, en Escocia los establecimien-
tos industriales disponen de libertad de
horarios. La divisi6n de opiniones res-
pecto a la libertad o restriccién de los
horarios comerciales se pone de mani-
fiesto si se considera que, en el afo
1985, la Camara de los Comunes
rechazé, por una diferencia de 14
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votos, un Proyecto de Ley de liberaliza-
cién de los horarios de apertura los
domingos que habia sido aprobado por
fa Camara de los Lores. Préximamente
se debatird el Proyecto de Ley de
Opciones del comercio.

En Bélgica el cierre dominical cuen-
ta con amplias excepciones, no estando
obligados a cerrar aquellos sectores
excluidos de las listas de descanso
semanal obligatorio. Con la finalidad
de flexibilizar los horarios de sectores
no alimenticios y de productos de pri-
mera necesidad se prepara un proyecto
de Ley.

En Holanda se autoriza la apertura
4 domingos al ano estudidndose la
posibilidad de doblar dicha cifra. Dicha
limitacién se compensa con la autori-
zacion de apertura hasta las 24 horas
de los comercios de noche dedicados a
la venta de productos alimenticios en
grandes ciudades.
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En Luxemburgo algunos comercios
(librerias, por ejemplo) pueden abrir los
domingos hasta las 13 h.

En ltalia se autorizan excepciones al
cierre dominical en los centros comer-
ciales del Norte y en las zonas turisticas.
Los acuerdos para permitir la apertura de
los establecimientos comerciales en
domingos vy festivos han empezado. Ade-
mas, se ha presentado una proposicién
de Ley al Parlamento dirigida a facilitar
la apertura dominical de los comercios
localizados en zonas turisticas.

En Grecia se registran excepciones
al cierre dominical en zonas turisticas y
en algan tipo de establecimientos (ser-
vicios al turismo y venta de recambios
y complementos para los automoviles).
El Gobierno anterior era partidario de
autorizar la apertura dominical de las
grandes superficies.

En Noruega, salvo cuatro domingos
de adviento, no se permite la apertura

dominical. En Finlandia, salvo excep-
ciones, los establecimientos comercia-
les cierran los domingos.

En Dinamarca, la norma es el cierre
dominical pero se registran excepcio-
nes en algunas zonas (ocio, turisticas,
fronterizas). El tema de los horarios es
objeto de debate parlamentario en un
contexto de reduccion de la jornada
laboral semanal.

En Irlanda, Suecia y Japén la liber-
tad de horarios es total. En Estados
Unidos, excepto en algunos Estados, la
libertad también es total. En Portugal
la apertura dominical es posible pero
debe contar con autorizacion.

Un breve analisis de cuanto antece-
de revela la existencia de un amplio
abanico de situaciones. Pero lo mas
relevante es que la tendencia actual en
aquellos paises donde los horarios
comerciales estan regulados apunta
hacia la liberalizacién de los mismos.

ESTRATEGIAS PLANTEADAS

De lo dicho anteriormente se des-
prende que debe acometerse una estra-
tegia destinada a solventar los proble-
mas del sector comercial. Pero dicha
estrategia debe fundamentarse mas en
el futuro que en el presente. Ello es
importante dada la relevancia del sec-
tor en el conjunto de la economia y su
contribucién a la inflacion. Como tales
problemas tienen alcance nacional, las
soluciones propuestas deben superar el
estrecho marco del sector y deben
insertarse en una estrategia mas global.
Para ello, se han planteado diversas
alternativas por los distintos partidos
politicos en sus respectivos programas
electorales. Tales alternativas pueden
resumirse en tres.

En primer lugar, el PSOE, en su pro-
grama electoral, era partidario de
fomentar la competitividad del peque-
fioc comercio a través de programas
especificos dirigidos a promover el
cambio estructural del pequeno comer-
cio en el contexto de la unidad de mer-
cado. Como instrumento se apuntaba la
elaboracion de un plan basado en poli-
ticas de formacion y lineas especificas
de crédito, entre otras medidas.
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En segundo lugar, el PNV abogaba
por la desregularizacion, liberalizacion
y fomento de la competencia en el mer-
cado de servicios.

Por Gltimo, el PP, CiU e IU eran
partidarios de la regularizacién de los
horarios comerciales y, por extension,
de las actividades comerciales.

Las cosas han cambiado desde las
pasadas elecciones. Las politicas de
alianzas han coincidido en el tiempo
con un agravamiento de la coyuntura
econémica. Los viejos programas
deben hacer frente a las nuevas realida-
des. Sin embargo, una realidad no
puede ser suplantada por los progra-
mas. Se trata de la evolucién de las
sociedades hacia el bienestar en un
contexto de competitividad creciente.
Por esta razén, las medidas que se
adopten deben tomar en consideracién
el presente y, sobre todo, el futuro. Las
contradicciones no deben generar nue-
vas contradicciones ni desencantos.

;POR QUE UNA LEY DE
COMERCIO?

A menudo se afirma que la aproba-
cion de una ley de comercio responde
a un mandato constitucional. Sin
embargo, eso no es asf. Lo que la Cons-
titucion espanola establece es una
reserva de ley a cuyo amparo se ha
optado para introducir leyes especificas
relacionadas con los distintos aspectos
de la actividad comercial. La cuestion
que se plantea es de si es necesario
repetir el contenido de estas leyes espe-
cificas en una nueva ley de caracter
global o de si se pretende aprovechar la
aprobacién de una nueva ley para pro-
ceder a la limitacién de la libertad de
comercio.

Muchos aspectos contenidos en las
Proposiciones de Ley de CiU e IU-IC
ya estan regulados en leyes especificas.
Recordemos algunos casos reveladores
de redundancias:

a) Los requisitos para el acceso a la
profesién de comerciante (j) o las ven-
tas a ensayo o prueba estan contempla-
das en el Cédigo de Comercio.

b) El Registro de comerciantes
puede ampararse en el Registro Mer-

cantil regulado por el Cédigo de
Comercio si se establece la obligacion
de inscripcion para el empresario indi-
vidual.

¢) La publicidad ya esta regulada
por la Ley General de Publicidad del
ano 1988.

d) La discriminacion, las ventas a
pérdida y las ventas en promocién
estan contempladas por la Ley de Com-
petencia Desleal. e) La oferta de pro-
ductos, las normas sobre interpretacién
de contratos, las normas de presenta-
cién de productos vy el arbitraje o la
mediacién estdn consideradas por la
Ley de Consumidores y Usuarios.

fy Las ventas a plazos ya estan regu-
ladas por la Ley de Ventas a Plazos.

Por todo ello, la consideraciéon de
tales aspectos supondria regular lo que
ya esta regulado. O se pretende dicha
re-regulacion o el objetivo es distinto.
Cabe la posibilidad de que el objetivo
que se pretende sea dejar sin efecto los
posicionamientos del Tribunal Constitu-
cional devolviendo la potestad regula-
dora a las Comunidades Auténomas
con competencias sobre los aspectos
comerciales. El fuerte intervencionismo
de algunas Comunidades Auténomas
en el &mbito comercial induce a pensar
que el objetivo perseguido es éste.

CONCLUSIONES

La experiencia de la libertad de los
establecimientos comerciales en Espana
ha contribuido a facilitar la moderniza-
cion del sector comercial. Espana, en
estos momentos, dispone de estableci-
mientos comerciales que se situan en la
vanguardia dentro del sector de los pai-
ses desarrollados. Y tal situacién de pri-
vilegio se ha alcanzado porque la regu-
lacién impropia dié paso a la libertad.

Regular el sector comercial espafiol
supondria interrumpir el actual proceso
de modernizacién. Sin embargo, dicha
interrupcion seria una de las conse-
cuencias de la aprobacién de los textos
de las citadas proposiciones de Ley. A
pesar de que con dichas proposiciones
se pretende defender al pequefio
comercio la experiencia acumulada y
los estudios efectuados revelan que la

limitacion de la libertad (y de los hora-
rios) en el sector de la distribucion de
bienes de consumo es negativa tanto
para el propio sector como para el con-
junto de la economia.

En el debate actual el acento se
pone en el presente. Sin embargo, ante
una situaciéon dinamica resulta mas
riguroso considerar simultineamente la
situacion actual y las discusiones acer-
ca del futuro del sector en los paises
desarrollados.

La tendencia del sector se dirige
hacia la progresiva liberalizacién del
comercio y, en particular, de los hora-
rios comerciales. Y no debe olvidarse
que, en general, se considera que la
libertad comercial se traduce en mayor
competencia, menores precios y mayor
ocupacion.

La aceptacion del contenido de las
Proposiciones de Ley citadas supondria:
en primer lugar, dejar sin efecto los
pronunciamientos del Tribunal Consti-
tucional y traspasar la potestad de regu-
lar el sector comercial a las Comunida-
des Auténomas (;por qué no a los
municipios?); en segundo lugar, frenar
el proceso de modernizacién del sector
y reducir las inversiones y la ocupa-
cion; en tercer lugar, abrir el paso a la
discrecionalidad, frente a la norma,
concediendo a los nuevos administra-
dores un amplio margen de maniobra
para decidir qué se autoriza, cémo,
cuando y a cambio de qué; en cuarto
lugar, abrir una contradiccion entre el
objetivo de acentuar la competencia y
promover las inversiones extranjeras en
el sector industrial y restringir la com-
petencia imponiendo dificultades a las
nuevas inversiones extranjeras en el
sector servicios y, por Gltimo, abando-
nar la posibilidad de contribuir a
modernizar el sector mediante un Pro-
grama de Modernizacién del Sector
Comercial Espariol —que responderia a
la demanda del propio sector- que
tuviera en cuenta la situacién real del
sector comercial y del conjunto de la
economia en un contexto de progresiva
globalizacion. a

AMADEO PETITBO JUAN.
Catedrético de Economia Aplicada.

Ne 13 Rribm " 61



Horarios Comerciales

HORARIOS COMERCIALES
LOS TERMINOS DEL DEBATE

H ). OLIVARES.
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a fuerte polémica desatada en

Espana, durante los Gltimos

meses, en torno a la regulacion

de horarios comerciales ha situa-
do al sector de distribucion comercial
en el primer plano de la actualidad,
evidenciando un debate que estaba
latente ya desde hace afios, al menos
desde que, en 1985, un Real Decreto
eliminase las restricciones aplicadas
hasta entonces, incorporando a nues-
tro pais un régimen muy abierto de
libertad de apertura para estableci-
mientos comerciales.

Esa normativa nacional —conocida
popularmente como “Decreto Boyer”,
tomando el nombre del Ministro de
Economia que impulso su puesta en
marcha- ha intentado modularse des-

pués desde algunas Comunidades
Auténomas, en base a Leyes de
“comercio interior” que intentaban
modificar la normativa nacional tanto
en el régimen de horarios como en
algdn otro aspecto. Aunque, sin
embargo, los sucesivos recursos pre-
sentados por la Administracién central
han ido desmontado esas pretensiones
auténomas, de acuerdo con el criterio
del Tribunal Constitucional.

El dltimo episodio de este proceso
se concretd, el pasado verano, con la
sentencia del Tribunal Constitucional
sobre la Ley de Comercio de Catalufia,
fallando a favor del recurso presentado
por la Administracién central y favore-
ciendo, en buena medida, el debate
posterior sobre la necesidad o no de

regular horarios y fechas de apertura
en |os establecimientos detallistas.

Un debate que, al margen de la
solucion final adoptada, ha obligado a
posicionarse a todos los sectores direc-
ta o indirectamente relacionados con
la actividad comercial, al margen del
l6gico y necesario posicionamiento
politico de cada cual.

Posiciones diferentes y enfrentadas
que parecen inevitables en un debate
de estas caracteristicas, donde resulta
dificil encontrar razonamientos “cien-
tificos” para justificar una dnica
opcién, porque la evolucién del sector
de distribucién en los dltimos afios, la
experiencia acumulada desde 1985 y
la enorme complejidad de las malti-
ples formas y férmulas comerciales
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que conviven en Espana hace imposi-
ble encontrar una salida aceptable por
todos.

En todo caso, y ese es el objetivo
de este trabajo, vamos a intentar resu-
mir las grandes lineas que defienden
cada uno de los grandes colectivos
afectados, tanto en la vertiente empre-
sarial de la actividad comercial vy el
ambito sindical que representa a los
trabajadores del sector como desde la
Oplica de las organizaciones de con-
sumidores.

HORARIOS Y SERVICIO PUBLICO

La Asociacion Nacional de Gran-
des y Medianas Empresas de Distribu-
cion (ANGED) representa a empresas
como El Corte Inglés, Galerias Precia-
dos, Pryca, Continente, Alcampo,
Hipercor, Mark&Spencer, Jumbo o
Simago, entre otras menos conocidas.
Un conjunto de grandes empresas
que, segln sus propios datos, da
empleo a 105.000 trabajadores, con
una facturacion global de més de 2
billones de pesetas anuales.

Para ANGED el primer concepto a
valor pasa por la concepcién del
comercio como un servicio publico. El
Presidente de esta asociacién, José
Serrano Carvajal, opina que “hay que
dar al consumidor lo que pide y nece-
sita, sin restricciones, y si lo que pide
es un horario comercial mas amplio, el
comercio, por su clara vocacién de
servicio, debe darselo.

Para esta asociacion, el arbitro que
mide entre una y otra postura debe ser
el equilibrio entre la oferta y la deman-
da. Segtn Serrano Carvajal “es el mer-
cado el que debe dictar las normas. En
este caso, los consumidores son quie-
nes en Gltima instancia deciden”.

