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EL MERCADO UNICO EUROPEO Y SU REPERCUSION
EN LA DISTRIBUCION COMERCIAL.
EL CASO DE ESPANA

Trespalacios Gutiérrez, J.

RESUME

L’un des points d’actualité, en ce qui
concerne la distribution commerciale, est
I’incidence du Marché Unique de 1993 dans
la CEE. '

La question principale est savoir si
cela va entralner une revolution dans. les
voies de distribution ou si rien ne va changer
du fait qu’il existe des différences trés accu-
sées entre les Etats Membres.

On peut d’ores et déja imaginer la
réponse, en se fondant sur la conception du
commerce intérieur dans les hautes spheres
communitaires ainsi que sur la situation de la
consommation et du propre secteur dans les
pays membres.

1. INTRODUCCION

Dentro de la distribucién comercial un
capftulo de mdxima actualidad es la incidencia
del Mercado Unico de 1993 en la CEE. La

pregunta se centra en si ello va a suponer una

revolucién en los canales de distribucidn o todo

va a seguir igual dado que existen diferencias
acusadas entre los Estados Miembros. La res-

puesta se puede intuir a partir de la concepcidn
del comercio interior en las altas esferas comu-
nitarias y la situacién del consumo y del propio
sector en los pafses miembros. En todo caso una
mayor internacionalizacién de las empresas de
distribucién va a afectar al marco competitivo
con pafses netamente receptores de capital
extranjero como es el caso de Espafia frente a
otros "exportadores” de distribucién como es el
de Francia.

En nuestro marco de referencia, Comuni-
dad Econémica Europea, el proceso de interna-
cionalizacién de la actividad econdmica se ha
visto acelerado como consecuencia del Acta
Unica y perspectivas de aplicacién del Mercado
Unico en 1993,

Nuestro interés concreto se centra en el
sector de comercio interior, jqué va a pasar con
la distribucidn comercial?, jse va a producir la
transformacion hacia la distribucion europea o,
por el contrario, lo van a impedir diversos
obstdculos? En el plano que mds nos afecta
(c6mo va a incidir en las estructuras distributi-
vas espafiolas la llegada masiva de capital
extranjero? Vamos a tratar de responder en
funcién de los objetivos comunitarios y de la
realidad actual de los paifses europeos.

2. ELMARCO COMUNITARIOEU-
ROPEO

La filosoffa del Tratado de Roma gira en
torno a la politica de la libre competencia entre
los pafses miembros, que se dirige no sélo a la
libre circulacion de mercancfas sino también a
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garantizar el bienestar de los consumidores
europeos y el uso dptimo de los bienes de
produccidn.

La cuestién es si se puede hablar de una
Europa de la distribucién como realidad o como
proyecto futuro. Es inmediato que existen
diferencias en éste como en Otros sectores y
habrd que cuantiticar el impacto de la liberacién
en 1993.

Seguirdn, no obstante, existiendo otros
obstdculos como  son  las  reglamentaciones
comerciales propias de cada pais o incluso de
cada region.

La idea comunitaria en este aspecto tiende
a considerar que la distribucidn es una actividad
local y basdndose en los principios de subsidia-
riedad y proporcionalidad concede a los poderes
nacionales una amplia autonomfa en la materia.

La CEE en sus documentos de trabajo
referentes a la distribucion aporta una serie de
ideas sobre lo que se considera debe ser el
sector y su funcidn dentro del Mercado Unico.
Principios mds destacables (Programa de Traba-
jo de la Comisién Europea sobre el comercio en
1991, Bruselas 28-septiembre-1990):

1) Lograr el Mercado Unico requiere una
adaptacion del comercio. Se debe garantizar a
todas las empresas el acceso a las prestaciones
de los proveedores, por encima de las barreras
tanto lingufsticas y culturales como politicas y
reglamentarias.

2) La actividad comercial no consiste sélo
en servir los puntos de venta sino mejor en
organizar y animar los circuitos produccién-
distribucién en su integridad.

