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1. Introduccién

Como muchos otros fendbmenos, la oferta comercial minorista experimenta una permanente
transformacion. Algunos de los cambios observables, como la aparicion y desarrollo del
comercio electrénico, son realmente novedosos. Otros, como la gran distribucién, tienen ya
una larga trayectoria. El comercio mixto en sus distintos formatos, los centros comerciales, y
las grandes cadenas de tiendas especializadas, muchas de ellas de &mbito internacional,
son conceptos con una trayectoria bastante amplia en nuestra ciudad. Vitoria-Gasteiz acoge
en 1981 el primer hipermercado del Pais Vasco, hito de un notable proceso de expansion
del comercio mixto en todos sus formatos, desde el pequefio autoservicio hasta los
hipermercados aislados y/o integrados en Centros Comerciales. A lo largo de las dltimas
décadas, se produce la sucesiva entrada y expansién de los principales operadores
existentes. M&s recientemente asistimos a la irrupcion de las grandes tiendas
especializadas, ubicdndose en el centro de la ciudad primero y, a continuacion en los

Centros Comerciales que han ido abriéndose.

La capacidad de consumo y los gustos y hébitos de la poblacién residente en el area de
influencia comercial de la ciudad, los ciclos econémicos y la capacidad de respuesta del
comercio existente en cada momento, han puesto los limites a la expansién de los nuevos
conceptos comerciales. La impresion general —y los datos generales disponibles- indican
que la incorporacion de esos nuevos fenomenos comerciales ha tenido una gran aceptacion
y, por tanto, su incorporacion y expansion ha sido exitosa. Por otro lado, la persistencia de
un ndcleo de comercio independiente en la estructura comercial de la ciudad revela una

importante capacidad de adaptacion —y transformacién- por parte de éste.

La competencia por la cuota de mercado entre el comercio local y global constituye uno de
los principales focos de interés del andlisis del comercio urbano y de las politicas publicas
en relacion a este. La competencia entre el pequefio capital local y gigantes comerciales que
operan en ambitos geograficos de diversa extension es una lucha por la cuota de mercado
local y tiene consecuencias indudables en la composicidén del tejido comercial en la medida
en que, junto con otros fenbmenos emergentes, amenaza la supervivencia de muchos de los
negocios locales. Las consecuencias menos deseables de estos procesos afectarian a
distintos ambitos:

- Econdmico: destruccion de tejido empresarial y de empleo

- Pérdida de calidad de la vida urbana debida a la simplificacion del ecosistema

comercial urbano, asi como a la alteracion de las pautas de movilidad

3/56



- Tendencia a una estructura comercial de caracter oligopolistico que podria afectar a
largo plazo a la competitividad empresarial del sector y a los derechos de los y las

consumidoras

Los procesos de competencia empresarial no se limitan a la tensién comercio local-global ya
que, en principio, la competencia entre ensefias dentro de cada ambito de negocio es fuerte.
En realidad, el alcance de las consecuencias de la competencia entre comercio
independiente local y grandes ensefias es una cuestion controvertida como lo puede ser el
alcance de la afeccién que tendra el comercio electrénico sobre unos y otros formatos
comerciales. Resultaria muy aventurado predecir cual pudiera ser el punto de equilibrio
entre formatos en cualquier @mbito de mercado. Tan sélo podemos, mirando al pasado,
cerciorarnos del resultado de los procesos verificados hasta la actualidad.

Este es, precisamente, el objeto de este trabajo. Estudiar el impacto de alguno de estos
fendbmenos de emergencia y consolidacion de nuevos formatos comerciales en el ambito
local de Vitoria-Gasteiz. Nos limitaremos a describir el proceso y resultados del desarrollo a
lo largo de los dultimos 25 afios del comercio mixto y de las grandes superficies
especializadas. Para ello, observaremos el devenir de los establecimientos de estos dos
subsectores minoristas, su nimero y su superficie. Veremos que el desarrollo de estos
formatos, se limita a un nimero muy pequefio de establecimientos que concentran una gran
superficie comercial, deduciendo que han sido claves en la transformacion de la estructura
comercial de la ciudad, de los habitos de compra y, en Ultima instancia, del reparto del

mercado de consumo comercial local.
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2. Contexto de la dindmica comercial de Vitoria-Gas teiz

El diagnéstico estratégico del comercio de Vitoria-Gasteiz' elaborado recientemente sirvi6
para determinar una serie de rasgos estructurales y unas tendencias recientes y

extrapolables que pueden sintetizarse de la siguiente forma:

Las estimaciones de gasto elaboradas en el diagnéstico sitian el gasto comercial realizado
en Vitoria-Gasteiz en 788 millones de euros. El 80% de este gasto es realizado por la
poblacién residente en el municipio; un 20% aproximadamente corresponde a la demanda

residente en area de influencia comercial; y tan sélo el 0,5% proviene del turismo.

Las expectativas de evolucion en el horizonte 2022 apuntan a una expansion de la demanda
muy moderada en la que la poblacion residente sigue siendo el ndcleo que la estructura. La
propia configuracion del territorio en que se ubica la ciudad obstaculiza la evasion de gasto
hacia ciudades de mayor tamafio que cuentan con polos de atractividad comercial supra

local®.

Las perspectivas actuales de la dindmica demografica (que podrian ser sensibles a un
cambio de tendencia en el comportamiento de los saldos migratorios) apuntan a un
crecimiento muy moderado del volumen de poblacién. Otra de las claves de evolucion de la
demanda potencial es el progresivo envejecimiento y la disminucion del tamafio de las

unidades de convivencia. Esta recomposicion afecta al consumo en comercio por dos vias:

- Modificacion de habitos estandar de consumo
- Contraccién de la capacidad de gasto por recomposicion de tipos de renta: menos
rentas del trabajo, mas rentas por transferencias (pensiones) que son de menor

cuantia.

Desde el punto de vista de la demanda, se aprecian tendencias o fuerzas contrapuestas en
los habitos de consumo que significan ventajas comparativas para diferentes canales,

formatos y ubicaciones comerciales:

! El documento ejecutivo de este diagnéstico puede consultarse en la web municipal, en el siguiente enlace:
https://www.vitoria-gasteiz.org/docs/wb021/contenidosEstaticos/adjuntos/es/52/68/65268. pdf

% En este sentido, la posible eliminacion del peaje de la autopista Burgos-Madrid (AP1) propiciaria un aumento de
la permeabilidad comercial en el eje Vitoria-Miranda-Burgos, y una mejora de la capacidad da atraccion
comercial de ensefias ubicadas en Madrid y su entorno. Aunque esta y otras posibles mejoras en la movilidad
son capaces de afectar a los flujos comerciales, sus efectos serian relativamente pequefios y limitados a ciertos
tipos de compra.
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- Generalizacion de la aceptacion de la compra on line.

- Aceptacion y extension de los formatos centro comercial, gran superficie, super-
hipermercado, grandes ensefias de proyeccion supra local.

- Relativa fortaleza del comercio independiente/de barrio en la compra cotidiana.

- Menor grado de aceptacion de nuevas tendencias entre personas de mayor edad.

- La valoracién del comercio es, generalmente, muy positiva pero el puablico joven se

presenta mas critico con la oferta existente.

Desde el punto de vista espacial, hay un claro proceso de dispersion de la poblacion, de
forma que los barrios periféricos pasan a ser los mas poblados con una estructura
demografica joven, mientras los barrios centrales padecen cierto vaciado y un mayor
envejecimiento. El desplazamiento de servicios administrativos y de buena parte de la oferta
comercial de gran formato hacia zonas mas periféricas refuerza el efecto de esta tendencia

sobre el comercio independiente del centro.

La crisis econdmica y las tendencias que a largo plazo afectan a la actividad comercial no
han tenido un efecto especialmente destructivo en la dotacién comercial. Por el contrario,
incluso los comercios independientes locales han resistido de una forma muy notable frente
a lo que cabria esperar de un ciclo recesivo en el que el gasto de consumo se ha visto
recortado de forma muy significativa mientras persistia la expansion de los formatos

comerciales competidores (venta on-line y grandes cadenas de distribucién).

La destruccidn de puestos de trabajo ha sido la mas traumética de una serie de estrategias
de adaptacion que ha incluido también actuaciones defensivas como la congelacion de las
inversiones, reduccién de gastos, margenes, y beneficio, aumento de rotacién de productos,
reduccion de stocks y referencias, etc. También se han implementado medidas mas
positivas como acciones de marketing, introduccion en el comercio on line, descuentos y

acciones de fidelizacion, etc.

Las transformaciones mas visibles en la estructura de la oferta comercial han sido:
- Redistribucion espacial en consonancia con la expansion de la ciudad y
reubicacion de la demanda residente
- Desarrollo de los grandes formatos de distribucidon cuya ubicacién peculiar

refuerza la tendencia centrifuga de la dotaciébn comercial
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Aumento de la superficie media debido tanto al avance de formatos de gran
dimensién como a la dotacion comercial propia de unos nuevos barrios con locales
comerciales mas amplios.

Crecimiento de la rama de comercio mixto ; disminucion del numero de

establecimientos de equipamiento del hogar

Desde un punto de vista espacial, distinguimos las siguientes categorias:

Zonas comerciales aisladas. Distinguimos Centros Co merciales (Boulevard y
Gorbeia) y grandes superficies dispersas  (aunque se den ubicaciones préximas de
varias ensefias de comercio mixto) como hipermercados, grandes tiendas de
mueble, jardineria, etc.

Zonas de dispersion comercial. Se trata de comercio de barrio caracterizado por un
mix en el que predomina el comercio de bienes cotidianos, acompafados por
servicios personales y una importante presencia de locales vacios.

Zonas de concentracion comercial. Son areas con elevada concentracion comercial
gue ocupan areas extensas con un nivel de saturacién importante de los locales
disponibles. En esta categoria, tenemos Av. Gasteiz — Gorbea — Sancho el Sabio —
Coronacion — Beato; Francia — Los Herran; San Cristobal — Adurtza; Judimendi
Zonas centrales de elevada concentracion comercial: Ensanche — Desamparados;

Casco Viejo
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3. Planteamiento y metodologia del estudio

El objetivo fundamental de este estudio consiste en dar cuenta de algunas de las
transformaciones de la estructura comercial de nuestra ciudad, a la luz de los procesos de
competencia entre formatos comerciales. Se trata de una descripcion de cambios acaecidos
en los ultimos 25 afios, limitada a un ambito comercial muy concreto, el formado por el
comercio mixto y las grandes superficies especializadas, en ambos casos encuadradas en
grandes ensefas de distribucion. El estudio tiene un enfoque estrictamente descriptivo pero
la eleccién del &mbito de andlisis —el desarrollo de nuevos ciertos formatos en competencia
con el comercio independiente local- responde a un interés que no es en absoluto aséptico.
Nuestra intencién es verificar la hipotesis de que en nuestra ciudad se ha expandido y
consolidado un nuevo modelo comercial a expensas de una pérdida significativa de la cuota
de mercado que tenia el comercio independiente local. Dicho de otro modo, se pretende
comprobar mediante el seguimiento de registros administrativos que la expansion del
comercio mixto y de las grandes superficies especializadas ha provocado una
transformacion cualitativa de la dotacion comercial de la ciudad a la vez que ha alterado sus

pautas espaciales.