De acuerdo con el Presidente de
ANGED, “La libertad de horarios es
una clara necesidad social. Grandes,
pequefios y medianos establecimien-
tos deben saber cudles son las prefe-
rencias de sus consumidores para, de
esta forma, ofrecerles el mejor servi-
¢io”. Los comercios a quienes repre-

senta ANGED no creen que éstos sean
argumentos propios y exclusivos de
los grandes comercios, sino que hay
una mayoria de comerciantes que
sabe que el consumidor necesita un
mayor namero de horas para comprar
y tratan de responder a esta demanda.

José Serrano Carvajal opina que
“la mejor solucién es saber entender
qué es lo que puede ofrecer cada
comercio y adaptar sus posibilidades a
su demanda, porque en comercio
todos los tipos de establecimientos
son necesarios”.

LA LIBERTAD NO ES EL PROBLEMA

Los representantes del pequefio
comercio, al igual que los sindicatos,
opinan, por el contrario, que la activi-
dad mercantil debe ser regulada por la
ley, sin merma ni menoscabo de la

libertad de comercio y de empresa,
como determina el articulo 51.3 de la
Constitucion.

En torno a esta posicion se mueve
la Confederacion Nacional de Pymes
Independientes, que agrupa a 250.000
empresarios del comercio, entre los
que incluyen cadenas como El Triunfo,
Ahorramés y Alfaro, entre otros muchos
en numero, pero con una facturacion
conjunta pequefia si se compara con
los representados por la ANGED.

Para el portavoz de la Confedera-
cién Nacional de Pymes Independien-
tes y Presidente de la UNICA, Primiti-
vo Sanz, “se esta polarizando en exce-
so la compleja problematica del
comercio en la regulacion de horarios
y eso no es bueno, pues se pueden
sacar conclusiones de que limitando a
sesenta horas los horarios de apertura
del comercio y considerando inhabi-
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les para la actividad comercial los
domingos y festivos, todo queda solu-
cionado. Y no es asi”.

Segiin Primitivo Sanz, “la Adminis-
tracion, o las administraciones, deben
estar mds atentas a los avatares de los
administrados, tener mas sensibilidad
con los problemas y actuar con cordu-
ra y oportunidad antes de que éstos se
enconen con gravisimas consecuen-
cias, tanto para el colectivo del comer-
cio, que los sufre directamente, como
para el resto de la ciudadania a la que,
en esta ocasion, se denomina consu-
midores”. Sanz cree que se esta entre-
gando “irresponsablemente” el merca-
do a las compaiiias extranjeras “y esto
tendrd consecuencias -a muy largo
plazo- para el campo, para la indus-
tria y para los consumidores”.

Los pequefos comerciantes consi-
deran que el servicio al consumidor es
un asunto manido y que “lo que real-
mente hacen los grandes es servirse de
él. Ellos se aferran a la libertad en una

interpretacion absoluta del concepto y
no aceptan que la libertad en comer-
cio, como todas las libertades, se fun-
damente en no traspasar los limites de
la libertad de los otros”.

TRABAJO REGULADO PARA TODOS

En parecidos términos se expresan
los sindicatos UGT y CCOO. En con-
creto, la Federacion Estatal de Comer-
cio de Comisiones Obreras considera
que la cuestién de horarios no es un
problema que deba desvincularse del
resto de la problematica del comercio:
formacion, cualificacién, competencia
desleal, urbanismo comercial, etc.
Para ellos, como para los pequefios
comerciantes, el régimen de horarios,
aun siendo un problema muy impor-
tante, no es el Gnico. En tal sentido,
Comisiones Obreras apuesta por unos
horarios comerciales que sean capaces
de garantizar el servicio al consumidor
y una competencia leal entre las

empresas, contemplando una apertura
de sesenta horas semanales y cierre de
domingos y festivos.

Con esa alternativa, desde Comi-
siones Obreras se piensa que podrian
quedar satisfechos los comerciantes
-grandes y pequefnos—, consumidores
y los trabajadores del sector “en su
legitimo interés de disponer de un
empleo de mayor calidad”.

Eladio Palomino, Secretario Gene-
ral de la Federacién Estatal de Comer-
cio de CC.00., opina que “el papel
de la Administracién, hasta el momen-
to, no ha sido en absoluto imparcial.
Ha optado claramente -y el decreto
Boyer asi lo prueba- por un determi-
nado segmento de comerciantes,
obviando por completo al resto. Y, en
contra de lo pueda parecer, esa apues-
ta no ha tenido que ver con un mejor
servicio a los consumidores, sino, més
bien, con una voluntad politica de
alterar las cuotas de mercado de los
diferentes tipos de empresas”.
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LOS CONSUMIDORES
TAMBIEN OPINAN

El debate sobre la libertad de hora-
rios ha permitido, asimismo, que se
valore la opinién de los consumido-
res, canalizada a través de las diferen-
tes organizaciones existentes en nues-
tro pais, cuyas valoraciones, sin
embargo, tampoco estan siendo abso-
jutamente homogéneas.

De tal forma, la Unién de Consu-
midores de Espana (LCE) propone un
horario lo mas amplio posible, “siem-
pre que se logre un pacto entre todas
las partes afectadas y tomando pre-
cauciones frente a los monopolios de
las grandes superficies”; mientras que
la Federacidn Espariola de Asociacio-
nes de Consumidores y Usuarios
(FEACU) y la Confederacion Espafiola
de Consumidores y Usuarios (CECU)
abogan por una regulacién antimono-
polio, con libertad de horario y
cerrando dias festivos.

Por su parte, la Organizacién de
Consumidores y Usuarios (OCU)
apuesta por un horario totalmente
libre, sin ningin tipo de restricciones,
con una opinion que OCU dice basar
en los resultados de una encuesta rea-
lizada a mas de 2.000 socios de la
Organizacion.

Las razones que inducen al consu-
midor, segln la encuesta de OCU, a
decantarse por uno u otro estableci-
miento comercial son, por orden de
importancia:

a) Horario y dias de apertura: el
40% de los encuestados esta a favor
de la apertura en domingo, mientras
que un 29% estd en contra y el resto
permanece indiferente.

b) La posibilidad de comprarlo
todo en el mismo lugar y el precio
mas bajo —incluidas las ofertas—.

¢) La proximidad fisica del estable-
cimiento y la diversidad y calidad de
los productos.

“El principal beneficiado —opina la

OCU- de la libertad de horarios
comerciales no es otro sino el consu-
midor”. Sin embargo, factores como la
cercanfa de otro centro comercial, la
presencia de marcas exclusivas en el
establecimiento o el nimero de cajas
abiertas no parecen ser tan importan-
tes para los consumidores —segin
refleja esta encuesta de la OCU-a la
hora de decantarse por uno u otro
establecimiento comercial.

Seglin esta misma encuesta, el
pequefio comercio cumple en la
actualidad una funcién socioeconomi-
ca muy importante y apreciada por el
consumidor, que se traduce en la
atencién personalizada, en la frescura
del producto y en la proximidad fisica
del establecimiento al domicilio del
consumidor.

CENTROS COMERCIALES

Otra postura de singular importan-
cia es la de la Asociacién espafiola de
Centros Comerciales (AECC), que
agrupa a unos 25.000 comerciantes
en 329 centros comerciales en foda
Espafia, con una facturacién conjunta
de 1,5 billones de pesetas y con un
nivel de empleo de 150.000 puestos
de trabajo.

La AECC representa tanto a gran-
des como pequefios establecimientos
comerciales, pues sus centros estan
pensados para integrar a grandes
superficies con pequefio comercio
especializado.

Como la ANGED y la OCU, la
AECC se alinea en el blogue de los
que preconizan la libertad total de
horarios, tal como se regulé en 1985.
Esta organizacion opina que la Admi-
nistracién debe pensar en los intereses
generales y también en el comercio.
“Y, al comercio en general, le benefi-
cia la libertad, porque cada comer-
ciante sabe cuando debe de abrir. La
Ley no obliga a nadie a abrir cuando
no tiene clientes”.

Para Fernando Ramos, Presidente
de la Asaciacion Espaiiola de Centros
Comerciales, “los argumentos a favor
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son, o deben ser, todos. En todo caso
son los comerciantes competitivos e
innovadores los que apuestan por el
futuro. Competitividad, servicio, cali-
dad y atencién preferente al consumi-
dor, son las razones de mayor impor-
tancia para exigir la libertad de hora-
rios comerciales”.

SOLUCIONES A LA CARTA

Una vez constatadas las enormes
diferencias de criterio entre unos y
otros, resulta l6gico un distanciamien-
to equivalente en las propuestas de
solucién que aporta cada cual, y que
podemos resumir en los siguientes
puntos:

La Asociacién Espafola de Cen-
tros Comerciales considera que “a la
larga se impondra la razén. La postu-
ra que nosotros defendemos beneficia
a todos los que innovan, luchan, tra-
bajan y ven las necesidades del futu-
ro. Una regulacién fuerte de horarios
solo alargaria la agonia de los que no
quieren trabajar o se han quedado
obsoletos”.

En sentido contrario, para Primitivo
Sanz, Presidente de la UNICA, “la
solucién idénea es la que pueda favo-
recer a la mayorfa, entendiendo que
este es un problema que afecta a los
profesionales del comercio y que tiene
como fondo la lucha por el mercado y
para nosotros es la supervivencia”.

Primitivo Sanz duda que pueda
haber un acuerdo a este respecto con
los grandes y se pregunta: jacaso
podrian ponerse de acuerdo la zorra y
las gallinas?.

José Serrano Carvajal, de la Aso-
ciacién Nacional de Grandes Empre-
sas de Distribucion (ANGED), piensa
que “la mejor solucion es compren-
der lo que puede ofrecer cada comer-
cio y adaptar las posibilidades a la
demanda, pues todos los estableci-
mientos son necesarios”. La apuesta
de los sindicatos, y en este caso,
Comisiones Obreras, es hacia una
ordenacién del comercio con el
mayor consenso posible entre comer-
ciantes —grandes y pequefios— sindi-
catos, organizaciones de consumido-
res y usuarios y Administracion,

“desde el convencimiento de que el
proceso de reconversion del sector, vy,
en consecuencia, de la calidad del
servicio prestado, no tiene solucién
satisfactoria si no es en este marco. La
posibilidad de obtener acuerdos esta
en proporcién directa a la voluntad
politica de alcanzarlos”.

Entre las organizaciones de con-
sumidores, como ya hemos visto,
existe disparidad de criterios en cuan-
to al planteamiento y, por tanto, en
cuanto a las soluciones. OCU consi-
dera que “entiende la problemética
del pequeio comercio y que una
alternativa por parte de éste podria
ser la adopcién de una estrategia
innovadora, que se podria materiali-
zar en el cooperativismo o en centra-
les de compra para que puedan hacer
frente al poder financiero de los gran-
des y la profesionalizacién en su ges-
tion, porque toda regulacién que
tenga en cuenta los intereses sectoria-
les introduce trabas innecesarias y
rigideces para el consumidor, encor-
seta el mercado vy significa subvencio-
nar la subsistencia de empresas a
costa de los consumidores”.

La solucién de CECU pasa, sin
embargo, por una ley de comercio
que regule, ademéas de los horarios,
los distintos tipos de venta -rebajas,
saldos, liquidacién, promocion,
etc...—, un sistema de infracciones y
sanciones obligando a la existencia
de hojas de reclamaciones y que, a su
vez: “respete tanto el espiritu como la
letra de nuestra Constitucién y del
marco autonémico, facilite la partici-
pacién de consumidores y usuarios
en la regulacién de la actividad
comercial, y posibilite la profesionali-
zacion del sector”.

a

* Las opiniones incluidas en este informe fue-
ron recopiladas por DISTRIBUCION Y CON-
SUMO el pasado mes de Octubre entre todas
las organizaciones citadas, cuando todavia no
se habia adoptado ninguna solucién —o proyec-
to de solucién- al debate abierto en torno a
una posible regulacién narmativa sobre los
horarios comerciales.
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ESTRATEGIAS DE FUTURO
PARA EL MERCADO DEL VINO

irva de aviso el encabezamien-
[, to para quien quiera dedicar su
| tiempo a menesteres que juz-
S’ gue mas interesantes que leer
estas reflexiones hilvanadas, entre
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cepas con rosada, con el recuerdo fres-
co de las mafanas de vendimia y escri-
tas, no sin cierto desasosiego, cuando
aun flota en la calle ese aroma, un
tanto pegajoso, del mosto fermentando

en este tiempo que media entre la ven-
dimia y el trasiego, que siempre fue, en
tierras de vino, bueno para echar cuen-
tas y hacer hijos.

Me atrevo, fiel a la vieja costumbre,
a dejarles aqui algunas ligerezas que
bien podemos permitirnos quienes
vemos estas cosas del vino sin otra res-
ponsabilidad, que no es poca, que la
de cuidar cada afio algunas cepas para
procurar un buen vino en torno al cual
charlar con los amigos.

Convendran conmigo que este siglo
que se acaba nos deja una cierta sensa-
cion de borrachera que enturbia la
mirada y que nos lleva a mantener la
inestable firmeza de quien espera el
proximo traspies.

Desde que estas cosas dejaron de
ser cosas de vides y pasaron a ser cosa
de vinos, en cada final de siglo hubo
un palo al que agarrarse hasta pasar el
mareo.

Que los vinos, aunque menos
peleones, lograran llegar a América sin
ser pura mezcla de pez en los pellejos,
fue buen asidero en los dltimos afios
del Siglo XVIII, como también lo fug,
cien anos mas tarde, la Ley de Alfonso
Xl para luchar contra la filoxera.

Propietarios y peones, bodegueros y
azufradores, supieron bien en cada
época lo que debian hacer y haciéndo-
lo dibujaron el cuadro que hoy al
mirarlo nos produce cierta sensacion
de mareo.