3) La diversidad es la riqueza de Europa
y fa Comunidad debe respetar la misma en las
prdcticas comerciales y en los comportamientos
de los consumidores.

4) El objetivo del programa de accidn
consiste en favorecer 1a realizacién de un Mer-
cado Unico de la distribucidn, respetando dicha
diversidad.

5) No se trata de establecer una nueva
politica sectorial, sino mds bien de revalorizar
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las actividades comerciales en el marco de las
politicas comerciales existentes.

La Comisién considera que para compren-
der bien la importancia de la distribucién en el
conjunto de la economia no hay que abordarla
COmO un Sector sino cOmo un proceso que
influye en todos los aspectos desde la concep-
cién y produccién de mercancias y numerosos
serviciog hasta su utilizacién final (Pour un
march® unique de la distribution. Resolucidn del
Consejo de 14 de noviembre de 1.989).

El enfoque se centra pues en la toma de
medidas propias para asegurar que el proceso de
distribucién evolucione en el conjunto de la
economfa europea consolidando otras politicas
comunitarias para favorecer la internacionaliza-
¢ién en el horizonte de 1993.

Las relaciones entre empresas desde el
punto de vista de la competencia se han vuelto
tan importantes como su propia situacién. El
comercio es elemento clave en la respuesta
flexible y rdpida de la produccion a los cambios
de la demanda.

Programa de accion

El programa de accién basado en la con-
cepceidn de la distribucidn como un proceso tiene
como actuaciones mds notables:

a) Favorecer la toma de conciencia por los
profesionales del comercio y la industria y por
los gobernantes de la importancia de la distribu-
cién comercial en la economifa. A tal efecto se
hace hincapié en la mejora de la calidad de
informacién, homogeneizando datos a fin de
hacerlos comparables entre paises.

b) Desarrollo del didlogo con los profesio-
nales del comercio y los estados miembros para
la puesta en préctica de politicas relativas al
logro del mercado interior.

¢) Megjora del marco reglamentario. Pro-
grama de trabajo que recoja las disposiciones
problemdticas para anticipar su aparicién y
fomentar 1a autorregulacidn.

d) Mejora del marco econmico, apoyo a
los pequefios y medianos comerciantes, forma-
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cidn profesional, fomento de las relaciones entre
la gran distribucién y pequefios productores.

3. LA REALIDAD DEL SECTOR
COMERCIAL EN EUROPA

¢Existird una verdadera Europa de la
distribucién?. A la vista de lo anterior y de las
diferencias entre pafses se puede afirmar lo
siguiente:

1) Existe en la actualidad un sector de
distribucién europeo propiamente dicho, aunque
haya empresas que han superado las fronteras
nacionales.

2) La llegada del Mercado Unico no es de
esperar que provoque una revolucién en el
comercio, pues permanecen intactas barreras
psicolégicas y culturales.

3) Se prevé una cierta convergencia en los
comportamientos y hdbitos de los consumidores,
que acelerard el proceso de internacionalizacién
de la distribucion.

Una gran parte de las diferencias y seme-
janzas en los mercados europeos se plasman en
el consumo, la estructura comercial y la regla-
mentacién de cada Estado.

3.1. EL CONSUMIDOR EUROPEO

Existen considerables diferencias entre los
pafses tanto a nivel demogrdfico como socioeco-
némico como es bien conocido. A modo de
ejemplo en el cuadro 1 se percibe la variacién
de los principales indicadores.

Hay ademds otras divergencias extremada-
mente importantes aunque diffcilmente cuantifi-
cables como las de los gustos y hébitos de
consumo que varfan entre los pafses (Grasset,
1990).

Sin embargo hay que decir que no todo
son diferencias. También existen tendencias
hacia una cierta homogeneizacién, aparecen
grupos de consumidores europeos que compar-
ten los mismos valores y estilos de vida, como
ocurre con los adolescentes o los yuppies.