Para el logro de este objetivo ha sido necesario elaborar un censo de establecimientos en
los dos ambitos comerciales mencionados que comprenda las altas y bajas producidas a
partir de 1993. La informacién censal recogida es muy limitada ya que sélo incluye, para la
totalidad de los establecimientos, ubicacién, superficie de venta, fecha de inicio de actividad

y, en su caso, fecha de cierre.

El origen y fuente principal de datos es el registro de matricula del Impuesto de Actividades
Econdémicas (IAE), a partir del cual se ha realizado una exhaustiva comprobacion y
depuracioén de la informacion de partida. La depuracion ha consistido fundamentalmente en:
- Eliminar registros duplicados y errobneos (mal clasificados, inexistentes, etc.)
- Anadir registros de establecimientos existentes no adecuadamente controlados en el
registro del IAE
- Unificar en un solo registro varios correspondientes a licencias fiscales del mismo
establecimiento y ensefia a lo largo del tiempo
- Corregir informacién inexacta (ubicacion, superficie, actividad real, etc.)
- Encontrar y afadir ubicacién a establecimientos carentes de informacion de local
- Etc.
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Las fuentes de informacién complementarias que han permitido realizar los procesos de
depuracién, correccion y verificacion han sido:

- El Directorio de Actividades Econdmicas del Eustat (DIRAE)

- Directorios de la distribucion comercial

- Google maps

- Fuentes documentales

- Testimonios de personas que han permitido completar y corregir informacion referida

a los primeros afios del periodo analizado

- Observacion de campo
A lo largo de la exposicidon del estudio, la referencia al numero de establecimientos y a su
superficie se complementa con otros indicadores provenientes de diferentes operaciones

estadisticas.

Definiciones y delimitacidon del campo de analisis

A la hora de delimitar el &mbito de estudio debemos distinguir las definiciones oficiales y de
utilizacion general de las adaptaciones y delimitaciones reales que se han utilizado en este
estudio concreto. Hemos partido de las definiciones oficiales utilizadas por los institutos de
estadistica pero las hemos modificado adaptandolas a la realidad de nuestra ciudad. Esto
implica cierto grado de arbitrariedad pero creemos que redunda en el logro de los objetivos
de estudio.

Grandes superficies . De acuerdo con la definicion operativa manejada por Eustat en su
indice de grandes superficies y cadenas de alimentacion, las grandes superficies incluyen
los comercios minoristas con una superficie de venta igual o superior a 2.500 m?. En nuestro
estudio, el concepto de gran superficie difiere en dos sentidos:

- Por un lado, hemos reducido la superficie de venta a 1.500 m? dando entrada a tan
sélo cinco establecimientos que, sin ser estrictamente gran superficie, podemos
considerar como gran tienda especializada . Se trata de establecimientos ubicados
en alguno de los grandes centros comerciales con una dimension tal que implica un
formato diferente al de las pequefias tiendas especializadas. Con estos
establecimientos se da entrada a otras tantas enseflas muy significativas en el
comercio especializado de ambito global.

- Por otro, no se incluye en este formato los establecimientos de venta de vehiculos,
de mueble, de material de construcciébn ni de combustibles. Algunos de estos

establecimientos pueden formar parte del comercio de grandes superficies pero
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entendemos que no pertenecen al fendbmeno que pretendemos estudiar, el de la gran
distribucién, a la vez que no juegan un papel decisivo en la competencia con el
comercio independiente. En unos casos, nos encontramos ante formatos grandes
pero la dimensién del establecimiento es proporcional al tamafio del producto en
venta y no responde a la emergencia de un formato especifico en competencia con
comercios independientes en otro formato; en el caso de las gasolineras, es posible
gue supongan una competencia significativa como comercio de conveniencia pero no
seria correcto atribuirles un formato de gran superficie ni se les incluye habitualmente

como parte de la gran distribucion.

Comercio mixto . Lo habitual es que el comercio mixto 0 comercio mixto por secciones se
asimile a lo que la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE-2009) define
como Comercio al por menor en establecimientos no especializados (Grupo 471) que se
subdivide en Comercio al por menor en establecimientos no especializados con predominio
de alimentos, bebidas y tabaco (Clase 4711) y Otro comercio al por menor en
establecimientos no especializados (Clase 4719). Los epigrafes del IAE que corresponden al
comercio mixto son:

- Autoservicio (hasta 120m?; epigrafe 647.2)

- Superservicio (hasta 400 m?; epigrafe 647.3)

- Supermercado (mas de 400 m?; epigrafe 647.4). En el estudio distinguimos:

= Pequefio supermercado (hasta 400 m?)
= Supermercado mediano (400-1.000 m?)
= Gran supermercado (1.000-2.500 m?)

- Hipermercado (epigrafe 661.2). Superficie desde 2.500 m?.

- Grandes almacenes (epigrafe 661.1)

- Almacenes populares , que es un formato en extincion que tuvo cierta presencia
hasta los afios 90. (epigrafe 661.3)

- Cooperativas de consumo (economatos ) que es un fenébmeno de consumo bastante
extendido desde los afios 50 y que evolucioné primero como forma de comercio
mixto cada vez méas abierta al publico general para acabar integrandose en el mundo
de la gran distribucion (epigrafe 662.1)

A los efectos de este estudio, no se han tenido en cuenta los dos primeros epigrafes
(autoservicio y super servicio) en la medida en que son formatos mas préximos al comercio
de alimentacién y formados generalmente por comercios independientes locales. Se trata

por tanto, de formatos ajenos a la gran distribucion y, de hecho, se han incorporado a la
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base de anélisis establecimientos que, aliin con menos de 400 m? pertenezcan a ensefias de

la gran distribucién.

Clasificacion utilizada por el Observatorio local d e comercio de Vitoria-Gasteiz.
La clasificacion generalmente utilizada por el Observatorio local de comercio de Vitoria-
Gasteiz —y por muchas otras entidades y por numerosos estudios- maneja la espcialidad-
producto como criterio clasificatorio manejando siete grandes grupos dentro del comercio
minorista:

- Comercio especializado de alimentacion bebidas y tabaco

- Comercio especializado de drogueria, perfumeria y farmacia

- Comercio especializado de equipamiento de la persona

- Comercio especializado de equipamiento del hogar

- Comercio de vehiculos, accesorios y carburantes

- Otro comercio especializado (por ejemplo, libros, juguetes, musica, joyeria, flores,

etc.)

- Comercio mixto por secciones
Ambito geografico
La base de datos de establecimientos incluye los ubicados en el Centro Comercial Gorbeia
gue, aunque no pertenecen al municipio pueden considerarse plenamente dotacion

comercial de la ciudad.

Plan de andlisis

La gran cuestion a la que pretende responder el estudio es en qué medida el desarrollo de
estos formatos comerciales ha alterado la dotacion comercial de la ciudad y hasta qué punto
ha alterado el reparto de la cuota de mercado entre establecimientos del comercio
independiente local y la gran distribucion.

Idealmente la respuesta deberia fundamentarse en algun tipo de estimacion de la cuota de
mercado, del gasto comercializable en el comercio en establecimientos de la ciudad. Sin
embargo, al no disponer de semejante indicador utilizaremos la superficie de venta como
aproximacion indirecta; mas especificamente, sera la variacion de la superficie de venta por
formatos el estimador mas aproximado a la evolucion de la participacion en la captacion del
gasto comercial realizado en los establecimientos de la ciudad. En este caso, precisamente,
el nimero de establecimientos (hablamos de menos de 100 establecimientos vivos de
grandes superficies y comercio mixto) no sirve como aproximacion al volumen de ventas.

Los ratios de ventas por metro cuadrado que distintas fuentes estiman para determinadas

11/56



ensefias serviran como elemento de modulacion de la interpretacion de los resultados de
estimacion de la variable cuota de mercado.

La variable empleo no esta disponible en fuentes secundarias para todos los registros de la
base de datos y cuando lo est4 es en forma de escala. En principio hubiera sido posible
obtener respuesta directa consultando a los propios establecimientos pero dudamos de la
viabilidad para convertir los datos brutos —empleos con jornadas de trabajo muy
heterogéneas- en un indicador homogéneo de empleo —como numero de puestos a tiempo
completo- y que ello fuera directamente comparable con puestos a tiempo completo en el
comercio independiente.

En definitiva, el andlisis de la evolucién del comercio mixto y de las grandes superficies se
basara, simplemente, en la observacion del nimero de establecimientos y especialmente,
de la superficie aportada por estos formatos en relacion con la evolucion del conjunto de la

superficie comercial de la ciudad.
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4. Estructura y dindmica de la dotacion comercial.
Importancia de la dimensidn del establecimiento comercial

El tema que aborda este trabajo es el de la especificidad de los formatos comerciales,
concretamente el del comercio mixto y el de las grandes superficies especializadas frente a
los establecimientos independientes de &ambito local®>. La variable formato no esta
especificamente considerada en las operaciones estadisticas que nos afectan. Las
estadisticas sobre comercio y reparacion —tanto la elaborada por el INE como la del Eustat-
aportan detalle a nivel de grupo de la CNAE-2009. Asi, en este caso, podemos diferenciar el
comercio no especializado o mixto de los otros grupos especializados por familia de
producto. En cualquier caso, el grupo de establecimientos no especializados engloba un
rango enorme de superficies, desde los muy pequefios hasta los grandes Hipermercados de
forma que manejamos magnitudes promedio de modelos comerciales extremos.

Por otro lado, aunque el indice de Grandes Superficies —por ejemplo, el elaborado por
Eustat- aborda en si mismo la variable tamafio y diferencia las grandes superficies
especializadas de las cadenas de alimentacion, no aporta datos estructurales vy, tratdndose

de un indice, no es posible la comparacion con otros indices del comercio minorista.