LA VINA Y EL VINO

Al paso del tiempo se han separado
las cepas de los vinos hasta crear espa-
cios bien diferentes y si hubo un tiem-
po de protagonismo para los hombres
de las cepas también lo hubo para los
del vino, y asi cambiamos pellejos y
toneles, husillos y tuferas, calados y tro-
neras para venir a ser “un mercado del
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vino caracterizado por el dominio de
las consideraciones de la demanda
sobre las de la oferta, lo que lleva, ade-
més de que sea necesaria una reduc-
cién de las producciones, a que es
necesario también que esta se acople a
las caracteristias demandadas por los
consumidores” (Bardaji 1-93).

No han estado, como se ve, las
cosas del vino al margen de la evolu-
cion de la sociedad y, sin embargo,
parece existir un cierto freno, mas que
prudencia, a asumir esta evolucion.

Digo esto por la forma en que se
aborda esa “plaga” de final de siglo que
llamamos excedentes. Hago aqui una
llamada a la bibliografia para aquellos
lectores avidos de datos.

En épocas pasadas, en mi tierra
—que es La Rioja- afios hubo en que
por la inmadurez del mercado vy la
ausencia de sucedéneos fue el vino sus-
tituto del agua en la elaboracién de
adobes para levantar las casas, mas si
ello persistia y no haciendo falta mas
casa, las tierras de vina pasaban a ser
de sembradura, alternandose las unas y
las otras segln soplaran los vientos para
el trigo y para el vino.

De siempre fué el descepe la forma
mas rapida para conseguir que el barro
se hiciera como Dios manda.

Resulta curioso, sin embargo, que
tantos y tan profundos cambios como
han transformado estas cosas del vino,
llevandolas de lo mas simple -la cepa—
a lo més complejo —el mercado-, no
hayan alterado lo mas minimo las vie-
jas recetas para cuando sobra vino.

Bien pudiera pensarse que en la
propia complejidad se encuentra el por
qué del recurso a las viejas practicas.
Trataré de explicarlo.

EL AJUSTE DE LA OFERTA

Planteado de forma global el pro-
blema, y una vez constatadas las difi-
cultades para aumentar el consumo
(Bardaji 2-93), el ajuste de la oferta
aparece como Unica solucién. Ahora
bien, conocidas la distribucion territo-
rial de la produccion y del consumo, el
aumento de la competencia por la pre-
sencia en el mercado de vinos de pai-

ses tradicionalmente no exportadores y
la configuracion de universos de consu-
midores bien diferentes, sometidos a las
influencias de las estrategias de comu-
nicacion, parece légico pensar que des-
pués de dar el grito de “sobra vino”
cada cual va a intentar que sobre el del
vecino.

Si, ademas, es conocido que la
comunicacién ha logrado sus mejores
resultados al indicar a los consumidores
qué vino comprar, mas que ayudéandoles
en su primera decisién (comprar o no
comprar vino), la carrera para ocupar las
primeras posiciones se ha acelerado.

Planteado asi el problema —esto es,
descendiendo de lo general a lo con-
creto, de lo mundial a lo nacional-,
bien convendria hilar fino en este tema
de los excedentes, conocidos nuestros
compromisos internacionales, desde la
perspectiva de nuestros intereses y ello
aunque fuera Gnicamente por ser el
pais de mayor superficie (que no pro-
duccién) viticola del mundo. Pero no
seréa sélo por esto.

En un pais en el que casi durante un
siglo se han reservado para el vifiedo

s el

las tierras menos fértiles (una raz6n mas
para justificar los bajos rendimientos),
se ha buscado una, cuando menos
dudosa, relacién produccién—calidad
en base a la prohibicién de determina-
das practicas culturales. Un pais como
el nuestro en el que, ademas, por tradi-
cion histérica, se ha utilizado el vino
como transmisor de cultura, y en el que
ahora, por tanto, no parece acertado
valorar el problema de los excedentes,
en la actual situacién de los mercados
agrarios, tan sélo desde la l6gica del
mercado, olvidando las perspectivas
culturales, sociales, territoriales o
medioambientales.

Esta vision integral de la situacion
puede acompaiiarse de una actitud
optimista o pesimista del devenir de
estas cosas del vino, en funciéon de
cdémo se valore la actual situaciéon de
desequilibrio.

Desde la perspectiva de la produc-
cién nacional no puede ignorarse que
el medio millén largo de viticultores,
ante |a situacién que presentan los mer-
cados de otros productos, y si no se
producen cambios radicales de orienta-

-
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cion en la normativa actual de regula-
cion, van a seguir con las cepas vy, en la
medida de lo posible, aumentando su
productividad, ain cuando para ello
sea necesario ocupar, como ya viene
ocurriendo en muchas zonas, las tierras
de regadio.

Ahora bien, esto queda condiciona-
do por la estructura de produccién
existente, caracterizada basicamente
por la propiedad familiar de explotacio-
nes con poca superficie (el 40% cultiva
menos de 3 hectareas de vifiedo), titu-
lares envejecidos, muchos de ellos sin
relevo generacional y dedicados par-
cialmente a esta actividad.

Hechas estas consideraciones, y no
ignorando tanto la integracién vertical
hacia atras que existe en el sector
(bodegas con vifiedos propios) como la
presencia en él de grupos econdmicos
con intereses en la produccién, bien
pudiera producirse a medio plazo un
retroceso natural de la produccion, sin
aplicacion de ninguna medida que en
algunos casos (ayudas por hectarea)
pudiera venir a distorsionar el proble-

ma, contribuyendo desde la produc-
ci6n a menguar la capacidad adquisiti-
va del sector.

LA CONDICION SOCIAL
DEL VINO

Al enfrentarse a la situacion de la
demanda, es necesario conocer todas
las causas que inciden en el descenso
del consumo, ampliamente analizadas
en numerosos estudios, contemplando
toda la complejidad que tiene el uni-
verso de consumidores. Pero siendo
necesario no es suficiente.

Es preciso, ademds, observar si la
evolucion econdémica de la sociedad,
de lo primario a lo terciario, esta bien
reflejada en estas cosas del vino.

Asi como se observa de forma clara
el paso del protagonismo en el sector
de la produccion a la elaboracién (sim-
bolicamente del viticultor al enélogo) y
este paso se refleja, durante un siglo, en
multitud de actuaciones publicas (nor-
mativas, creacion de estaciones enold-
gicas, etc...) y privadas (inversién en

tecnologia, mejoras de elaboracion,
comercializacién, etc.), con conse-
cuencias facilmente constatables, no
s6lo desde criterios de calidad en los
vinos, no aparece tan nitida la instala-
cién del sector servicios en las cosas
del vino, dibujandose una imagen
borrosa en la que se mezclan: lo inter-
nacional y lo local, la libertad con la
regulacion, el dinero familiar con el
ajeno, el territorio con las cepas, la cul-
tura con el vino, el vino con la salud, la
bodega con el lineal y el sacacorchos
con el abrelatas.

Digo con esto que el sector no ha
recorrido un tramo del camino por el
que la sociedad (unas antes que otras)
ya ha pasado. Sin cubrir ese tramo qui-
z4s no sea correcto juzgar las posibili-
dades de la demanda.

En resumen, que ain siendo cierto
que con los datos en la mano el esce-
nario no se presenta optimista, no lo es
menos que existen factores con capaci-
dad para incidir en las tendencias; que
algunos ya estan actuando y que otros
parece necesario ponerlos en marcha.

3
Ne13 Rerme " 77






Mercado del Vino

Y éllo aunque fuera s6lo para no olvi-
dar una parte de nuestra historia, sin
tener en cuenta la importancia del sec-
tor en la estrategia agroalimentaria y en
el devenir de las areas rurales.

EL ENTORNO
INTERNACIONAL

Sin menospreciar la propia demanda
nacional, el mercado exterior ~que ha
venido absorviendo entre la cuarta y la
tercera parte de las ventas del sector
(que no de la produccién)- cobra espe-
cial importancia en el horizonte del afio
2000, ante unas expectativas de produc-
cion de 38 millones de hectdlitros (11%
de la produccién mundial y 19% dentro
de la Comunidad Europea) y un consu-
mo interno de 14,5 millones de hectéli-
tros (5,3% del consumo mundial y
11,7% del consumo comunitario).

Si este mercado es importante cuan-
titativamente, no lo es menos como
transmisor de las tendencias de la
demanda, por lo que se hace impres-
cindible para definir el escenario en el
que nuestros vinos deberdn competir.

En este escenario, los paises pro-
ductores de la CE (80% del comercio
mundial, 55% de la produccién y 60%
del consumo), enfrentados todos ellos
al problema de los excedentes y al des-
censo continuo del consumo, han per-
dido participacién en el comercio mun-
dial del vino, descendiendo o mante-
niéndose estables sus expotaciones,
mientras aumentaban considerable-
mente las de otros paises productores
(Estados Unidos, Chile, Argentina),
apuntiandose una tendencia que de
confirmarse vendrfa a agravar los actua-
les problemas comunitarios.

Este reajuste de las cuotas en el
comercio mundial, en el que Espana
representa el 11%, frente al 30% de Ita-
lia y al 38% de Francia, puede ser pre-
sentado como una consecuencia de la
gran segmentacién que existe en los
mercados y ante la que la Comunidad
parece haber perdido dinamismo. Pién-
sese en lo que esta representando, en
algunos mercados, la identificacién de
la calidad con la variedad (modelo
americano), en lugar de con el origen

geografico (modelo comunitario), sin
olvidar que para ello se ha utilizado
previamente el precio del producto,
identificando, en un paso intermedio,
calidad con precio alto para concluir
asimilando precio alto con calidad y no
con lugar de origen.

Sirva este ejemplo para subrayar la
segmentacion del mercado, que estd
demandando un mayor dinamismo al
afrontar el problema del consumo,
enfrentando incluso dos modelos de
identificacién cultural del producto (la
variedad sin nada detras en si misma
por su propia biologia y el territorio con
toda su historia), en el que no sirven
posiciones inmovilistas con dificultades
para apreciar las diferencias existentes.

Esta segmentacién exige un gran
esfuerzo de creacion, so pena de perder
mercados en términos econémicos y
buena parte del soporte cultural utiliza-
do en el comercio, al no poder proyec-
tar las caracteristicas de nuestro merca-
do mas proximo, el propio, al conjunto
del mercado.

Esta perspectiva global debe ser
complementada con el andlisis de la
posicion que ocupan nuestros vinos en
el escenario comunitario y su participa-
cién respecto de los otros dos grandes
paises productores, ltalia y Francia.

Se dibuja asi un cuadro de compe-
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tencia a dos niveles, externo a la CE e
interno dentro de la Comunidad, en el
que parece l6gico que exista una estra-
tegia nacional que defina la posicion
espanola ante los cambios normativos
que afectaran al sector a corto y medio
plazo (Reforma de la Organizacién
Comin del Mercado, armonizacion fis-
cal, embotellado en origen, etc...), con
la perspectiva mas amplia de mejorar
nuestra participacién en los mercados,
no ignorando que nuestros principales
competidores son nuestros socios.

La importancia que, para el futuro
del sector, tiene el mercado exterior y
el hecho de que todos los paises quie-
ren potenciar la exportacién apoyando-
se en la mejora de la calidad, hace
necesaria la revisién profunda de las
condiciones en las que normalmente se
ha venido operando en estos mercados,
porque “es este escenario, fuertemente
competitivo, con una continua adapta-
cion de las estrategias empresariales a
las consideraciones de la demanda, el
que va a dominar el escenario mundial
de los préximos anos.

La creciente importancia del marke-
ting vy de la investigacién son dos de los
aspectos que mas van a afectar a la
competitividad de las producciones en
los mercados mundiales. Investigacion,
tanto pidblica como privada, no sélo en
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Mercado del Vino

mejoras tecnoldgicas, sino, fundamen-
talmente, en la determinacién de las
tendencias del consumo vy de la seg-
mentacién de mercados, en la evalua-
cién de los gastos en promocién y
publicidad en orden a maximizar su efi-
cacia y en la elaboracién de estrategias
comerciales 6ptimas (Bardaji 1-93).

LA POSICION _
DE LOS VINOS ESPANOLES

Dibujado el escenario, seialadas
algunas oportunidades y apuntadas
algunas carencias, bien haremos
abriendo una reflexion sobre nuestra
posicién de partida, a fin de agotar
otras vias antes de ponernos a arrancar
cepas, sabiendo que tenemos algln
margen de maniobra.

La posicion de los vinos espafoles,
en este escenario competitivo, se
encuentra condicionada, ademés de
por los factores externos al sector (nor-
mativa, distribucién, actitud ante el
alcohol, productos sustitutivos, fiscali-
dad, etc...), por sus propias caracteristi-

cas que lo sitdan, en este final de siglo,
sin resolver la desconexién existente
entre la produccién, la elaboracion v el
comercio, ni los importantes desajustes
que existen en cada una de estas fases,
presentandose ante los consumidores
con mas de 20.000 marcas ofertadas,
por al menos 4.000 empresas que utili-
zan principalmente la figura de los
mayoristas en la distribuciéon y con
poca estructura comercial para captar e
interpretar las senales de un mercado
fraccionado, primero por criterios de
calidad (mesa y denominaciones de
origen) y atomizado después en fun-
cién de las afadas y de la procedencia
de los vinos (D.0.) y en el que el con-
sumo se esta trasladando hacia los
vinos de mayor calidad, que cada afo
aumentan su cuota en detrimento de
los mas comunes.

