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DAVID VALERA   Madrid 

¿Dónde realiza más la compra? 
¿En grandes supermercados e hi-
permercados o en pequeñas tien-
das de barrio? Esa pregunta es-
conde la guerra existente entre las 
grandes empresas de la distribu-
ción y los pequeños comercios por 
captar cuota de mercado. Y a tenor 
de los últimos datos parece que el 
consumo se desplaza de las segun-
das a las primeras. Y todo gracias a 
la estrategia de los gigantes del 
sector de ganar clientes expan-
diendo su oferta con nuevos esta-
blecimientos. Así, la distribución 
se sumó a la mejoría general que 
experimentó la mayor parte de las 
actividades de la economía espa-
ñola en 2014. Pero a diferencia de 
en otros negocios, el repunte del 
consumo no fue tan decisivo. Mer-
cadona, DIA o Lidl mejoraron sus 
resultados el año pasado por la 
apertura de nuevos estableci-
mientos que permitieron aumen-
tar sus ventas en detrimento de los 
pequeños comercios. 

Sin duda, la recuperación del 
consumo fue la clave de la mayor 
intensidad del crecimiento econó-
mico el pasado ejercicio. De hecho, 
la aportación al PIB de la demanda 
nacional en 2014 fue positiva por 
primera vez desde el inicio de la 
crisis (2,7 puntos en el último tri-
mestre). En esta mejora tuvo gran 
importancia el gasto de los hoga-
res, especialmente al final del año, 
con un crecimiento entre octubre 
y diciembre de un 0,9% en tasa tri-

2014, pero si no se tuviesen en 
cuenta las 60 nuevas aperturas la 
facturación habría retrocedido un 
0,5%. Así, la compañía presidida 
por Juan Roig abrirá 120 estableci-
mientos entre 2014 y 2015, mien-
tras que DIA compró el año pasa-
do El Árbol con sus 455 tiendas y 
adquirió otras 160 de Eroski en el 
centro del país. Lidl anunció tam-
bién una inversión de 200 millo-
nes en España para, entre otros 
proyectos, abrir otras 40 tiendas. 

Cuota de mercado 
De hecho, el último estudio de 
Kantar muestra cómo el sector si-
gue concentrándose hasta el pun-
to de que en 2014 las diez principa-
les cadenas acumularon un 52,9% 
de las ventas (1,8 puntos más que 
el año anterior). Una vez más Mer-
cadona domina el sector con una 
cuota de mercado del 22,1% frente 
al 21,5% de 2013. Le sigue Carre-
four con un 7,7% de cuota, dos déci-
mas más que en 2013, y DIA con un 
7,6% frente al 7,4% de 2013. En este 
caso todavía no se ha notado el 
efecto de las compras realizadas 
en los últimos meses de 2014 reali-
zadas por la cadena. Después se si-
túa Eroski (3,3%), Lidl (3,1%), Al-
campo (2,8%) y Consum (1,9%). 

La gran pregunta es hasta 
cuándo las grandes compañías po-
drán mantener la estrategia de 
crecer con la apertura de estable-
cimientos. “Todavía hay mucho 
camino. Casi el 40% del negocio es-
tá en manos muy pequeñas. Hay 
margen para que sigan así uno, 
dos o tres años”, afirma Valencoso. 
Además, este experto destaca que 
la mejora del consumo acabará 
trasladándose también al sector. 
De hecho, las previsiones para 
2015 son más positivas. En concre-
to, el volumen del consumo en la 
distribución moderará su caída 
hasta un -0,3%, con un incremento 
del 0,8% para los productos enva-
sados y un menor retroceso del             
-1,1% en los productos frescos. El 
estudio justifica esta mejora por el 
mayor crecimiento del PIB y por la 
moderada "relajación" en la auste-
ridad de los consumidores.

