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1. PRESENTACIO | SINTESI DE RESULTATS

Presentacio

’Anuari 2011 presenta les dades descriptives de la distri-
bucio detallista en regim d’autoservei a Catalunya, corres-
ponents a 2010, de productes d’alimentacio, drogueria i
perfumeria, sectors que es coneixen de manera agregada
com a quotidia o gran consum.

La base de la informacié s’alimenta d’una enquesta adreca-
da als operadors del sector amb activitat a Catalunya. A tots
ells agraim I'esforg i la col-laboracid demostrats en la tasca
de resposta al questionari, sense la qual seria impossible
construir aquesta eina estadistica.

De cara al teixit empresarial, els objectius principals
d’aquesta analisi son: I'estudi de I'evoluci¢ estructural del
sector quotidia en autoservei en relacié al comerg detallista i
al conjunt de I'economia, el repartiment al territori dels dife-
rents formats d’establiment i de les plataformes logistiques,
i la comparativa de les participacions en el mercat dels dife-
rents operadors.

Aixi, els tres eixos a partir dels quals s’ha treballat la inter-
pretacié i analisi de les dades son: les unitats empresarials,
amb especial atencié a la seva superficie, punts de ven-
da, facturacio i ensenyes; els formats d’establiment; i el
repartiment en el territori d’aquests establiments, a nivell
municipal, comarcal i supracomarcal. El text de I'informe es
complementa amb un cercador d’establiments i un cerca-
dor territorial, tots dos interactius i amb la possibilitat de fer
cerques personalitzades.

El cercador d’establiments permet obtenir llistats de punts de
vendaide superficie de vendaa partir de cerques combinades
de grup empresarial, format, establiments propis o franqui-
ciats, o bé diferents nivells de territori. El cercador territorial
permet obtenir informaci¢ detallada d’oferta i demanda co-
mercial, formats i empreses, per ambits comarcals i supra-
comarcals.

Addicionalment, es tracten aspectes que descriuen de ma-
nera més qualitativa el sector, com son: els recursos hu-
mans, amb especial mencié al rol de la dona treballadora
al sector; la marca de distribuidor, present en I'assortiment
d’una part ja majoritaria de les empreses; les mesures d’es-
talvi energetic i la seva planificacio; les tecnologies de la in-
formacio i de la comunicacio (TIC), amb especial referencia
a la presencia de les empreses a la xarxa.

Sintesi de resultats

Nombre d’establiments i superficie de venda de quo-
tidia en regim d’autoservei: disminueix el nombre d’es-
tabliments per primera vegada des de 2002, que el 2010
queden en 4.132, pero augmenta lleument la superficie fins
al 1.839.457m?.

Ocupacié: el sector ocupa 52.939 persones, un 2,33%
menys que el 2009. Si bé gairebé set de cada deu treba-
lladors al sector sén dones, aquestes ocupen només tres
de cada deu posicions de les cupules directives de les em-
preses.

Volum de negoci: hi ha un increment a la facturacié glo-
bal, que assoleix els 9.062 milions d’euros. El rendiment
de la superficie de venda de productes quotidians és de
4.926€/m?, superant en gairebé 1.412€/m? el rendiment de
productes no quotidians.

Formats comercials: el supermercat manté el seu liderat-
ge en superficie de venda i creix en nombre d’establiments
i facturacio. Els especialistes lideren en nombre d’establi-
ments i experimenten un creixement destacat en quota de
superficie i en facturacio.

Lideratge empresarial: el grup Carrefour manté la posicio
capdavantera en superficie, i Mercadona assoleix la prime-
ra posicié en facturacié. Bon Preu i Corporacié Alimentaria
Guissona lideren el creixement en nombre de punts de ven-
da en termes absoluts.

Preséncia al territori: el grup Eroski manté el lideratge en
nombre d’establiments en un major nombre de comarques,
12 de 41, seguit de Bon Preu (8) i Carrefour (6). De les 51
plataformes logistiques estudiades, 35 estan a I’Ambit Me-
tropolita de Barcelona.

Marca de distribuidor: la facturacié ponderada correspo-
nent a la marca de distribucié esta estabilitzada entorn del
33%. De cada 10 empreses, 6 treballen ja amb referencies
propies.

Tecnologies de la informacié i les comunicacions
(TIC): més del 80% de les empreses tenen pagina web, en-
cara que nomeés el 20% fan e-comerg. Les empreses més
grans, a partir de 100 establiments, tenen una preséencia
més activa a Internet i també a les xarxes socials.
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2. ENTORN ECONOMIC

Immersa en el tercer any de crisi econdomica, ’economia catalana creix el 2010
d’una manera molt modesta, gairebé imperceptible. En aquest entorn advers,

és destacable que tant el consum en general com les vendes del comerg¢ al detall
en particular presentin variacions interanuals positives, sobretot tenint en compte
que la renda disponible de les families i la capacitat d’estalvi es redueixen.

La capacitat per generar ocupacio, tanmateix, continua essent molt minsa tant
per al conjunt de ’economia com per al comerc al detall.

Context estructural

[Cany 2010 és un periode d’estancament per a I’economia
catalana, com ho és per a bona part d’economies del mon.
| aquest estancament t¢ lloc a la part baixa del cicle econo-
mic: prova d’aixo és que la variacié del producte interior brut
(PIB) per al 2010 és del 0,1%.!

'efecte més immediat de la crisi economica és que pressi-
ona a la baixa els nivells de consum de la poblacio. Si bé el
2010 es tanca amb variacions interanuals positives d’aquest
indicador (1,7% a Catalunya i 1,3% al conjunt de I'Estat), ho
fa partint d’'uns valors molt baixos el 2009 i de la ma d’un
descens en la renda disponible i en la capacitat d’estalvi.De
factors explicatius no en falten: els elevats nivells d’atur, les
retallades salarials, I'increment de I'lVA, el repunt a I'alga dels
tipus d’interes —traduit en un augment de les despeses hi-
potecaries—, la supressio de diverses subvencions estatals...

Les societats de consum presenten una forta relacio entre la
demanda agregada i la necessitat de ma d’obra, de manera
que els descensos en la primera es traslladen immediatament
a la segona. Aixd explica que la taxa d’atur catalana tanqui el
2010 amb un valor del 17,3% (686.800 persones aturades).®

Pel que fa als preus dels productes, el 2010 deixen enrere
una fase deflacionista i tanquen I’exercici amb un increment
interanual del 2,9% (dues decimes per sobre de la varia-
cié interanual espanyola)*. Tres factors permeten explicar
aquesta alga de preus, esdevinguda en un entorn de poca
demanda:

a) L'increment de I'IVA ‘% aprovat pel Govern de I'Estat es-
panyol a partir del juliol, si bé és cert que I'efecte d’aquesta
mesura sobre els preus és forga complex, per rad dels avan-
¢aments de determinades compres i de I'assumpcio que en
fan alguns operadors.

b) Laugment considerable en el cost dels carburants i del
conjunt de les matéries primeres (commodities) —en gran

part, com a consequéncia de la demanda de les economies
emergents.

c) El canvi d’estrategies en la cadena de distribucié (agri-
cultors, fabricants i distribuidors), que ha pres consciencia
dels efectes perniciosos d’una guerra de preus continuada.

