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Cambios en la distribucion en Galicia durante los afos
noventa: la expansion de los supermercados y de las
medias superficies

ALEJANDRO LOPEZ GONZALEZ

Campus de Cuenca-UCLM

En ladltima década del siglo XX en Galicia se registraron algunos cambios interesantes
dentro del segmento de distribucién bajo la modalidad de autoservicio, filosofia de venta
bajo la que incluimos a los hipermercados y otros establecimientos' de menor tamafio como
los supermercados, o las formas intermedias entre este tltimo y los citados en primer lugar
(locales que podemos denominar mini-hiper o maxi-super en funcion de su dimension, vid.
CASARES RIPOL y REBOLLO AREVALO, 1996, pp. 74-75). Estas mutaciones se reflejan
en los siguientes fenémenos:

— Ralentizacién en el ritmo de aperturas de hipermercados.

— Expansién de las cadenas de supermercados, tanto de capital autéctono como foréneo.
— Consolidacién de formas especificas de supermercados, como es el caso del descuento.
— TIrrupcién de las medias superficies.

Estos fendmenos tienen unas consecuencias evidentes en el espacio de nuestra Comunidad
Auténoma, tanto en el interior de las ciudades como para el conjunto de la red urbana. En
el primer caso de densifica ain més la red de supermercados en los barrios y en las periferias
mis alejadas aparecen establecimientos de tamafio medio dotados de aparcamientos, entablando
abierta competencia con los hipermercados al disputarse clientes de andlogas caracteristicas.
En las principales cabeceras de las comarcas rurales o semirurales comienzan a aparecer
medias superficies que, en cierto modo, suponen la irrupcién definitiva de la gran distribucién
en villas donde la dnica manifestacién de este fenémeno eran un nimero reducido de
supermercados de limitado tamafio.

1. Algunos autores limitan la acepcién autoservicio a los establecimientos de tamafio inferior a los 2.500 m*
(DIEZ DE CASTRO, E. ~coord.—, 1997, p- 195). En esta comunicacién, por el contrario, la extiendo a todos los
establecimientos en los que se recurre a esta filosoffa comercial, independientemente de la gran superficie.
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1. La paralizacién en el ritmo de creacién de hipermercados

Silos anos ochenta y principios de los noventa fue la época de méxima expansién da
los grandes hipermercados, con una superficie destinada a sala de venta en torno alos 8.00(.
9.000 m’, y supuso la irrupcién del gigantismo comercial en las grandes ciudades gallegag;
elresto delos 1990 fue la otra cara de la moneda, limitdndose extraordinariamente el ritmg
de apertura de nuevos establecimientos al s6lo abrirse desde 1994 cuatro establecimientog:
dos Continente, uno en Ourense y otro en Pontevedra, un Pryca en A Corufla (actualmeny
estos tres hiper estdn englobados bajo la ensefia Carrefour resultado de la fusién de las matri;
francesas Carrefour y Promodes) y, finalmente, un Hipercor en Santiago de Compostela. P
otra parte, en estos afos fracasaron bastantes proyectos como el de la instalacion de
Alcampo en Ourense y un Continente en Vigo, hechos poco frecuentes en 10s afios ochen

TABLA 1.
RITMO DE CREACION DE HIPERMERCADOS EN GALICIA

| Afio l Namero de hipermercados inaugurados

1981 | 1

1985 2

1986 1

1988 1

1993 2 |

1995 1
o 1996 | 1

1998 | 2

Fuente: Elaboracién propia.

Nota: En el cuadro aparecen los hipermercados pertenecientes a las
Cadenas Auchan, Carrefour e Hipercor; tinicos que responden en
Galicia a la categorizacidn de grandes superficies.