Basta acercarse a las cosas del vino
para observar un reparto de tareas que
refleja la evolucion del sector, en el
que los productores limitan su partici-
pacién al suministro de la materia
prima, uva o vino, siendo muy pequeda

su participaciéon en el comercio, que-
dando asi al margen de las senales del
mercado que le son interpretadas por
sus clientes (empresas vinicas) y por la
Administracion, a través de las normas
que regulan el sector.

EL PAPEL
DE LAS COOPERATIVAS

Puede pensarse en el curioso caso
del movimiento asociativo surgido en
los afios 50 y 60, que representa casi el
50% de la produccién de vino (mas de
800 bodegas cooperativas) y que ape-
nas participa en el comercio (menos
del 8%), dedicandose al abastecimiento
de las empresas vinicas que, en funcién
de las caracteristicas de cada campana,
ademas de utilizar su capacidad de
almacenamiento, les trasladan parte de
sus costes financieros (plazos de
cobro).

Se establecen asi unas relaciones de
dependencia que, ademas de aislar a la
produccion y a una parte importante de
la elaboracién del consumo, dificultan
la vision global de los problemas del
sector, hacen que estos se aborden par-
cialmente, cuando no condicionados
por los intereses de una u otra parte, y
convierten el precio del producto (uva
o0 vino) en el centro de sus relaciones,
proyectando sobre él las tensiones que
provocan las fluctuaciones de las cose-
chas. Se genera asf un sistema de for-
macion de precios que, ademés de ale-
jar a estos del valor, no recoge gran
parte de las sefiales del mercado.

Este marco de relaciones no facilita
la posicion del sector en el escenario
competitivo que se ha dibujado, por lo
que parece necesario cambiarlo.

Ello puede hacerse a través de las
bien conocidas relaciones interprofe-
sionales, que no acaban de cuajar en el
sector, ain cuando se hayan estableci-
do algunos marcos contractuales, o
bien puede hacerse por la via de la
mayor presencia de los productores en
el comercio.

Ambas alternativas pasan necesaria-
mente por las cooperativas, por lo que
no conviene ignorar la situacién que
generalmente éstas presentan en tecno-
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Mercado del Vino

logia y gestion, no habiendo superado
aln en muchos casos la fase de la
correcta elaboracién, cuando la cali-
dad, se ha dicho, es un factor clave
para posicionarse en los mercados.

El ritmo al que las cooperativas rea-
licen los ajustes necesarios condiciona
el establecimiento del nuevo marco de
relaciones y con ello el posicionamien-
to del sector.

Puede pensarse que la mayor pre-
sencia de los productores en el comer-
cio en un sector sobredimensionado
(relacion produccién-capacidad infe-
rior al 50%) va a anadir mayor comple-
jidad, al aumentar el ya alto nimero de
marcas y elevar el grado de rivalidad
existente entre las empresas.

El comportamiento observado en
algunas zonas productoras, en las que
se ha iniciado este proceso, parece
indicar que la propia segmentacién del
mercado resuelve alguno de los interro-
gantes planteados.

ESTRUCTURA EMPRESARIAL

Los diferentes tipos de vinos (mesa,
calidad, jévenes, crianza, color) y su
procedencia, ademas de dificultar la
comunicacién con el consumidor y
crear segmentos de mercado diferentes,
junto a la exigencia del embotellado en
origen, hacen que la entrada en el sec-
tor sea dificil y condicionan la presen-
cia de determinados grupos en la pro-
piedad de las empresas vinicas.

Esta situacion, que condiciona las
relaciones con la distribucién (interior y
exterior), solo resuelta indirectamente a
través de la participaciéon en el capital
de grupos financieros (Banesto, BBV,
Santander etc...), a la vez que aporta
algunos factores negativos a la posicién
del sector, favorece, sin embargo, la
presencia de los productores en el
comercio (no es una entrada sino una
mayor presencia), al generar huecos en
el mercado que han sido mal cubiertos,
no necesitando realizar para ello gran-
des inversiones. Desde esta perspectiva
no deben ignorarse las diferentes exi-
gencias en inversién y financiaciéon que
se platean para diferentes tipos de vinos
(crianzas, por ejemplo).

En este escenario, las principales
empresas, no mas de treinta, realizan el
80% de las ventas vy, sin duda, estan en
mejores condiciones para cubrir algu-
nos segmentos del mercado, pero lo
que ya no resulta tan claro es que esto
sea cierto para todos los segmentos.

No entenderlo asf eleva a axioma la
necesidad de concentrar, provocando
con ello una rivalidad generalizada que
por desgracia juega con la calidad vy
con los precios, desvirtudndolos hasta
generar estrategias de precios bajos
que, aunque a corto plazo parezcan
beneficiar al de mas capacidad finan-
ciera, a medio plazo acaban arruinando
el negocio.

Pero no sdlo esto. Al utilizar la cali-
dad se llega incluso a depreciarla,
generando en el consumidor atin més
desorientacién, en un mercado ya de
por si complejo, dejandole muy pocas
referencias en las que apoyarse.

Hay pues razones mas que suficien-
tes para justificar la conviviencia de
grandes y pequenias empresas, con
espacios bien definidos para cubrir, de
forma mas eficiente que en la actuali-

dad, las diferentes exigencias de la
demanda.

Los viticultores recuperarian con ello
su papel histérico de productores de
vino y no de uva, disponiendo, ademas,
de un estimulo y paso intermedio en la
mejora de la calidad, y garantizando un
vino joven, sano y sincero que ayudara a
desmontar algunos mitos imposibles de
vinos viejos, en comunicacion directa
con los consumidores, quedando para
las grandes empresas la aristocratica
labor de los vinos de crianza.

De esa forma, se cubriria una parte
de ese espacio demasiado grande que
existe entre los vinos comunes y los
vinos de calidad y que, de no cubrirse
con esta u otras féormulas, seguird sien-
do ese lugar de enfrentamiento en pre-
cios, aln a costa de la calidad y en el
que cada cual hace de su capa un
sayo, hasta llegar a la paradoja (una
causa mas del descenso del consumo)
de presentar ante los consumidores
vinos malos y caros. Y ante eso no hay
quien beba.

Dicho de otra manera, es una forma
de atender ordenadamente la segmen-
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Mercado del Vino

tacién de la demanda sin sobredimen-
sionar mas aun el sector, ni anadir
complejidad al racionalizar el desma-
dre hoy existente al competir todos en
todo, emborrachando a los consumido-
res, generalmente con poca cultura
vinicola, con marcas que no le dicen
nada en la mayoria de los casos, sin
liderazgo posible y mermando la efica-
cia que pueden tener las campanas no
marquistas de identificacién con el pro-
ducto, frente a dos factores claves en el
consumo: el avance de las posturas de
rechazo a las bebidas alcohélicas sin
distincion y la competencia con otros
productos sustitutivos.

PROMOCION
Y DISTRIBUCION

Esa perspectiva desplaza el centro de
atencion de los factores internos del sec-
tor a los externos, planteando con ello la
necesidad de analizar los posibles condi-
cionantes que existen en la presentacion
del producto a los consumidores (pro-
ducto, precio, promocién y distribucién).
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Es precisamente aqui donde se
encuentran algunas claves para inter-
pretar la imagen borrosa que se ha utili-
zado, anteriormente, al sefalar la evo-
lucién econémica del sector de lo pri-
mario a lo terciario.

Los resultados obtenidos en la
comercializacién se han utilizado repe-
tidas veces para cuestionar la eficacia
comercial de las empresas, aportindose
a su favor el esfuerzo realizado en la
presentaciéon del producto en botella,
frente al dominio casi absoluto de los
graneles hace no muchos afos; esfuer-
Z0 que es necesario seguir realizando,
cuando, todavia, mas de la mitad de las
exportaciones lo son de graneles, pero
que no puede desviar la atenciéon de
algunos factores claves en la posicion
del sector, como la investigacion de
mercados, la promocién y la distribu-
cion, en los que las empresas se enfren-
tan a importantes deficiencias.

En el analisis de la distribucion
tiene especial importancia valorar la
tendencia observada en el ajuste de los
lugares de compra, que senala el des-
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plazamiento del consumo en el hogar
hacia el consumo en hosteleria y res-
tauracion (desde 1990, en el mercado
interior més del 50% del consumo se
realiza en estos lugares).

Esta tendencia relativiza el escaso
poder de negociacién que, por las
caracteristicas del sector, tienen las
empresas frente a la distribucién, lo
que es alin mas evidente por la baja
cuota de las grandes superficies
(16,48%), en un mercado en el que las
tiendas tradicionales, autoservicios y
supermercados canalizan mas del 70%
del consumo en el hogar. Esto no impi-
de que las empresas que abastecen los
lineales de las grandes superficies
soporten la débil posicién negociadora
del sector que, generalmente, se refleja
en plazos largos de cobro que elevan
las ya altas necesidades financieras del
sector.

Hecha esta apreciacién y valorada
la importancia de los canales de hoste-
leria y restauracién en el consumo,
abastecidos mayoritariamente (90%) a
través de mayoristas, es inevitable

. de s W
Bde

g
N 13 @i 85



CAMPO DE BORJA

CONSEJO REGULADOR DE LA DENOMINACION DE ORIGEN

ul

o

E@mp@ 5

de i
s Ws
% K

Y, o
Nacion 0%
-




Mercado del Vino

subrayar el poder de estas actividades
para modelar el consumo, en tanto que
son receptores directos de las respues-
tas de los consumidores, a la vez que
creadores de estimulos, contando para
ello con el poderoso “instrumento” de
fijacion de los méargenes comerciales en
la determinacién del precio final.

Repetidas veces se ha puesto de
manifiesto la arbitrariedad y/o ausencia
de criterio en la determinacién de estos
margenes, lo que les convierte en
muchos casos en verdadero freno para
el consumo. Esto facilita, ademas, una
asociacién de intereses entre el vino y
la gastronomia que, al margen de razo-
nes culturales, se refleja en el protago-
nismo de creadores de opinién con mas
poder para llegar a los consumidores
que las empresas vinicas.

La ausencia de objetivos comunes
en el sector ayuda a que el interés de
muchos de estos protagonistas coincida
mas con el de influyentes grupos de
comunicacion que con el del propio
sector, en el que se apoyan, en un
juego borreso de utilizaciones mituas.

Dejar una parte importante de la
comunicacién entre el sector y los con-
sumidores a los vientos de este juego

de intereses es un riesgo, al menos a
evaluar, en un mercado tan complejo
en el que la desorientacion de los con-
sumidores parece necesitar mas de
informacién clara, precisa, sencilla y
sincera que de elegantes mensajes en
clave, dificiles de interpretar para el
comin de los mortales, del estilo de
“... su elegante buqué, de crianza y
reduccion, en el que se conjugan los
aromas de madera (vainilla y cedro)
con los de fruta (zarzamora y ciruela)
con recuerdos de café y cacao. Suave y
redondo, tiene una gran complejidad
por via retronasal...”.

INVESTIGACION
DE MERCADOS

Abordar este problema de comuni-
cacién parece necesario en el mercado
interior y resulta imprescindible en la
estrategia apuntada de competencia en
el exterior. Para ello son necesarias
inversiones publicas y privadas en
investigacién de mercados que capten
y distribuyan las sefiales del consumo,
elaboren estrategias de comunicacién
para cada segmento y valoren la nece-
sidad de redes propias de comercializa-

cién adaptadas a las caracteristicas de
cada mercado, generando un dinamis-
mo del que, en la actualidad, carecen
muchas empresas, en parte causado por
su propia estructura de propiedad.

Algunas caracteristicas del sector,
ya senaladas, han desanimado la parti-
cipacion en las empresas de determina-
dos capitales (por ejemplo, extranjeros),
a la vez que han facilitado la entrada
de entidades financieras con activida-
des diversas. Este tipo de capital en un
sector con elevado nimero de empre-
sas de tipo familiar ha reforzado su
caracter conservador en el mercado,
introduciendo pocas innovaciones dife-
rentes de las mejoras tecnologicas,
resistiéndose a asumir el riesgo de las
inversiones que la situacion actual esta
demandando.

Esta posicién encuentra buen cobijo
en algunos aspectos de la normativa
que regula el sector, al no haberse
adaptado a los cambios que se han pro-
ducido y que han generado diferentes
realidades productivas y comerciales.

El desplazamiento de parte de los
recursos de la empresa de la actividad
productiva a la comercial permitiria
plantear estrategias diferentes a las
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Mercado del Vino

habituales centradas en los precios,
dando valor a otros factores, como el
servicio al cliente, tan necesarios en
este tipo de mercados.

Si estas inversiones parecen necesa-
rias desde el analisis de la distribucion
y de la comunicacién, en una estrategia
de desarrollo del sector, se hacen
imprescindibles cuando se observan las
tendencias del cosumo de las principa-
les bebidas que sustituyen al vino, arro-
padas, en algunos casos, por una evo-
lucién animada de la sociedad hacia
un menor consumo de alcohol.

CONSUMO DE VINO
Y OTROS “CALDOS”

Es bien conocido que, frente a un
descenso medio anual superior al 5%
en el consumo del vino en nuestro pais,
las principales bebidas que lo sustitu-
yen se mantienen o presentan creci-
mientos sostenidos desde hace algunos
anos (zumos, 24%; aguas, 15%; refres-
cos, 3%; cerveza, 2%; y otras bebidas
alcohélicas, 8%).

Esta tendencia se aprecia en mayor

o menor grado en la mayoria de los pai-
ses tradicionalmente bebedores de vino
que, en el dltimo cuarto de siglo, han
reducido a la mitad el consumo por
habitante, ocupando ahora otras bebi-
das el lugar que antes ocupaba el vino.