En aquest context, els costos laborals a Catalunya confir-
men la tendéncia a reduir-se dels Ultims anys. La variacio
interanual del cost per treballador i mes és del 4,4% el 2008,
del 2,5% el 2009 i del 0,6% el 20108. Per al conjunt de I'Es-
tat espanyol, aquests mateixos valors son del 4,8%, el 3,5%
i el 0,4%, respectivament.

Els salaris (pactats en convenis) evolucionen en paral-lel als
costos laborals. Les seves variacions interanuals a Catalu-
nya entre el 2008 i el 2010 son del 3,81%, el 2,32% i el
2,16%. |, un altre cop, per al conjunt de I'Estat es repeteix la
tendencia: 3,60%, 2,24% i 2,18%.8

Des del punt de vista demografic, s’ha de comentar que la
mala conjuntura economica ha esdevingut un fre al ritme d’in-
crement demografic dels Ultims anys. Si el 2008 el nombre
d’habitants de Catalunya va augmentar el 2,1%, el 2010 no-
més ho fa el 0,5% (situant-se en 7.512.381 habitants). D’'una
banda, la manca d’oportunitats laborals retrau I'entrada de
fluxos migratoris —molt notables fa uns quants anys—; d’altra
banda, les dificultats persistents i la incertesa respecte al futur
fan que moltes parelles retardin o limitin el desig de tenir fills.
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Conjuntura del comer¢
detallista

En l'apartat anterior s’ha comentat que el PIB catala es
manté proper a zero durant el 2010. No obstant aixo, convé
assenyalar que les aportacions del sector serveis en general
i del comerc en particular presenten variacions interanuals
positives: del 0,4% en el primer cas i del 3,1% en el segon.”

El pes del comerg en I'economia catalana ha estat notable
tradicionalment: entre el comerg detallista i a I'engros repre-
senten el 12,65% del valor afegit brut (VAB) 42) 8. Segons
dades del 2008 —les Ultimes disponibles—, la contribucié del
comerg detallista a I'economia catalana esta al voltant dels
40.980 milions d’euros®. | aquesta facturacié s’assolia amb
una superficie de venda aproximada d’11,5 milions de me-
tres quadrats. Si es té en compte que aleshores a Catalunya
hi havia 7.364.078 habitants, la dotacié comercial del pais
s’estima en 1.567 m?/1.000 habitants.°

Després d’una relativa alga en el consum esdevinguda el
primer semestre, les vendes en el comer¢ detallista per al
2010 confirmen la seva tendeéencia a I'estancament (amb una
variacio interanual del 0,3%)"'. En desagregar aquests resul-
tats per als diferents sectors del comerg al detall, es conclou
que I'tnic que augmenta les seves vendes és I'equipament
de la persona; a escala estatal, aquest sector tanca I'any
amb una variacié interanual del 0,70%, mentre que I'ali-
mentacio i I'equipament de la llar presenten variacions del
-0,26% i el -0,37%, respectivament.

Aquest volum d’activitat permet que el comerg detallista a
Catalunya generi 291.900 llocs de treball. Un valor que
s’ha reduit el 10% els ultims tres anys, tot i mantenir-se re-
lativament estable durant el 2010. Si es descompon la forga
de treball del sector segons les principals variables d’inte-
res, en resulta que el 67% son dones i el 33% sén homes;
la franja d’edat majoritaria esta entre els 25 i els 44 anys
(52,7%), i set de cada deu ocupats son assalariats.

Notes

1. Font: Departament d’Economia i Coneixement. Indicadors de conjuntura economica.
Any 2010.

2. Font: Idescat. Producte interior brut (PIB pm). Base 2000. Demanda.
3. Font: Idescat. Indicadors d’estructura economica. Any 2010.

4. 51i6. Font: Departament d’Economia i Coneixement. Indicadors de conjuntura
economica. Any 2010.

7. Font: Idescat. Indicador d’activitat del sector serveis (IASS). Any 2010.
8. Font: Idescat. Anuari estadistic de Catalunya. Any 2010.
91i10. Font: Idescat. Enquesta Anual de Serveis (EAS). Dades de 2008.

11. Font: Idescat. Indicador de vendes de comerg al detall. Any 2010.
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3. ANALISI GLOBAL | PER FORMATS DEL SECTOR

Tot i la complexa situacioé en qué es manté ’economia de I’entorn entre el 2009 i el
2010, el sector quotidia en regim d’autoservei a Catalunya augmenta lleugerament
el 2010 en superficie de venda (1.839.457 m?) i en facturacio (9.062 milions
d’euros). Pel que fa al nombre de treballadors, entre un any i I’altre es redueix en
el 2,33%, i queda en 52.939 ocupats en el sector. Quant a formats comercials,

els supermercats i les botigues especialistes augmenten el seu pes en nombre
d’establiments, alhora que, en superficie de venda, els supermercats mantenen

el seu lideratge.

Delimitacié del sector quotidia

El sector quotidia és una part important del comer¢ detallista,
conformat per I'oferta de productes de gran consum: els alimen-
taris i els propis de les seccions de drogueria i perfumeria (per
a més informacio, vegeu la fitxa técnica). L'any 2008, aquest
sector es quantificava en: 37.352 establiments i 3.384.113 m?
de superficie de venda'; respecte al 2007, aquests valors supo-
saven un increment del 2,81% en nombre d’establiments i una
reduccio del 3,80% en superficie de venda.

Evolucié del sector quotidia
en regim d’autoservei

LLa venda de productes del sector quotidia es pot fer de ma-
nera personalitzada o assistida, quan la intervenci6 del per-
sonal de botiga és imprescindible o bé té una participacid

rellevant en tots els actes que precedeixen el pagament de
la mercaderia adquirida (lliurant el producte a mans del cli-
ent, aconsellant-lo en la tria, embolicant, etc.). Perd aquesta
venda també es pot fer en regim d’autoservei, quan la in-
teraccio del client i el personal de botiga és practicament
inexistent, més enlla del moment final del cobrament.

