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La concentracion en el comercio minorista
en Europa: evolucion 2007-2016

IGNACIO CRUZ ROCHE. JAIME ROMERO. Universidad Auténoma de Madrid

B RESUMEN

La distribucion comercial y particularmente el comercio
minorista es un sector fuertemente competitivo y en el que
la busqueda de un mayor tamano de las empresas para
acceder a las economias derivadas de la mayor dimension

genera una tendencia a una mayor concentracion. En este
trabajo se analiza la evolucién de la concentracion en el
comercio minorista en Europa en los Ultimos diez anos y
sus posibles efectos.

PALABRAS CLAVE: concentracion, comercio minorista,
competencia

e considera que las cuotas de mercado son un
buen exponente de la concentracién empresarial,
ya que cuanto mayor sea la cuota de mercado de
una empresa implica que tiene mayor poder en la
medida en que hay menos opciones de compra para las de-
mas. Cuanta mas concentracion exista en un mercado sera
mayor el poder de mercado de las empresas que intervie-
nen.
Para la medicién de la concentracion se utilizan diferentes
indicadores:
Cuotas de mercado de las mayores empresas: es el por-
centaje de ventas que supone la suma de las n mayores
empresas del sector.
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CR, = Z Cry
i=1

Por lo general, se utilizan indicado-
res con la suma de las tres (cuatro o
cinco) mayores empresas del mercado
de referencia tanto de producto como
territorial. Es importante concretar el
mercado al que nos referimos: total
de la distribucion comercial, comercio
minorista, comercio minorista de pro-
ductos de gran consumo, comercio mi-
norista de productos de alimentacion,
etc. Cuanto menor sea el tamano del
mercado de referencia utilizado mayor
sera la concentracién que se obtenga,
ya que las empresas tienen una posi-
cién competitiva mas sélida en merca-
dos mas especializados. También es
importante considerar el mercado de
referencia geografico, el area de mer-
cado que se toma como referencia.
Cuanto menor es el mercado geogra-
fico, mayor es la concentracién de las
empresas que operan. Esto explica que
en los paises de menor dimension es
mas frecuente que se alcancen altas
tasas de concentracion.

indice Herfindahl-Hirschman (IHH):
suma de los cuadrados de las cuotas
de mercado de cada una de las N em-
presas presentes en el mercado.

N
IHH = Z cr’?
i=1

Este indicador, al estar elevada al
cuadrado las cuotas de mercado, per-
mite apreciar las diferencias del ta-
mano de la cuota de mercado entre
las diferentes empresas. Asi entre dos
mercados en el que la cuota de las tres
mayores empresas sumen un 50%, hay
mas concentracién si la mayor empre-
sa recoge un 40% de la cuota, que si la
cuota de mercado se distribuye de for-
ma igualitaria entre las tres empresas.

Las autoridades estadounidenses
de defensa de la competencia?, con-
sideran mercados no concentrados
aquellos que presentan un IHH de

CUADRO 1

Suma de las cuotas de mercado de las tres mayores empresas
de distribucién minorista de gran consumo (CR3) en %.

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Bielorrusia 258 26,3 247 244 249 29 306 334 333 338
Bosnia-Herz 13,8 174 198 216 233 281 29 336 339 361
Bulgaria 10,3 136 157 197 24 251 261 281 299 298
Croacia 281 30,3 336 364 387 398 419 477 447 453
Chequia 378 425 434 445 455 46,6 481 519 526 532
Estonia 52,4 493 519 541 535 521 524 521 532 54
Georgia 4,7 5,8 4,8 6,9 74 8,2 8,2 81 109 122
Hungria 353 384 395 401 402 405 38 36,7 368 37
Letonia 46,6 478 521 538 541 551 b1l b61 569 578
Lituania 592 633 656 654 645 64 653 649 64 629
Macedonia 11,9 131 141 142 148 151 156 162 165 171
Polonia 16,2 185 209 @232 267 289 319 355 372 388
Rumania 151 189 20,3 236 243 261 293 298 308 34
Rusia 99 11,3 122 141 147 151 161 176 197 208
Serbia 18,8 21,2 24 2572 29 308 31 365 346 343
Eslovaquia 491 516 522 568 578 581 60 604 618 621
Eslovenia 746 705 688 669 658 638 624 604 594 597
Ucrania 9,3 94 107 13 163 199 228 253 271 28,3
Austria 60,7 621 623 624 628 63 648 653 661 679
Bélgica 46,9 466 481 482 488 491 493 488 492 504
Dinamarca 641 655 658 651 659 662 673 679 684 677
Finlandia 777 785 785 79 799 804 80 798 80,3 863
Francia 42,6 424 417 42 41,3 413 418 43 42,8 425
Alemania 454 476 Ble 518 524 527 537 542 545 547
Grecia 16,8 18 185 199 218 231 21,8 225 24 25,3
Irlanda 445 451 474 509 534 565 556 537 547 548
Italia 20,8 21 216 215 215 @225 237 252 258 261
Holanda 436 397 441 432 423 50 49,7 478 48,7 493
Noruega 58 60,9 622 63 639 647 678 689 739 781
Portugal 298 329 356 362 378 379 386 396 405 412
Espafia 31,1 33 332 336 31 315 316 332 337 343
Suecia 658 66,9 665 664 671 677 681 683 686 69
Suiza 58,7 60,9 596 585 585 583 59 59 58,6 587
Turquia 4,9 5,8 6,7 7,8 79 8,7 99 116 131 158
Reino Unido 46,2 46,7 46,8 472 486 486 479 469 46 45,3
Media 36,56 378 390 40,0 409 420 427 437 443 453
Fuente: elaboracion propia con datos de EUROMONITOR