Hechas estas salvedades, podemos empezar nuestra aproximacion al estudio de los
formatos comerciales considerando las diferencias entre los diversas magnitudes y ratios del
comercio en establecimientos no especializados (mixto) del resto del comercio minorista. En
Alava, un 11,5% de los establecimientos existentes en 2016 pertenecian al grupo de
comercio no especializado pero, con una superficie y empleo por establecimiento que triplica
ampliamente al promedio general, concentraba alrededor del 35% de la superficie y del

empleo total.

Aunque el comercio no especializado maneja el margen sobre ventas mas bajo de los
grupos de actividad que estamos comparando, sus ventas brutas representan el 41,4% del
total gracias a que las ventas por establecimiento son 3,6 veces superiores a la media. Las
ventas por empleado son un 20% superiores al promedio si bien la interpretacion de esta

relacion deberia tener en cuenta realidades de jornada muy diferentes con lo que,

% Estrictamente, el comercio independiente local seria el conjunto formado por establecimientos pertenecientes a
empresas con sede social en el municipio y con marca, estrategia y gestiéon independientes. Se trata de un
concepto analitico y no clasificatorio. Las clasificaciones oficiales de propésito estadistico contemplan la
especialidad o tipo de producto vendido y no contemplan las variables formato comercial o0 modelo empresarial.
Como categoria analitica, el comercio independiente local es muy relevante porque se configura como uno el
polo mas vinculado a las formas comerciales tradicionales que resiste frente a los nuevos modelos emergentes.
Igualmente, es relevante desde el punto de vista del modelo de desarrollo local endégeno y de la conservacion
de los rasgos de la riqgueza de la vida urbana. En todos estos sentidos se opone a otros modelos comerciales
que contribuyen al desarrollo econémico exdgeno asi como al empobrecimiento del tejido empresarial y de la
vida urbana.
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probablemente, estamos infravalorando la ventaja competitiva del comercio mixto en el

sentido de una mayor productividad del empleo que la que refleja dicho indicador. La media

de ventas por superficie del grupo de comercio no especializado es inferior a la del comercio

de alimentacion y al de equipos informaticos, pero es netamente superior a la media.

Macromagnitudes del comercio minorista alavés. 2016

Margen
Estableci- Personal  comercial
mientos ocupado sobre Ventas
Grupo CNAE-09 (nimero)  Superficie  (nimero) ventas (%)  (x1.000€)
471 Cpm en establecimientos no 349 178616  3.557 24 671.496
especializados
472_Cpm de productos alimenticios, 848 51621 1731 26 257 592
bebidas y tabaco
474 Cpm de equipos para las TIC 92 6.058 257 25 28.804
475 Cpm de otros articulos de uso 530  117.580 1.288 33 179.391
doméstico
476 Cp_m de articulos culturales y 183 35.793 526 31 70.468
recreativos
477 Cpm de otros articulos en 1.045 118778  2.884 39 413.641
establecimientos especializados
Total comercio minorista 3.047  508.446  10.243 29 1.621.392

(excepto vehiculos y combustibles)

Fuente: Eustat, Encuesta de comercio y reparacion

En resumen, aun manejando valores medios que incorporan establecimientos muy

pequefios junto con establecimientos de gran dimensidn, se vislumbra la existencia de un

formato diferenciado caracterizado por una alta productividad. Dado que el rasgo mas

destacado de este formato es su tamario, el hecho de tenga mas empleo, superficie y ventas

por establecimiento es una obviedad, pero hablar de un 20% mas de ventas por empleado y

por metro cuadrado, incluso con un margen inferior, supone un diferencial de productividad

muy importante.

Ratios del comercio minorista alavés. 2016

% de los Ventas/  Ventas/
estableci- %dela % del Superficie Ventas estableci- empleo
Grupo CNAE-09 mientos  superficie empleo media m’° /m® (€) miento (€) (€)
471 Cpm en establecimientos no 115 351 347 512 3.759 1.924.057 188.782
especializados
472 Cpm de productos alimenticios, 27.8 102 169 61  4.990 303.765 148.811
bebidas y tabaco
474 Cpm de equipos para las TIC 3,0 1.2 25 66  4.755 313.087 112.078
3’75 Cpm de otros articulos de uso 17.4 231 12,6 222 1526 338.473 139.279
omeéstico
476 Cpm de articulos culturales y 6.0 7.0 51 196  1.969 385070 133.969
recreativos
477 Cpm de otros articulos en 34,3 234 282 114 3482 395829 143.426
establecimientos especializados
Total comercio minorista 100,0  100,0 100,0 167  3.189 532.127 158.293

(excepto vehiculos y combustibles)

Fuente: Eustat, Encuesta de comercio y reparacion
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La distribucién de los establecimientos minoristas alaveses segun superficie muestra un
perfil diferenciado del comercio no especializado. La superficie por establecimiento no
especializado alcanza los 512 m? frente al promedio de 167 o al minimo de 61 m? en el
grupo de alimentacion. Casi la mitad de los establecimientos no especializados cuenta con
120 m? o méas y cerca de la cuarta parte mide mas de 400 m?. Esto contrasta de forma
llamativa con la distribucion del conjunto y, especialmente, con la del comercio especializado

de alimentacion, que tiene un perfil muy atomizado.

Distribucién de los establecimientos minoristas ala veses por superficie segun grupo de CNAE.

Total -

477. Comercio al por menor de otros articulos en .
establecimientos especializados

476. Comercio al por menor de articulos culturales y -

recreativos en establecimientos especializados m=<om2

m10-19 m2

475. Comercio al por menor de otros articulos de uso . 20-39 M2
doméstico ('en establecimientos es'pemallzados 40-119 m2

474. Comercio al por menor de equipos para las
. . . L 120-399 m2
tecnologias de la informacion y las comunicaciones en [JJIll 400 2
>=

establecimientos especializados
472. Comercio al por menor de productos alimenticios, -
bebidas y tabaco en establecimientos especializados

471. Comercio al por menor en establecimientos no I
especializados

0% 25% 50% 75% 100%

La estructura de dimensiones de establecimientos del comercio mixto en Vitoria-Gasteiz y
pertenecientes a grandes cadenas de distribucion es muy diferente. En este formato —que es
lo que realmente queremos abordar- la presencia de supermercados de menos de 400 m?
es minima.

En la actualidad operan en la ciudad —incluyendo el Centro Comercial Gorbeia ubicado en el
municipio de Zigoitia- 66 establecimientos de comercio mixto encuadrados en ensefias de la
gran distribucion que siguen el modelo super-hipermercado. Ademas de cinco pequefios
supermercados que aportan poca superficie, existen 30 supermercados medianos —entre
400 y 1.000 m?-, 22 supermercados grandes —entre 1.000 y 2.500-, 6 hipermercados —con
mas de 2.500m* aislados y 3 hipermercados ubicados en Centros Comerciales que son
también los establecimientos de mayor tamafio (con 5.000, 10.000 y 13.500 m?). En
conjunto estos nueve hipermercados aportan 46.750 m? lo que supone casi el 10% de la
superficie comercial minorista total. El panorama del comercio mixto que actualmente opera
en la ciudad se completa con el Unico establecimiento de formato Grandes Almacenes
existente y que aporta mas de 20.000 m?, con lo que esta rama comercial concentra el

21,6% de la dotacion comercial de Vitoria-Gasteiz.
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Comercio mixto en Vitoria-Gasteiz. 2018

Promedio Suma de

Formato N° Rango de superficie*  Superficie Superficie

Hiper en Centro Comercial 3 5.000 13.500 9.500 28.500
Hipermercados 6 2.500 3.500 3.042 18.250
Gran supermercado 22 1.050 2.381 1.591 35.012
Supermercado mediano 30 425 990 682 20.472
Pequefio supermercado 5 184 356 281 1.407
Total general 66 184 13.500 1.570 103.641

* Rango de los establecimientos reales de cada categoria

Dinamica de la dotacion comercial. Cambio estructur al en el largo plazo

Los datos de las sucesivas operaciones de la encuesta de comercio y reparacion indican
que, en los ultimos veinte afios, la cuota de mercado del comercio mixto ha aumentado mas
de diez puntos porcentuales de pasando del 30% en 1995 al 41,3% de 2016. En el mismo
periodo, el nimero de establecimientos de comercio mixto ha aumentado del 8,6 al 11,5%.
Mientras tanto, el comercio especializado de alimentaciéon ha perdido mas de 400
establecimientos, un tercio del stock de 1995 y seis puntos porcentuales de cuota de ventas
al caer del 21,6 al 15,6%. El resto del comercio especializado ha recortado su dotacion, al
pasar de 2.175 a 1.850 establecimientos y su cuota en ventas ha caido mas de cinco
puntos, hasta el 41,3%.

Con esta serie de datos, podemos diferenciar dos periodos, el primero de 1995 a 2005,
caracterizado por la expansién econdémica general y el segundo, de 2005 a 2016, en el que
se sucede una fuerte crisis econémica y una recuperacion inconclusa.

En el primer periodo (1995-2005), el subsector de alimentacion sufre una intensa pérdida de
establecimientos y cuota de mercado, espacio ocupado fundamentalmente por el resto del
comercio especializado (equipamiento de la persona y del hogar, electrénica y otros
articulos). El comercio mixto, en cambio, pierde el 42% de sus establecimientos y pese a
ello, con unas mejores cifras de productividad, consigue mejorar ligeramente su cuota de

mercado.

En el segundo periodo (2005-2016) el comportamiento de los distintos subsectores es muy
diferente:
- el nimero de establecimientos de alimentacién ha seguido bajando pero a menor

ritmo y ha recuperado parte de la cuota de mercado perdida, hasta el 15,6%.
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- El nimero de establecimientos de comercio mixto se ha recuperado con creces
hasta situarse en 349, acompafado por una expansion mucho mayor de la
superficie. La expansién del modelo de gran distribucién en el comercio mixto
deviene en un gran avance de su cuota de mercado que se eleva en 2016 hasta el
41,3%

- El resto de actividades minoristas especializadas retrocede hasta posiciones

claramente por debajo de las de 1995.