Mercadona, de Juan 
Roig, lidera el sector 
con un 22,1% de cuota 
de mercado, seguida de 
Carrefour, con un 7,7%

Todavía el 40% de la 
alimentación está en 
manos muy pequeñas, 
así que aún hay margen 
para su estrategia

La gran distribución remonta al captar 
el consumo de los pequeños comercios
Las cadenas apuestan por la apertura de nuevas tiendas para subir ventas

Los fabricantes piden a Competencia que 
no se les discrimine en supermercados
Avisan que las grandes 
cadenas favorecen 
a las marcas blancas 
en los lineales y que eso 
disminuye la innovación  

A. ESTRADA   Madrid 

Los fabricantes de grandes mar-
cas de alimentación, droguería y 
perfumería quieren que Compe-
tencia vigile que no se les discrimi-
na en supermercados e hipermer-

cados en favor de la marca blanca. 
Los años de la crisis han supuesto 
un incremento muy significativo 
de la cuota de mercado de la marca 
blanca, que acapara ya el 36,6% en 
alimentación, el 49% en droguería 
y el 12% en perfumería, según los 
datos del balance de 2014 elabora-
do por Kantar Worldpanel. Y, aun-
que en 2014 el crecimiento de las 
marcas blancas se estancó, para 
2015 se prevé un aumento del 3%.  

La pérdida de poder adquisiti-
vo de los hogares por el paro y las 
rebajas salariales han influido en 

fabricantes. "Las innovaciones no 
llegan a las tiendas que represen-
tan la mitad del mercado", señala, 
por lo que "el cliente ni siquiera tie-
ne la opción de escogerlas". 

Según un estudio realizado por 
Esade Brand Institute sobre Surti-
do en el sector del Gran Consumo 
en España (2007-2013) con datos 
de  Kantar  WorldPanel, el número 
total de referencias en los super-
mercados e hipermercados se re-
dujo un 3% a pesar del aumento de 
tiendas; mientras las referencias 
de marcas de fabricante bajaron 

un 9%, las marcas blancas aumen-
taron un 15%.  

Promarca argumenta que las 
marcas de fabricante hacen un 
94% de la innovación en nuevos 
productos en gran consumo y que, 
a mayor cuota de mercado de la 
marca blanca, menos innovación. 
Esa es la conclusión, señala Larra-
coechea, de un reciente estudio de 
la CE. En él se advierte que cuando 
la marca blanca alcanza cuotas de 
mercado del 35% o 40% se reduce 
la innovación y, en algunos casos, 
eso puede ocurrir incluso con por-
centajes de control del 20%. 

Los fabricantes reclaman ma-
yor acceso de las innovaciones a 
los lineales de las cadenas de dis-
tribución y que las autoridades 
impulsen la supervisión para que 
se cumplan las normas de la libre 
competencia.

este  auge de las marcas blancas, 
pero los fabricantes creen que hay 
también otros factores que tienen 
que ver con la oferta que las cade-
nas de distribución hacen de los 
productos de marca. Ignacio La-
rracoechea, presidente de Pro-
marca (asociación que agrupa a la 
mayor parte de los fabricantes de 
marcas líderes en alimentación, 
bebidas, droguería y perfumeria) 
destaca que las principales cade-
nas de distribución en España sólo 
ponen en sus lineales una peque-
ña parte de las innovaciones de los 

Varias consumidoras empujan sus carros de la compra en un centro comercial. COLPISA

mestral y del 3,4% en comparación 
con el mismo periodo del año ante-
rior. Y uno de los aspectos que más 
contribuyó fue la marcha positiva 
de las ventas en la campaña de Na-
vidad, que crecieron por primera 
vez desde la crisis. 

Sin embargo, esa evolución po-
sitiva no se trasladó de forma in-
mediata a la distribución. "El con-
sumo ha empezado a mejorar, pe-
ro no justifica esta mejoría del 
sector", asegura César Valencoso, 
director de Kantar Worldpanel. 
Este experto recuerda que el con-
sumo en la gran distribución cayó 
un 2,9%  el año pasado, entre otras 
cosas, por el descenso de la pobla-

ción y la caída de los precios por la 
baja inflación. Sin embargo, las 
grandes cadenas de supermerca-
dos han conseguido abrir nuevos 
mercados, como por ejemplo en 
productos frescos. “Han logrado 
absorber el negocio de las pesca-
derías o fruterías de barrio”, ase-
gura Valencoso. 

Y es que la mejora de los datos 
de estas compañías está más rela-
cionada con la apuesta por la ex-
pansión y la apertura de nuevas 
tiendas, lo que en la práctica supo-
ne un aumento de las ventas.  Sin 
esta expansión sus resultados se 
resentirían. Mercadona, por ejem-
plo, aumentó sus ventas un 2% en 

EN CIFRAS

52,9% 
ES LA CUOTA DE MERCADO 
que sumaron las diez principales 
cadenas de distribución en 2014.  
 

-2,9% 
Cayó el consumo en el sector de la 
distribución el año pasado, según un 
estudio de Kantar.
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