hasta 1.500 puntos (mercados con mercados altamente concentrados

casi 7 firmas de tamano equivalente);
mercados moderadamente concentra-
dos aquellos que presentan un IHH de
entre 1.500 y 2.500 puntos (con has-
ta 4 firmas de tamano equivalente) y
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aquellos en los cuales el IHH supera
los 2.500 puntos (con 3 o 2 firmas de
tamano equivalente o monopdlicos).
Mientras que el nivel absoluto del
IHH puede dar una indicacién inicial de



La concentracion en el comercio minorista en Europa

GRAFICO 1
Evolucién de la Concentracién CR3

10
—— nd
S0
80
n
= —
gl e
5 p S e ——
30
= ! —
| EE—— —
Foi kR 2008 SO0 M0 2011 2012 2003 014 1S
GRAFICO 2
Relacién entre CR3 (2016) e incremento CR3 (2007-2016)
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la presion competitiva en el mercado,
un cambio en el IHH (denominado «del-
ta») es un indicador Util del cambio en
el grado de concentracién del mercado
directamente derivado de una fusién o
absorcion.

A =IHH: - IHH:.1

Las autoridades de competencia de
la Comision Europea, no consideran
que existan problemas de competencia
horizontal en un mercado que después
de la concentracion tenga un IHH infe-
rior a 1.000. Asimismo, es improbable
que la Comisién encuentre problemas
de competencia horizontal en una
concentraciéon que dé lugar a un IHH
de entre 1.000 y 2.000 y a un delta in-
ferior a 250, 0 en una concentracién
que arroje un IHH superior a 2.000 y
un delta inferior a 150.

EVOLUCION DE LA CONCENTRACION
COMERCIAL EN EUROPA (CR3)

A partir de los datos de cuotas de mer-
cado de los principales paises euro-
peos recogidos en la base de datos EU-
ROMONITOR?, se ha realizado el cuadro
1 en el que se recoge la evolucién de
2007 a 2016 de las cuotas de mercado
de las tres mayores empresas de dis-
tribucién minorista de gran consumo?.
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La tendencia seguida en los diez afos
analizados ha sido creciente: la media
de concentracion CR3 pasa de 36,5 a
45,3. Esto supone un aumento de la
concentraciéon de 8,8 puntos y del 24%
en términos relativos. En todos los pai-
ses ha sido creciente con la excepcion
de Eslovenia, Reino Unido y en muy es-
casa medida Francia. Los paises donde
la concentracién ha aumentado en ma-
yor medida son Turquia, Ucrania, Bulga-
ria, Bosnia, Georgia Polonia, Rumania y
Rusia. Se trata de paises de la Europa
del este, en donde se estan implantan-
do y desarrollando nuevas cadenas de
empresas minoristas, que sustituyen a
estructuras publicas precedentes y que
partian de niveles de concentracion muy
bajos. Por lo general, la concentracion
es mayor en los paises de menor tama-
no territorial y poblacional.

En el grafico n° 1 se recoge la evo-
lucién de la concentracion en los prin-
cipales paises europeos y la media.
Como se puede apreciar, Espana se
sitla por debajo de la media europea
y de los principales paises de la Unién
Europea.