3.2. LASESTRUCTURAS COMERCIALES

EN LOS PAISES EUROPEOS

Al igual que no se puede hablar hoy por
hoy de un consumidor europeo, tampoco existe
uniformidad en las estructuras comerciales de
los pafses miembros de la CEE (en Gran Breta-
fia tienen importancia los grandes almacenes,
Francia es el pafs de los hipermercados, Dina-
marca de las cooperativas de consumidores,
Espaiia e Italia del pequefio comercio con nume-
rosos puntos de venta...).

Un dato muy significativo es el nimero de
establecimientos en relacién a la poblacién. En
el cuadro 2 se pueden observar claras disparida-
des. Portugal y Espafia aparecen como los
pafses con mayor densidad de puntos de venta
junto con Grecia e Italia; muy lejos de los
indices de Gran Bretafia, Alemania o Francia.
No obstante la tendencia en los pafses del Sur es
a reducir el nimero de establecimientos a la vez
que se incrementa su tamaifio medio.

En el reparto de las ventas detallistas tam-
bién aparecen notables diferencias (cuadro 3).

En Espaiia se percibe el peso del comercio
independiente. Hay que decir sin embargo que
en el apartado de distribuciéon alimentaria el
panorama cambia radicalmente ya que los
asociados y sucursalistas se llevan la mayor
parte de las ventas (cadenas voluntarias, super-
mercados e hipermercados).

En todo caso se pueden percibir tendencias
comunes en el comercio comunitario por encima
de las disparidades nacionales que se resumen a
continuacién y que indican un acercamiento
cuanto menos lento entre pafses (cuadro 4).

3.3. LAS DIFERENTES REGLAMENTA-

CIONES ENTRE LOS ESTADOS

Hay diferencias reglamentarias entre los
pafses comunitarios que pueden representar
obstdculos a la difusién del Mercado Unico.
Tales reglamentaciones han tenido su principal
referencia en la implantacién de nuevos estable-
cimientos, en materia de horarios y en la regula-
¢ion de precios.

a) Implantacion de nuevos puntos de venta.
Es comiin en muchos pafses la limitacion del
mimero de grandes superficies en funcién de
intereses de urbanismo comercial, consumidores
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y pequeiios comerciantes. Tenemos los casos de
Bélgica, Gran Bretafia, Francia (ley Royer),
Alemania e Italia,

b) Reglamenmtacién de precios. En Gran
Bretafia, Alemania, Francia, Luxemburgo,
Holanda los contratos que imponen precios de
reventa al detalle estdn prohibidos. En la mayor
parte de los pafses los precios aconsejables no
forman parte de ningin régimen particular.

¢) Horarios de apertura. En la mayorfa de
los pafses estdn regulados por ley. En Espaiia e
Irlanda apenas existen restricciones mientras que
la ley alemana es rigurosa y compleja.

En el capftulo jurfdico dentro del programa
comunitario se prevé lo siguiente :

~— Analizar el impacto de las disposiciones
nacionales y comunitarias para delimitar los
frenos eventuales a la internacionalizacién.

— Favorecer un enfoque deontolégico de
las divergencias de reglamentacién y de procedi-
miento entre los pafses miembros.

4. LA INTERNACIONALIZACION
gPAIIJ,A DISTRIBUCION COMER-

A pesar de las dificultades y obstdculos
mencionados, el Mercado Unico de 1993 signifi-
ca una Europa sin fronteras donde se presentan
nuevas oportunidades empresariales. Vamos en
lo sucesivo a exponer los puntos siguientes:

1) Factores que favorecen la internacionaliza-
cidn. ,

2) La internacionalizacién de la distribucién
europea actual.

3) Foérmulas de penetracién en los mercados
extranjeros.

