
En la actual Europa 
comunitaria hay actualmente 
440.000 tiendas 
de alimentación 

El cambio estructural 
en el comercio alimentario 
europeo 
La tendencia general del caml~io estructural en el 
comercio alimentario minorista es a la concentración, es 
decir, que actúe un número menor de unidades mayores 

El número y el tamaño de 
las unidades económicas - em- 
presas - irabajando en un sector 
son los valores más importantes 
que definen la eslructura del 
mismo. Estas estructuras, so- 
metidas a la presión de distin- 
tos factores, se encuentran en 
constante cambio en iodos los 
sectores económicos. El cambio 
tecnológico, que altera la rela- 
ción entre los insurnos y el pro- 
ducto en los procesos de irans- 
formación, es la fuerza más 
significativa impulsando esias 
alteraciones, que por lo demás 
se hacen sentir en todas las eta- 
pas del proceso de llegar hasta 
el cliente, desde la producción 
hasta el punto de venta mino- 
rista. La tendencia general del 
cambio estructural en el comer- 
cio alimentario minorista es a 
la concentración; vale decir, a 
que en el futuro actúe un núme- 

ro menor de unidades mayores. 
No parece probable que esta 
tendencia se revierta en un fu- 
turo próximo; pero tampoco 
puede descartarse una inversión 
de la misma. Esta es la conclu- 
sión que, abundantemente do- 
cumentada, pudieron escuchar 
los participantes del 18" Foro 
de Producto Fresco, desarrolla- 
do en el marco de la feria espe- 
cializada en marketing de fruta 
y hortaliza Fruitlogistica 1999, 
en Berlín el pasado enero. 

El Sr. Thomas Hauke, res- 
ponsable de la sección de co- 
mercio alimentario minorista 
europeo de Nielsen S.R.L.' 
(«El comercio alimentario mi- 
norista europeo - situación ac- 
tual y perspectivas))), se refería 
a recientes observaciones reali- 
zadas por su empresa con res- 
pecio a los cambios estructura- 
les acontecidos en los últimos 

tiempos en este sector. Utili- 
zando una metáfora, el Sr. Hau- 
ke describió la siiuación en este 
sector coino una verdadera 
«olimpiada», en la cual los par- 
ticipanies compiten en tres es- 
pecialidades: la carrera por el 
tamaño, la carrera por el consu- 
midor y la carrera por diferen- 
ciarse de los rivales. 

tienden a más países. En la ac- 
tual Europa comunitaria, un 
mercado de 378 millones de 
consumidores - 77% de los cua- 
les son urbanos - hay actual- 
mente 440.000 tiendas de ali- 
mentación. El I % de ellas tie- 
nen más de 2.500 m" de super- 
ficie (hipermercados), que rea- 
lizan la tercera parte de las ven- 
tas. Medido de otra manera, se 
establece que el 4% de las tien- 
das concentraba en 1980 el 
25,5% de las ventas; en 1997 
este porcentaje había ascendido 
al 55%. De acuerdo con esta 
tendencia, se puede predecir 
que la concentración de las 
ventas en el escalón de tiendas 
de mayor superficie continuará 
en los próximos años. En Espa- 
ña, entre el 50 y el 70% de los 
hiperinercados tiene menos de 
10 años de existencia; la cifra 
correspondiente de Alemania - 
donde el proceso de concenira- 
ción está mas avanzado - es del 
30 al 50%. Utilizando como 
criterio de clasificación a las 

En las secciones - 
de frutas y hortalizas 
de las grandes 
superficies alemanas, 
los clientes valoran 
un amplio surtido 
de artículos, una buena 
presentación 
y un equilibrio entre 
los productos exóticos 
y los regionales 

En su intento de incrementar 
el tamaño, los minoristas euro- 
peos abren tiendas cada vez 
mayores. fortalecen su cadena 
de abastecimiento, concentran 
su sistema de compra y se ex- 
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propias cadenas minoristas, en 
España las tres mayores reali- 
zan el 35% de las ventas y en 
Alemania, el 53%. Pero la liga 
europea la encabeza Suecia con 
el 95%. 