Cuando se analiza el cuadro que
presenta la evolucién del consumo de
estas bebidas dos observaciones deben
ser subrayadas: el crecimiento del con-
sumo en los vinos de calidad vy el
aumento en otras bebidas con alcohol.

Estas observaciones invitan a refle-
xionar sobre las estrategias seguidas en
estos productos y que, en principio, tie-
nen en comin con el vino el enfrentar-
se a una sensibilidad cada vez mayor
de la sociedad para apreciar los efectos
del alcohol en la salud y las conse-
cuencias de su consumo en determina-
das condiciones.

En el caso de los vinos de calidad,
siendo cierto que algunas razones para
el crecimiento se encuentran en el
aumento de la produccion, al integrarse
alguans zonas productoras bajo la pro-
teccion de una Denominacion de Ori-
gen, y en algunos cambios sociales que

determinan la actitud de los consumi-
dores, no es menos cierto que es en
estos vinos en los que se realiza la
mayor parte de la inversién en promo-
cion (publicidad, patrocinios, servicio
al cliente, formacién, etc...), tanto
pUblica (genérica), como privada (mar-
quista).

Esta observacion, que valora las
inversiones promocionales al margen
de su grado de eficacia y rentabilidad,
se ve reforzada al analizar el comporta-
miento de otros productos sustitutivos
con alcohol. Entre estos, la cerveza se
ha destacado, ocupando especialmente
entre los jovenes el lugar antano ocu-
pado por el vino y generando unos
habitos de consumo cuyas repercusio-
nes sociales y culturales comienzan a
ser analizadas, y que, sin duda, estan
afectando a las raices mas profundas de
la cultura del vino.

Varios factores internos de este sec-
tor han facilitado este proceso: la exis-
tencia de pocas marcas compitiendo por
un claro liderazgo y un mercado poco
complejo; aunque, sin duda, ha sido la
forma de posicionarse en el mercado de
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bebidas la que le ha dado los mejores
resultados. Sirva un solo dato: la inver-
sién publicitaria anual de una sola de las
empresas lideres de este sector en Espa-
fia supera a la inversién publicitaria rea-
lizada por todo el sector del vino.

Pero este posicionamiento se ha
realizado, ademas, identificando a los
consumidores con determinados perfi-
les sociales y econémicos en alza en la
sociedad, y ello a la vez que se introdu-
cfa en el mercado un nuevo producto,
la cerveza sin alcohol, que sera un
buen punto de apoyo cuando, como asi
apunta la tendencia que se observa en
los paises de nuestro entorno, se prohi-
ba, si no toda, parte de la publicidad de
bebidas con alcohol.

En el sector del vino estos son dos
huecos sin cubrir. Salvo actuaciones
parciales dignas de elogio, no exite una
respuesta contundente del sector para
subrayar las particularidades del vino,
que marcan la distancia con otras bebi-
das alcohélicas, dejandolo asi en un
paquete para el que van a soplar malos
vientos en los proximos anos.

Esta es una razén anadida que justi-
fica la necesaria estrategia comdn para
el sector, mas alla de las caracteristicas
propias de cada empresa que motivan
la rivalidad interna y que ha sido repeti-
das veces ejemplarizada con la vieja
discusion entre publicidad genérica y
publicidad marquista, que las mas de
las veces ha terminado pordejar la casa
sin barrer.

Y éllo adn existiendo dudas sobre
los resultados de la promocion genérica
a largo plazo (Albisu y Martin, 1990),
ya que no pueden ignorarse los efectos
positivos a corto plazo ante situaciones
como las que se han detallado.

IMAGEN Y
POSICIONAMIENTO

En el supuesto que existiese un
posicionamiento conjunto del sector
frente a estos factores que afectan al
consumo, la estrategia de cada empresa
para posicionarse en el mercado debie-
ra de incluir una reflexién sobre cémo
se ha venido haciendo la promocién y
la importancia que en ella se le ha
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dado a los precios y al producto (“lleve
cuatro y pague tres”), en detrimento de
otras acciones y, especialmente, de la
publicidad.

Y si bien es cierto que para invertir
como se ha hecho en algunas campa-
nas concretas, mejor no hacerlo, no
puede esto conducir al error de despre-
ciar esta importante herramienta, cuan-
do lo ocurrido evidencia mas una falta
de imaginacién (;de recursos?) que
cualquiera otra cosa.

La poca publicidad que se hace en
el sector (menos del 1% de la invesién
total en publicidad y menos del 20%
sobre el gasto en publicidad de bebidas
alcohdlicas) se concentra en vinos de
calidad (75%) vy, entre estos, en las
D.O. con mayor cuota de mercado
(solo Rioja absorbe un 50%).

Esta distribucién de la escasa inver-
sién en publicidad, la forma en que se
hace (méas del 50% en diarios y revistas
y menos del 20% en television), y el
mensaje que transmite esta dejando sin
cubrir la demanda de informacién que
estan planteando los consumidores y
creando una asociacién del vino con
imagenes que, mas que ser tradiciona-
les, parecen estar rancias.

Razones hay, desde el interés gene-
ral del sector y desde el particular de
las empresas, para pedir esa reflexion
sobre la promocién actual, y ello aun-
que sélo fuera para rescatar a un ser
vivo y natural, como el vino, de esa
asociacion con imagenes muertas -y las
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LA COMERCIALIZACION DELOS VINOS
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a comercializacion de los vinos

cuenta con sus propias peculia-

ridades que, en cierto modo, la

hacen distinta de la de otros ali-
mentos mas homogéneos. Estas dife-
renciaciones vienen marcadas por
dos realidades: una, la propia diver-
sidad de tipos de vinos, incluidas las
Denominaciones de Origen que exis-
ten en el mercado y, en segundo
lugar, la gran atomizaci6n de bode-
gas, mas de 4.000 en Espafia, y mul-
tiples marcas comerciales por cada
una de ellas.

Estos condicionamientos no son,
en principio, los ideales para gozar de
una postura de fuerza en la promo-
cion, o en la negociacion con los
canales de distribucién, o para lograr

coberturas de mercado de amplia difu-
sién multinacional. En todo caso, esto
es asf y con ello hay que contar, Es
mas, las posibles tendencias para
lograr elaborar un vino comdn, en el
sentido de ser un producto standard,
homogéneo y universal, chocan o han
chocado con lo que el consumidor
espera obtener de un vino, que es su
propia personalidad y una oferta varia-
da. En nuestro mercado hemos pasado
por esta experiencia, han sido los
vinos “homogéneos”, los vinos comu-
nes, los que mas han sufrido en el des-
censo de consumo en estos Gltimos
quince anos, habiéndose, sin embar-
go, incrementado la demanda de los
vinos de Denominacién de Origen y
los vinos de mesa de gama mas alta.

Admitida esta atomizacién, cierto
es reconocer que el sector y las institu-
ciones poco han hecho por lograr,
mediante un esfuerzo colectivo mun-
dial, promover un “slogan” comin
para la promocion del vino con el fin
de conseguir, a través de una ingesta
moderada e inteligente, un aumento
del consumo mundial o, al menos,
impedir un constante descenso, inclu-
so afrontando con rigor su promoci6n
como una causa y razén para luchar
contra los problemas del alcoholismo.
Convendria aqui recordar que la Ofici-
na Internacional de la Vifa y el Vino,
que nace en el afio 1924, trés la época
prohibicionista de Estados Unidos, se
habfa propuesto como misién en sus
estatutos fundacionales “... disefar un
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CUADRO N 1
EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES DE VINOS

ANOS 1981 1984 1987 1988 1989 1990 1991 1992
A. TOTAL VINOS (MLS. HLS.) 5.644 6.257 4729 4.357 4.984 4.636 6.335 6.733
B. VINOS DE CALIDAD" (MLS. HLS.) 2.541 2.536 3.012 2.840 2.388 2.776 37N 4,208
% B SOBRE A 45,0 40,5 63,7 67,4 479 59,9 59,5 62,5
* Denominaciones de Origen y Cava
comercializaron fuera de Espana, y de
CUADRO N2 ellos el 62,5% lo eran con Denomina-
EXPORTACION DE LOS V.C.P.R.D. ESPANOLES cién de Origen y el 47% de éstos
' embotellado. (Cuadros n® 1, 2 y 3).
< En lo que se refiere al mercado
ANO  EMBOTELLADO (HLS.) GRANEL (HLS.) TOTAL(HLOS.) interior (cuadros n® 4, 5 y 6) trés 25
1980 994.359 1.404.724 2.399.083 anos de descenso continuado en el
1984 1.477.459 1.070.294 2.547.753 consumo total por persona, no com-
1987 1590518 1492 158 3.012.676 pensado por los incrementos del vino
con Denominacién de Origen, parece
1o LAV LA 08 2940.%8 ser, segiin los dltimos datos disponi-
1989 1.481.495 906.631 2.388.126 bles del primer semestre de 1993, que
1990 1.715.605 1.061.097 2.776.702 hay que tomar todavia con las natura-
1991 1751.893 2.019.646 3771539 !es reservas, que se detecta un ligero
incremento, del orden del 2% en el
1992 1,968,038 2.240.800 4.208.838

programa para poner en evidencia las
cualidades higiénicas del vino y su
influencia como agente de lucha con-
tra el alcoholismo.” Hay que recono-
cer que las actuaciones en este campo
han sido més bien timidas.

Pero es que la CE, que emplea
todos los afios la nada despreciable
cifra de unos 300.000 millones de
pesetas en luchar contra los exceden-
tes, propiciando los arranques de vifie-
dos, las destilaciones, etc... no ha utili-
zado ni un solo ECU en labores de
promacion, formaci6n e informaciones
de los vinos europeos; si de los mos-
tos, cuando es evidente que los exce-
dentes vienen dados fundamentalmen-
te por el descenso del consumo.

Ante la reforma de la O.C.M.
{organizacion comun de mercado) viti-
vinicola, en el documento de reflexion
de la Comisién se apunta demasiado
timidamente, al menos en mi opinion,
“... que una politica razonada de pro-
moci6n de los productos de la vifa es

posible: en el interior de la Comuni-
dad, las acciones se limitarian a la
investigacion, a la informacién y a la
educacion de los consumidores. Por el
contrario, en el exterior de la Comuni-
dad, podrian desarrollarse acciones de
publicidad genérica en favor de sus
vinos...". No deja de ser una postura
un tanto cinica y temerosa, con un
doble rasero segtn se trate de ciudada-
Nos comunitarios o lerceros.

CONSUMOS Y COMERCIALIZACION

Dicho todo lo anterior, no querria
que el lector dedujera una vision
negativa y pesimista del comercio de
nuestros vinos. En el mercado exterior,
y a pesar de la siluacion de crisis eco-
némica generalizada, nunca en la his-
toria se habia exportado tanto vino
como en estos Gltimos dos afos y
medio. En 1992, y por tanto antes de
las devaluaciones de la peseta, casi
siete millones de hectdlitros de vino se

total vy del 6% en el vino con Denomi-
nacion de Origen. Creciendo el con-
sumo en el hogar y disminuyendo en
la hosteleria, situacion facil de expli-
car por la recesion econémica actual.
La no coincidencia exacta entre
las cifras de los cuadros anteriores se

CUADRG ¢ 3

EVOLUCION DE LA

EXPORTACION DE LOS

V.CPRD. ESPANOLES

EMBOTELLADOS (1980 = 100)
ANO INDICE
1980 100
1984 148
1987 160
1988 167
1989 149
1990 172
1991 175
1992 197
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CUADRO N* 4
CONSUMO DE VINO TOTAL

ANOS CONSUMO HLS. LIT/PERSONA

1971-75 25,887.000 73
1981-85 19.681.000 52
1984-88 17.971.000 +46
1988-89 17.883.000 +45
1989-90 15.840.000 +40
1990-91 17.158.000 +45
1991-92 16.834.000 +44

Fuente: Balance Vitivinicola CEE

debe a la distinta metodologia utiliza-
da. Cuando se utiliza como fuente los
paneles de consumo del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién, se
infravaloran los consumos de
v.c.p.r.d., puesto que en bastantes
casos el consumidor no siempre es
capaz de discernir si ha comprado
efectivamente vino con Denomina-
cion de Origen o vino de mesa. En
todo caso, lo significante es el estudio
de tendencias en una serie histérica.

DISTINTAS SOLUCIONES
A DISTINTOS ENFOQUES

Hecho el diagnéstico de la situa-
cién, cabe preguntarse por el futuro.
Lo primero que tendriamos que decir
es que no existe una receta Gnica. Por
simplificar, podriamos hablar de dos
modelos distintos.

Uno consistiria en elaborar y
comercializar un vino de mesa digno
y bien presentado, donde los compo-
nentes, marca, publicidad intensa y
distribucion extensa y agil jugarian un
papel primordial, Este modelo tendria
que basarse en unos precios ajustados
donde los beneficios vendrian dados
en funcién del volumen antes que en
los mérgenes unitarios. Sus puntos
débiles serian la necesidad de una
fuerte inversion en medios publicita-
rios y de marketing, similar a los de
otros productos alimentarios de gran

consumo, y una fuerte competencia,
que en el futuro puede ser creciente,
en lanto que la liberalizacién propues-
ta por el GATT sigue su, parece, ine-
xorable curso, en cuyo caso no estd
Espafia en mejores condiciones que
otros productores de terceros paises, la
materia prima, la uva, por sus rendi-
mientos unitarios, es mas costosa, y el
resto de insumos serian comparables.
El otro modelo seria el de produc-
ciones mas minoritarias, en el que pri-
maria el concepto de distincién, en
tanto que distintos de otros vinos; sus
pilares bésicos: marca y Denomina-
cion de Origen. La marca y su presti-
gio no puede ser copiada por terceros,
la Denominacién de Origen, como
marca colectiva, no puede ser utiliza-
da nada mas que por unos pocos, pero
vale de arma publicitaria y de promo-
cién para las marcas individuales que
por su pequeno volumen de comercia-
lizacion dificilmente pueden llegar a
ser conocidas por el gran pablico con-
sumidor. En tanto en cuanto las mar-
cas individuales o las colectivas,

CUADRO'N®S

CONSUMO DE V.C.P.R.D.