’any 2010, el sector quotidia en regim d’autoservei integra
4.132 establiments i 1.839.457 m? de superficie de venda.
La figura 3.1 representa la proporcio estimada que aquests
valors suposen sobre els totals del sector quotidia (vegeu la
fitxa técnica).

Establiments i superficie

L’evolucié del sector quotidia en regim d’autoservei els
darrers anys ha mantingut una clara trajectoria de creixe-
ment. El nombre d’establiments ha crescut a una mitjana del
2,12% anual entre el 2002 i el 2010, mentre que la superficie
de venda ho ha fet a una taxa mitjana de I'1,76%.

OFERTA COMERCIAL DEL SECTOR QUOTIDIA. 2009-2010

Any 2009

54,1% 45,9%

Superficie de venda Nombre d’establiments

Any 2010

54,4% 45,6%

b I N b I N
4.156 (11,1%) 4.132 (11,1%)

Superficie de venda

Nombre d’establiments

@ Regim d’autoservei @0 Venda assistida i personalitzada

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio i Institut d’Estadistica de Catalunya (IDESCAT).
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Com es pot observar en la figura 3.2, I'exercici 2010 és el
primer en que es produeix una disminucié del nombre d’es-
tabliments, que passen de 4.156 a 4.132. La superficie, en
canvi, ha continuat creixent, tot i que a un ritme inferior al
que seguia en anys anteriors: entre el 2009 i el 2010 passa
d’1.830.669 m? a 1.839.457 m? (un increment del 0,48%).

Aquest augment de la superficie de venda, en paral-lel a la
davallada en el nombre d’establiments, revela que s’ha pro-
duit un creixement de la superficie mitjana que cada establi-
ment del sector dedica als productes quotidians: siI'any 2009
aquest valor era de 440,5 m?, el 2010 se situa en els 445,2 m?.

Tot i que aquest anuari fa referencia als operadors que tre-
ballen en el sector quotidia, val a dir que la superficie de-
dicada a aquest sector no ha de coincidir necessariament
amb tota la superficie de venda: sobretot en el cas d’hi-
permercats i grans magatzems, els productes quotidians
comparteixen espai amb productes d’altres sectors, els no
quotidians, com ara I'equipament de la persona, I'equipa-
ment de la llar, I'oci i la cultura. Si es considera la superficie
de venda total (productes quotidians i no quotidians) per als
establiments analitzats, el valor mitja passa de 541,5 m? el
2009 a 551,9 m? el 2010.

La presencia de productes no quotidians entre I'oferta dels
operadors del sector quotidia ha tingut una tendencia crei-
xent durant els Ultims anys: I'any 2002 la superficie de pro-
ductes no quotidians de les empreses analitzades equivalia al
3,7% de la seva superficie de venda total, mentre que el 2009
jaeradel 18,6% i el 2010 arriba al 19,3%. (Vegeu Fig. 3.3)

Volum de vendes i rendiment

En termes de facturacié de quotidia en réegim d’autoservei,
es produeix un lleuger increment (1,01%) des dels 8.972 mi-
lions d’euros de I'any 2009 fins als 9.062 milions del 2010.
Es un augment en la facturacié superior a I'increment que
s’ha produit en la superficie i que situa el rendiment mitja
de quotidia en regim d’autoservei en 4.926 €/m? (el 0,52%
superior al de I'exercici 2009).

Tot i la presencia creixent al punt de venda de productes no
quotidians al costat dels quotidians —fins a arribar a nivells
propers al 20% de la superficie—, en termes de facturacio,
la proporcid que representen les vendes de productes no
quotidians respecte al total de I'oferta és menor: el 14,60%.

Aix0 significa que el rendiment per superficie de I'oferta de
quotidia és substancialment superior al de I'oferta de no

EVOLUCIO DEL SECTOR QUOTIDIA EN REGIM D'AUTOSERVEI

Any Establiments Superficie (m?)
2002 3:532 1.612.356
2003 3.590 1.676.320
2004 3.704 1.723.198
2005 3.757 1.718.428
2006 3.852 1.713.681
2007 4.028 1.760.892
2008 4.103 1.790.260
2009 4.156 1.830.669
2010 4.132 1.839.457

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

[E¥EEA SUPERFICIE DE VENDA DE QUOTIDIA ENFRONT DE NO QUOTIDIA EN EL REGIM

D’AUTOSERVEI. 2010

Any 2002

<

96,3%

80,7%

Any 2010

19,3%

@® Syup. de venda quotidia @ % Sup. de venda no quotidia

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.
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quotidia: 4.926 €/m? en el primer cas i 3.514 €/m? en el
segon (una diferéncia de 1.412 €/m?). Val a dir que aquesta
diferéncia entre ambdos rendiments s’ha eixamplat durant
els ultims anys: el 2009 eren 4.901 €/m? i 4.046 €/m?, res-
pectivament (amb una diferencia de 855 €/m?).

El volum de vendes corresponent a la campanya de Nadal (és
a dir, la facturacio obtinguda entre I'1 de desembre de 2010 i
la primera setmana de gener de I'any 2011) en productes del
sector quotidia equival al’11,41% de la facturacié de quotidia
per a I'any 2010. Aix0 evidencia que, si bé aquest periode
és important i es dinamitza per I'increment de la demanda
de certs productes alimentaris i de perfumeria, la importancia
relativa d’aquestes setmanes de I'any es troba molt per sota
de la del conjunt del comerg detallista, on fins al 70,3% dels
comergos catalans facturen en les dates esmentades més
del 20% del total anual (o fins i tot per sobre del 30%).2

Estalvi energétic

Fer un bon Us dels recursos energetics és doblement impor-
tant: per un costat, permet als operadors controlar els seus
costos, i per I'altre, contribueix a minorar el seu impacte ambi-
ental. Entre aquests recursos, el consum d’electricitat €s, sens
dubte, un dels que tenen més importancia en el sector quotidia.

Calcular els costos en energia electrica per al conjunt
d’empreses analitzades no és una tasca senzilla, depéen de
les seves dimensions i de la composicid de la seva oferta
—com ara si ven o no congelats—. Tot i aixi, s’ha estimat que
el valor mitja de la despesa en electricitat oscilla entre un
1,2% i un 1,4% de la facturacié total. Alhora, per a 3 de
cada 10 empreses analitzades representa menys de I'1 %,
mentre que per a 1 de cada 10 esta per damunt del 2%.

Els ultims anys, els operadors han endegat mesures proactives
d’estalvi energetic relacionades amb la il-luminacio i la cadena
de fred. Algunes de les més freqlents son: instal-lacid d’un
sistema d'il-luminacio de baix consum (per exemple, lampades
LED); mesures per a millorar I'eficiencia de les instal-lacions
frigorifiques (per exemple, sistemes de condensacioé flotant o
Us de congeladors amb tapa); aplicacions domotiques per a
regular la temperatura o la il-luminacio, i programes de forma-
ci6 dels treballadors perquée facin un Us racional de I'energia.

