OFERTA ESPECIALIZADA
GRANDES SUPERFICIES DE BRICOLAJE

a distribucion comercial en
Espana ha experimentado gran-
des cambios durante las dos ulti-
mas décadas a raiz de la llegada
a nuestro pais de las cadenas de gran-
des superficies, los discount y las super-
ficies especializadas, que desde la
década de los 80 ganan progresivamen-
te cuota de mercado al comercio tradi-
cional y la formula del gran almacén.
La implantacion en 1973 en el Prat
de Llobregat (Barcelona) del primer
hipermercado inaugurado en nuestro
pais —perteneciente al grupo francés
Carrefour— marcé el comienzo de la
carrera por las implantaciones. Las nue-
vas formulas comerciales vinieron de la
mano de firmas francesas como Pryca,
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Alcampo, Continente y Leclerc; portu-
guesas como jumbo Comercial; o espa-
fiolas como el Grupo Eroski e Hipercor,
empresas que han multiplicado su
nimero de centros durante los dltimos
anos hasta superar en la actualidad las
150 grandes y medianas superficies.

Los hipermercados ofrecen a los
consumidores, de forma conjunta y
bajo un mismo techo, articulos de ali-
mentacion, y referencias de no alimen-
tacion de sectores tan dispares como el
automovil, la jardineria, los juguetes o
el bricolaje.

El paso siguiente fueron las superfi-
cies especializadas, centros que basan
su politica comercial en la especializa-
¢ién de un determinado segmento de
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productos como principal frente de
batalla para captar al consumidor. Las
superficies especializadas, ademas de
ofrecer una gama completa de un tipo
concrelo de referencias, ofrecen servi-
cios complementarios como asesora-
miento de profesionales o el transporte
de la compra hasta el domicilio.

En paises como Estados Unidos, las
superficies especializadas existen desde
la década de los 60. En Francia, ya
estaban instaladas en la década de los
70. A Espana han llegado en la década
de los 90. En los seis Gltimos ejercicios
han aterrizado en nuestro pais firmas
especializadas en juguetes como los
americanos de Toys R'Us; en discos,
libros y articulos de ocio como los fran-
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ceses de la FNAC; o en bricolaje como
Texas Hiperhogar, Aki Bricolaje, L&M y
ofras.

TRADICION BRICOLADORA

En el caso concreto de las superfi-
cies especializadas en bricolaje, el
aumento del nimero de centros en este
segmento de la distribucién en Espaia
ha sido relevante durante los cuatro
altimos anos; sin embargo, las inversio-
nes realizadas tardaran mas tiempo del
esperado en rentabilizarse.

Segan las principales cadenas de
bricolaje, las ventas de sus centros ins-
talados en nuestro pais no son todavia
las idoneas, dada la desinformacion del
consumidor sobre este sector y la ine-
xistencia de una cultura bricoladora,
menor a la de otros paises de nuestro
entorno.

De tal forma, en las empresas insta-
ladas ya en Espana dentro de este sec-
tor son conscientes de que, en esta pri-
mera fase, no sélo deben satisfacer la
demanda, sino también, y sobrer todo,
estimularla para educar a los cada vez
mas numerosos clientes que hacen del
bricolaje un auténtico hobby.

Ademas, opinan también dentro de
estas empresas, un periodo de crisis
econémica fomenta las ventas de arti-
culos de bricolaje, al poderse ahorrar
costes en determinados arreglos caseros
que puede acometer el propio usuario.
Es decir, ademéas de ser una actividad
lidica, completa necesidades en el
hogar.

El que los resultados econémicos de
las principales firmas de bricolaje insta-
ladas en nuestro pais evolucionen por
debajo de lo previsto, obliga a todas las
empresas del sector a buscar un objeti-
vo comin: convertir el bricolaje en un
habito e incrementar las ventas. Para
ello, las principales cadenas realizan
asiduamente encuestas entre sus clien-
tes y proveedores, estudian el mercado
a nivel general y por establecimiento, y
revisan y comprueban sus objetivos
parciales y estrategias de marketing.