En esta paralizacion de un sector de la distribucién repartido de forma oligopolisti
(a excepcidn del Hipercor santiagués estan divididos a partes iguales entre los cinco hi
de Auchan—bajo laensefia Alcampo-y otros cinco de Carrefour) influyen variadas razon
— Enprimer lugar, larelativa saturacién del mercado urbano gallego, con escaso campo
nuevas aperturas ante lo limitado de la demanda. De hecho las inauguraciones efectua
durante la segunda mitad de esta década fueron destinadas a cubrir huecos, estableciéndo
en ciudades donde no existian estos establecimientos o atin habia margen de crecimien
(este seria el caso de A Coruila o de Santiago de Compostela, dotado esta (ltima has
la apertura de Hipercor de un Alcampo de tamafio menor que la media de los hiper gall
debido a que su antiguo propietario, la cadena de capital portugués Jumbo, contaba
locales por superficies de menor tamafio; por otro lado, hay que sefialar que la apert
del Hipercor Santiagués responde a un proyecto de fines de los ochenta que no sa
adelante durante bastantes afios por las polémicas recurrentes en el que se vio envuel
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En segundo lugar, la crisis econémica que en Espafia se extiende entre los afios 1993
v 1993 golpea especialmente la capacidad de consumo de los gallegos e introduce un
i'ﬂc'mf de incertidumbre que, al menos, refrena las estrategias de expansion de las grandes
companias francesas.

En tercer lugar, y en parte consecuencia de la crisis citada anteriormente, un cambio
enlaactitud del gobierno central que recurre a una ley de ordenacion del comercio mino-
dsta (Ley 7/1996, de 15 de enero) bastante mds restrictiva que las précticas guberna-
mentales durante la década anterior: resiriceién de libertad de horarios y otorgamiento
de la potestad a los gobiernos autonémicos de establecer una segunda licencia, superpuesta
alalicencia de apertura municipal, para los establecimientos comerciales de dimension
superior 4 los 2.500 m*. En Galicia el gobierno autonémico tomé en consideracion por
esta solucion y, en virtud de un estudio previo, dividié el territorio regional en una serie
de 4reas que, en funcién de su dotacidn, serian susceptibles o no de albergar nuevas
orandes superficies.

Eor Giltimo, y ya desde una perspectiva mds vinculada a la evolucion de las pautas de
consumo, parece que en los tltimos afios asistimos a un relativo agotamiento de una
férmula vinculada demasiado estrechamente a un comprador arquetipico: el consumidor
motorizado y de compra fuerte. En efecto, hay indicios que este filén comercial empieza
adar sintomas de agotamiento, los macrocomercios de periferia ya no son tan atractivos
y su lejania respecto a la residencia habitual de los consumidores ya comienza a ser
un factor ponderado por muchas familias. Este hecho actiia en contra de los hipermercados
y favorece a los supermercados y medias superficies, mds flexibles en lo tocante a su
localizacion dentro de las ciudades, que se convierten en una eficaz competencia frente
a los hipermercados.

En definitiva, el ciclo de crecimiento del hipermercado parece haber llegado a su fin.
En otras palabras, el gigantismo comercial ha cumplido su papel y deja de ser el dnico referente
para el consunio de masas dentro de la modalidad de autoservicio. El agotamiento de las
posibilidades del mercado gallego como cantera para estos establecimientos marca un tope,
ylacompetencia cada vez més eficaz de las superficies menores comprime ain mas su nicho
de mercado. Atin asi, estos establecimientos seguirdn controlando durante bastantes afios
una cuota de mercado apreciable debido a varias razones: la pervivencia del consumidor
motorizado, la cristalizacion dentro del imaginario colectivo del consumidor de la compra
fuerte ventajosa en estos comercios y la capacidad financiera de los grupos poseedores de
estas superficies, fundamentalmente traducida en sus agresivas campaflas de captacién de
clientes y en una extraordinaria facilidad para reducir costes.

2. Laexpansi6n del supermercado

Yanos hicimos ecoenel apartado anterior, de manera incidental, de laexpansién de las
cadenas de supermercados. En estas lineas s6lo nos centraremos en las razones que impulsaron
Su crecimiento y en analizar el comportamiento de las distintas cadenas durante la década
delos noventa operativas en el territorio gallego, dejando para paginas posteriores el analisis
de una forma tan especifica y con tanto potencial de crecimiento como es el descuento.
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En contraposicion al hipermercado los supermercados se caracterizan por pequeﬁas.
superficies, este reducido tamafio les aporta varias ventajas tanto en lo relativoa la localizacigy
como en lo tocante a ciertas medidas de regulacion tomadas por la administracién,