Gairebé la meitat (45,3%) de les empreses gestionen aquest
tipus de mesures en el marc d’un pla energetic (amb objec-
tius estrategics, indicadors de mesura i actuacions destina-
des a assolir-los).

Ocupacié

"ocupacié generada pel sector quotidia en regim d’auto-
servei se situa el 2010 en 52.939 treballadors, el 2,33% per
sota de les dades de I'any 2009 (54.202 treballadors) i dins
la tendéncia de davallada d’ocupacié al sector observada
els darrers exercicis. Pel que fa al conjunt del comerc al de-

tall, 'any 2010 es redueix el nombre de persones ocupades
en el 0,33% respecte al 2009.

Analisi per formats comercials

El sector quotidia en regim d’autoservei incorpora diferents
formats comercials, que es diferencien segons les seves di-
mensions i I'assortiment de I'oferta: I'autoservei 4=}, el super-
servei 42, el supermercat 42, I'hipermercat 42, els grans
magatzems ‘% —on el sector quotidia és només una part
minoritaria de I'oferta- i la botiga especialista 4=

Establiments i superficie per formats

Observant els establiments del sector quotidia en regim
d’autoservei segons els formats comercials, es detecta un
domini de les botigues especialistes, que engloben el 35,4%
del total d’establiments. En segon lloc, i molt ajustat al format
capdavanter, es troben els supermercats (amb el 34,3% dels
establiments). EI 2010, tots dos formats incrementen el seu
pes en el total d’establiments del sector. La terceraila quarta
posicid son ocupades pels autoserveis i pels superserveis,
els quals mantenen la posicid malgrat que el seu percentatge
d’establiments es redueix. (Vegeu Fig. 3.4)

Aixi doncs, entre els sis formats comercials s’observen evo-
lucions diverses pel que fa a la quota d’establiments: els su-
permercats i els especialistes incrementen la seva preséncia,
mentre que els hipermercats i els grans magatzems la man-
tenen. Es en I'ambit dels autoserveis i els superserveis on es
produeix el gruix de la reduccio total d’establiments del sector.

Quant a les quotes en superficie de venda de quotidia, els
supermercats continuen liderant el sector amb escreix. Els
formats més petits (autoserveis i superserveis) redueixen
el seu pes en favor dels més grans (hipermercats i grans
magatzems). El creixement més important I'experimenta el
format dels especialistes. (Vegeu Fig. 3.5)

En comparar I'evolucié tant en establiments com en super-
ficie de venda, s’observa que els superserveis son el format
que pateix una disminucié més forta (1,4 punts en la quota
d’establiments i 0,9% en la de superficie de quotidia), men-
tre que el format amb un creixement més clar és I'especia-
lista (1,31 0,6 punts, respectivament). (Vegeu Fig. 3.6)

La superficie mitjana destinada a productes quotidians en
regim d’autoservei varia entre els diferents formats: auto-
servei (99,27 m?), superservei (258,93 m?), supermercat
(797,68 m?), hipermercat (3.842,79 m?), grans magatzems
(2.769,79 m?) i especialistes (144,71 m?). (Vegeu Fig. 3.7)

L'increment generalitzat en I'espai mitja dedicat a aquesta
categoria de productes té lloc en tots els formats comer-
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[GIEXH FORMATS COMERCIALS A CATALUNYA (ESTABLIMENTS). 2009-2010

Any 2009 Any 2010
0,2% 0,2%

35,4%

33,8% 34,3%

25,3% 23,9% 5,0%

@D Autoservei @D Superservei @D Supermercat @D Hipermercat @ Grans magatzems @ Especialista
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FORMATS COMERCIALS A CATALUNYA (SUPERFICIE DE QUOTIDIA EN REGIM
D’AUTOSERVEI). 2009-2010

Any 2009 Any 2010

1,2% 1,4%

10,4% 10,9% 10,6% 11,5%
1,2% 1,1%
61,5% 14,8% 61,5% 13,9%

@D Autoservei @D Superservei @0 Supermercat @D Hipermercat @D Grans magatzems @ Especialista

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

XA EVOLUCIO DELS FORMATS COMERCIALS PER AL SECTOR QUOTIDIA EN REGIM
D'AUTOSERVEI A CATALUNYA. 2009-2010

Percentatge d'establiments Percentatge de superficie
culy (252;3?%1&1 ) culy (23g§rf%$ )
Autoservei 54 5,0 -0,4 1,2 1,1 -0,1
Superservei 25,3 23,9 -1,4 14,8 13,9 -0,9
Supermercat 33,8 34,3 0,5 61,5 61,5 0,0
Hipermercat 1,2 1,2 0,0 10,4 10,6 0,2
Grans magatzems 0,2 0,2 0,0 1,2 1,4 0,2
Especialista 34,1 35,4 1,3 10,9 11,5 0,6
Total 100,0 100,0 - 100,0 100,0 -

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.
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QUOTIDIA ENFRONT DE NO QUOTIDIA PER FORMATS. 2010
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@D Sup. de venda
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quotidia
Grans E ialist @D Sup. de venda
magatzems specialista no quotidia

XA COMPARACIO DELS FORMATS SEGONS EL VOLUM DE VENDES. 2009-2010

i
Autoservei 88.557
Superservei 1.076.033
Supermercat 5.597.225
Hipermercat i gran magatzem 1.272.844
Especialista 937.964
Total 8.972.623

Volum de vendes 2010

Percentatge de volum

(en milers d'euros) de vendes
80.684 0,9
1.020.914 11,3
5.786.287 63,8
1.194.747 13,2
980.353 10,8
9.062.986 100,00

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

cials, amb variacions especialment elevades en el cas dels
grans magatzems (5,76%) i els hipermercats (2,77%). L'ex-
cepcid son els supermercats, en que I'augment del nombre
d’establiments del 2010 té lloc sobretot en el segment de
supermercats petits (amb un increment de I'1,23% i arribant
a integrar tres quartes parts de I'oferta en aquest format) i
no en el segment dels grans (que decreix el 2,11%). Aixo
s’ha traduit en una disminucié de la superficie mitjana de
quotidia (per la preponderancia dels productes d’aquest
sector en el format supermercats).

La proporcid de superficie dedicada a productes no quo-
tidians creix a mesura que ho fa la superficie total de I'es-
tabliment. Entre els supermercats, el format més estes, la
proporcié també varia d’acord amb les dimensions de I'es-
tabliment: entre els supermercats petits (aquells que tenen
una superficie total que va de 400 m? a 1.299 m?) és del
4,60%, i entre els supermercats grans (amb 1.300-2.499 m?
de superficie total) és del 9,78%.