Con respecto a la expansión 

Estados Unidos. Europa orien- 
tal es también un área impor- 
tante de expansión de los mino- 
ristas europeos occidentales. 
Hay actualmente diez firmas 
occidentales representadas en 2 
ó 3 países del antiguo bloque 

fuera de fronteras, 88 ininoris- 
tas de alimentación europeos 

Con respecto a la 
expansión fuera de 
fronteras, 88 minoristas 
de alimentación 
eii ropeos tienen 
actualmente filiales 
en el extranjero - 
estrategia de la mancha 
de aceite 

tienen actualmente filiales en el 
extranjero - estrategia de la 
mancha de aceite. La expansihn 

socialista. mientras que Marks 
& Spencer y Metro se ubican 
en cinco de ellos. Los destinos 
favoritos son Polonia, Chequia, 
Hungría y Turquía, aunque esta 
última no pertenece estricta- 
mente a Europa oriental. Algu- 
nas otras cifras, para terminar 
de ilustrar la magnitud de este 
proceso y ubicar a sus proiago- 
nistas, serían las siguientes: los 
grupos alemanes Tengelmann y 
Aldi tienen, repsectivamente, 
1158 y 477 tiendas fuera de 
fronteras. Marks & Spencer 
está representado en 3 1 países 
extranjeros, Metro en 28, SPAR 
en 23, SevenIEleven en 21, 
REWE en 9 y Lidl en 8. 

De acuerdo con la (<especia- 
lidad» doméstica en cuanto al 
tipo de supermercados, también 
es la clase de los mismos que 

europea también se realiza fue- las cadenas nacionales europeas 
ra de las fronteras de la Comu- trasladan al exterior. Así, las Las firmas francesas abren 
nidad; el grupo alemán Tengel- firmas francesas abren hiper- hipermercados fuera de 
mann ha tomado posiciones im- mercados fuera de fronteras, fronteras, mientras que los 
portantes en la costa Este de los mientras que los alemanes se se en 

cadenas tipo adescuento>> 

especializan en cadenas tipo 
«descuento». Este último tipo 
de comercios alimentarios tra- 
bajan de acuerdo con el princi- 
pio que les da nombre - «des- 
cuento»-, basándose en un sur- 
tido limitado, ins~alaciones mo- 
destas y, por supuesto, precios 
bajos. 

Las grandes cadenas alimen- 
tarias están comprometidas en 
una carrera tras el consumidor, 
basada en primera línea en pre- 
cios y promociones, pero tam- 
bién en amplitud de surtido y 
en servicios ofertados. 

Tal vez la pregunta más difí- 
cil que deban hacerse los encar- 
gados de diseñar la estrategia 
de las grandes cadenas alimen- 
tarias es: idescontar o no des- 
contar? Enire los que lo hacen, 

como ALDl y Lidl. se pueden 
distinguir los ((descontantes du- 
ros» («hard-discounters»): co- 
mo el primero de los recién 
nombrados, y los «descontantes 
blandos>) ((<soft-discounters,,). 
Lidl se ubicaría entre los se- 
gundos. Observando la tenden- 
cia creciente del número de 
«descoiitantes», parece que la 
pregunta que encabeza este pá- 
rrafo ya ha sido contestada: en 
1991 había en Europa 16.000 
tiendas de descuento; cinco 
años más tarde (1996) sil núme- 
ro había ahcendido a 26.200. 
Los noruegos son quienes ma- 
yor porcentaje de tiendas de 
descuento tienen: en Alemania 
20,3% de las tiendas de alimen- 
tación son «descontantes du- 
ros», mientras 9.2% se clasifi- 
can como «blandos». En Espa- 
ña, los porcentajes correspon- 
dientes son de 1,3% y 7 , s  9%. 

Otra forma de «pescar» al 
consumidor son las actividades 
en los puntos de venta, tales 
como promociones, concursos. 
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compañías fruteras internacio- 
nales, etc. Concentración de 
oferta, presentación de surtidos 
conipletos durante todo el año, 
creación de marcas; son los as- 
pectos externos bajo los cuales 
se presenta este proceso. 