En el grafico n® 2 se puede apreciar
que en los paises de menor concen-
tracion CR3 es donde se produce un
mayor crecimiento de la misma como
consecuencia de la incorporacion de
nuevas cadenas extranjeras y nacio-
nales. Espana muestra una concentra-
cién inferior a la media y un crecimien-
to en los diez Gltimos afios también
inferior a la media. Es de destacar el
fuerte crecimiento de la concentracion
en los paises del este de Europa, que
partian de un nivel de concentracion
muy reducido y en los que la entrada
de grandes distribuidores europeos
ha venido acompanada de una mayor
concentracion.

EVOLUCION DE LA CONCENTRACION
COMERCIAL EN EUROPA
(iNDICE HERFINDAHL-HIRSCHMAN)

El cuadro n° 2 recoge la evolucion del
indice Herfindahl-Hirschman (IHH) ob-
tenido a partir de las cuotas de merca-

CUADRO 2

Evolucion del indice Herfindahl-Hirschman (IHH)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Bielorrusia 48914 49355 44346 39036 36984 4152 4405 53026 51718 53904
ﬁ:f:;;vina 8175 13004 17753 22404 2017 30388 33911 534 51338 58087
Bulgaria 5515 8698 11366 17319 25544 30708 34345 40392 46988 4902
Croacia 45552 53329 60725 69756 7639 78444 8522l L1041 90272 92024
Chegquia 70583 83666 86651 944 9663 100078 105207 115463 118256 12077
Estonia 116872 109297 122059 123884 125075 124463 12571 126569 127977 128538
Georgia 849 1328 885 U8 1985 242 5 33/ 5209 6215
Hungria BIBS7 69516 72699  TMAT7 78885 80267 7659l 79577 79519 80048
Letonia 96735 100667 122248 128301 12938 132920 132306 135104 138666 141829
Lituania 174161 182238 192628 187686 184277 181043 186486 189968 188774 184148
Macedonia 5949 718l 803 8215 8672 8975 962 10643 11633 12876
Polonia 15709 19578 25728 29972 39251 44513 52219 61422 66138 7012
Rumania 1073 U072 19001 24307 26427 32409 39853 44633 4806 54375
Rusia 4377 s622 6562 8784 9039 9441 10748 13269 16776 18856
Serbia 18204 20792 25304 26512 32726 35585 363F2  SEB7L 49975 49513
Eslovaquia 92397 1004 101274 116916 121078 123005 130445 134609 142042 148654
Eslovenia 24952 218488 203242 189492 184135 179048 173799 165919 163469 163550
Ucrania 3956 4361 5150 7762 12389 18098 23657 28471 31573 34395
Austria 13125 137162 13768 138689 140263 141199 14885 151205 154282 161612
Bélgica 84877 83914 67823 98889 90889 9209 92991 92356 93913 97813
Dinamarca 162018 16969 1707 169078 176127 183068 L9060l 194981 193788 101694
Finlandia 249332 257237 263089 273392 280961 285965 286224 280706 283185 315637
Francia 80319 88756 63434 84061 80895 80529 68328 87059 8653 85699
Alemania 8617 94195 107547 11082 114816 115816 118579 121436 123419 124675
Grecia 1384 14989 15345 17877 22055 Q25083 23027 25312 28451 29164
Irlanda B0L16 82708 94579 107453 120382 140478 139957 128937 129973 127494
Italia 2013 29558 30112 29624 3036 3436 33185 35043 3051 3535
Holanda 100943 79025 90968 92750 93562 113482 113753 105287 100344 11162
Noruega 147193 154853 157253 160253 162968 167756 176618 179829 195384 214959
Portugal 30406 47774 5505 5728 62074 62586 64883 6832 70768 7234
Espaia 40616 45794 46242 48460 47403 51239 52756 55399 56506 57408
Suecia 188955 202502 201532 200196 200031 203028 205808 206L16 208669 2117
Suiza 167594 179743 171049 1646 161752 159889 162896 162627 160693 161338
Turquia 91l 1307 749 2367 s B4 4575 6LB4 7T 10097
ReinoUnido 964 94818 96499 09298 101577 101259 97726 93875 01956 89918
Fuente: elaboracion propia a partir de datos de EUROMONITOR
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do de cada empresa de comercio mi- GRAFICO 3
norista de gran consumo de cada pais  Relacign entre nivel de precio de los alimentos y Concentracion (CR3).
recogida en Euromonitor. Afio 2015
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trado con fuerza distribuidores de otros
paises europeos, como es el caso de
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EFECTOS DE LA CONCENTRACION
COMERCIAL MINORISTA

GRAFICO 4
Relaciéon entre CR3 y % de modernizacién del comercio. Afio 2015
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En este apartado vamos a analizar de

forma descriptiva el impacto de la con-
centracién comercial sobre el nivel de
precios, modernizacion, regulacién co-
mercial y productividad.