Efectivamente, al poseer superficies menores a los 2.500 m’ las posibilidades de locajj.
zacidn se amplian considerablemente, hecho especialmente notable en una Comunidad comg
la gallega donde la propiedad, tanto rural como urbana, esta extraordinariamente [ragmentag
Las ubicaciones alternativas se amplian en relacién a un hipermercado que por su gran tamagie
opta por localizaciones periféricas y proximas a vias de gran capacidad. Asi, observamgg-
la presencia de supermercados en barrios periféricos, en dreas pericentrales y. més raramepte
en pleno centro comercial de las ciudades aparte de poder establecerse también en cabeceras
de medio y pequefio tamaiio. '

Pero no sélo la dimensién influye en las posibilidades de encontrar bajos o solares en cyg]
quier area urbana, también se deja sentir en las dreas de mercado necesarias para rentabiliz;
suapertura. Por ejemplo, un hipermercado, por su gran superficie y la gran cantidad de empleg
precisa para su funcionamiento, necesita ser accesible a una gran cantidad de clientes pote
ciales (en principio superiores a los 100.000 habitantes pero a o largo de esta década su umb;
descendi6 a en torno a los 50-75.000 habitantes, vid. MORENO JIMENEZ y ESCOLANG
UTRILLA, 1992, p. 140) para que los beneficios potenciales conjugaran sus costes, ta
de establecimiento como operativos. Por el contrario, un supermercado necesita ser acces
aun ndmero de consumidores sustancialmente menor y no se tiene que preocupar tantof
situarse dreas vecinas a vias muy frecuentadas, con estar accesible para los consumido
residentes en una barriadale basta. En otras palabras, si la accesibilidad regional, entend
como aquella que le permite ser accesible al conjunto de una aglomeracién urbana, es la clave
del éxito de un hipermercado; al supermercado sélo le interesa la proximidad.

Por ofra parte, los intentos de ordenacién del mercado minorista de la década precedente
no perjudicaron en modo alguno alos supermercados. Al estar por debajo del umbral fijad,
por las autoridades autondmicas su crecimiento no se vio en nada alterado por estas decisiones,
aunque no podemos estimar si al finar esta ventaja se convirtié en un avance significati
en la pugna entre el supermercado y el hipermercado en nuestra comunidad.

Pues bien, esta flexibilidad en un momento en los que se revaloriza el concepto proximidatd
frente ala motorizacién propia de los afios precedentes, adquiere un valor afiadido beneficia
alos supermercados frente a los hipermercados. La consecuencia es bastante clara: durantg
los afios 1990 asistimos a un fuerte ritmo en el crecimiento del niimero de supermerca
establecimientos que capitalizan la recuperacién econémica de la segunda mitad de los 199
y contribuyen a un reordenamiento del sector al fortalecerse una serie de cadenas locales
e introducirse empresas foraneas, en muchas ocasiones tras adquirir cadenas region
preexistentes.

Lacadena Lider, y con mayor capacidad de crecimiento, es Gadisa. Esta cadena se confors
mo a partir de varios mayoristas locales asociados a la central de compras [FA que a par
de sus centros de distribucién cubrfan territorios muy concretos de forma no concurrenci
Durante los afios ochenta esta yuxtaposicién de redes capitaneadas por distintos mayoristas
se va transformando paulatinamente, desembocando en una mayor interaccin entre Sus
miembros. El resultado es el nacimiento de una sociedad, Gadisa, dominada por el 8
de mayor capacidad financiera, los Tojeiro. Se reorganiza lared de almacenes y supermer
credndose un centro logistico comin, en Betanzos, que centraliza la actividad del grupé
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anizacién asienta la expansion del grupo que trae como consecuencia la adquisicién

stareorg ; : :
B Supermercados Claudio y la mas pequeiia Ecomas, y laentrada en el mercado

dela cadenas

de las medias =y . , = :
Sup rmercados Claudio bien mediante su propio plan de expansion a partir de los Haley.
upe ado! : )

El segundo grupo en imp'_\rl.a'nuiu, también de c:lpilAuI gallego, es el grupo Froiz. E'\‘ra
compaiiia nace no de la conjuncion de esfuerzos de varios Limpruiarlo«. smo'dc una dnica
empresa con centro c.nl]’ume\-'cdra..‘t’, hasta el momento, su filosofia se centré en uperlums
de nuevos establecimientos rec.'urrmndo raramente 3'1 compras de emp.resas prccxmt‘cmes,
siempre de reducido tamafio, sélo guando fuesg e:st_rlctamemc necesario. Al conu_”a’rm’que
Gadisa, no estd presente en la totalidad £.1C‘1 _temtqrxo gallego pero en compensacion tiene
locales en el norte de Portugal y la provincia de Zamora.