Arabako merkataritzaren banaketa atalka
Distribucion del comercio alavés por subsector
Saltoki kop. / N° de establecimientos

100% -

75% -

m Elikagaiak/Alimentacion
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m Bestelakoak/Resto

50% -

25%

0% -

1995 2005 2010 2016
N J
Merkatu kuota (hiru atalen salmentaren protzentajea
Cuota de mercado (distribucién porcentual de las ve ntas de los tres subsectores)
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N

100%

75% -
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50% -

25% -
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En sintesis, desde la Optica macro que aporta la encuesta de comercio y reparacion
elaborada por Eustat, el comercio minorista habria experimentado una notable
reestructuracion a lo largo de los ultimos 20-25 afios, con una fase econdmicamente
expansiva anterior a la crisis en la que el comercio independiente de bienes no alimenticios

17/56



crece en establecimientos y cuota de negocio, mientras se da un gran recorte de dotacion
en establecimientos de alimentacién y de comercio mixto. Alimentacion pierde cuota de
mercado y comercio mixto la aumenta ligeramente, probablemente debido a una
reestructuracion interna que favorece al nuevo modelo basado en ensefias y mayores
superficies. A partir de 2005, la crisis e incipiente recuperacidén propician un retroceso del
comercio independiente (no alimentacion), una cierta recuperacion de cuota de mercado del

grupo de alimentacion y una franca expansion del comercio no especializado.

Una mirada a la serie de macromagnitudes del comercio minorista no especializado alavés
confirma la hipétesis de que se ha producido una reestructuracion interna del comercio mixto
en la que disminuye el nimero de establecimientos independientes, dando paso a los de
mayor tamafo organizados en un pufiado de grandes ensefias de la distribucion a niveles
estatal y europeo. El descenso del numero de autonomos/as y ayudas familiares junto con la
expansion del empleo asalariado (la operacion estadistica no aporta datos de superficie pero
las cifras de empleo confirman el aumento de dimension media del establecimiento que
pasa de 4,7 a 10,2 empleos por establecimiento en 1995 y 2016, respectivamente)
constituyen algunas pruebas de este proceso, pruebas que ampliaremos con detalle en el

siguiente apartado.

Macromagnitudes del comercio minorista no especiali zado
471 Cpm en establecimientos no especializados (Grup 0 CNAE-93=521; CNAE-2009=471)
Variacion
acumulada
1995 2005 2010 2016 1995-2016
Establecimientos (nimero) 325 189 362 349 7,4
Personal ocupado (nimero) 1.538 2.570 2.946 3.557 131,3
Autonomos y ayudas familiares (nimero) 303 109 204 223 -26,4
Asalariados (numero) 1.235 2.461 2.742 3.334 170,0
Horas trabajadas (miles) 2.693 4.105 4.610 5.443 102,1
Margen comercial bruto 46.110 104.734 128.105 161.159 249,5
Margen comercial sobre ventas (%) 19 23 24 24 26,3
Valor Anadido Bruto a coste de factores 37.185 82.752 94.199 127.587 243,1
Costes de personal 20.308 46.411 59.929 88.115 333,9
Sueldos y salarios brutos 14977 35.614 46.722 69.315 362,8
Cotizaciones sociales 5.331 10.797 13.207 18.800 252,7
Excedente Bruto de Explotacion 16.876 36.341 34.270 39.472 133,9
Dotaciones para amortizaciones 3.366 12.658 11.199 16.077 377,6
Excedente Neto de Explotacion 13.511 23.683 23.071 23.395 73,2
Inversion realizada 3.919 9.597 5.057

Fuente: Eustat, Encuesta de comercio y reparacion
Valores monetarios corrientes y en miles de euros
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5. La gran distribucién en Vitoria-Gasteiz

5.1. Estructura actual de la gran distribucion

En la actualidad hay en nuestra ciudad —incluyendo el Centro Comercial Gorbeia - 76
establecimientos pertenecientes a ensefias de la gran distribucibn. Los nueve
hipermercados existentes (a partir de 2.500 m®) aportan el 30% de la superficie de venta del
conjunto de la gran distribucion en Vitoria-Gasteiz (incluido el centro comercial Gorbeia). Les
siguen los 22 grandes supermercados (1.000-2.500 m?) con un 22,6% de la superficie, los
Grandes Almacenes (13,5%), una treintena de supermercados medianos (400-1.000 m?) y
cuatro grandes superficies especializadas, ambos formatos con el 13% de la superficie; las
cinco grandes tiendas especializadas (1.500-2.500 m?) aqui consideradas aportan el 6,6%
de la superficie de la gran distribucion; los cinco pequefios supermercados (menos de 400
m?) encuadrados en marcas de la gran distribucién aportan apenas un 1% de la superficie.
El caso de los pequefios supermercados se presenta, en el momento actual como algo
excepcional en la gran distribucién, al menos en nuestra ciudad. Se trata de solo cinco
establecimientos en un formato en el que predomina negocio independiente, fuera del
control de las ensefias de la gran distribucion, formato del que existe otra centena de
supermercados pequefios y autoservicios con una superficie acumulada en torno a los
14.000 m.

Estructura de los establecimientos existentes en 20 18 segln formato

Superficie Promedio de  Promedio de
Acumulada % media distancia al antigiiedad

No (m?) del total (m?) centro (m) (afios)*
Grandes Almacenes 1 20.876 13,5 20.876 412 24
Supermercado mediano 30 20.204 13,1 673 1.407 16
Gran supermercado 22 35.012 22,6 1.591 1.497 15
Gran superficie especializada 4 20.137 13,0 5.034 2.984 14
Gran tienda especializada 5 10.200 6,6 2.040 2.249 13
Pequefio supermercado 5 1.407 0,9 281 1.189 12
Hipermercado 9 46.750 30,2 5.194 2.210 11
Total general 76 154.586 100,0 2.034 1.639 15

Hablar de gran distribucién es hablar de concentracion de la dotacion comercial. Asi, el
establecimiento de mayor dimension —los grandes almacenes El Corte Inglés- concentra el
4,4% de toda la superficie comercial de la ciudad. Si afiadimos los hipermercados, tenemos

gue los diez mayores establecimientos aportan el 14,2% de la dotacion comercial; con las
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cuatro grandes superficies y las cinco grandes tiendas especializadas, alcanzamos el 20,5%
de la superficie, en tan sélo 19 establecimientos; e incorporando el resto de supermercados,
alcanzamos un tercio de toda la superficie comercial de la ciudad con tan sélo 76
establecimientos que conforman la gran distribucion a nivel local y que representan tan sélo
el 2,6% de los 2.900 establecimientos existentes.

En la actualidad, operan en la ciudad nueve grandes ensefias del ambito del supermercado
o hipermercado —diez si contamos El Corte Inglés que, ademas de los Grandes Almacenes
ha abierto recientemente un supermercado en el Ensanche- asi como seis marcas
especializadas con tiendas de gran formato en los diferentes centros comerciales de la
ciudad.

Eroski, con 27 establecimientos y 37.500 m? es el lider de la gran distribucion en la ciudad.
Con una larga trayectoria, prosigue su expansion mediante una presencia equilibrada tanto
en ubicaciones como en formatos.

El segundo gran operador por superficie es El Corte Inglés, con méas de 21.000 m® Su
presencia en la ciudad se inicia en 1995 con la compra de Galerias Preciados quien venia
operando en Vitoria-Gasteiz desde 1976. En los ultimos afios, con la apertura de una tienda
aneja en el mercado de Abastos y un supermercado Supercor Express, modifica una
trayectoria caracterizada por la estabilidad.

Carrefour tiene una presencia limitada en cuanto a establecimientos pero muy relevante en
superficie (cerca de 18.000 m?) complementando, con un par de pequefios establecimientos

de proximidad, su apuesta por el formato hipermercado.

Supermercados e hipermercados de la gran distribuci on.
Distribucién de los establecimientos y de la superf icie de venta (porcentaje horizontal)
por ensefia segun formato

Pequefio Supermercado Gran
supermercado mediano supermercado  Hipermercado Total
N° % sup. N° % sup. N° 9% sup. N° % sup. N°
Simply/Alcampo 1 3,1 4 28,4 4 68,5 9
Aldi 1 41,9 1 58,1 2
Lidl 3 1000 3
Eroski 20 35,8 6 28,3 1 36,0 27
DIA 3 30,0 1 29,4 1 40,6 5
Carrefour 1 12 1 2,7 3 96,2 5
Leclerc 1 100,0 1
BM 1 58 6 94,2 7
Mercadona 1 8,4 4 91,6 5
El Corte Inglés 1 100,0 1
Total general 5 1,4 30 19,1 22 34,1 9 45,5 66
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Mercadona es la ensefia de la gran distribucidbn con mas reciente implantacion en nuestra
ciudad pero, con un rapido despliegue apostando por el formato hiper y una preferencia de
ubicacion en los bordes del casco urbano, ha alcanzado en tan solo dos afos la cuarta
posicién en cuanto a superficie comercial con mas de 10.000 m?.

Simply-Alcampo (y, con anterioridad, Sabeco) tiene una trayectoria de mas de 40 afios en
nuestra ciudad y una distribucion amplia en la trama urbana, apostando por supermercados
de proximidad de formato medio y grande y sin hipermercados. Esta ensefia consolido su
implantacion hace ya quince afios, sin nuevas aperturas que modifiquen, en términos

cuantitativos, su presencia en la ciudad.

Estructura de los establecimientos existentes en 20 18 segun ensefa

Promedio
Superficie  distancia Antigliedad Promedio
media al centro  Del establ. Del mas de afio
N° (m?) (m) mas antiguo Promedio reciente apertura
Eroski 27 1.390 1.449 29 15 1 2003
Carrefour 6 2.985 2.454 35 13 4 2006
Mercadona 5 2.827 2.190 4 4 3 2014
Simply/Alcampo 9 1.154 1.063 45 27 15 1991
BM 7 1.353 1.064 21 9 2 2010
Leclerc 1 5.000 2.363 12 12 12 2007
Lidl 3 1.599 1.741 20 16 9 2003
DIA 5 597 1.705 20 14 4 2004
Aldi 2 1.017 2.681 12 12 12 2007
Coviran 1 583 1.477 6 6 6 2012
El Cortelngles 2 10.718 421 24 12 0 2007
Leroy Merlin 1 6.545 1.759 12 12 12 2006
Media Markt 1 5.092 1.759 15 15 15 2003
Brico-Depot 1 4.500 4.210 13 13 13 2006
Decathlon 1 4.000 4.210 17 17 17 2001
Forum Sport 1 3.000 1.759 15 15 15 2003
Toys'R'us 1 2.200 1.759 15 15 15 2003
H&M 1 1.500 1.759 15 15 15 2003
Zara 1 1.500 1.759 15 15 15 2003
Total general 76 2.034 1.639 45 15 0 2004

BM, aunque con 21 afios de presencia en Vitoria, ha tenido una expansion reciente que le
ha colocado entre los lideres de la distribucién en supermercados. Con méas de 9.000 m? y
siete tiendas, apuesta por el gran supermercado de proximidad.