4.1. FACTORES QUE FAVORECEN LA
INTERNACIONALIZACION
Tenemos dos tipos: de presién y de aspira-
cidn. Los primeros consisten en situaciones del
pafs de origen que empujan a las grandes em-
presas a salir al exterior. Los de aspiracién
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consisten en las oportunidades percibidas en log
pafses de destino que suponen un atractivo para
las empresas distribuidoras (cuadro 5).

También podemos hacer distincion entre
los puntos fuertes de la organizacién y las
restricciones ambientales. La existencia de una
ventaja competitiva en la empresa distribuidora
juega un papel importante en la voluntad de
implantacién en el exterior. Las limitaciones en
el mercado original provocan el efecto "desbor-
damiento” de las empresas de distribucién
(Casares, 1991).

4.2, LA INTERNACIONALIZACION DE
LA DISTRIBUCION EN LA EUROPA
ACTUAL
Algunas empresas comerciales sin esperar

al Mercado Unico ya tienen experiencia de

implantacidn en distintos pafses. Ejemplos:

— El grupo alemdn Aldi en Bélgica, Francia y
Holanda.

— Los francesas Auchan, Carrefour, Promodés
en Espafia.

~— El grupo GIB en Francia, Gran Bretaiia y
Portugal.

— Las franquicias: Benetton, Yves Rocher,
Rodier...

Sin embargo el volumen global de negocio
es minimo. Los distribuidores franceses y
alemanes llegan al 8 por ciento en cifras de
venta en exportacién. En otros pafses como
Espania, Italia, Portugal y Grecia la distribucién
tiene un marco exclusivamente nacional.

Mencién aparte dentro de la internacionali-
zacién merecen las eurocentrales que nacen para
prestar servicios a sus asociados procedentes de
varios pafses. Se estima que el 50% de los
productos de alimentacién consumidos en Euro-
pa pueden ser gestionados por eurocentrales.

En el cuadro 6 aparecen las principales
eurocentrales con su denominacién y afiliados
por paises. Podemos observar grupos espaiioles
participantes como Mercadona y Selex.

4.3. FORMULAS DE PENETRACION EN
LOS MERCADOS EXTERIORES
Varias son las férmulas de penetracién en

mercados extranjeros. En lo sucesivo se hace
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referencia a las distintas modalidades (ver
cuadro 7).

5. EL CASO ESPANOL

Es obligatoria una brece reflexién acerca
de las repercusiones que el fendmeno de la
internacionalizacién en el marco europeo de la
distribucién comercial tiene en Espafia. Se
exponen a tal efecto los siguientes puntos:

a) La legislacion altamente permisiva
—salvo en las Comunidades Auténomas que han
legislado en materia de comercio— de que
gozan en Espaifia los distribuidores extranjeros
hace que sea uno de los pafses en que han
puesto sus miras. Hecho corroborado por la
experiencia de las dos ultimas décadas.

b) Los desequilibrios en la estructura
comercial espafiola se traducen en oportunidades
para las férmulas comerciales modernas que
encuentran saturados sus mercados de origen.

¢) Se prevé una aceleracién en la instala-
cién de empresas extranjeras, principalmente
francesas, inglesas y holandesas, que acabardn
controlando mds de la mitad del comercio
interior de alimentacién. Con ello llegardn las
transformaciones aceleradas en la demanda e
innovacién tecnoldgica (aproximacién rdpida a
los pafses europeos desarroliados).

d) Los distribuidores espafioles de van-
guardia comienzan a moverse, cambiando el
concepto de mercado interior por el de mercado
europeo. Esto se refleja en la compra-venta de
empresas y concentracién, surgiendo grupos
sucursalistas de tamafio medio. Las cadenas
voluntarias y centrales de compra comienzan a
reaccionar ante los nuevos competidores extran-
jeros.

e) Las tendencias conocidas del comercio
espafiol —cierre de pequefios comercios inde-
pendientes, mayor asociacionismo, especializa-
cion en surtido y servicios, crecimiento de los
supermercados e hipermercados— se verdn
acentuadas con la mayor influencia europea.