ANOS CONSUMO HLS. LIT/PERSONA

1984-85 3.977.126 103
1085-86 4.225.152 10,9
1986-87 5.892.499 15,2
1987-88 6.887.226 17.6
1988-89 6.234.573 15,9
1989-90 6.464.462 16,5
1990-91 6.085.311 15,7
1991-92 6.039.848 15,5

Fuente: INDO-CC.RR.

Denominaciones de Origen, hagan un
mayor uso en la presentacién o publi-
cidad de sus vinos de atributos que no
le son propios; variedades, tipos,
nomenclaturas ajenas, etc., mas facili-
dad estaran dando a la competencia y,
por ende, menos podran refugiarse en
sus caracteristicas peculiares.
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CONCLUSIONES

Aungque antes se habia comentado
que no habia ninguna receta de tipo
general, si se pueden indicar los pun-
tos sobre los que, en mi opinién,
debera basarse y afrontarse el futuro
de la comercializacion de los vinos:

— Calidad, como condicién basica.
Extremando los controles; tanto en la
fase de elaboracion, como posterior-
mente con un adecuado servicio post-
venta que permita asegurar que el
producto llega al consumidor en per-
fectas condiciones. No sirve, es con-
traproducente, hablar de calidad de
los vinos si no responden a ella.

— En el caso de los vines con D.O,,
mantener las cualidades diferenciales
y personificadas. Cuidado con actuar a
la demanda de la moda, La moda hay
que crearla, si no actuaremos de segui-
dores y nos quedara el mercado de los
imitadores, de los copistas.

— Promocion genérica y promo-
cién marquista.

— Creaci6n de sociedades mercan-
tiles para la comercializacién y pro-
moci6n en aquellas cooperativas o
empresas que, por si mismas, no pue-
dan acometer eficazmente tales tareas,
intentando disminuir el peso relativo
de las ventas a granel,

— Sector y capital pablico deben
pensar en la conveniencia, si no nece-

CUADRONSS,
'CONSUMO DE VINO POR
PERSONA _EN_i_ESPAﬂA
(Litros)

% HOGAR
ANO TOTAL V.CPRD. S/TOTAL
1987 46,6 10,3 57,8
1988 41,4 9,8 52,6
1989 36,7 9,2 492
1990 374 10,7 46,0
1991 343 9,7 485
1892 325 10,0 47.0

Fuente: Panel de Consumo Alimentario. MAPA,

sidad, de la creacion de una empresa
de comercio exterior, en su mas
amplio sentido, para los vinos —expe-
riencias SOPEXA, Beaujolais, etc...— o
de consorcios de promocion y ventas,
que oferten una amplia gama de vinos.

— Conveniencia de llegar a un régi-
men interprofesional que realice labo-
res de promocion, pero que también
proporcione seguridad a productores y
elaboradores y evite peligrosos dientes
de sierra en los precios de los vinos.

— Maés atencidn a la creacién de
una imagen adecuada en las relacio-
nes vino-alimentacion mediterrdnea,
vino-salud, vino-antialcoholismo.

— Mayor acercamiento de las
bodegas a los consumidores. Integrar-
las en visitas turisticas, degustaciones

e —— £ s

y ventas directas "in situ". Y también a
los sumilleres y responsables de a res-
tauracion y distribucién.

— Para finalizar, no quisiera dejar
de aprovechar la ocasién para hacer
una llamada a los Consejos Regulado-
res y ésta es que extremen todos los
controles para tener la certeza de que
todos los vinos que ellos avalan con
su contraetiqueta sean efectivamente
merecedores de llevarla.

Control en todas las fases y muy
especialmente en los comités de cata,
en la calidad organoléptica o senso-
rial, que es la que finalmente el con-
sumidor va a juzgar. El ser estricto es,
a la larga, una inversion; el ser bené-
volo, un despilfarro.

Qa
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i entendemos lo que es la distri-
bucion de los vinos en las gran-
des y medianas superficies y por
qué es asi, creo que daremos un
paso para la posible implantacién de
un proceso de mejora. Mejora que nos
debe llevar a que el valor generado
por el negocio de los vinos sea mayor.
En todo momento, nuestro conoci-
miento cientifico es, simplemente, el
estado actual de nuestro entendimien-
to de las cosas y, en este sentido, los
parrafos que a continuacién se expo-
nen proceden del entendimiento del
autor sobre la situacion de los vinos
espanoles de calidad en las grandes
superficies de distribucion minorista.
Actualmente, el 69% de las ventas
de todos los productos de alimenta-

e
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cién en Espafia se canalizan en las
grandes y medianas superficies (26%
en las grandes superficies y 43% en las
medianas superficies).

Tradicionalmente, en Espana, los
vinos de calidad se han comercializa-
do de forma abrumadora en el canal
de hosteleria, pero, sin embargo,
comienza a adquirir importancia la
distribucion en establecimientos de
alimentacion, tal y como se refleja en
el cuadron® 1.

De tal forma, comprobamos como,
con datos de 1992, un 20% de los
cavas, un 22% de los vinos de Rioja y
un 17,5% de los de Jerez se comercia-
lizan a través de lo que podemos
entender como distribucién moderna.
Cifras que se pueden contrastar con

II!W!HIIMIII

VINOS DE CALIDAD Y DISTRIBUCION MODERNA

8 LEOPOLDO JIMENEZ.
Director de la Divisin Comercial de Gonzélez Byass.

las del Whisky y el Brandy que, en
estos canales, representan el 30% y
22%, respectivamente.

Para acabar de ilustrar las cifras
diremos que la hosteleria representd,
en 1992, el 55% para los cavas, el
61% para los Riojas y el 46% para los
vinos de Jerez, siendo conveniente
sefialar que la hosteleria (hoteles, res-
taurantes, cafeterias, bares y discote-
cas hacen un total de 210.000 puntos
de venta) y las grandes superficies y
medianas suman un total aproximado
—sobre las que estamos haciendo el
analisis— de 1.100 puntos de venta.

Es decir, del total de puntos de
venta en Espana, unos 290.000 aproxi-
madamente, la hosteleria representa el
70% y las grandes y medianas superfi-

102 "@stribucion o 3



Mercado del Vino

CUADRO N* 1

COMERCIALIZACION DE VINOS DE CALIDAD
EN GRANDES Y MEDIANAS SUPERFICIES

(Datos de 1992)

ESTABLECIMIENTO CAVAS
Grandes Superficies 15%
Medianas Superficies 5%
TOTAL 20%

cies el 0,5% (el resto de los puntos de
venta de alimentacién se centran en
superficies pequefias, autoservicios y
tiendas tradicionales).

CAMPO DE ACTUACION

JCudles son los efectos no desea-
bles que se perciben en la distribucién
de los vinos de calidad en las grandes
y medianas superficies?:

- Del producto en si:

* Bajos margenes de contribucion
del vino con relacién a otras bebidas
alcohélicas sustitutivas.

- Desde la éptica del canal:

* Los espacios dedicados al vino
(presentacion de las botellas en
muchas ocasiones tumbadas) consu-
men mucho espacio fisico y éste,
como sabemos, es el principal valor
estratégico de toda grande y mediana
superficie.

* Falta de acciones promocionales.

En un muestreo aleatorio hemos
podido apreciar que en carteleria
—folletos publicitarios distribuidos a la
clientela local y potencial que permi-
ten una vasta difusién de la informa-
cion- se obtiene que el Whisky tenia
el 21,6% de accion y el Brandy el
18,80%. Los cavas, Riojas y Vinos de
Jerez representaban el 6,57%, 7,05%
y 4,7% del total de este tipo de accio-
nes, respectivamente.

- Falta de redes comerciales
potentes para la negociacién con
estos canales por parte de bastantes
productores de vinos.

D.O. RIOJA D.O. JEREZ
17% 14%
5% 3,5%
22% 17,5%

En todo caso, resulta conveniente
extenderse en las causas que originan
el primer efecto no deseable y entien-
do que son dos:

1) el propio proceso de la produc-
cién de los vinos de calidad —que en
otras épocas podria ser distinta— con-
lleva altos costes y gastos de operacién
como consecuencia, entre otros, de las
restricciones externas que son condi-
ciones necesarias para la produccién y
elaboracién de los vinos. Las condicio-
nes necesarias vienen determinadas
sobre todo por las medidas de los dife-
rentes Consejos Reguladores.

2) La falta de apoyo en marketing
—salvo excepciones, no ha despertado
en el consumidor una cultura del vino-.

Parece evidente que si atacamos
los efectos no deseados estaremos en
posicion de implementar un proceso
de mejora. En cualquier caso, una
mejor disposicion sobre los factores
de competitividad resulta algo mas
que necesario. Me refiero, entre otros,
a los siguientes:

a) Mejorar los niveles de forma-
cién de vendedores.

b) Prestar un servicio de elevada
calidad.

¢) Disponer de una adecuada red
logistica que asegure la presencia en
condiciones adecuadas de los vinos
en el canal con unos stocks dimensio-
nados.

d) Disponer de una buena imagen
de empresa.

e) Excelente presentacién del pro-
ducto y buena informacion del mismo
en las etiquetas.

RESPUESTAS PARA LOS
EFECTOS NO DESEADOS

1. Desarrollar a través de los
Consejos Reguladores, y/o grupos de
productores, Semanas/Quincenas del
vino para conseguir mayor informa-
cion al consumidor y un excelente
reclamo/promocién de los mismos.

>
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VOLVER
"EMPEZAR

o Nacer de la naturaleza
y ser transparente con ella,
conservar lo mejor que tenemos: Nuestro entorno.
Mantener claro y natural todo lo que contiene,
reciclarse y siempre jugar limpio,
para después volver a empezar.
Asi es el vidrio, por amor a la naturaleza.
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La informacién hay que valorarla en el mas
amplio sentido de la palabra (formas de consumo y
usos, disponibilidad de las anadas en los vinos de
mesa, caracteristicas diferenciadas de los vinos de
Jergz que solo es posible a priori distinguirlos por el
precio, forma de conservacion, etc...).

Objetivo de captar y/o fidelizar clientes. Este obje-
tivo siempre sera compartido por el canal al que nos
estamos refiriendo.

2. Teniendo en cuenta la importancia en el desa-
rrollo de las ventas de este canal (en Bélgica represen-
ta el 80% de las ventas de vinos) no aplicar la politica
de coste unitario para la venta/promocién, sino el
concepto de cuenta de resultado. Es decir, no aplicar
en promocién los gastos operativos de los productos
de forma lineal. Con ello podremos estar superando
una de “las barreras” que los productores tienen al
negociar con estos canales.

3. Creacion de elementos promocionales que ade-
mas de notoriedad consigan el interés en la compra y
prueba del producto,

4. No vender producto, sino vender ideas para
que el canal se sienta interesado en la comercializa-
cién de los vinos.

5. Diversificar la oferta de tal manera que los tipos
de vinos o anadas, sobre todo en los de mesa, que se
comercializan en el canal de alimentacién no sean los
mismos que en canal de hosteleria, donde el peso de
las ventas en un pais como Espaiia, por su estructura,
es todavia muy grande. Evitar el efecto diferenciador
de precios, entre otras cosas. O
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LA CRISIS RALENTIZA LA EXPANSION DEL VINO ESPANOL

¥ JOSE LUIS MURCIA.
Periodista. Director de EFEAGRO.

as negociaciones entre Europa y

Estados Unidos en el seno del

Acuerdo General sobre Arance-

les y Comercio (GATT) hacen
temblar al sector vitivinicola espanol,
que, tras un arduo trabajo no exento
de importantes riesgos empresariales,
empieza a llamar de td a tG a los cal-
dos europeos mas conocidos. Sin
embargo, la sola posibilidad de una
liberalizacién total de los mercados
agrarios mundiales seria un revés
demasiado grande para un sector que
ha tenido que “calzarse las botas de
siete leguas” para alcanzar a sus com-
petidores mas directos en el plazo de
ocho afios, los que van desde la firma
del Tratado de Adhesion hasta ahora.
Este hecho, unido a la grave crisis eco-

némica que atraviesa la economia
mundial, ha ralentizado su expansion.

Los grandes productores de vino en
el mundo son Francia e ltalia, més o
menos a la par, aunque casi siempre
han sido los transalpinos los lideres,
excepto en los ultimos afos en que los
franceses les han ido comiendo el
terreno. Espafa ocupa un tercer lugar
con una cosecha media en torno a los
30 o 32 millones de hectélitros, practi-
camente el 50% de lo que anualmente
elaboran los dos primeros. Las posicio-
nes cuarta y quinta las ocupan Argenti-
na y Estados Unidos, respectivamente,
tras el desmembramiento de la extinta
Uni6n de Repablicas Socialistas Sovié-
ticas (URSS), que en la década de los
setenta producfa més vino que Espana.

Los conflictos bélicos que se desa-
rrollan en reptblicas como Georgia y
la inestabilidad politica y econémica
de otras repGblicas, como Ucrania,
Azerbaiyan, Armenia o Moldavia, han
hecho descender de forma alarmante
la produccién de vino en la Comuni-
dad de Estados Independientes (CEl),
la mayoria con destino a Rusia, la
reptblica més poblada y con mayor
poder adquisitivo.