Leclerc limita su presencia en Vitoria-Gasteiz a un Unico hipermercado abierto hace ya doce
afos en la periferia urbana.

La cadena de supermercados-descuento® Aldi cuenta en nuestra ciudad con dos

supermercados —uno mediano y otro grande pero ambos en el entorno de los 1.000 m*

4 - . . . . T ras
Férmula comercial caracterizada por un surtido limitado, la apuesta por la marca de distribuidor, una politica
constante de bajos precios y, sobre todo, un control sistematico de los costes.
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ubicados en la periferia urbana. Los dos establecimientos se abrieron en 2006-2007 y hasta
2010 disponia de otra tienda integrada en el casco urbano.

También en el ambito del supermercado-descuento, DIA opera en la ciudad a través de
cinco establecimientos: dos grandes supermercados periféricos y tres pequefos, de
proximidad.

Lidl cuenta con dos grandes supermercados periféricos y uno mediano de proximidad. Esta

marca lleva cerca de 20 afios en Vitoria-Gasteiz siendo su Ultima apertura en 2010.

En el caso de las grandes superficies y grandes tiendas especializadas estamos hablando
de establecimientos Unicos en cada ensefia, que tienen en comun su ubicacion en dos de
los centros comerciales de la ciudad.

Marcas del grupo Inditex o H&M cuentan con grandes tiendas en el centro comercial
Boulevard que, en el caso de la primera, complementa su oferta en el centro urbano donde
la superficie es menor (tengamos en cuenta que, fuera del ambito de este estudio, existe
una pléyade de establecimientos que no consideramos gran tienda pero que se integran en
la estructura de grandes operadores del retail, algunos de ellos, también con tiendas en el
centro de la ciudad). Otros, como Leroy Merlin, Brico Depot, Media Markt, Forum Sport o
Toys'r'us, son establecimientos especializados de gran formato que limitan su presencia a
un Unico establecimiento, ubicado en un centro comercial. La implantacion de este tipo de
tiendas es bastante coincidente con la apertura de los centros comerciales pero también hay
excepciones que revelan movimientos estratégicos que esporadicamente alteran la realidad
comercial de dichos centros. Asi, tenemos el sector del bricolaje que no ha seguido el ritmo
marcado por la apertura de centros comerciales (Aki cerré tras una breve presencia en
Gorbeia; Leroy Merlin y Brico Depot abrieron con posterioridad al inicio de la actividad de
sus respectivos centros comerciales). Otras alteraciones destacables fueron la salida del
centro comercial Gorbeia de varias marcas de grupo Inditex y, en fechas recientes, el
cambio de local de Media Markt por una tienda mas pequefia en la zona interior del centro
comercial Boulevard (cambio no recogido en los datos manejados en este informe).
Teniendo en cuenta el formato de venta y el modo de implantacion en la ciudad, podemos
distinguir cuatro modelos de implantacion de la gran distribucién en Vitoria-Gasteiz:

- El modelo de red de establecimientos de proximidad. Con algunas diferencias,
Eroski, BM y Alcampo-Simply son las ensefias que presentan una distribucion mas
regular ocupando el conjunto del espacio de la trama urbana residencial en lo que
puede describirse como red comercial de proximidad. Como veremos en los mapas,
los otros modelos de implantacion de supermercados no son puros y cuentan con

establecimientos que complementan este modelo de proximidad.
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La mayor parte de los establecimientos de Carrefour, Leclerc y Mercadona
conforman un modelo de implantacion periférica con fuerte peso de los grandes
establecimientos. Se podria completar este modelo con el Hiper Eroski del centro
comercial Boulevard asi como con el gran supermercado Alcampo del centro
comercial Lakua (con una superficie cercana al limite inferior de un hipermercado).
Obsérvese que algunos de estos establecimientos no son propiamente
periféricos —el hipermercado Mercadona de Portal de Foronda, el supermercado
Alcampo del centro comercial Lakua o el BM proximo a este ultimo- sino que se
insertan en la trama residencial, eso si, en edificios exentos que contribuyen a
conformar espacios de baja densidad residencial.

Las tres ensefias clasificables como supermercado descuento, DIA, ALDI y LIDL
conforman un modelo de implantacion distribuida entre cinco establecimientos
periféricos, de formato grande y cuatro establecimientos de proximidad de tamafio
medio o pequefio.

Las medianas y grandes superficies especializadas se ubican en los centros
comerciales periféricos, en dos formatos: gran superficie en edificio propio y

medianas superficies en el interior de los edificios principales.
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Implantacion de la gran distribucion en supermercados e hipermercados

I. Red de establecimientos de proximidad
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IV. Modelo Gran Centro Comercial
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5.2. Evolucion de la gran distribucion

En los ultimos 25 afios, el nimero de establecimientos de comercio minorista radicados en
el término municipal de Vitoria-Gasteiz se ha mantenido estable® considerados en su
conjunto. En cambio, en este periodo se ha producido una importante transformacion interna
en la que podemos destacar la reduccion del numero de establecimientos de alimentacion y
otro comercio; el resto de especialidades aumenta su oferta comercial. Ademas, el
comportamiento de la dotacion comercial en términos de superficie ha sido fuertemente
expansivo, incluso en ramas que pierden establecimientos pero aumentan mucho su
superficie media y total. La superficie comercial del municipio se ha multiplicado por uno y

medio en estos 25 afios y la dimension media por establecimiento ha aumentado de 106 a

166 m>.

Transformacién del comercio minorista en el término

municipal de Vitoria-Gasteiz.

1993 2018

Comercio minorista N° m? No m’
Alimentacion, bebidas y tabaco 1.060 33.392 732 44.832
Droguerias y Farmacias 177 9.211 289 27.436
Hogar y textil 487 60.889 629 94.650
Mixto 49 75.281 179 128.365
Otro comercio 511 29.318 371 49.848
Personal 475 30.661 489 63.057
Vehiculos, accesorios y carburantes 203 74.412 181 68.844
Total general 2.962 313.163 2.870 477.032
Mixto en gran distribucion 22 50.158 66 114.249
Porcentaje del comercio mixto 44,9 66,6 36,9 89,0
Superficie/establecimiento 2.280 m? 1.731 m?
Gran distribucion 22 50.158 72 134.086
Porcentaje del comercio minorista 0,7 16,0 2,5 28,1
Superficie/establecimiento 2.280 m* 1.862 m*
Comercio minorista 2,962 313.163 2.870 477.032
Superficie/establecimiento 106 m* 166 m*

Factor

Saldo 1993-2018 Variacion (%) multiplicador
NO m? NO m? NO m?

Mixto en gran distribucion 44 64.091 20,0 127,8 3,0 2,3
Gran distribuciéon 50 83.928 227,3 167,3 3,3 2,7
Comercio minorista -92 163.869 -3,1 52,3 1,0 1,5

® La consulta a los registros administrativos del Impuesto de Actividades Econémicas arroja un saldo acumulado
negativo de -92 establecimientos pero esta variacion del 3% podria ser incluso inferior al margen de error que

podriamos estar cometiendo al utilizar este registro administrativo.



Un tercio de la nueva superficie comercial incorporada a lo largo de los ultimos 25 afios
corresponde al comercio mixto, algo que, paraddjicamente se produce a la vez que el
tamafo medio de esta rama se reduce a menos de la mitad: desde los 1.536 hasta los 717
m?. El establecimiento tipo de alimentacién, equipamiento de la persona y otro comercio ha
visto aumentar su tamafio hasta casi el doble y todas las ramas, salvo la de vehiculos, han
realizado un importante aporte al saldo de dotacién comercial. La difusion comercial hacia
los nuevos barrios dotados de locales mas grandes, el desarrollo de las grandes y medianas
superficies especializadas asociadas a los centros comerciales son los factores que han
favorecido el aumento del tamafio medio del establecimiento minorista y si a esto unimos la
expansion del comercio mixto tenemos una explicacion completa del aumento de la
superficie comercial total.

En su conjunto, el nimero de establecimientos de comercio mixto se ha multiplicado por un
factor 3,7 mientras la superficie sélo lo ha hecho 1,7 veces. EI comercio mixto perteneciente
a las ensefias de la gran distribucién ha tenido un aumento menor en cuanto a nidmero de
establecimientos (se ha triplicado) pero la superficie se ha multiplicado por un factor de 2,3.
Sin contar los ubicados en el centro comercial Gorbeia, la gran distribucion especializada en
formato de mediana y gran superficie se limita a tan soOlo seis establecimientos en el
municipio —todos ellos ubicados en el centro comercial Boulevard- que aportan nada menos
que 20.000 m?, algo més del 4% de la superficie comercial de la ciudad. Podemos estimar,
ademas, que algunos de estos establecimientos singulares concentran una superficie y
cuota de mercado muy importantes dentro de su especialidad.

La gran distribucién ubicada en el municipio ha pasado de tener menos del 1% de los
establecimientos y el 16% de la superficie minorista en 1993 al 2,5% de los puntos de venta
y el 28,1% de la superficie en 2018. LimitAndonos al comercio mixto del municipio, los
establecimientos encuadrados en grandes firmas representaban en 1993 el 45% de los
establecimientos de la rama y las dos terceras partes de la superficie; en la actualidad, pese
a multiplicar por tres el numero de tiendas, son solo el 37% del total pero su superficie ha
aumentado hasta copar el 89% de la de la rama.

Contando la oferta comercial del centro comercial Gorbeia, la superficie de la gran
distribucion aumenta en aproximadamente 20.500 m? en tan soélo cuatro establecimientos,
un hipermercado y tres grandes superficies especializadas. Este centro comercial alcanz6
su mayor grado de ocupacion en torno a 2006, con algo mas de 40.000 m? de su superficie
util ocupada por establecimientos de comercio minorista. Posteriormente, varias ensefias del
ambito del equipamiento de la persona asi como otros establecimientos de menor formato
abandonaron el centro o cerraron, reduciendo la oferta comercial hasta los

aproximadamente 32 0 33.000 m? actuales.
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El relato del desarrollo de la gran distribucion comercial en nuestra ciudad se puede resumir

en los siguientes hitos:

La gran distribucion es un fenémeno limitado y con un caracter diferente al actual.