Poriiltimo, entre las restantes cadenas de capital regional s6lo citar Supermercados Cemar
y Supermercados Moldes; la primera es l“" tipica cadena de alcance provincial centrada en
Ja provincia de Lugo y el extremo nororiental de la de A Corufia, la segunda centra su
actividad en los entornos de las rias de Pontevedray Vigo. Las restantes empresas gallegas
son de tamaflo excesivamente pequefio y, en algunos casos, candidatas a ser adquiridas por

superficies, bien aprovechando lared de Megaclaudios creada por la compaiiia

empresas rivales.

En lo relativo a la entrada de empresas de capital fordneo citar dos ejemplos: Eroski
(filial de Mondragon Corporacion Cooperativg enel campo de ladistribucion) y lamultina-
cional holandesa Unigro (Supermercados el Arbol). En ambos casos tuvieron que recurrir
acomprar cadenas locales preexistentes al fracasar en sus intentos de penetracion en solitario,
asf la primera comenz0 su captacion de cuotas del mercado gallego mediante la compra de
la cadena berciana Cenco que afios atrds abriera algunos supermercados en Valdeorras y
el sur de Lugo, posteriormente refuerza su expansion al comprar el grupo vigués Vegonsa,
paraddjicamente tras vivir este iltimo una fuerte expansion tanto a través de aperturas propias
como tras la compra de la compafia ourensana Hijos de Tabarés.

Aunque la adquisicién de Vegonsa por Eroski se revistié con la apariencia de un acuerdo
de colaboracion, acompanado de compra de la mitad de las acciones de Vegonsa, la evolucion
posterior ilustra claramente que es Eroski el que en realidad controla €l grupo.

Unigro empezé a expandirse por Galicia en solitario, primero por el norte de Lugo y
posteriormente por Valdeorras, surde Lugo y 1a ciudad de Ourense. El esfuerzo de crecimiento
en solitario fue bastante fuerte debido a la notable presencia de la empresas locales, por lo
que s¢ inclind por ahorrar costes adquiriendo la cadena de Supermercados La Concha
consiguiendo cuotas de mercado importantes en las provincias atlanticas especialmente en
torno a Santiago de Compostela y el litoral corufiés de la ria de Arousa.

3. La difusién de los supermercados de descuento

Uno de los cambios mds transcendetes lo constituye la irrapcién del descuento, como
nueva forma dentro del autoservicio inspirada en una politica de minimizacién extrema de
costes. Al igual que en el resto del Espaifia su implantacion es tardia, especialmente si lo
tomparamos con otros pafses como bien puede ser Alemania donde se concentran las cadenas
de descuento mas importantes (Aldi, Lidl).
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En Galicia la primera cadena en utilizar esta férmula fue Dia, ensena filial en aque
entonces de Promodes y, por tanto, de Carrefour en la actualidad. En un primer momepgg
se decidid porestablecimientos de tamano bastante discreto como via de implantacién, todos
ellos en la gama de superservicios. y buscaba localizaciones preferentemente en los barrig
de las ciudades y en cabeceras comarcales al destinar su oferta a las capas de menor podeg
adquisitivo. Su segundo paso fue el crear establecimientos de superior tamafio, ubicad o
en las periferias y dotados de superficies para aparcamientos siguiendo la filosoffa de g
hipermercados, aunque con una variedad de productos y con unos servicios comercialeg
bastante mds reducidos. En este caso eligi6 nicleos de descongestion de las principales
ciudades (O Burgo en A Corufia, A Ramallosa y O Porrifio en Vigo) o las salidas de cabecers,
de cierta relevancia (Vilagarcia, Monforte), siendo hoy en dia su actual estrategia de creg;
miento, buscando cierto cliente motorizado en detrimento del de escaso poder adquisiti -
y movilidad al que iban dirigidas sus aperturas de los ochenta y primeros noventa pero siempp
teniendo como banderin de enganche la minimizacién de la variable precio.