6. CONCLUSION

El Mercado Unico europeo no superard las
diferencias existentes en materia de distribucién
comercial entre los pafses miembros. Algunas
de lenta transformacién como son las culturales,
gustos o hdbitos; otras, debidas a la reglamenta-
¢ién proteccionista de los Estados.

Sin embargo la salida internacional de las
grandes empresas de distribucidn se verd acele-
rada por el nuevo talante en la concepcién del
mercado (globalizacién, superacién de fronteras
nacionales). La eurocentrales son un ejemplo
evidente que a buen seguro se ird consolidando.

La repercusién en cada pafs es desigual.
Se podria hablar de dos "Europas” en distribu-
¢ién (como en otros aspectos econémicos). Hay
una Europa del comercio desarrollado, con gran
concentracién y fuerte capitalizacién que por
saturaciones de su mercado 0 restricciones
legales se ve abocado a salir a otros pafses mds
receptivos; es el caso de Alemania, Francia o
Gran Bretafia. Después estd la Europa del Sur,
que no dispone de estructuras comerciales
capaces de implantarse en el exterior y es la
regién que recoge la expansion de la otra Euro-
pa desarrollada comercialmente; es el caso de
Portugal, Espaiia, Italia (con la excepcion de la
tirma Benetton) y Grecia. Curiosamente ademds
los primeros pafses "exportadores de distribu-
cién" tienen una legislacién mucho mds rectric-
tiva en la implantacién de establecimientos,
mientras que los segundos dan mucha mds
facilidad a la llegada de grupos extranjeros.
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Cuadro 1: Cifras para el aiio 1987 —no se incluye Luxemburgo—

MEDIA VALORES EXTREMOS PAISES
P.N.B. 350,000 millones $ 1.110.000 a 29.000 RFA-Portugal
POBLACION 27 millones 60,8 a 3.6 RFA-Irlanda
SUPERFICIE 190.000 Km® 550a 30 Francia-Bélgica
RENTA 13.000 $/hab. 19.600 a 3.400 Bélgica-Portugal
DENSIDAD 143 hab./Km? 356 a 51 Holanda-Irlanda

Boss; Tordjman, 1990,

Cuadro 2: Niimero de habitantes por establecimiento

TOTAL ALIMENTACION
BELGICA 86 274
DINAMARCA 105 385
ESPANA 52 135
FRANCIA 153 320
GRAN BRETANA 165 363
GRECIA 54 n.d.
[RLANDA 142 nd.
ITALIA 67 181
LUXEMBURGO 99 305
HOLANDA 93 305
PORTUGAL t12 202
R.F.A. 160 489
Fuente: Euromonitor et Département Etudes BBL.
Cuadro 3: Reparto de ventas al detalle en 1987 (en %)
ASOCIADOS INTEGRADOS INDEPENDIENTES
{coop., ca. volunt.) (gran alm., hiper.)

BELGICA 11 18 71
DINAMARCA 43 2 25
ESPANA 5 18 77
FRANCIA 21 36 43
GRAN BRETANA 10 67 23
GRECIA n.d. n.d. n.d.

40




Revista Europea de Direccidn y Economia de fa Empresa, Vol. 1, N° |

Cuadro 3: Reparto de ventas al detalle en 1987 (en %) (cont.)

ASOCIADOS INTEGRADOS INDEPENDIENTES
{coop., ca. volunt.) (ran alm., hiper.)
IRLANDA 8 42 50
ITALIA 85 15 —
LUXEMBURGQO 20 16 64
HOLANDA 33 33 34
PORTUGAL 12 28 53
ALEMANIA (R.F.A)) 45 34 21

Fuente: Euromonitor Retail Database en Pierre y Doorslaer (19905,

Cuadro 4: Tendencias comunes en Ia distribucién eyropea

— Reduccion del nimero de establecimientos con notable incidencia en alimentacidn y en los paises con ndmero excesivo.
- Aumento de la superficie dedicada a hipermercados y supermercados.
— Fuerte concentracidn, en especial en el capitulo alimentario.