Buena parte de las ensefias existentes han desaparecido al dia de hoy: Galeria

Preciados, Economatos de la Fundacion Laboral San Prudencia, Eco Centro, etc.
1993 Sabeco (actualmente Alcampo) y Eroski son las marcas actualmente existentes con

mayor presencia en aquellos momentos

En ese momento ya existe un Hiper periférico en Astegieta conformando un

conjunto que constituye un pequefio centro comercial

1995 Galerias Preciados da paso a El Corte Inglés

1997 Adquisicion de San Prudencio por Eroski

1999 Expansién del comercio mixto (Lidl, DIA, Eroski, Sabeco)

2001 Apertura CC Gorbeia

2003 Apertura Eroski-Boulevard y cierre del Hiper Eroski Astegieta. Tiendas de gran
formato de marcas globales en Boulevard. Cierre de Aki en Gorbeia

2006-2007 Expansién de grandes superficies (Leroy Merlin y Brico Depot) y de Hiper-super

grandes (Leclerc, BM, DIA, Aldi, Eroski)
2012-2013 Expansién del comercio mixto de varias marcas y en varios formatos
2014-2015 Irrupcién de Mercadona. Prosigue la expansion de otras ensefias

El balance global del desarrollo de la gran distribucion en la ciudad se puede resumir en que
el nimero de establecimientos se ha multiplicado por 3,5 y la superficie, por 3,1 aunque el
tamafio medio se ha reducido un 11%; el numero de ensefias presentes ha pasado de 7 a
19; vy, por dltimo, la distancia promedio ha aumentado casi un 60%.

La implantacion de la gran distribucion en nuestra ciudad sigue una secuencia escalonada
con grandes aumentos de superficie en 2001, 2003 y 2006-2007 y periodos de aumento
progresivo (1993-2000 y 2011-2015) intercalados por intervalos sin apenas crecimiento
(2002, 2008-2010 y 2016-2018).

Banaketa-saltoki handiaren bilakaera Gasteizen
Evolucion de la gran distribucion en Vitoria (m2)

30.000 160.000
20.000 140.000
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100.000
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I Ibderak/Cierres

-20.000 60.000
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Considerando la evolucion del stock de establecimientos activos de lo que hemos
denominado gran distribucion en la ciudad (incluyendo el centro comercial Gorbeia)
observamos que, aunque la superficie acumulada no ha dejado de aumentar, el tamafio
medio se ha reducido algo: desde 2.280 m? en 1993 hasta los 2.034 actuales. Por su lado, la
apertura de establecimientos y centros comerciales periféricos ha provocado un claro
aumento de la distancia al centro® que ha aumentado desde los 1.035 metros de promedio
en 1993 hasta los 1.639 actuales.

Banaketa-saltoki handiak Vitoria-Gasteizen
Gran distribucion en Vitoria-Gasteiz
Bataz besteko azalera eta zentruarekiko distantzia
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La consideraciéon de estas dos variables —tamafio medio y ubicacion respecto del centro de
la ciudad- referidas a los establecimientos nuevos de cada afio nos revela mejor cuéles han
sido las distintas estrategias de las empresas de la gran distribucién en su expansion por la
ciudad. El comportamiento de estas grandes ensefias es deliberado y en consonancia con
estrategias empresariales que van variando y adaptandose a circunstancias de mercado,
competencia, situacion econdmica, grado de saturacion de la oferta, etc., que son
cambiantes. El gréafico siguiente muestra, para el conjunto de la gran distribucion, tres
grandes periodos con distintas pautas en cuanto a formatos y ubicacion de los nuevos
establecimientos. La aparente preferencia por los grandes formatos que se aprecia en los
afios 90 es engafiosa pues obedece, en gran medida al relevo de titularidades Galerias
Preciados-El Corte Inglés y San Prudencio-Eroski, cuando lo que sucede en realidad es que
el tipo de establecimiento existente en ese periodo es de formato grande. Lo que si es una
realidad es la progresién del tamafio y de la distancia al centro en la primera década del

presente siglo, reflejo de la implantacion de hipermercados, grandes supermercados,

® utilizamos este parametro (distancia en metros desde un punto arbitrariamente ubicado en la Plaza de la Virgen
Blanca) como indicador del proceso de expansion geografica de la dotacion comercial.
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tiendas especializadas de gran tamafio y grandes superficies, asociadas en buena parte a
los centros comerciales que aparecen en ese periodo. El inicio de la Ultima década coincide
con la superposicion a una cierta saturacion del modelo de gran distribucion y de los efectos
de la crisis econdmica que va a traer como consecuencia no un paron de la expansion de
las ensefias de la gran distribucién sino una adaptacion consistente en la apertura de
establecimientos de menor tamafio y una preferencia por los espacios centrales e
intermedios del casco urbano. Es necesario aclarar, ademas, que la apertura e implantacion
de las grandes y medianas superficies comerciales especializadas ha sucedido en un
periodo concreto (2001-2006) sin que se haya prolongado siquiera de forma aislada. Por
tanto, es el comercio mixto —concretamente, los supermercados de diverso tamafio asi
como algunos hipermercados, fundamentalmente de Mercadona que es la Ultima ensefia
gue se ha desplegado en nuestra ciudad- el protagonista exclusivo de la ultima tendencia.

Sin duda alguna, el desarrollo de la gran distribucion en Vitoria-Gasteiz es paralelo e
interacciona con el desarrollo urbanistico de la ciudad, siguiendo ambos fenémenos
modelos de gran coherencia, que podemos calificar como de dispersion y que contribuyen a

potenciar determinadas consecuencias:

- extension de la ciudad, pérdida de compacidad, densidad

- consumo de suelo y aumento de la movilidad

- envejecimiento, vaciado y pérdida de capacidad de atraccion del centro

- dispersion de oferta y demanda comercial con pérdida de cuota de mercado de los

comercios centrales e independientes
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Considerando la evolucion de los diferentes formatos podemos destacar algunas cuestiones:

La estabilidad y perdurabilidad del modelo de grandes almacenes, teniendo en
cuenta la ausencia de competencia interna en este formato.

La implantacibn de medianas y grandes superficies especializadas, asociada al
modelo de centro comercial esta muy limitada en el tiempo, con practicamente todas
las aperturas en el periodo 2001-2006; se trata de un modelo no exento de altibajos
—salida de varias ensefias del centro comercial Gorbeia, sustitucion de Aki-Gorbeia
por Leroy-Merlin-Boulevard e inminente traslado y reduccion de superficie de Media
Mart, manteniéndose en Boulevard- aunque al tratarse de casos tan concretos es
arriesgado deducir una pauta determinada.

Extincion de los modelos de almacenes populares’ y economatos.

Los principales soportes de la expansién de la gran distribucion han sido los
supermercados medianos y grandes (entre 400 y 3.000 m®), que han sido los
formatos mas frecuentes, con una secuencia de aperturas marcadamente uniforme a
lo largo de todo el periodo analizado.

En términos de superficie, el formato hiper ha sido el pilar fundamental para la
expansion de la gran distribucion en la ciudad. Al inicio del periodo analizado ya
existia un establecimiento de este formato pero es a partir de 2001 cuando se
comienza a desplegar este modelo del que podria aventurarse que ha tocado techo

desde la llegada y despliegue de la ensefia Mercadona.

Evolucién de la estructura de la gran distribucién por formatos

Factor de
1993 2018 variacion
1993-2018
Sup Distancia Sup Distancia
N° Sup media alcentro N° Sup media al centro N°  Sup

Almacenes populares 3
Grandes Almacenes 1
Pequefio supermercado 2
Supermercado mediano 9 6.575 731 916 30 20.204 673 1.407 3,3 3,1
Gran supermercado 5
Hipermercado 2

3.321 1.107 752
20.876 20.876 412 1 20876 20.876 412 1,0 1,0
646 323 831 5 1.407 281 1.189 25 2,2

7.440 1.488 1.055 22 35012 1591 1.497 4.4 4,7
11.300 5.650 2.463 9 46.750 5.194 2210 45 4,1

Gran superficie en CC 4 20.137 5.034 2.984 e e
Gran tienda CC 5 10.200 2.040 2.249 i *®
Total general 22 50.158 2.280 1.035 76 154586 2.034 1.639 35 31

El comercio mixto en las diferentes variantes del formato supermercado ha aportado las tres

cuartas partes del saldo de superficie ganado por la gran distribucion en los ultimos 25 afios.

Se trata de un formato de comercio mixto, extinguido en nuestra ciudad, caracterizado por un surtido poco
profundo, bajos precios y servicio reducido, frecuentemente dedicado al equipamiento de la persona y del hogar
(sobre todo, textil).
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Esto justifica una mirada detallada al desarrollo de estos formatos precisamente porque han
tenido una secuencia y pautas de implantacion diferenciadas: mas regulares vy, finalmente,

mejor distribuidas en la red urbana.

El comportamiento del subsector de supermercados a medida que se ha ido extendiendo
por una ciudad igualmente en crecimiento, tiende a un formato medio moderadamente
decreciente a la vez que la distancia media al centro ha aumentado de forma considerable
aungue pareja a la extension de la propia ciudad en el espacio. Estas tendencias de
variacion del stock, aun siendo ciertas, no son un reflejo fiel ni del proceso desarrollado para

llegar a la situacién actual ni de las estrategias de implantacion de las ensefias.

Super eta hipermerkatuak Vitoria-Gasteizen
Super e hipermercados en Vitoria-Gasteiz
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La consideracion del tamafio y posicion de los nuevas aperturas a lo largo del periodo
analizado nos permite observar que el formato ha ido variando con una preferencia por los
tamafios mas grandes a lo largo de la primera década de este siglo, especialmente en la
primera mitad algo que era compatible con una implantacién de proximidad que se refleja en
un descenso de la distancia al centro de las nuevas aperturas de ese periodo. Entre 2007 y
2014 asistimos a un progreso basado en establecimientos de menor tamafio y ubicados en
un el casco urbano de forma que los aumentos de la distancia al centro obedecen més a la
implantacién del comercio mixto en los nuevos barrios, aunque también se van a producir en
los dltimos afios algunas aperturas en gran formato y en los limites del casco urbano. En
todo caso, hay que tener en cuenta la especificidad del desarrollo de la gran distribucion y
de los centros comerciales en nuestra ciudad. Con la excepcion del centro comercial

Gorbeia, la implantacién de centros comerciales e hipermercados periféricos tiene lugar en
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los limites de las zonas residenciales, en practica continuidad con estas, algo que no es

frecuente en otras realidades urbanas.
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6. Estimacion de la cuota de mercado de la gran distri  bucion en Vitoria-Gasteiz

Uno de los objetivos de este estudio es contar con una aproximacion a la cuota de mercado
de la gran distribucién en el conjunto del comercio local, asi como a su probable evolucién a
lo largo de su periodo de despliegue en la ciudad. Esta es una tarea dificil
fundamentalmente por la discrepancia entre las clasificaciones y ambito geografico de la
informacion disponible.