De esta forma, los rusos, que ape-
nas adquirfan caldos en el exterior, se
acercan ahora a los mercados espario-
les, franceses, italianos, alemanes y
balgaros para comprar graneles, gene-
ralmente de alta graduacion. Aunque
las restituciones a la exportaciéon
podrian ser atractivas para los exporta-
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dores de vino, especialmente espafio-
les, la reciente bajada de éstas en un
20% y la imparable subida del délar,
en un pais con una inestabilidad poli-
tica tremendamente fragil, han propi-
ciado una recesién que si no cierra, si
entorna, al menos, una puerta al exte-
rior que, hasta ahora, se prometia inte-
resante para nuestro pais.

FERIA DE ANUGA

Una buena muestra reciente de la
situaci6n actual se dejé notar en la
Gltima Feria Mundial de la Alimenta-
cién que, bajo el nombre de Anuga,
se celebro en octubre pasado, en la
ciudad alemana de Colonia y que
ostenta un liderazgo destacado entre
todos os certimenes internacionales
de este tipo.

En ese escenario, Viktor Kotche-
nov —un joven ejecutivo ruso de 35
anos que trabaja como director
comercial de una empresa agroali-
mentaria estatal- fue enviado hasta
alli para hacer negocios, entre ellos la
compra de una importante partida de
vino de mesa, a ser posible espafiol y
de alta graduacion.

Alli, con su mal inglés y sus per-
suasivas dotes de ejecutivo agresivo

del nuevo régimen ruso, tante6 la
practica totalidad de los “stands”
espafioles de vino. Las directrices que
llevaba eran las de conseguir un caldo
de cierta calidad, elevada graduacion
y precio reducido. Casi el “bueno,
bonito y barato” del dicho popular. Su
pretension, a priori, no parecia facil,
pero dada la grave crisis que atraviesa
el sector, paralela a la de la economia
del pais, es seguro que al final conse-
guiria su propésito y que habria peleas
entre los expositores por “llevarse el
gato al agua”.

Manuel Cruz, secretario general
del Consejo Regulador de la Denomi-
nacion de Origen “Valdepenas”, se
quejaba con amargura de los bajos
momentos por los que atraviesa el
mundo del vino y repetfa, sin cesar,
que todos los visitantes que tuvieron
en su “stand” de Anuga sélo se intere-
saban por el vino barato, “y adn asi -
repetia- ojala y compren”.

El lamento era comdn al director
comercial de la empresa valdepenera
“Luis Megia”, Stephen Cook, quien se
encontraba descorazonado por la
mayoria de los compradores que se
acercaban hasta su exposicion. “Hasta
ahora- repetia- la mayoria de la gente
que querfa comprar vino barato era de

CUADRO N° 1
PRODUCCION
MUNDIAL DE VINO
(Millones Hlos.)

1971/90 1988/90
FRANCIA 66,209 61,356
ITALIA 69,308 60,112
ESPANA 33,021 31,301
ARGENTINA 22,009 20,279
URSS 28,638 19,643
EEUU 16,116 16,525
ALEMANIA 9,001 9,041
SUDAFRICA 7.351 7,699
PORTUGAL 9,329 4,630
HUNGRIA 4,997 4,051
CHILE 5,341 3,071
BULGARIA 3,503 3,071
QTROS 42,286 38,483
TOTAL 317,109 279,262

los pafses del Este, pero en esta edi-
cién de Anuga lo sorpresivo es que la
propuesta de negocio viene de ejecu-
tivos franceses, belgas o alemanes. Y
esto es grave, porque significa que la
crisis afecta a todo el mundo y los pai-
ses con mayor indice de bienestar no
son ajenos”.

Fernando Nieto, uno de los pro-
pietarios de la bodega “Cuevas del
Granero”, situada en la localidad con-
quense de Los Hinojosos, se queja de
lo mismo, aunque indica que la pre-
sencia de la empresa en el mercado
exterior y su prestigio, “nos estan sal-
vando un poco de la quema, pero con
una situacion global muy complica-
da"”.

Nieto acusa a empresas espafiolas,
“aunque no pienso citar nombres de
sobra conocidos en el sector”, de ven-
der a cualquier precio con tal de con-
seguir cuotas de mercado. Resalta que
su bodega puede considerarse privile-
giada porque si un aio pierde cinco o
diez millones de pesetas durante el

“
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ejercicio, al ano siguiente los vuelve a
recuperar, “pero ya me dirdn ustedes
qué venden y a cémo todos esos que
estan tirando los precios”.

El dueno de “Cuevas del Granero”
insisti6 en que su bodega se encuentra
en una magnifica posicién dentro del
concierto internacional y senald el
éxito que esta teniendo su vino en brik
en los paises latinoamericanos o en el
este de Europa.

Aunque la Feria de Anuga es la
gran manifestacién mundial del
mundo agroalimentario, la crisis ha
estado presente en la edicion de 1993,
pese a que sus organizadores han
hecho lo humanamente imposible
para remediarlo y buena prueba de
ello es que el nimero de empresas
expositoras superé con creces las
6.000 y los paises participantes han
sido unos 100.

El primer sintoma de que los vien-
tos no soplan a favor del vino se dié
cuando los organizadores de Vibexpo,
la manifestacion mas importante que
se celebra (o celebraba) en Madrid

-s6lo superada por la barcelonesa
Intervin-, se suspendi6 definitivamente
en 1993.

PRODUCCION Y CONSUMO NO SE
ENTIENDEN

El gran problema al que se enfren-
ta Espana es al desajuste existente
entre produccién y consumo, maxime
cuando las tendencias de los Gltimos
afos suponen un apartamiento del
vino en favor de las bebidas de trago
largo.

El cambio de habito que supone el
comer fuera del hogar ha desplazado,
asimismo, el consumo de vino fami-
liar, por lo que el vino ha quedado
relegado, salvo contadas ocasiones, a
ser un producto de lujo que se sirve en
los restaurantes o en bares de cierta
categoria.

Aunque la produccién mundial de
vino en los dltimos afios se ha situado
en niveles superiores a los 285 millo-
nes de hectdlitros, segtin fuentes de la
Oficina Internacional del Vino (OIV),

el consumo apenas llega a los 235
millones, lo que supone una diferencia
superior al 17,5% de excedentes, can-
tidad que en la Comunidad Europea es
mucho maés grave, ya que las diversas
destilaciones no pueden absorber la
totalidad de los excedentes.

Espania, por ejemplo, si cuenta con
una campaiia buena como la de 1992,
que alcanz6 37,5 millones de hectéli-
tros, los excedentes vienen a ser, tras
las diversas destilaciones, de 6 millo-
nes de hectélitros, que practicamente
tienden a agotarse cuando hay una
cosecha floja, como la que se prevé
para la campafa actual 1993/94, de
unos 30 millones de hectélitros.

Pese a que los tiempos corren a
favor de Espaia, especialmente en los
mercados comunitarios, adn resulta
dificil que un belga, un holandés o un
luxemburgués conozcan vinos espafio-
les que no sean de Rioja o de Jerez.
Sin embargo, de un tiempo a esta
parte, los vinos blancos de Valencia,
los manchegos o los gallegos, por
poner algunos ejemplos, estan calando
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hondo en mercados como el britani-
co, el danés o el aleman.

Las exportaciones espanolas de
“vino tranquilo” (vinos con Denomi-
nacion de Origen mas vinos de mesa)
a todo el mundo ascendieron en 1992
a un total de 5,40 millones de hectéli-
tros, lo que supone un 7,54% mas que
en 1991, El importe de estas operacio-
nes ascendi6 a un total de 41.000
millones de pesetas.

Las exportaciones a la Comunidad
Europea llegaron a 3,54 millones de
hectélitros, lo que significa un aumen-
to del 28,35% con respecto al mismo

periodo del ano anterior. Las ventas
supusieron un total de 26.238 millo-
nes de pesetas. Si a este importe ana-
dimos, ademds, los vinos espumosos,
los vinos de licor, los aromatizados, el
Jerez, el vinagre, las mistelas y los
mostos se llega a 67.000 millones de
pesetas.

DENOMINACIONES DE ORIGEN

Por Denominaciones de Origen, el
mayor exportador durante 1992 fue
Mancha con 89 millones de litros,
seguida de Penedés, con 41 millones,

y Valencia, con 38 millones. Las
Denominaciones de Origen espanolas
exportaron por valor de 31.000 millo-
nes de peselas, de los que mas de
11.000 correspondieron a Rioja,
4.000 a Penedés, 3.700 a Mancha vy
3.300 a Valencia.

Alemania es el gran importador de
vino espanol. En 1992 compro6 caldos
por un total de 195.873 millones de
pesetas, un 8,27% mas que en 1991,
Francia, con 177.094 millones de
pesetas, fue el segundo mejor cliente.
La cifra de ventas aumenté un 45,50%
en relacion con el ano anterior.

Gran Bretana invirtié en vino espa-
fiol 64.612 millones de pesetas, con

mwa o AR _ un aumento de sélo el 0,1% con res-
COMERCIO INTERNACIONAL DE VINO pecto a 1991. Suiza compré caldos
(Millones Hlos.) por valor de 47.428 millones de pese-
tas, seguido muy de cerca por Holan-
EXPORTACIONES 1986 1988 90 Saconab.ATE o
Un mercado importante para el
ITALIA 11,549 13,851 13478 vino espafiol es el africano, aunque en
FRANCIA 13,082 13,238 12,494 1992, como consecuencia de la pro-
ESPANA 5551 4,645 4,792 gresiva pérdida de poder adquisitivo,
R e 2792 2837 Costa de Marfil, Gabén, Camerin,
Senegal y Congo compraron por un
BULGARIA 2123 2,076 1,788 total de 59.384 millones de pesetas,
HUNGRIA 2,105 2,143 1,508 un 20,92% menos que en 1991.
EEUU 0,272 0,616 0,992 Japén es también un mercado
ARGENTINA 0224 0215 0,601 atractivo para Europa, aunque de
hecho sélo compra por valor de 4.000
CHILE 0,121 0,185 0,464 millones de pesetas.
OTROS 7,201 7,199 6,314 En mejor disposicion se encuen-
TOTAL 44,766 46,960 45,359 tran Suecia, con 29.243 millones de
pesetas, y un gran mercado en expan-
IMPORTACIONES 1986 1988 1990 sion, Estados Unidos, con 23.610
ALEMANIA 8,695 9,240 10,012 millones y Canadd, con 8.676 millo-
y nes de pesetas, y un 36,31% de
CHEUA B LA 854 R 8,58 aumento sobre el ano anterior,
FRANCIA 4,141 5,601 4,588 Espafha, en definitiva, necesita
EEUU 3,874 2974 2519 abrir nuevos mercados para hacer
BELGICA 2197 2957 2395 Fompelitivo un sector que, tras nuestra
incorporacion a la CE, ha mejorado
HOLARDR s bR oE1% notablemente su posicion en el
SUIZA 2,146 1,842 1,846 mundo, pero las posibles cesiones
CANADA 1,382 1,403 1.483 ante Estados Unidos en las negocia-
JAPON 0.364 0,843 0,635 ciongs del GATT y la actual crisis eco-
némica han frenado considerablemen-
GHhos 4R a7 11,586 te su ascenso en los mercados interna-
TOTAL 44,702 44,793 44,466 cionales.
a
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MERCADOS TRADICIONALES /LITE RATURAS

INTANQU EN EL MERCADG) DE SALAMANCA

W LOURDES FERNANDEZ-VENTURA

ionel Klein estaba en Salamanca no porque su esposa

Mary le hubiese instado a desaparecer de su vista duran-

te una larga temporada, ni porque su amigo el profesor

Roberto Arias le hubiera prestado, oportunamente, su
confortable casa durante el afio sabatico que €l pasaria en Har-
vard; Lionel Klein, segun afirmaba €l mismo, estaba en Sala-
manca para vengar un asunto que se remontaba a bastantes
afos atras, cuando Lionel asistio a un curso de verano en la
Universidad salmantina, bajo el apasionante titulo de “La gas-
tronomia espariola vista desde [a literatura picaresca”.

Habian pasado veinte largos anos desde entonces y Lionel
segula siendo fiel a la gastronomia, hablaba un castellano inta-
chable y habla dejado de ser el jovencito granujiento que tar-
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tamudeaba un poco cada vez que abria la boca. Con el tiem-
po, su presencia se volvid contundente, anadié unos toques
de fiereza a sus anodinos ojos azules, cultivé unos aires rudos y
distanciados, y se convirtié en un atractivo profesor adjunto de
literatura espanola en una oscura Universidad de la Costa
Oeste de los Estados Unidos.

En realidad fue Mary quien sugirié que podria pasar el tr-
mestre de verano en Salamanca, alegando que adelantarla su
tesis doctoral, largamente aplazada, cuyo contenido versaba
sobre “La incidencia del tinto y otros habitos alimentarios en 1a
produccion literaria espafiola”. A Lionel no se le escapaba que
su esposa habia querido quitarle de en medio en vista de que
sus experimentos con los vinos hablan ido demasiado lejos,
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segun afirmaba Mary con notable incomprension. Porque Lio-
nel se habia cansado de explicarle frenéticamente que necesita-
ba sentir la anestesia alcoholica del Lazarillo de Tormes bajo la
Jarra del ciego, y experimentar a fondo el estado de embria-
quez y embotamiento de los picaros del patio de Monipodio en
“Rinconete y cortadillo”. Aunque Mary habfa declarado con un
desinterés literario manifiesto que Cervantes le traia al fresco y
que no queria encontrar a su marido borracho a altas horas de
la madrugada cuando se suponia que se habia quedado des-
pierto con la coartada de avanzar en su tesis.