Una vez comprobado el éxito de la férmula Dia se unieron a ella nuevos competido
durante la segunda mitad de los 1990. De una parte, Eroski destiné una parte de la cade;
recién adquirida al comprar Cenco y Vegonsa a la comercializacién bajo la férmula d
descuento (Supermercados Familia), instalando estos establecimientos en los barrios de |;
ciudades y en cabeceras de cierta entidad, reproduciendo de este modo la estrategia ini
de Dia con la diferencia de que la superficie de éstos es sensiblemente superior.

El otro competidor es un gigante de la distribucién desde siempre centrado en el descuent
como eslaalemana Lidl, optando por una estrategia similar a la seguida por Dia en los tltime
afios. Sigue una politica muy agresiva, abriendo grandes comercios en las periferias de Iz
ciudades con notables superficies destinadas a aparcamientos y casi siempre busca ubicar
al lado de un establecimiento comercial precedente con una probada capacidad de arras
para aprovechar las economias de aglomeracion: ejemplos de ellos son O Burgo, A Ramallc
y O Porrifio donde abre junto a un Dia de semejantes caracteristicas, o Monforte al Iz
de una media superficie Haley.

En suma, los 1990 son los afios de oro del descuento también en Galicia. Posiblem:
un impulso lo represento la crisis de 1993 a 1995 que forzé una ralentizacién del consun
y ayudo a que gran parte de las familias se fijaran en este tipo de comercio, atraidos po
compras a menor precio debido al uso masivo de marcas blancas y los escasos costes generac
por estos locales. Pero tambi€n hay que decir que, tanto en situacion de bonanza como
crisis, esta filosofia mercantil tiene asegurada una cuota de mercado, del mismo modo qu
en el mundo de los establecimientos por secciones siempre convivieron Grandes Almace!
y Almacenes Populares, al existir una capa de menor poder adquisitivo que elegia el segun:
en detrimento del primero.

4, Lairrupcion de las medias superficies

Pero no sé6lo el robustecimiento de las cadenas de supermercados y 1a aparicién del
cuento marcan las novedades dentro de la distribucién en régimen de autoservicio en Galicl
Durante esta década, y en parte consecuencia del fortalecimiento de las cadenas de distribuci
regional, es cuando nacen las primeras medias superficies en la region.
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il 1as cadenas pioneras en abrir establecimientos de este tipo no fueron empresas

En realid: : ; mp!
\I. fue la ya desaparecida Simago que cuando inaugurd su establecimiento

samital reg1one
Sz ;;Ig‘_l:l :-;:Cumc rcial A Barca, enPo i.o -Pontevedra, no se irltclin o por Llfl almacén p.n_pulm'
o que tom¢é como modelo un mini- hlpel_‘._Pero este hecho l.1cr_1e un czit_'acter alwcdnllc“._ y
un precedente de la conversion de los establecimientos Simago en supermer-
cados cuando Jos compré Promodgs y cambi6 la imagen de dicho grupo porlade Ch‘:%mpion
(con repercusion, l6gicamente, en Galicia donde anti.gu05 almacenes populares falmugo.
situados mayormente en los centros de las principales cludades QC la Comunidad Auténoma,
;e reconvierten en medias superficies en régimen de autoservicio). _

Pero mds importante, por lo que de reaccion ante la presenciade los hipermercados, fue.r(m
Jas aperturas capitaneadas primero por Supermercados Claudio, luego continuadas por Gadisa,
yel Grupo Froiz. . / .