Se ha considerado que una mayor
concentraciéon comercial deberia afec-
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de los productos, ya que un mayor po- o i
der de mercado supone la posibilidad : * B
de cargar mayores margenes y obtener
mas beneficios*. Este efecto se puede
ver paliado por las mayores economias ;
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menores precios.

Con los datos del indice de precios de
la Unién Europea para productos de ali-
mentacion y bebidas no alcohdlicas®y la
informacion sobre concentracién (CR3)
en los diferentes paises (grafico n° 3)
se establece una relaciéon positiva en
el sentido de que una mayor concentra-
cion implica un mayor nivel de precios.

Los resultados muestran una corre-
lacion positiva entre precios y concen-
tracién y en el caso espanol, el nivel
de precios es muy préximo al que co-
rresponderia por su nivel de concen-
tracion.

En general, cuanto mas altos son
los niveles de concentracion se corres-
ponden con empresas mas modernas,
centradas en formatos tipo hipermer-
cados, supermercados y descuentos. A
partir de la base de datos de Euromoni-
tor, se construye un indicador formado
por la suma de las cuotas de mercado
de los formatos hipermercado, super-
mercado y descuento, obteniéndose
una relacion fuertemente creciente
entre la mayor concentraciéon (CR3) y
el mayor porcentaje de formatos “mo-
derno” (grafico n°4).

Se ha justificado la regulacién co-
mercial por parte de los poderes publi-
cos como un instrumento para evitar
la concentracion comercial y promo-
ver una mayor competencia entre las
empresas. Cabe preguntarse si esta
intervencion de las administraciones

{iper, Super y Descuento sobre
a
2
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plblicas a través de la regulacién afecta en mayor o
menor medida a la concentracion. Para ello, utilizare-
mos el indicador de regulacion comercial que elabora
la OCDES® (ultimo afio disponible 2013) y lo comparare-
mos con los datos de concentracion (CR3) del mismo
ano. El Indicador de regulacién en el comercio mino-
rista se elabora en funcion de las diferentes areas de
intervencion de los poderes publicos, variando entre O
(menor intervencion) y 6 (maxima intervencion)’.

Los resultados obtenidos (grafico n°® 5) muestran
una minima correlaciéon en el sentido de menos con-
centracién cuanto mayor es la intervencién, lo que
podria indicar una actuacion de los poderes publicos
pro competitiva y contraria a la concentracion. No obs-
tante, el reducido valor del coeficiente de correlacion
muestra la debilidad de esta relacién.

La mayor concentracién empresarial al permitir unas
empresas mayores deberia tener efectos positivos
sobre la productividad de las empresas de comercio
minorista. Es dificil establecer un indicador Gnico de
productividad, ya que es la relacion existente entre un
output (ventas, valor anadido, etc.) y un input (trabaja-
dores, salarios, establecimientos, superficie de ventas,
etc.). A efectos de este trabajo emplearemos el indi-
cador de ventas por metro cuadrado de superficie de
venta, obtenido de la base de datos de Euromonitor, y
lo compararemos con el CR3 para el ano 2015.

Las ventas por metro cuadrado reflejan la productividad
de las instalaciones de venta y es mas elevada en los for-
matos (hipermercado y supermercado) predominantes en
las grandes empresas. El efecto recogido en el grafico n°6
muestra una mayor productividad en los paises caracteri-
zados por una mayor concentracién comercial.

CONCLUSIONES

En los Gltimos diez anos ha continuado el proceso de
concentraciéon en la distribucion comercial minorista
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europea. Sin embargo, este proceso no
alcanza aln proporciones alarmantes,
con la excepcidn de algln pais concre-
to. En Espana se han incrementado
también los indices de concentracion,
aunque se encuentran por debajo de la
media europea.

La evidencia empirica muestra que el
incremento de la concentracién comer-
cial en la distribucion de productos de
gran consumo tiene un impacto positi-
vo sobre el nivel de precios de los ali-
mentos, asi como sobre el desarrollo de
los formatos comerciales de mayor di-
mension (formatos mas modernos) y la
mayor productividad de la superficie de
venta. Los paises que tienen una mayor
regulacién en materia de comercio pre-
sentan unos indicadores de concentra-
cion ligeramente mas bajos que aque-
llos con menor nivel de intervencion. ll

Notas

" Estos son los valores de referencia establecidos
en Estados Unidos sobre la base de la experiencia
del control de concentraciones (US Department
of Justice; US Federal Trade Commission, 2010,
pag. 19)

2 Euromonitor: http://www.portal.euromonitor.com

3 Se utiliza la categoria “grocery markets” que
equivale a productos de gran consumo.

4 Yaglie, M.J. (1995): “Relacion entre concentra-
cioén y precios en el comercio minorista” Infor-
macion Comercial Espafiola, num. 739, Pégs.
59-70.