Volum de vendes i rendiment per formats

El 2010 hi ha dos formats que incrementen la seva factu-
racio respecte al 2009: els especialistes i els supermer-
cats. Aquests formats també son els capdavanters en es-
tabliments i els Unics que augmenten en nombre durant el
2010. Aquestes variacions afecten I'evolucio de la quota en
volum de vendes dels diferents formats. D’aquesta manera,
mentre que la majoria de formats disminueixen el seu pes en
la facturacié del sector, els especialistes i els supermercats
augmenten la seva quota en vendes. (Vegeu Fig. 3.8)

Les facturacions de quotidia per metre quadrat dels dife-
rents formats son les seglients: hipermercats i grans ma-
gatzems (5.408,3 €/m?), especialistes (4.637,0 €/m?), su-
permercats (5.115,6 €/m?), superserveis (3.994,6 €/m?) i,
finalment, autoserveis (3.945 €/m?).3

["any 2009, tots els formats van disminuir el seu rendiment
per metre quadrat de quotidia respecte als nivells del 2008.
Durant I'exercici 2010, en canvi, els supermercats i els su-
perserveis incrementen aquest rendiment (3,0% i 0,6%, res-
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pectivament); la resta mantenen la tendéencia a la baixa dels
seus rendiments en productes quotidians. Cal destacar, en
aquest sentit, la davallada d’hipermercats i grans magatzems
(10,1%), que queda reflectida en el descens de la seva quota
de facturacio i I'augment del seu pes en superficie del sector.

Cal tenir present que I'evolucié dels diferents formats pel
que fa a les principals variables analitzades (nombre d’esta-
bliments, superficie, facturacio i rendiment) esta estretament
connectada amb les diferents estratégies empresarials
i amb la diversa implantaci6 territorial dels formats.

La franquicia com a model
de creixement empresarial

La franquicia es configura com una estrategia de creixement
i expansio territorial per a les empreses del sector i es pre-
senta com una alternativa al creixement amb establiments
propis (vegeu les quotes de mercat per ensenyes i fran-
quicies). El model d’expansid per franquicies esta clara-
ment vinculat als formats dels establiments en questio, a les
seves dimensions i caracteristiques. (Vegeu Fig. 3.9)

El percentatge d’establiments franquiciats en el sector quoti-
dia disminueix lleugerament entre el 2009 i el 2010, passant
de ser el 29,40% dels establiments al 29,38%. En canvi,
la superficie mitjiana de quotidia per establiment franquiciat
disminueix, passant de 209,4 m? per establiment a 192,0
m?. Aixi doncs, tot i el seu lleu creixement en importancia
numerica, les franquicies representen una proporcio en su-
perficie del sector (12,7%) menor que I'any passat (14,0%).

Alguns formats augmenten el percentatge d’establiments
franquiciats, com és el cas dels autoserveis, els superserveis
i els especialistes. En canvi, en el format supermercats s’in-
crementa el nombre d’establiments propis. Diversos estudis
van advertir, mesos enrere, que les franquicies d’alimentacio
i els supermercats podien haver reduit el seu nombre d’es-
tabliments, afectades per les dificils condicions de credit.*

LLa presencia de franquicies és molt superior entre els formats
més reduits que no pas en els de més grandaria. A més a mes,
quant a la superficie mitjiana de les franquicies, la grandaria
d’aquest tipus d’establiments oscil-la entre el 64% i el 83% de
la dels establiments propis, sempre depenent del format.

La importancia dels establiments franquiciats varia segons
el grup. Destaquen per la seva elevada proporcié de fran-
quicies el grup HD Covalco (100%), el grup Corporacio Ali-
mentaria Guissona (97,29%) i el grup Superverd (93,20%),
mentre que grups com ara Mercadona i Eroski operen ex-
clusivament amb botigues propies.

Respecte a la importancia dels diferents grups sobre el total
dels establiments franquiciats, cal destacar el pes del grup
Corporacié Alimentaria Guissona (que concentra el 23,4% dels
establiments i el 15,5% de la superficie franquiciada), el grup
Miquel Alimentacié (@amb el 17,5% i el 16,1%, respectivament)
i el grup Condis (amb el 15,3% i el 26,8%, respectivament).

Notes

1. Font: Idescat. Enquesta Anual de Serveis (EAS). Dades de 2008
2. Font: Departament d’Empresa i Ocupacio. Clima comercial urba, Il semestre del 2010.

3. La facturacié d’hipermercats i grans magatzems s’agrega per preservar el secret
estadistic de I'inica empresa que a Catalunya opera en el format de gran magatzem.
4. Tormo & Asociados. Informe anual sobre la situacion actual de la franquicia
en Espana 2011.

MODEL DE CREIXEMENT EMPRESARIAL PER FORMATS. 2010

Percentatge d'establiments (%)

Sup. mitjana de quotidia

per establiment (m?)

Autoservei Propis
Franquicies
Superservei Propis
Franquicies
Supermercat Propis
Franquicies
Especialista Propis
Franquicies
Total (inclou Propis

hipermercats

i grans magatzems) Franquicies

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

15,0 118,4
85,0 95,9
100,0 99,3
53,8 281,1
46,2 233,2
100,0 258,9
92,5 819,4
7,5 528,9
100,0 797,7
67,4 160,1
32,6 113,0
100,0 144,7
70,6 550,5
29,4 192,0
100,0 445,2
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4. ANALISIS DEL TEIXIT EMPRESARIAL

Els principals operadors del sector continuen representant una elevada proporcié
de la superficie i el volum de facturacio total. Havent incrementat la seva quota
respecte al 2009, el grup Carrefour conserva el lideratge en superficie de venda

i incrementa lleugerament la seva quota de mercat (15,51%).

El grup Eroski (14,22%) i Mercadona (11,38%) sén els operadors segiients en termes
de superficie de venda. Quant al lideratge en volum de vendes, es produeix un canvi
entre el 2009 i el 2010: Mercadona passa a ser el primer operador del sector,

amb una quota del 18,22%.

La participacié de les diferents empreses en el conjunt del
mercat es pot estudiar sobre la base del nombre d’establi-
ments, de la superficie de venda o del volum de vendes.
El resultat obtingut per cada operador difereix segons la
variable utilitzada per calcular-ne la quota de mercat. No-
més analitzant el conjunt de les quotes es pot obtenir una
perspectiva que indiqui el posicionament dels operadors,
les seves estrategies d’expansio i els efectes d’aquestes
estrategies sobre el rendiment empresarial.