Asi, podemos deducir una cifra de ventas de 3.759 euros por metro cuadrado de media
aportada por la encuesta de comercio y reparacion elaborada por Eustat en 2016 para todos
los establecimientos de comercio no especializado de Alava.

Para empezar, no toda la gran distribucion se incluye en la categoria de comercio
especializado ni los establecimientos de comercio mixto incluidos en nuestra definicién de
gran distribuciéon abarcan el conjunto del comercio no especializado alavés. La cuestidon
geografica plantea otro problema, quizds no insalvable por el gran peso de la capital pero
reconociendo que existen algunas poblaciones (destacando Llodio, Amurrio y Ribabellosa)
con dotacion comercial relevante, especialmente en al &mbito de la gran distribucion que, a
diferencia del caso de Zigoitia, estan totalmente desconectadas de la estructura comercial
vitoriana.

Con ciertas precauciones y reservas, fuentes no oficiales basadas generalmente en las
memorias publicadas por las distintas ensefias, sus asociaciones, etc., aportan ciertos datos
gue permiten introducir correcciones a un dato bruto que abarca a un grupo de
establecimientos demasiado amplio y heterogéneo. Algunas de estas fuentes atribuyen
ratios de ventas por metro cuadrado claramente superiores a la cifra —la de 3.759 euros de
ventas metro cuadrado de media del subsector de comercio no especializado- dando a
Mercadona una cifra superior a los 9.000 €/m? méas de 7.000 a Carrefour, 5.000 a Lidl y
4.000 a Alcampo. Segun estos caculos Eroski ajustaria su ratio a la media facilitada por
Eustat y DIA estaria en el entorno de los 2.600 euros®.

En 2008, segun el Informe Nielsen® los ratios de venta por m® decrecen en funcién del
tamano del establecimiento: 5.714 € en el formato hipermercado; 5.087 en supermercados
de 1.000 a 2.499 m? y 3.434 en supermercados de 400 a 999 m® Aunque antiguos, esta
progresion superficie-ventas refuerza la idea de la existencia de un plus de rentabilidad de la
gran distribucién y, en consecuencia una cuota de mercado superior a la cuota de superficie

comercial.

8 podemos encontrar una estimacion referida a 2015 en El confidencial, “Mercadona es la cadena mas rentable
por metro cuadrado: triplica en ventas a DIA” de 1/11/2016 en https://www.elconfidencial.com/empresas/2016-11-
01/mercadona-carrefour-dia-hipercor-supermercados-rentabilidad 1283153/




Por su parte, segun la Asociacion Nacional de Grandes Empresas de Distribuciéon
(ANGED)™, sus empresas asociadas concentran el 12% de la superficie y del empleo
minorista (CNAE 47), el 18% de las ventas y del valor afadido bruto, asi como el 30,9% de
la inversién. Las ventas por m? de las empresas asociadas superarian los 4.712 euros, para
una media general del comercio minorista de 3.203 (muy similar a la aportada por Eustat
para el comercio minorista sin vehiculos ni combustibles). De estas cifras se puede deducir
gue, este grupo de empresas (entre las que no se encuentra el lider de la distribucién en el
ambito super-hipermercado) tiene una cifra de ventas por metro cuadrado 1,5 veces superior
a la media del comercio minorista.

La Asociacion Espafiola de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados™ (ASEDAS), esta
formada por otra veintena de grupos orientados a la distribucion de alimentacién con
presencia tanto de la gran distribucion como de grupos con supermercados pequefios y
autoservicios. A esta asociacion pertenecen ensefias como Mercadona, DIA o UVESCO
(BM), junto con otras con poca 0 ninguna presencia en nuestra ciudad; no tiene asociados
del ambito de las medianas y grandes superficies especializadas. Segun sus propias
informaciones, su facturacion en el Estado espafiol ronda los 53.000 millones de euros, algo
superior a la que se atribuye ANGED. Con unos 12 millones de metros cuadrados, la cifra de
facturacion por metro cuadrado es 4.416 euros, proxima a la de ANGED.

Cabe pensar que la aplicacion de una serie tipo de ventajas competitivas asociadas al
tamafio —capacidad inversora, aprovisionamiento mas eficiente, mayor capacidad de
maniobra en negociacion de precios y pagos a proveedores, etc.- incidiria en un diferencial
de rentabilidad respecto de los supermercados y autoservicios independientes y, por tanto,
se alejen de los valores medios del comercio minorista, mas aun de lo que indica la
Encuesta de comercio y reparacion.

Para el célculo de la estimacion de cuota de mercado de la gran distribucidon en nuestra
ciudad utilizaremos los valores extremos deducidos de las tres fuentes mencionadas
utilizando como limite inferior el dato de la Encuesta de comercio y reparacién de Eustat y
como superior, el de ANGED, aplicandolos a los valores de superficie comercial manejados
a lo largo del estudio para nuestra ciudad (incluido centro comercial Gorbeia).
Evidentemente, se trata de una estimacién aproximada basada en supuestos que implican

un cierto margen de error.

® Anuario Nielsen, 2009

10 ANGED, Informe anual, 2017. Este asociacion agrupa a una veintena de empresas de la gran distribucion. La
mitad de ellas son marcas no consideradas en nuestra seleccion de establecimientos e, inversamente, varias de
las empresas de la gran distribucion presentes en Vitoria-Gasteiz no pertenecen a esta asociacion.

1 Se puede acceder a los datos aqui manejados en el sitio web de ASEDAS, http://asedas.org/wp-
content/uploads/2018/08/TRIPTICO-ASEDAS-ESP-IMPRENTA.pdf
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La hipétesis utilizada en la estimacidén implica la identidad de productividades (ventas por
m?) de los establecimientos de nuestro estudios y de los de las dos fuentes de referencia.
Dada la abultada diferencia de productividades atribuidas por estas dos fuentes, el rango de
las cuotas de mercado estimadas sera demasiado amplio. Nos inclinamos por pensar que el
resultado de la estimacion deberia estar mucho mas préximo al limite superior pues la cifra
de Eustat implica a un segmento muy heterogéneo con fuerte peso de pequefios
supermercados y autoservicios a los que suponemos una productividad significativamente
menor. Mas auln, creemos que la estimacién serd aun conservadora respecto del limite
superior en la medida que, como se ha expuesto, otras fuentes atribuyen productividades

muy superiores a varias de las ensefias con importante peso en nuestra ciudad.

Modelo Superficie (m?)
Productividad

Limite inferior (Ventas/m?) 1993 2018

Gran distribucion 3.759 50.158 154.586

Comercio minorista 3.189 313.163 509.532

Cuota de mercado 19% 36%
Productividad

Llimite superior (Ventas/mz) 1993 2018

Gran distribucion 4,712 50.158 154.586

Comercio minorista 3.203 313.163 509.532

Cuota de mercado 24% 45%

En definitiva, la horquilla obtenida con estos calculos sitia la cuota de mercado de la gran
distribucion entre el 36 y el 45% del negocio minorista de Vitoria-Gasteiz en 2018. Con ese
mismo modelo de célculo, en 1993 pudo situarse entre el 19 y el 24% lo que equivale a una
ganancia de entre 17 y 21 puntos, lo que significa que, en estos veinticinco afos, la cuota de
mercado local de la gran distribucion se ha casi duplicado.

La aplicacién de estos sencillos calculos a la superficie comercial en manos de las diez
primeras empresas de la gran distribucion en nuestra ciudad, arroja una cuota de mercado
de entre el 30 y el 38%. El ratio equivalente para algunos paises europeos en 2015 situaba
la cuota de mercado de las diez ensefias lideres entre el 23% de ltalia y el 43% de Francia.

Por consiguiente, podemos hablar de un alto grado de concentracion comercial que, en

12 Espafia la cuota era del 32%, 38% en Alemania y 40% en Reino Unido.
ANGED, Informe anual, 2017, con datos de Eurostat; European Business: Annual detailed enterprise statistics on
trade y Retail Index (2016).
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algunos grupos de productos —como alimentacion®®, ferreteria y bricolaje o material
deportivo- puede conferir al mercado un caracter cuasi-oligopolistico.

Al margen de la existencia o no de practicas contrarias a las leyes que regulan competencia
empresarial y pese a las actuaciones y recomendaciones realizadas a este respecto por la
autoridad competente®®, la evidencia empirica permite concluir:

- Que sea cual sea la actuacion al respecto, ha aumentado de forma notoria la
concentracion empresarial y de cuota de mercado en el sector, con indicios de
existencia de un dominio de mercado que afecta tanto a proveedores como a
consumidores/as.

- Que, a nuestro parecer, no existen indicios que sustenten la idea de que una menor
regulacion de horarios comerciales u otros aspectos redunde en un aumento de la
competencia. Por el contrario, si empiricamente el resultado es el contrario, el
mecanismo causal en esta cuestion consistiria en que la liberalizacion de este
mercado (sea por mayor facilidad de apertura de nuevos establecimientos, sea por
una mayor flexibilidad horaria) genera, a la larga, una mayor concentracion de la
cuota de mercado via restriccion/expulsion del mercado de las empresas de menor

dimension.

En la practica, las tendencias en la normativa y el funcionamiento real del mercado caminan
en la direccion de una progresiva desregulacion, no ajena a las recomendaciones de las
autoridades de la competencia, y cuya consecuencia es un aumento muy considerable de la
concentracion empresarial. Aunque esas autoridades reconocen los rasgos oligopolisticos
que aporta la gran distribucién®®, las medidas que impulsan —la liberalizacién del sector- se

revelan contradictorias con los fines perseguidos.

18 En Vitoria, los supermercados e hipermercados pertenecientes a la gran distribucién concentran
aproximadamente el 63% de la superficie acumulada por supermercados, hipermercados y tiendas
especializadas de alimentacién.