— Mantenimiento de un comercio especializado en establecimientos de tamaiio muy diverso.

Cuadro 5: Factores influyentes en la internacionalizacién de las empresas de distribuciéa comercial

FACTORES DE PRESION FACTORES DE ASPIRACION
Mercados maduros Mercados subdesarrollados
Presién de la competencia Filosofia de empresa global
Restricciones legales Nichos de mercado
Bajos rendimientos econdmicos Cabeza puente de expansion
Estancamiento de la poblacién Know-how de la empresa matriz

Fuente: Oxford Institute of Retailing Management 1988. "The Internationalitation of Retailing”,

Cuadro 6: Eurocentrales europeas

EUROCENTRALES AFILIADOS PESO EN EUROPA (billones de pts.}
AM.S. AHOLD (HL); ALLKAUF (A): AR- 11% del mercado aliment. europeo
(Associated Marketing Science) GYLL (GB); CASINO (F); DANKS SU-
(Suiza) PERMARKET (DK): KESKO (FIN);

ICA (SUE); LA RINASCENTE (D;
MERCADONA (E); MIGROS (SUI)

C:E:M: CONAD (I); CRAI (I): EDEKA (A); 3.5
(Cooperacién Europea de Marketing) UDA (E)

(Bélgica)

DEURO-BUYING ASDA (GB); CARREFOUR (F); MA- 4,0
(Suiza) KR (HL); METRO (A)
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Cuadro 6: Furocentrales europeas (cont.)

EUROCENTRALES

AFILIADOS

PESO EN EUROPA (billones de pts.)

DIFRA

EMD
{European Marketing Distribution)
{Suiza)

ER.A.
(European Retail Altiance)
Luxemburge)

EUROGROUP
{ Alemaniay

INTERCOOP
{Dinamarcal

INTERGROUP TRADING
iHolanday

SODE!L
{Sowi. Desarrollo Internacionaly
(Belgica)

INTERBY

ARLAUD (F): CASINO (F);, CAT-
TEAU (F); COOP NORMANDIE (F):
DELHAIZE (B); MONTLAUR (F);
RALLYE (F): SCA MONOPRIX (F);
ZANIN (I)

GELEX (I); MARKANT (HL): MAR-
KANT (A); SELEX (E); SOCADIF (F);
UNIARME (P); ZEV (AUS)

AHOLD (HL); ARGYLL (GB): CASI-
NO (F)

GIB GROUP (B): REWE (A); VENDEX
(HL): COOPERATEURS SUISSES
{SUD: PARIDOC (F)

COOP (I); COOP (SUI); CWS (GB);
FDB (DN): FNCC (F); KF (SUE);
KOMSUM (AUS); NKL (N)

DESPAR (I): SPAR (AUS): SPAR (B):
SPAR (A); SPAR (E): SPAR (GB):
SPAR (HL)

GIB GROUP (B); PARIDOC (F)

ASK(O (A): LA RINASCENTE ()

2,3

15% del mercado aliment. europeo

2,0

5.2

1,0

1.4

Fuente: LSA en Aral 1/8 junio 1991.

Cuadro 7: Formas de penetracién en mercados exteriores

1. Apertura directa de puntos de venta

2. Adquisicidn de cadenas de distribucin nacionales

3. Contratos de colaboractdn entre distribuidores

4. Cadenas de franquicia

Barreras de entrada superables y conocimiento de los mercados
de destino. Mayores inversiones y riesgo.

Participacién financiera total o parcial en empresas fordneas.
Diversificacién de riesgos y experiencia de partida.

Caso de las eurocentrales. Aprovechar oportunidades de cada
pais, mayor poder frente a proveedores.

Para productos o servicios estandarizados. Répida expansién con
inversiones minimas por parte del promotor,
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