5 Eurostat (2017): “Comparative price levels
of consumer goods and services” en http:/
ec.europa.eu/eurostat/sttistics-explained/index.
php/Comparative_price_levels_of  consumer
_goods_and_services&oldid=321316"

6 OCDE.Stats:  “Regulation in retail tra-
de 2013” en https://stats.oecd.org/Index.
aspx?DataSetCode=RETAIL

7 Conway, P. y Nicoletti, G. (2006): “Product Market
regulation in the Non-manufacturing Sectors of
OCDE Countries: measurement and highlights”,
OCDE, Economic Department Working Paper n°
530, diciembre 2006.
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GRAFICO 6

Relacion entre concentracion y productividad. Afo 2015
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EL COMITE ORGANIZADOR DE FRUIT ATTRACTION
CONSTATA LAS EXCELENTES PERSPECTIVAS DE PARTICIPACION

DE LA NOVENA EDICION

El Comité Organizador y Asesor de FRUIT ATTRACTION, reunidos
hace unas semanas en Madrid, analizaron las novedades previstas
para la novena edicion, las actividades paralelas, asi como el estado
del proyecto, constatando las excelentes perspectivas de participa-
cidn, ya que a seis meses para su celebracion, del 18 al 20 de octu-
bre, el nimero de empresas que han solicitado ser expositores hasta
ahora es el mismo nimero que al cierre de FRUIT ATTRACTION 2016.

Los organizadores de FRUIT ATTRACTION, IFEMA y FEPEX, prewén un
crecimiento final de expositores en 2017 del 20% con relacion al afo
anterior, alcanzando la cifra de 1.500 empresas, que se repartiran en
los pabellones 5.6, 7, 8,9y 10.

En el Comité se informad de novedades de esta edicidn, entre las que
destacan tres nuevas areas de exposicion: una dedicada a frutos se-
cos: The Muts Hub, el area Smart Agro, dedicado a la tecnologia, in-
novacion y conocimiento donde mostrar herramientas que permiten
una producciin mas eficients, v el drea Seed Planet, para presentar
las novedades en semillas y variedades vegetales. Asimismo, y dan-
do continuidad a las ediciones anteriores, la Feria potenciara el area
ORGANIC HUB dedicado a las empresas de productos hortofruticolas
biologicos, cada vez mas demandados en el mercado intemacional.

FRUIT ATTRACIOM 2017 crea tambien este ano el Progra-
ma LANZADERA, un nuevo espacio expositivo en formato
“ready2exhibit”, con superficies de 6 m* v a un coste muy eco-
nomico, para dar visibilidad a las nuevas empresas del sector
creadas en los 2 Oltimos anos, con el fin de poner en valor gl
emprendimiento, las nuevas empresas hortofruticolas, y las jo-
venes empresarios. Una seccion que incluye ademas un premio
de 12.000 euros al mejor proyecto de la convocatoria.

En la reunitn se analizo el programa inicial de actividades parale-
las, entre las que destaca el W infernational Postharvest Unilimited
Conference. Como novedad este ano se incluye también el espacio
Fresh'n Star, que recogera todo el directorio de empresas participan-
tes, jomadas y exposicion de producto de los dos protagonistas de la
edicion de este afio: la lechuga v granada. Sobre estos dos productos
se grganizaran también jomadas especificas.

Con relacion al Programa de Invitados Internacionales, una de las he-
rramientas comerciales mejor valoradas por los expositores, este anio
se invitara a 800 profesionales de la cadena de compras y distribu-

cion de mas de 50 paises, con alto poder de decision en su empresa
y capacicad para negociar en el Saldn. En este ambito, s ha puesto
en marcha la figura de Pais Importador Invitado, que este afio recae
en Brasil y China y cuyo objetivo es desarrallar acciones institucio-
nales, de mercado y comerciales durante FRUIT ATTRACTION, que
favorezcan el crecimiento v desarrollo de las relaciones comerciales
con estos dos paises.

El Comité Organizador de FRUIT ATTRACTION esta constituido por
representantes de las Asociaciones integradas en FEPEX, de IFEMA,
de las asociaciones de la distribucidn, mayoristas y mercas, prin-
cipalmente.