En Espafa existe muy poca tradi-
cion bricoladora y sus inicios han veni-
do emparejados a los nuevos habitos

Bricolaje

del consumidor espanol, determinados
por un incremento de la cultura del
ocio y el nacimiento de un bricolador
profesional. El bricolaje tiene mucha
tradicién en los paises nérdicos, Alema-
nia, Francia y Reino Unido, donde la
climatologia, el modelo de desarrollo
urbanistico y el nivel de vida influyen
en el hecho de que se viva en el extra-
rradio de las ciudades en viviendas
individuales, o se pase mas tiempo en
elhogar.

En Espaia, la mayor aficién por el
bricolaje se centra en la zona centro y
en el norte, asi como en las ciudades
con mavyores perspectivas de desarrollo.
El comprador de este tipo de productos
suele ser un cliente poco fiel, gustoso
de contindas innovaciones y al que le
gusta elegir entre un elevado ndamero
de referencias.

Segun el perfil que facilitan las pro-
pias cadenas de superficies especializa-
das, el bricolador espanol tipo es una
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persona joven de entre 30 y 45 anos,
con un buen nivel cultural, estatus
social medio-alto y que cuenta, en
muchas ocasiones, con segunda vivien-

da.
LOS HIPER DEL BRICOLAJE

Hasta la Ilegada a Espafia de las
principales cadenas especializadas en
articulos de bricolaje a finales de la
década de los 80, las ferreterias y los
grandes almacenes canalizaban el grue-
so de las ventas en este sector, dejando
el resto para las cadenas de grandes
superficies tradicionalmente llamadas
de alimentacién: Pryca, Alcampo, Con-
tinente..., y grandes almacenes como El
Corte Inglés, que empezaron a poten-
ciar en mayor medida sus referencias
“non food”, entre ellas las de bricolaje.

A finales de la década de los 80 y
principios de los 90 se implanta en
Espafia el nuevo concepto de la distri-
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CUADRO N 1

Bricolaje

PRINCIPALES CADENAS ESPECIALIZADAS
EN BRICOLAJE IMPLANTADAS EN ESPANA

CADENA PROPIETARIOS N¢ DE CENTROS
AKI BRICOLAJE GIB GROUP (55%), BANCO MARCH (45%) 12
TEXAS HIPERHOGAR ~ GRUPO TEKA (66%), TEXAS HOMECARE (34%) 8
L&M GRUPO FRANCES AUCHAN 5
CONFORAMA GRUPO FRANCES CONFORAMA 2
HAGALO GRUPO ALEMAN BAUHAUS 2

FUENTE: Elaboracion propia.

bucién para este tipo de referencias: las
superficies especializadas. Diversas
fuentes consultadas de este sector difie-
ren a la hora de dar su cuota de merca-
do para cada segmento de la distribu-
cién. Si coinciden, sin embargo, en que
el grueso de las ventas de este tipo de
productos se canaliza de forma mayori-
taria a través de las ferreterias tradicio-
nales y grandes superficies, que se
reparten un 40% del mercado cada una
de ellas; mientras que los grandes alma-
cenes coparian un 13% del sector, y las
superficies especializadas otro 7%.

Durante los altimos cinco ejerci-
cios, las ferreterias tradicionales, tien-
das de muebles y saneamientos, han
perdido una ligera cuota de mercado
en beneficio de las superficies especia-
lizadas, que van ganando, lenta pero
progresivamente, posicionamiento en
este sector. Sin embargo, como dijimos
con anterioridad, los resultados no son
todavia los esperados y se va a tardar
mas tiempo del previsto en recuperar
las inversiones realizadas en la apertura
de los primeros centros.

Las tres firmas de bricolaje mas
importantes implantadas en nuestro pais
son Aki Bricolaje, propiedad de Gib
Group (55%) y el Banco March (45%);
Leroy & Merlin (L&M), filial del grupo
francés Auchan; y Texas Hiperhogar,
cuyo accionariado se reparte el Grupo
esparol Teka en un 66% v la firma bri-
tanica Texas Homecare, con un 34%.

Aki Bricolaje abre su primer centro
en nuestro pais en 1987 en el centro
comercial barcelonés Baricentro, su
segundo establecimiento lo implantd

en Majadahonda {Madrid) en 1988,
realizando durante 1989 dos nuevas
aperturas en las localidades barcelone-
sas de Cabrera de Mar y Tarrasa, res-
pectivamente. La firma explota en la
actualidad 12 establecimientos en
nuestro pais, con una superficie media
por centro de 2.500 m2 y secciones tan
amplias como la jardineria, pinturas,
maderas, materiales de construccion,
ferreteria, fontaneria y decoracién.