Quotes en superficie dels
principals operadors

Pel que fa a les quotes de mercat en superficie de venda,
el grup Carrefour manté el seu lideratge en el sector. L'ope-
rador frances incrementa lleugerament la seva quota de

mercat (amb una variacid del 0,32%), com també ho fan
Mercadona (0,38%), el grup Bon Preu (1,44%), Schlecker
(0,05%) i Lidl (0,03%). En paral-lel, redueixen la seva quota
el grup Eroski (0,30%), el grup Condis (0,12%), el grup Con-
sum (0,25%) i Miquel Alimentacio (0,43%). (Vegeu Fig. 4.1)

El 2010, aquestes nou empreses concentren el 73,9%
de la superficie del sector quotidia en regim d’autoservei,
cosa que representa un augment de I'1,14% del seu pes al
conjunt de mercat respecte al 2009, quan concentraven el
72,8% de la superficie.

"ordre de les posicions empresarials es manté respecte al
2009, excepte el canvi derivat del fet que Lidl se situi per da-
vant de Miquel Alimentacio. La série temporal també palesa
el creixement sostingut que Mercadona ha protagonitzat els
darrers anys. Alhora, hi destaca 'increment de la quota del
grup Bon Preu, gracies a la compra d’ITM Ibérica.

EVOLUCIO DE LA QUOTA EN SUPERFICIE DE QUOTIDIA EN REGIM
D’AUTOSERVEI. PRIMERES EMPRESES DEL SECTOR

20 =@= Grup Carrefour
== Caprabo
18,11 =& Condis
15 —— 4?“5'51 =8~ Mercadona
14,34 14,22 =&— Miquel Alimentacié
12,61 11,38 == Grup Bon Preu
=@ Schlecker
10
8,57 . —— / . N N 811 == Grup Eroski
L= i N - - 7,56 —— Consum

5,38 — ~ —05,43 == Lidl Supermercados
. > > —— ———— }
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Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.
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Quotes en superficie i
establiments per al conjunt
del sector

La comparacio entre les quotes per establiments i per su-
perficie indica I'amplia variabilitat de dimensions i formats
que hi ha al sector. Aquestes variacions permeten observar
diferéncies entre els operadors pel que fa a les caracteristi-
ques dels seus establiments.

Si els deu primers operadors superen les tres quartes parts
de superficie de venda del sector (77,0%), pel que fa al
nombre d’establiments el seu pes és inferior (65,5%). Aix0
no significa necessariament que els grups més grans optin
sempre per formats també més grans; prova d’aixo és que,

si bé el grup Condis té quotes similars en nombre d’esta-
bliments i superficie de venda (8,49% i 8,11%), Mercadona
concentra un gran pes en la superficie (3,7% i 11,38%) i
Schlecker ho fa en establiments (15,46% i 5,43%).

La figura 4.2 mostra que Corporacio Alimentaria Guissona
lidera el creixement en establiments, mesurat en termes
absoluts i sense tenir en compte adquisicions empresari-
als (amb un increment d’onze punts de venda), seguida del
grup Carrefour (@amb un increment de nou punts de ven-
da), La Sirena (amb un increment de set punts de venda) i
Mercadona (@amb un increment de sis punts de venda). En
canvi, el creixement en superficie de venda té al capdavant
Mercadona (7.980 m?), el grup Carrefour (7.213 m?), el grup
Auchan (6.275 m?) i el grup d’Empreses el Corte Inglés
(2.778m?).

[GIX®A VARIACIO DE LES QUOTES EN ESTABLIMENTS | SUPERFICIE DE QUOTIDIA
EN REGIM D’AUTOSERVEI PER ALS GRUPS EMPRESARIALS. 2009-2010
QM (establiments)

Variacio
09-10

Establiments Superficie
Variacio
09-10

Variacié
2009 2010 09-10 2009 2010

2009 2010

Grup Carrefour 487 496 9 278.130 285.343 7.213 11,72 12,00 0,28 15,19 15,51 0,32
Grup Eroski 304 298 -6 265.773 261.605 -4.168 7,31 7,21 -0,10 14,52 14,22 -0,30
Mercadona, SA 147 153 6 201.311 209.291 7.980 3,54 3,70 0,16 11,00 11,38 0,38
Grup Condis 359 351 -8 150.599 149.234 -1.365 8,64 8,49 -0,15 8,23 8,11 -0,12
Grup Bon Preu* 114 139 25 112.097 139.056 26.959 2,74 3,36 0,62 6,12 7,56 1,44
Schlecker, SA 652 639 -13 98.479 99.962 1.483 1569 1546 -0,23 5,38 5,43 0,05
Grup Consum 152 139 -13 83.015 78.720 -4.295 3,66 3,36 -0,30 4,53 4,28 -0,25
Lidl Supermercados, SAU 96 97 1 68.021 69.038 1.017 2,31 2,35 0,04 3,72 3,75 0,03
Miquel Alimentacio 325 297 -28 74.899  67.362 7.537 782 7,19 -0,63 4,09 366 -0,43
(Ss‘ijrge?;f;:;‘ de Almentacion, SA) 95 97 2 55421 56770 1349 229 235 006 303 309 006
Grup Auchan 16 17 1 45194  51.469 6.275 0,38 0,41 0,03 2,47 2,80 0,33
Grup d'Empreses El Corte Inglés 60 60 0 45.852 48.630 2.778 1,44 1,45 0,01 2,50 2,64 0,14
Corporaci6 Alimentaria Guissona, SA 281 292 11 851551 37.948 2.391 6,76 7,07 0,31 1,94 2,06 0,12
Férmula Adecuada para Catalunya, SA 56 55 -1 33.140 32.890 -250 1,35 1,33 -0,02 1,81 1,79 -0,02
ITM Ibérica 28 - - 29.509 - - 0,67 - - 1,61 - -
La Sirena 172 179 7 28.118 29.421 1.303 414 433 0,19 1,54 1,60 0,06
Aldi Masquefa Supermercats, SL 41 41 0 25.911 25.911 0 0,99 0,99 0,00 1,42 1,41 -0,01
SUPSA, Supermercats Pujol, SL 65 64 -1 24.071 23.951 -120 1,56 1,55 -0,01 1,31 1,30 -0,01
Fragadis, SL 51 52 1 22.155 22.632 477 1,23 1,26 0,03 1,21 1,23 0,02
Valvi Alimentacié i Serveis, SL 36 35 -1 18.191 19.033 842 0,87 0,85 -0,02 0,99 1,03 0,04
Detallistas Unidos, SA (DUSA) 90 86 -4 19.186  18.392 -794 2,17 2,08 -0,09 1,05 1,00 -0,05
Grup Girona Puig, Ratll Girona i Jodofi ** 11 17 6 7.334 10.466 3.132 0,26 0,41 0,15 0,40 0,57 0,17
Supermercats Llobet, SA 37 37 0 10.021 10.021 0 0,89 0,90 0,01 0,55 0,54 0,01
Comerbal, SA 28 29 1 9.720 9.870 150 0,67 0,70 0,03 0,53 0,54 0,01
Superverd 111 103 -8 10.535 9.828 -707 2,67 2,49 -0,18 0,58 0,53 -0,05
Fruit SA2PE 102 102 0 8.124 8.268 144 2,45 2,47 0,02 0,44 0,45 0,01
Montane-Muntane, SL 12 12 0 5.825 5.825 0 029 0,29 0,00 0,32 0,32 0,00
HD Covalco 46 40 -6 6.478 5708 -775 1,11 0,97 -0,14 0,35 0,31 -0,04
Grup Ecoveritas 19 20 1 4.916 5.416 500 0,46 0,48 0,02 0,27 0,29 0,02
Roges Supermercats, SL 18 17 -1 5.225 5.075 -150 0,43 0,41 -0,02 0,29 0,28 -0,01
Supermercats Ribetans, SL 7 6 -1 4.420 4.020 -400 0,17 0,15 -0,02 0,24 0,22 -0,02
Super Grup, SA 6 6 0 3.882 3.882 0 0,14 0,15 0,01 0,21 0,21 0,00
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Establiments