No obstante, y si bien nume- 
rosas fuerzas parecen acentuar 
estas tendencias, existen algu- 
nos factores que pueden deter- 
minar que este proceso se 
enlentezca y termine frenándo- 
se, de forma que se establezca 
un nuevo equilibrio en el siste- 
ma de comercialización de fru- 
ta y hortaliza en fresco. Ele- 
mentos como las variaciones 
inevitables de las cantidades y 
calidades producidas, la sensi- 
bilidad de los clientes al precio 
y un inteligente uso de nuevas 
tecnologías de comunicación 
pueden ser factores que con- 
duzcan a un nuevo fortaleci- 
miento de la posición de los in- 
termediarios, cuando ya los ex- 
pertos auguran que se hundirán 
en la insignificancia en un pla- 
zo relativamente corto. 

El sector parece reaccionar 
lentamente frente a la aparición 
de nuevas tecnologías de infor- 
mación. Su aplicacibn todavía 
dista mucho de ser generaliza- 
da. Las tecnología informática 
en pleno desarrollo tiene una 
característica que la diferencia 
de otras invenciones que han 
influído en la gestación de las 
estructuras económicas en el 
pasado: su coste está al alcance 
de pequeños y medianos opera- 
dores, y este coste tiene además 
tendencia rápidamente decre- 
ciente. En otra palabras, su ad- 
quisición no carga a las empre- 
sas que la aplican con gigantes- 
cos costos fijos, obligándolas a 
extender su producción para 
que estos costos puedan ser 
sustentados por un gran número 
de unidades producidas. No ge- 
neran economías de escala y 
por lo tanto pueden ser utiliza- 
das tanto por las grandes em- 
presas como por operadores 
modestos pero con inventiva. 

Otros elementos, como la 
evolución de la Política Agraria 
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Comunitaria hacia posiciones 
menos intervencionistas y la 
introducción del Euro segurd- 
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mente influirá estableciendo un 
marco general más competiti- '' FMENTOS 
vo Dentro de este planteo, la 

WVERBSTAS 

@ 
-,XILIARES PARA 

veniaja estará del lado de quie- 
nes utilicen la información con 
mayor agilidad, y no necesaria- 

= Bandejas multlpots 
y soportes forestales 

mente aquellos que pretendan 
inmovilizar los mercados me- i Proieciores de drboles 

diante su peso 
y cañas de barnbY 

Aquellos actores que pue- Mellas antihierba 
dan poner las tecnologías de rntmedwes 

información a su servicio para ~ ~ d e ~ r e o  
profundizar los conocimientos Y- 
del mercado. puedan incorpo- ¡ 
rar nuevas funciones a su ofer- 
la, como surtidos más amplios, 
mejor empaque, producto listo 

l para consumir, oferta dirigida I 

hacia consumidores preocupa- 
dos por su figura o por su esta- 
do de salud, etc., serán los que 
puedan sacar mejor partido de 
la nueva situación. En los últi- 
mos años hemos sido testigos 
de tendencias a la concentra- 
ción muy definidas, pero la 
aplicación de técnicas informá- 
ticas desarrolladas determinará 
que en el futuro los ases se re- 
partan de una forma más equi- 
librada. Que esas tendencias ' 

l I 
continúen o se estabilicen de- 
penderá, entonces, de cómo los 
participantes hagan su juego en 
la nueva ronda de esta partida. , 

Dr. Miguel Merino 
Parhnrn 

Nielsen S.R.L. es la empresa de l 

estudio de mercados mas importante del 
Mundo, basando sus observaciones y 
pron6sticos en el atento seguimienio de 
una enorme masa de informaciones. 
Uno de los métodos mas usados por 
Nielsen para recoger su base esiadlsiica 
es niantener paneles comerciales y de 
consumidores. donde los daios se ex- 
iraen de un número determinado de 
eunidadesr - comercios, familias, etc -. 
que los suminisiran a lo largo del iiem- 
po. Esto permite estudiar la evolución 
de los fenómenos esiadísticos de interés 
de una forma dinimica. 

uAdquisici6n de fruias y horiali- 
zas orientada por el mercado en el co- 
mercio alimentario minoristan. Confe- 
rencia pronunciada por el Prof. Dr 1 
Bartho Treis en ocasidn de la mencio- 
nada feria «Fniitlogistica 99» en Berlín. 