L&M (Leroy & Merlyn), pertenecien-
te al grupo francés Auchan, es una de
las cadenas especializadas en este sec-
tor con mayor arraigo en Francia, pais
donde ha contribuido de manera deci-
siva al desarrollo del sector del bricola-
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je. La empresa abri6 en 1989 su primer
centro en Espana, en el parque comer-
cial Parquesur —el parque comercial
mas grande de Europa- implantado en
Leganés (Madrid). Este primer centro
explota mas de 25.000 referencias.

Texas Hiperhogar es la tercera de
las grandes cadenas de superficies
especializadas en bricolaje instaladas
en nuestro pais.

La empresa, que reparte su acciona-
riado entre el grupo espanol Teka —con
dos terceras partes del capital social-, y
Texas Homecare, que ostenta el paque-
te accionarial restante, se constituyd en
marzo de 1989. Su filosofia es la insta-
lacion de hipermercados especializa-
dos con una superficie media de 4.000
m2, servicio especializado y una
amplia exposicién de productos.

Su desarrollo se inicié en 1991 con
la apertura de su primer establecimien-
to en Basauri (Bilbao), al que le siguie-
ron las aperturas de Alfafar (Valencia),
Granada, Burjasot (Valencia), Palma de
Mallorca, una sexta en Alicante y hace
unos meses inauguré dos superficies en
las localidades madrilenas de Las Rozas
y San Sebastian de Los Reyes, estas dos
altimas con una superficie de 4.500 m2
cada una de ellas.




CUADRO N° 2

GRANDES SUPERFICIES DE
BRICOLAJE POR COMUNIDADES
AUTONOMAS

(2) ANDALUCIA
GRANADA (1) AKI
MALAGA (1) AKI
(2) ARAGON

UTEBO (ZARAGOZA) (1) L&M
ZARAGOZA (1) AKI
(1) BALEARES

PALMA DE MALLORCA (1) TEXAS
(8) CATALUNA

BARCELONA (5) AKI'Y (1) HAGALO
GIRONA (1) HAGALO
SAN QUIRZE DEL

VALLES (BARCELONA) (1) L&M
(1) CASTILLA-LA MANCHA
ALBACETE (1) AKI

(7) COMUNIDAD VALENCIANA

ALBORAYA (VALENCIA) (1) L&M
ALICANTE (1) AKI Y (1) TEXAS
ALFAFAR (VALENCIA) (1) TEXAS
BURJASSOT

(VALENCIA) (1) TEXAS Y (1) L&M
VALENCIA (1) AKI

(5) MADRID

LAS ROZAS (1) TEXAS Y (1) L&M
MADRID (1) AKI

P.C. PARQUESUR

LEGANES (1) L%&M

SAN SEBASTIAN

DE LOS REYES (1) TEXAS

(1) PAIS VASCO

BILBAO (1) TEXAS
NOTA:

Las cifras entre paréntesis refiejan el n? de centros
FUENTE: Management Horizons
y elaboracion propia

Esta empresa cuenta con los planes
més ambiciosos de expansion con res-
pecto al resto de competidores, al tener
previstas entre 45 y 50 aperturas
durante los cinco proximos ejercicios.

Bricolaje

Texas Homecare, uno de los dos
accionistas de Texas Hiperhogar, perte-
nece a la sociedad britanica Ladbroke
International Holding, que es la tercera
cadena de bricolaje mas importante de
Europa y segunda en el Reino Unido,
con un total de 250 establecimientos en
toda Europa, 12.500 empleados y unas
ventas superiores a los 100.000 millo-
nes de pesetas durante el pasado ano.
Texas Hiperhogar pretende seguir en
Espana la filosofia de Texas Homecare,
aunque légicamente, las superficies
espanolas amoldan su oferta y operati-
vidad a nuestro mercado.

Junto a Texas, Aki y L&M, en Espana
existen dos pequenas cadenas especiali-
zadas en este sector: “Conforama” y
“Hagalo”. Conforama, con sede en Bur-
jasot (Valencia), es filial de la empresa
francesa Conforama, perteneciente al
grupo Le Printemps. Conforama Espafa
inaugurd en 1992 su primer centro en
Burjasot, y abrid recientemente otro
establecimiento en Barcelona.