Variacié

008 09-10

2010

Alfrusur - Vent de France -

2009

Superficie

QM (establiments)

Variacio
09-10

Variacio

2010 09-10

2009 2010

L rermuriere, & 5 5 0 3.316 3.316 0 0,12 0,12 0,00 0,18 0,18 0,00
Servifruit Gomab, SL 14 15 1 2.986 3.102 116 0,34 0,36 0,02 0,16 0,17 0,01
Camadi, SA 10 -2 9.625 3.000 -6.625 024 0,19 -0,05 0,53 0,16  -0,36
Super Montserrat, SL 3 3 0 2.939 2.939 0 0,07 0,07 0,00 0,16 0,16 0,00
Abanescu Euromercats, SL 2 2 0 2.237 2.237 0 0,05 0,05 0,00 0,12 0,12 0,00
Establiments d'Alimentacio, SA 9 8 -1 2.307 2.002 -305 022 0,19 -0,03 0,13 0,11 -0,01
Plataforma Distribucién Carnica, SA 10 13 3 1.471 1.909 438 0,24 0,31 0,07 0,08 0,10 0,02
Fruites Roura, SA 30 31 1 1.826 1.908 82 0,72 0,75 0,03 0,10 0,10 0,00
La Progressiva, SCCL 3 3 0 1.700 1.700 0 0,07 0,07 0,00 0,09 0,09 0,00
Super Mas 3 3 0 1.690 1.690 0 0,07 0,07 0,00 0,09 0,09 0,00
Hiperfruit, SL 7 7 0 1.420 1.420 0 0,17 0,17 0,00 0,08 0,08 0,00
Fruits 1993 SL*™** - 19 - - 1.353 - - 046 - - 0,07 -
Cal Vicento, SL 8 8 0 1.085 1.085 0 0,19 0,19 0,00 0,06 0,06 0,00
Distribuidora Bosch Hermanos, SA 3 3 0 925 925 0 0,07 0,07 0,00 0,05 0,05 0,00
Supermercado Boya, SL 1 1 0 870 870 0 0,02 0,02 0,00 0,05 0,05 0,00
Supermercados Maximer 2 2 0 801 801 0 0,05 0,05 0,00 0,04 0,04 0,00
José Andrés Madrid, SL 1 1 0 800 800 0 0,02 0,02 0,00 0,04 0,04 0,00
Productos Alimenticios llimitados, SL 3 3 0 610 610 0 0,07 0,07 0,00 0,03 0,03 0,00
Fruites Nuria, SL 5 5 0 600 600 0 0,12 0,12 0,00 0,03 0,03 0,00
Frutas Andres SA*** - 7 - - 495 - - 0,17 - - 0,03 -
SAT Vall d'en Bas 1 1 0 379 379 0 0,02 0,02 0,00 0,02 0,02 0,00
Supermercado Las Planas, SL 2 2 0 375 375 0 0,05 0,05 0,00 0,02 0,02 0,00
Antonio Rabert, SA 1 1 0 351 351 0 0,02 0,02 0,00 0,02 0,02 0,00
Frugerdal, SL 6 3 -3 550 260 -290 0,14 0,07 -0,07 0,03 0,01 -0,02
Drogueria Prats 1 1 0 240 240 0 0,02 0,02 0,00 0,01 0,01 0,00
Familia Becar, SL 1 1 0 60 60 0 0,02 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00
Total 4.156 4.132 -24 1.830.669 1.839.457 8.788 100 100 0 100 100 0

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

* Durant I'exercici 2010, el Grup Bon Preu ha adquirit Intermarché (ITM Ibérica), que ha deixat d’existir com a grup independent. / ** Integra els establiments i la superficie del Grup Jodofi
i Girona Puig, SL (analitzats de manera independent a I'anterior Anuari) i Ratil Girona, SA. / *** Només es disposa de dades per a aquestes empreses a partir de 2010.

Un comentari a part mereix el grup Bon Preu, que, havent ad-
quirit ITM Ibérica, experimenta un gran creixement: en nombre
d’establiments, amb un increment de 25, i en superficie de ven-
da (26.959 m?). Per la seva banda, Miquel Alimentacié i el grup
Consum decreixen tant en nombre d’establiments com en su-
perficie de venda (2817.563 m? i 13 i4.294 m?, respectivament).

"operador d’origen alemany Schlecker combina una da-
vallada en nombre d’establiments (tretze) i un creixement
en termes de superficie (1.483 m?), la qual cosa indica un
augment de la dimensié mitjana de les botigues, que passa
de 151 m? a 156 m?.

Quotes en superficie i establiments per ensenyes

i franquicies

Cada grup empresarial pot operar a través d’una o diverses
ensenyes comercials ‘% Aix0 s’observa clarament en el
grup Carrefour —que disposa de quatre ensenyes diferents— o
el grup Eroski. Per la seva banda, els grups Condis i Bon Preu
n’empren dues diferents a Catalunya. Mercadona, al seu torn,

es presenta sota una sola marca comercial. (Vegeu Fig. 4.3)

Pel que fa a les ensenyes, i amb independencia del grup
empresarial al qual pertanyen, Mercadona i Caprabo son
les que tenen una quota més gran de mercat en superficie
de venda (11,38% en ambdds casos). Tot i aixi, la quota de
Caprabo en nombre d’establiments és forca més elevada
(8,70% i 6,32%, respectivament).