1 |lama la atencion identidad de criterios de los diferentes organos oficiales responsables de la defensa de la
competencia y los de los representantes de la gran distribucion, en relacion a la eliminacién de regulaciones en
horarios y otros aspectos de la actividad comercial. Véanse a este respecto los documentos destacados por
ANGED en http://www.anged.es/informacion-y-datos/documentos-del-sector/

5 Tribunal vasco de defensa de la competencia, LA DISTRIBUCION DE BIENES DE CONSUMO DIARIO:
COMPETENCIA, OLIGOPOLIO Y COLUSION TACITA. Publicacién electrénica disponible en
http://www.competencia.euskadi.eus/contenidos/informacion/informes/es_informes/adjuntos/INFORME%20DISTRIBUCION%2
OBIENES%20CONSUMO%20DIARIO-COMPETENCIA,OLIGOPOLIO%20Y%20COLUSION%20TACITA.pdf
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Del mismo modo, la directiva europea de servicios en el mercado interior'® establece un
criterio de no discriminacion que buscaria favorecer la libre circulacién de servicios en la
Unidn, pero introduce una limitacion en la capacidad de las autoridades publicas en relacion
con las autorizaciones de nuevas aperturas, que rebasa ampliamente aquel propésito. En la
practica, al impedir a las Administraciones Publicas regular efectivamente este mercado, se
acaban imponiendo requisitos iguales a agentes economicos de dimension, capacidad y
poder absolutamente desigual, facilitando asi el dominio de mercado por parte de las

grandes corporaciones de la distribucién comercial.

16 DIRECTIVA 2006/123/CE DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CONSEJO de 12 de diciembre de 2006
relativa a los servicios en el mercado interior

Articulo 9.Regimenes de autorizacion 1. Los Estados miembros solo podran supeditar el acceso a una actividad
de servicios y su ejercicio a un régimen de autorizacion cuando se relinan las siguientes condiciones: a) el
régimen de autorizacidn no es discriminatorio para el prestador de que se trata; b) la necesidad de un régimen de
autorizacion esta justificada por una razén imperiosa de interés general; c) el objetivo perseguido no se puede
conseguir mediante una medida menos restrictiva, en concreto porque un control a posteriori se produciria
demasiado tarde para ser realmente eficaz. 2. En el informe mencionado en el articulo 39, apartado 1, los
Estados miembros indicaran sus regimenes de autorizacion asi como los motivos en que se fundan,
demostrando su compatibilidad con el apartado 1 del presente articulo. 3. La presente seccion no se aplicara a
los regimenes de autorizacion regidos directa o indirectamente por otros instrumentos comunitarios.
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7. Conclusiones

La competencia entre el comercio independiente local y los operadores globales de la gran
distribucion es una lucha por la cuota de mercado local con consecuencias en la
composicion del tejido comercial y en el desarrollo de las ciudades, convirtiéndose asi en

foco de interés del andlisis del comercio urbano y de las politicas publicas.

A lo largo del estudio hemos comprobado que el desarrollo de la gran distribucion se
produce a través de un nimero muy pequefio de establecimientos que concentran una gran
parte de la superficie comercial, siendo claves en la transformaciéon de la estructura
comercial de la ciudad, de los habitos de compra y, en Ultima instancia, del reparto del

mercado de consumo comercial local.

El objetivo fundamental de este estudio ha consistido en dar cuenta de algunas de las
transformaciones de la estructura comercial de nuestra ciudad, a la luz de los procesos de
competencia entre formatos comerciales. Se trata de una descripcion de cambios acaecidos
en los ultimos 25 afios, limitada a un ambito comercial muy concreto, el formado por el
comercio mixto y las medianas y grandes superficies especializadas, en ambos casos
encuadradas en grandes ensefias de distribucion. Hemos podido verificar la hipo6tesis de
gue en nuestra ciudad se ha expandido y consolidado un nuevo modelo comercial a
expensas de una pérdida significativa de la cuota de mercado que tenia el comercio
independiente local a la vez que se han alterado las pautas de localizacion espacial de la

dotacion comercial.

En Alava, un 11,5% de los establecimientos existentes en 2016 pertenecian al grupo de
comercio no especializado pero, con una superficie y empleo por establecimiento que triplica
ampliamente al promedio general, concentraba alrededor del 35% de la superficie y del
empleo total. Con el margen sobre ventas mas bajo del comercio minorista, sus ventas
brutas representan el 41,4% del total gracias a que las ventas por establecimiento son 3,6
veces superiores a la media. El ratio de ventas por superficie de la sala de ventas del
comercio no especializado alavés es inferior al comercio de alimentacion y al de equipos
informaticos pero netamente superior a la media del comercio minorista. La superficie por
establecimiento no especializado alcanza los 512 m? frente al promedio de 167 o al minimo
de 61 m? en el grupo de alimentacion. En los dltimos veinte afios, el comercio mixto alavés
ha ganado mas de diez puntos porcentuales de cuota de mercado pasando del 30% en
1995 al 41,3 de 2016. En el mismo periodo, el nUmero de establecimientos de comercio

mixto ha aumentado del 8,6 al 11,5%. Mientras tanto, el comercio especializado de
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alimentacion ha perdido mas de 400 establecimientos, un tercio del stock de 1995 y seis
puntos porcentuales de cuota de ventas al caer del 21,6 al 15,6%. El resto del comercio
especializado ha recortado su dotacién, al pasar de 2.175 a 1.850 establecimientos y su

cuota en ventas ha caido méas de cinco puntos, hasta el 41,3%.

En nuestra ciudad hay 76 establecimientos pertenecientes a ensefias de la gran distribucion.
Los nueve hipermercados existentes aportan el 30% de la superficie de venta; les siguen los
22 grandes supermercados (1.000-2.500 m?) con un 22,6% de la superficie, los Grandes
Almacenes (13,5%), una treintena de supermercados medianos (400-1.000 m?) y cuatro
grandes superficies especializadas, cada uno con un 13% de la superficie; las cinco grandes
tiendas especializadas (1.500-2.500 m?) aqui consideradas aportan el 6,6% de la superficie
de la gran distribucion; y los cinco pequefios supermercados de menos de 400 m?

encuadrados en marcas de la gran distribucion aportan apenas un 1% de la superficie.

Hablar de gran distribucion es hablar de concentracion de la dotacién comercial: tan sélo los
76 establecimientos que conforman la gran distribucion a nivel local —que representan tan
sélo el 2,6% de los 2.900 establecimientos minoristas- concentran un tercio de toda la
superficie comercial de la ciudad. Igualmente, podemos hablar de concentracion
empresarial, rasgo que es visible a nivel internacional pero que tiene su reflejo en a nivel
local, donde operan nueve grandes ensefias del &mbito del supermercado o hipermercado
una de Grandes Almacenes y ocho marcas especializadas con tiendas de gran formato en

los diferentes centros comerciales de la ciudad.

Los calculos aplicados a nuestra realidad local sitian la cuota de mercado de la gran
distribucion entre el 36 y el 45% del negocio minorista de Vitoria-Gasteiz en 2018. Con ese
mismo modelo de estimacion, en 1993 pudo situarse entre el 19 y el 24% lo que implica que,
en estos veinticinco afios, la cuota de mercado local de la gran distribucion se ha casi
duplicado.

La aplicacién de este mismo modelo a la superficie comercial en manos de las diez primeras
empresas de la gran distribucién en nuestra ciudad, arroja una cuota de mercado de entre el
30y el 38%. Elratio equivalente para algunos paises europeos en 2015 situaba la cuota de
mercado de las diez ensefias lideres entre el 23% de Italia y el 43% de Francia. Por
consiguiente, podemos hablar de un alto grado de concentracion comercial que, en algunos
grupos de productos —como alimentacion, ferreteria y bricolaje o material deportivo- puede

conferir al mercado un caracter cuasi-oligopolistico.
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En definitiva, la evidencia empirica permite concluir que ha aumentado de forma notoria la
concentracion empresarial y de cuota de mercado en el sector, con indicios de existencia de
un dominio de mercado por parte de las empresas lideres de la gran distribucion.

Los datos aqui expuestos permiten descartar la idea de que una excesiva regulacion haya
obstaculizado el despliegue de la gran distribucion en nuestra ciudad. Pero, por otro lado,
tampoco hay indicios de que una menor regulacion de la distribucion comercial redunde en
un aumento de la competencia. Por el contrario, la liberalizacion de este mercado (sea por
mayor facilidad de apertura de nuevos establecimientos, sea por una mayor flexibilidad
horaria) genera, a la larga, una mayor concentracion de la cuota de mercado via
restriccion/expulsion del mercado de las empresas de menor dimension.

La expansion de la gran distribucion responde a una resultante de estrategias empresariales
dinamicas de un pufiado de operadoras. Los datos de evolucibn de este tipo de
establecimiento comercial revelan algunas tendencias generales:

- La primera de ellas es que las empresas de la gran distribucion han demostrado su
capacidad de expansion con diferentes modelos de negocio que han tenido éxito
entre los y las consumidoras. Esto, que ha sido una realidad a nivel global tiene su
reflejo en el incremento cuantitativo realizado en los ultimos 25 afios, en nimero de
establecimientos pero, sobre todo, en superficie y cuota de mercado.

- Los diferentes segmentos de la gran distribucién y las empresas individuales han
tenido en el periodo analizado, estrategias y comportamientos diferentes en cuanto
a: intensidad, ritmo y periodos de despliegue, tamafio de establecimiento y pautas de
ubicacion.

- Globalmente, el de la gran distribucion es un mercado maduro cuya expansion
podria ser, en el futuro, muy limitada. A la competencia entre ensefias se afiade, en
los ultimos afos, la de los gigantes del comercio electronico, ambito en el que las
empresas de la gran distribuciéon se estan incorporando con mayor 0 menor
determinacion y éxito.

- Sin embargo, en los Ultimos afios asistimos a estrategias de adaptacion y
readaptacion de las ensefias existentes con cambios en pautas de ubicacion y
formato. En nuestra ciudad, el despliegue de los formatos de mayor tamafio se
realiza en primer lugar en ubicaciones periféricas pero en los ultimos afios se
observa una reorientacion hacia la implantacion de supermercados medianos y
grandes insertos en la trama urbana, con un caracter de proximidad.

- A este respecto, hay que tener en cuenta la especificidad de Vitoria-Gasteiz como
ciudad compacta en la que, con excepcion del centro comercial Gorbeia, las

implantaciones comerciales periféricas se encuentran muy préximas o en los mismos
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limites de las areas residenciales. A este rasgo se une la amplia distribuciéon de la
red de supermercados de proximidad y a la reciente implantacion de medianos y
grandes supermercados en la trama urbana, componiendo una gran distribucién con
una acentuada proximidad al mercado y, consecuentemente, con una gran posicion

competitiva frente al comercio independiente.
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