El primero inicié poco después de mediada la década una ofensiva tendente a crear un
establecimiento de tamafio superior al supermercado tradicional, con una oferta que transcen-
diese la alimentacion dedicando espacios destinados a bienes de consumo duradero y contando
con superficies para aparcamientos. Esto suponia reproducir el modelo del hipe@ercado
pero a un tamafo mucho menor, con lo cual podrian implantarse en pequefias v1lla:~s para
intentar captar mercado en esos lugares y, de paso, impedir que se trasladasen consumidores
residentes en estas localidades a los hipermercados en las cludades mds préximas. De este
modo abrieron locales bajo la denominacién Megaclaudio, ensefia destinada a diferenciar
estos establecimientos, en localidades como Vilalba, Ribadeo, Monforte de Lemos o O
Carballifio. a adquisicién de supermercados Claudio por Gadisa no supuso una interrupcién
de esta estrategia, simplemente una reformulacion ante las pretensiones de los nuevos propie-
warios, Estos, preocupados por lograr crear un grupo de distribucién con el suficiente poder
como para enfrentarse a los hipermercados en Galicia, deciden crear el concepto Haley: pri-
mero mediante la apertura de centros comerciales en los que un supermercado Gadis sirviese
de locomotora (Ribeira), luego continuando la idea de los Megaclaudio s6lo que corregida
(introduccién de servicios que no posefan los antes citados, como terminales de cajeros auto-
mdticos, o ampliando la gama de referencias ofertadas con lo que la proximidad al concepto
hiper se acentuaba) plasméndose primero en la reforma del Megaclaudio de Monforte que
pasaa denominarse Hiper Haley, y los proyectos de apertura en Tui que responderdn segura-
mente a este modelo.

El Grupo Froiz también intenta seguir esta filosoffa, creando verdaderos mini-hiper bajo
laensefia Hiper Froiz. Por el momento, y debido a la menor dimension de este grupo, sola-
mente cuenta con dos establecimientos de este tipo: en Vilagarcia de Arousa y Nar6n, actuando
en ambos lugares como locomotoras de sendos centros comerciales, y donde reproduce
fielmente la estructura de un hipermercado con las limitaciones impuestas por el menor tamafio.
No es descartable, dada las ambiciones del propietario de este grupo, el que en un futuro
reactive su expansién abriendo nuevos hiper especialmente en el entorno de Pontevedra,
su drea de expansién natural.

sl
solamente fue
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5. Conclusiones

A lo largo de la década de los noventa, especialmente durante su segunda mitad, e
Galicia se produjeron una serie de mutaciones que cambiaron el panorama de la distribucign
en régimen de autoservicio. La relativa decadencia en la expansién de los hipermercadog.
originada por variadas causas unas estructurales (cambios de tendencias en las pautas A
consumo de cierto sector de la demanda, mayor competitividad de las cadenas de superme
cados) y otras coyunturales (impacto de la crisis de 1993), se superpone a la correlati
expansion de las empresas especializadas en [a distribucién de supermercados. Estas tltim
entran en la pugna por consumidores tradicionalmente inclinados hacia las grandes supedi
invirtiendo en establecimientos de medio tamaiio, pero siempre en dreas no copadas p
los supermercados (cabeceras medias y grandes). Pero también el descuento se expand
aello indudablemente favorece la existencia de un nicho de demanda no aprovechado has|
el momento por Jo cual consideramos que atin tiene campo de crecimiento.

Pero estos cambios tienen su traslacion al espacio. Por fin las cabeceras comarcales iy
grandes observan la introduccién de modos de venta similares a los llevados a cabo por
hipermercados, notdndose un proceso de difusion que, arrancando desde las siete granc
ciudades gallegas, se va difundiendo paulatinamente por los niveles inferiores de la jerarg
urbana gallega.

TABLA 2.
CUADRO RESUMEN DE LA ACTUAL SITUACION DEL COMERCIO
EN REGIMEN DE AUTOSERVICIO EN GALICIA

I r ENSENA

EMPRESA . - ;
‘ Hipermercado Media superficie TDescuento \ Supermercado
l£arrefour Carrefour Chanpion [ Dia —
(Auchan Alcampo — T — —

| El Corte Inglés Hipercor L — ’ == .
]

Gadisa — Haley, Megaclaudio | = ' Gadis, Claudio
Froiz — Hiper Froiz —~f— — —Froiz, Lorenzo Froi
Eroski — | — | Famili Consum
Unigro — = — El Arbol

| Cemar — L — — Cemar
Moldes — ‘ — — Moldes !
Lidi — || — Lidl | —

Fuente: Elaboracion propia.

Como colofén puede servir la tabla precedente, en la que aparece resumida la a
de los principales grupos de distribucién en los afios 1990. En ella se sefiala, en primert
las empresas; mientras que en las columnas restantes se indica la marca comercial identt
de cada unade ellas para las distintas modalidades de distribucién en régimen de autoser
comentadas en esta comunicacién.
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