Por otra parte, la empresa Hagalo,
con sede social en Barcelona vy filial
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del grupo aleméan Baukaus —que tie-
nen establecimientos en Alemania,
Dinamarca y Austria—, explota dos
centros en Barcelona y Gerona, res-
pectivamente.

Uno de los rasgos que identifican a
las superficies especializadas en brico-
laje es que estas van mas alla de la pro-
pia venta del articulo y ofrecen al clien-
te una serie de servicios complementa-
rios para fomentar la venta, y hacer que
el comprador se familiarice con la
adquisicion.

Todos los centros ofrecen servicio
de corte de madera v cristal, alquiler de
herramientas, y transporte de herra-
mientas y materiales hasta el lugar de
residencia, instalacion de cocinas,
bafios y dormitorios, asesoramiento al
cliente en disefio y decoracion, demos-
traciones de las referencias “in situ”, e
incluso en algunos centros podemos
encontrar la “garantia del precio”, que
consiste en devolver el importe de la
compra de un articulo a todo cliente
que lo encuentre mas barato en otro
establecimiento.
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EL BRICOLAJE EN "BARRAS”

Fruto del propio auge que estan
experimentando las referencias de bri-
colaje y la aparicién en escena de las
superficies especializadas en este sec-
tor, se hacen necesarias nuevas tecno-
logias de gestion que mejoren y agili-
cen la rotacién de stocks y de pedidos.

Con tal motivo, a finales del pasado
ano, AECOC (Asociacion Espafola de
Codificacién Comercial) celebré en
Madrid un seminario que, bajo el titulo
“nuevas herramientas de gestién en el
sector del bricolaje”, tenia como objeti-
vo profundizar en el conocimiento de
las nuevas tecnologias de informacién
(Cédigo de Barras y EDI AECOM). Las
sesiones contaron con representantes
de firmas como L&M, Henkel Ibérica y
Cemasce.

El seminario puso de manifiesto que
la tecnologia EDI jugara un importante
papel a corto plazo dentro del sector de
ferreteria y bricolaje. Asi, el 85% de las
lineas de pedidos que emite Leroy Mer-
lin en Francia (L&M en Espafia), corres-

Bricolaje

pondientes a 300 proveedores, salen a
través de EDI. Esto representa para la
firma francesa un ahorro de tres dias en
su tratamiento administrativo y las fac-
turas de los proveedores se pagan mas
rapidamente. Fuentes de AECOC ase-
guran que el sistema EDI ofrece una
informacion totalmente fiable e instan-
tanea y reduce el papeleo vy las llama-
das telefénicas.

L&M Espafia ya ha mostrado su
interés por poner en practica en nuestro
pais el sistema EAN, al interesarse por
recibir “in situ” la visita personalizada
de AECOC con el objetivo de adaptar
sistemas de gestion a las circunstancias
y entorno de su empresa. El resto de
cadenas especializadas en bricolaje
también utilizan la informatica para
mejorar su gestion. Texas Hiperhogar,
por su parte, cuenta con un sistema
especial informatizado denominado
Informacién Tecnoldgica (I.T.) con el
que gestiona la rotacion de las 30.000
referencias que explota cada uno de
sus centros. La I.T. permite el control
financiero de los establecimientos, faci-
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lita informaciones para la toma de deci-
siones en las estrategias de marketing, y
previene y controla las referencias con
sus correspondientes rotaciones.

Segin AECOC, las empresas mas
representativas de la distribucién de
productos de ferreteria y bricolaje en
Espana —cooperativas, grandes superfi-
cies y mayoristas— han valorado muy
positivamente la creacion por parte de
AECOC de un comité que canalice sus
inquietudes en el dominio de las nue-
vas tecnologias de la informacién a
todos sus proveedores.

El comercio detallista —canalizado
mayoritariamente a través de ferreteri-
as— y algunos distribuidores y fabrican-
tes, deben evolucionar hacia las nuevas
exigencias del sector. Muchos ya pue-
den haber perdido la oportunidad de
participar en un mercado todavia inci-
piente en Espaia, pero que si continGa
la tendencia de otros paises de la
Unién Europea —aunque sea con un
avance inferior al previsto- cuenta con
grandes posibilidades de expansién. Q

ANDRES RODRIGUEZ. Periodista.