Caminando ahora con paso ligero hacia la Plaza del Corri-
llo, Lionel se dijo que con esta estancia en Salamanca iba a
matar varios pajaros de un tiro. Se pasaba varias horas al dia
saboreando una empresa que habla meditado largamente
desde hacia veinte anos. Por fin iba a rehabilitar su honra y
habia preparado con delectacion su pequefia venganza.

Cada manana, desde que estaba en la noble ciudad caste-
llana, salia del numero siete de la calle Juan del Rey y dejaba a
su espalda el Convento de la Madre de Dios. Llegaba como
ahora a los bares de la Plaza del Corrillo, atravesaba la Plaza
Mayor y se dirigia al mercado donde realizaba una compra
concienzuda y metodica. Al regresar de nuevo a su casa prepa-
raba sin prisa el menu elegido, ponla la mesa para ¢l solo, y se
sentaba a comer con muchisima concentracion. Mas tarde,

vigilaba atentamente todos los pormenores metabolicos, y ano-
taba con minucia los efectos de cada receta sobre el organis-
mo: si la digestion habia sido lenta, si se observaba algun sinto-
ma de somnolencia, 0 hasta qué punto se producia pesadez
de estomago.

Le interesaban sobre todo aquellos platos que pedian una
buena siesta, o los que despertaban deseos inconfesables, y
especialmente aquellos que empujaban a la molicie y a la pér-
dida de la consciencia. Después de muchos ensayos, hoy era el
gran dia. La compra de hoy requerfa un especial cuidado pues
por fin habia encontrado la combinacion culinaria que buscaba
para sus fines. Habia descartado los platos tipicos de la cocina
salmantina porque su invitada era de la tierra y se percataria de
la infimas alteraciones que Lionel pensaba realizar en 1a elabo-
racion de los guisos. Le apenaba tener que olvidarse del cone-
jo al vino tino, y lamentaba que la chanfaina y el calderillo de
Béjar no le sirviesen para sus planes.

Mientras dejaba a su derecha el Salon del Boto Campero
para dirigirse a la Plaza Mayor, Lionel pens6 que su cita con
Laura no podria haber sido mas satisfactoria. Todavia conserva-
ba el teléfono de sus padres de modo que no fue dificil dar con
ella. Se habia casado muy joven y se habla separado al poco
tiempo, conté Laura. Ahora daba clases en un colegio y vivia
sola con una hija de diez anos.
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Lionel la contempld con fijeza mientras tomaban un café
en el lujoso Gran Hotel. Lionel habfa elegido ese escenario a
posta. Queria que sus 0jos azules y sus excelentes espaldas
s6lo disimuladas por una discreta camisa vaquera resaltasen en
un marco cosmopolita. No queria parecer uno de esos vulga-
res turistas de vacaciones que deambulaban plano en ristre por
las calles histdricas. Ya tuvo bastante con aquel comentario
hiriente de Laura hacia montones de afios. “Qué horteras son,
chica, se empenan en llevar calcetines con sandalias; y ese
pobre Lionel, cargado de granos y con esos espantosos shorts
de deporte. ;Te imaginas salir en serio con uno de esos horri-
bles americanos?” Laura tenia diecisiete afios, era una verdade-
ra preciosidad y €l estaba convencido de que la amaba deses-
peradamente. Cuando Lionel oy6 accidentalmente aquel
comentario dirigido a una amiga, se quedo paralizado. Ni
siquiera sabia el significado de la palabra hortera. No le hizo
falta conocerlo porque el tono de voz de Laura se le clavo en
el alma como un cuchillo. Y jurd
vengarse. En su nombre y en el
nombre de sus compatriotas.

Por fin llego frente al edificio del
mercado. El cuerpo todavia apeteci-
ble de Laura se mezclaba ahora en
sus recuerdos con los aromas del
pimentén y del pan recién hornea-
do. Como cada manana contemplé
la fachada modernista con la satis-
faccion de estar aproximandose a su
victoria. Hoy aquellos muros de
ladrillo y hierro pareclan hacerle un
guino desde las alargadas cristaleras
que rodeaban la sélida construc-
cion, varada como una isla en un
enorme cruce de caminos.

Le gustaba detenerse en los
soportales de la Plaza de la Verdura
y desde alli observar la puerta de
hierro forjado que le habia introdu-
cido dia tras dia en los placeres de
una gastronomia que hoy iba a
alcanzar finalmente su objetivo de
perfeccién y de placer. Subi6 el
corto tramo de escalones y penetro
en la tamizada claridad que llegaba
desde los tragaluces situados en la
Cupula de hierro. Era un mercado
concéntrico, con el esqueleto de
una especie de pérgola en el cen-
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tro, y los puestos arracimados en circulos alrededor de ese eje
central. Lionel Klein siempre habia pensado que aquella plaza
de la pérgola, aquel punto desde el que se mostraban en
ondas sucesivas las maravillas de las huertas y los ricos produc-
tos del mar o de la tierra, era como el mismisimo corazén de
un misterioso laberinto de variados y suculentos manjares. Y
ahora €l crela conocer las secretos de ese faberinto.

Se dirigié despacio a la pescaderia que le ofrecia mayor
confianza. Aunque el mercado tenia una planta baja, Lionel
preferia concentrarse en la nave principal desde donde podia
disfrutar mejor de la magia de la luz cenital que conferfa un
suave resplandor a aquellos bodegones de hermosas viandas.
Ya en la pescaderia pidi¢ una docena de ostras. Tenlan que ser
ostras extremadamente frescas porque era imprescindible utili-
zar el jugo, explicod en su perfecto espafiol al pescadero. Para
la sopa de ostras al vino oloroso necesitarla también estragon y
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doce hebras de azafran, asi que enfild hacia un puesto de
especias que habla visitado anteriormente. Dejo que el duice
aroma del cardamomo juguetease en su nariz y aprecio el
denso rojo del pimentédn local. Entonces recordd que le haria
falta una ramita de canela para el helado, y puesto que el espe-
ciero vendila asimismo frutos secos, Lionel compré también dos-
cientos gramos de pifiones.

Tenfa que tostar ligeramente los pifiones para la ensalada
de fruta caliente que iba a inaugurar su recetario de esa noche.
Naturalmente Ia ensalada de frutas iba a estar regada con
varias copas de marrasquino. En cuanto a la sopa de ostras,
Lionel habia comprobado que admitla perfectamente casi
medio litro de vino oloroso si se dejaba cocer a fuego muy
lento junto con el fumet de pescado, el azafran, el estragon, el
jugo de las ostras, el puerro y la zanahoria.

Alentado ahora por 1a vision de unas apetitosas ristras de
chorizos de la Alberca, colgadas entre otros sabrosos embuti-
dos salmantinos en una charcuteria cercana, siguio su camino
por los corredores del mercado hasta llegar al mostrador del
puesto de los hermanos Rodriguez. Los hermanos Rodriguez le
habian despachado dos dias antes un enorme capén que yacia
desde entonces en la cocina de Lionel, bafiado en jerez dulce
con una rama de tomillo fresco, un pufiado de hierbas aroméa-
ticas, y cuatro manzanas troceadas empapadas en cofac. Para

embuchar el capén hacian faita dos pechugas de pato, ciruelas
remojadas en orujo, dos manzanas méas y los higados def pro-
pio capon. Habia pedido que le reservasen un poco de grasa
de pato para untar el capon antes de meterlo al horno.

Pepe, uno de los Rodriguez, le atendi6 con prontitud, colo-
6 cuidadosamente las pechugas de pato en papel encerado,
le alargd una tarrina de grasa, envuelta en celofén, y le habld
del tiempo, dejando entrever en la mirada una nota de curiosi-
dad. A Lionel Klein no le gustaba dar explicaciones, de modo
que pagd, metid los dos paquetitos en la bolsa que utilizaba
para la compra, y tras decir amablemente gracias, se despidid
en direccidén a los puestos de frutas y verduras que circunda-
ban la pérgola de la plaza central.

Unas mujeres jovenes se cruzaron con €l y le dedicaron
una sonrisa. Lionel estaba absorto en sus pensamientos, pero
en ese segundo fue consciente de que a sus cuarenta anos se
habla convertido en un hombre francamente potable. Pensé
de nuevo en Laura. Debia de rondar los treinta y siete afos. El
tiempo habia sido generoso con ella. Todavia lucia una sedosa
melena castafia y sus ojos se hablan hecho méas dulces. Su
cuerpo parecia ahora mas tierno, mejor modelado. La materni-
dad habia redondeado sus pechos y aquellas piernas largas
que tanto impresionaron a Lionel adoptaban ahora un paso
algo inseguro, menos arrogante.
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Cuando se encontraron en el Gran Hotel, Laura asegurd
que no le importarla cenar una noche en casa de Lionel. El
clavo los ojos en la boca carosa de ella. “Cref que no te gusta-
ban los americanos”, dijo, tratando de disimular el rencor acu-
mulado durante tantos afos. Ella se echo a reir. "Estamos
hablando de cenar, no de que me vayas a seducir”, habia con-
testado Laura sacando a relucir la cogueterla de los viejos tiem-
pos. Si, penso Lionel, seguia siendo la misma vanidosa murie-
quita espanola de entonces. La deseable y maravillosa espafio-
la que un dia le llamo hortera y jurd que jamads amarla a un
americano.

De nuevo habla llegado al corazdn del laberinto del merca-
do donde relucfan los colores sensuales de las hortalizas y las
voluptuosas formas de las frutas maduras. Contempld la exube-
rante redondez de los melocotones y el misterio morbido de
las cdiruelas claudias a punto de estallar de vida. No se le esca-
paba el hecho de que su imaginacion tendia aquella mafana
a buscar unas relaciones metaféricas muy curiosas. Asi, pensoé
en la turgencia de los melones, en la jugosa blancura de la
sandia, y en la prieta carne de 1as papayas. En ese instante la
frutera le lanzé una mirada interrogante. Si, claro, tenia que
comprar. Veamos, reflexiond, naranjas, kiwis, fresas y peras,
para la ensalada templada que abrira el menu.

Lo mas importante es que el marrasquino impregne bien la
fruta sin llegar a ahogarla. Ah, si, zanahorias, puerros y cebolli-
nos para la sopa de ostras al vino oloroso. ;Qué mas? Tendré
que llevar manzanas, pensé. La clave del capon relleno con
salsa de manzanas es que haya estado macerado en un exce-
lente jerez. Cuando empieza a dorarse el capon se riega con la
marinada de jerez dulce, dejandolo que se haga muy despacio
durante tres horas. Ese es el truco, muy, muy despacio, se dijo
a st mismo con una sonrisa extrafna.

Cuando termind con las frutas y hortalizas se encaminé a la
hueveria situada justo al otro extremo, cruzando por los veri-
cuetos de puestos. Una vez mas, mird hacia arriba, hacia los
ventanales del techo que lanzaban aquella luz blanca, caldosa,
aquella luz que lo envolvia todo, y que marcaba con precision
la negra frialdad metdlica de la estructura de hierro de la bove-
da del mercado.

El postre remataria la cena. Tal como habia comprobado
personalmente, los efectos del helado de licor de Calvados
eran portentosos: una agradable sensacion de estar flotando,
una ligera contraccion en el pecho, una ardiente actividad
emocional y unos febriles deseos de succionar, provocados, sin
duda, por la estimulacion de ciertas glandulas salivares.
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Tenla muy clara la receta: se hierve la leche con la céscara
del limdn, la canela y el azucar, y se afladen la miel y las yemas
bien batidas. En ese punto se afiaden tres copas de Calvados y
se pone a enfriar en la sorbetera. Sin duda era mano de santo
para las citas amorosas. Lionel compré los huevos felicitandose
por haber sido tan previsor.

Todo estaba preparado para el gran momento. Abandoné
el mercado por una puerta lateral. Habia un cartel escrito a
boligrafo en el que se lefa: CARNE DE NOVILLO DE LIDIA PLAN-
TA BAJA. En el forjado de la reja pudo apreciar también un
numero, 1909. Sin duda era la fecha de la construccion del
mercado, aunque parecia haber sido remozado recientemente.

Entonces, Lionel, admir6 por dltima vez el consistente edifi-
cio de hierro y ladrillo, y enfilo satisfecho, cargado con la bolsa
de la compra, hacia la fachada Este de la Plaza Mayor. Tenia
todavia muchisimo trabajo en fa cocina. Laura no llegaria hasta
las nueve. Aspir6 el aire dorado y fresco que se respiraba a esas
horas en la Plaza Mayor. Era final de agosto y el reloj del Ayun-
tamiento no marcaba todavia las once de la manana. Al con-

templar de pronto los adornos del Pabellén Real construido por
Churriguera, Lionel recordd el detalle mds importante de su
cita con Laura en el Gran Hotel.

Si, Laura acudiria a cenar a su casa. Aceptaba también que
Lionel fuese el cocinero, aunque habia anadido con cierta
sorna que no se imaginaba a un norteamericano dominando
las artes culinarias. Ella sélo habia puesto una condicion. Laura
preferfa no beber alcohol. Los platos, en lo que a ella concer-
nla, deberian ir acompafados con agua mineral. No quiso
aclarar que el vino le hacia cometer muchas locuras.

Pero Lionel Klein si lo recordaba. Ella lo habia comentado
en una ocasion hacia veinte anos. Y €l se prometié emborra-
charla algun dia aunque tuviese que esperar toda una vida.
Nadie tenia por qué saber los ingredientes de sus recetas, se
dijo Lionel. Y menos que nadie Laura, la bellisima y engreida
espafiola que esa noche caeria por fin en sus fuertes brazos
americanos.

LOURDES FERNANDEZ-VENTURA.

Escritora.
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