També quant a ensenyes, es constata que la que té més
presencia del grup Carrefour és Dia, que concentra el 9,9%
dels establiments i el 7,95% de la superficie. Aquesta en-
senya té un pes especialment rellevant dels establiments
propis respecte a les franquicies.

Es evident que la ratio entre establiments propis i franquici-
ats oscil-la segons els models de creixement de cada grup.
D’aquesta manera, per exemple, en el cas de Miquel Ali-
mentacié predominen les franquicies, mentre que amb Con-
dis succeeix més aviat el contrari.
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GIXEN QUOTES EN ESTABLIMENTS | SUPERFICIE DEL SECTOR QUOTIDIA EN REGIM D’AUTOSERVEI
PER A GRUPS | ENSENYES. 2010

Grup Carrefour

Grup Eroski

Mercadona, SA
Grup Condis

Grup Bon Preu *

Schlecker, SA

Grup Consum

Lidl Supermercados, SAU
Miquel Alimentacio

Sorli Discau (Superficies de Alimentacion, SA)

Grup Auchan

Grup d'Empreses
El Corte Inglés

Corporaci6é Alimentaria
Guissona

Férmula Adecuada para Catalunya, SA

La Sirena

Aldi Supermercados, SL
SUPSA, Supermercats Pujol, SL

Fragadis, SL
Valvi Alimentacié i Serveis, SL
Detallistas Unidos, SA (DUSA)

Carrefour Express
Carrefour

Dia (F)

Dia (P)

Twins (Dia Market/ Maxi Dia)

Caprabo
Eroski
In Faradis

Mercadona
Condis (F)
Condis (P)
Distop

Bon Preu
Esclat

Schlecker
Consum (F) - Charter
Consum (P)

Lidl Supermercados
Miquel Alimentacié (F)
Miquel Alimentacié (P)

Sorli Discau (F)
Sorli Discau (P)

Alcampo

Supermercados Sabeco

El Corte Inglés
Hipercor
Sephora
Opencor

Area de Guissona (F)
Area de Guissona (P)

Facsa (associat)

La Sirena (F)
La Sirena (P)

Aldi Supermercados, SL
Plus Fresc (F)
Plus Fresc (P)

Fragadis
Valvi Alimentacié

Dusa

42
13
130
279
32
496
261
20
17
298
153
155
165
31
351
101
38
139
639
35
104
139
97
213
84
297

90
97

12
17

41

60
287

292

55

12
167
179

41

18

46

64

52

35

86

56.165
62.082
34.502
111.723
20.872
285.343
209.321
48.420
3.864
261.605
209.291
56.480
86.780
5.973
149.234
74.045
65.011
139.056
99.962
8.380
70.340
78.720
69.038
37.434
29.928
67.362
2.405
54.365
56.770
36.361
15.109
51.469
24.926
13.096
7.568
3.040
48.630
36.866
1.083
37.948

32.890

1.646
27.775
29.421
25.911

4.012
19.939
23.951
22.632
19.033
18.392
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Grup Ensenya
Grup Girona Puig, Rall Girona Girona Puig
i Jodofi )
Jodofi
Radil Girona
Supermercats Llobet, SA Grup Llobet
Comerbal, SA Comerbal (F)
Comerbal (P)
Superverd Superverd (F)
Superverd (P)
Fruit SA2PE Fruit SA2PE (F)
Fruit SA2PE (P)

Montane-Muntane
H.D. Covalco (F)
Ecoveritas

Montane-Muntane, SL
HD Covalco

Ecoveritas

Roges Supermercats, SL Roges Supermercats
Supermercats Ribetans, SL
Altres

Total

Supermercats Ribetans

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

Centres Sup. (M? QM (centres) QM (m?)
2 2.912 0,05 0,16
10 4.722 0,24 0,26
5 2.832 0,12 0,15
17 10.466 0,41 0,57
37 10.021 0,90 0,54
15 3.823 0,36 0,21
14 6.047 0,34 0,33
29 9.870 0,70 0,54
96 9.159 2,32 0,50
7 669 0,17 0,04
103 9.828 2,49 0,53
75 6073 1,82 0,33
27 2194,78 0,65 0,12
102 8267,78 2,47 0,45
12 5.825 0,29 0,32
40 5.703 0,97 0,31
20 5.416 0,48 0,29
17 5.075 0,41 0,28
6 4.020 0,15 0,22
162 38.307 3,92 2,08
4.132 1.839.457 100 100

* Durant I'exercici 2010, el Grup Bon Preu ha adquirit Intermarché (ITM Ibérica), que ha deixat d’existir com a grup independent.

Estratéegia empresarial per
formats

Els grups empresarials adopten diferents tipologies d’esta-
bliments segons les dimensions i el grau d’especialitat per-
seguits. Es clar que 'aposta per un format o l'altre s’ha
d’entendre en relacid amb la resta de components estrate-
gics: el model de creixement amb botigues propies o fran-
quicies, les ensenyes comercials emprades o les diferents
ratios entre establiments i superficie.

El grup Eroski i el grup d’Empreses El Corte Inglés son els
que operen amb un nombre més alt de formats comercials.
La majoria dels deu primers grups tenen almenys tres for-
mats diferents. |, d’entre les primeres empreses del sector,
només Mercadona, Lidl i Schlecker treballen amb un sol
format: supermercats en el cas dels dos primers i botiga
especialista en el cas de Schlecker. (Vegeu Fig. 4.4)

Pel que fa a les ensenyes, I'estrategia empresarial per for-
mats té implicacions per als diferents operadors. El grup
Eroski i el grup d’Empreses El Corte Inglés, per exemple,
son els unics grans grups que treballen amb una ensenya
de format especialista (In Faradis i Sephora, respectiva-
ment). El primer utilitza I'ensenya que duu el seu nom per als
establiments més grans (basicament hipermercats) i Capra-
bo per als petits i mitjans (autoserveis, superserveis i alguns
supermercats). El segon utilitza el seu nom per al format de

grans magatzems, I’ensenya Hipercor per als hipermercats i
Opencor per als supermercats i els superserveis.

El grup Carrefour també opta per relacionar les dimensions
dels establiment i les ensenyes comercials: Dia, Twins (Dia
Market i Maxi Dia), Carrefour Express i Carrefour. Merca-
dona treballa amb un sol format i fa servir també una sola
ensenya. Per la seva banda, Miquel Alimentacioé opta per
emprar una sola ensenya, malgrat que treballa amb tres
formats diferents: autoserveis, superserveis i supermercats.

Comparacio de les quotes en
superficie i volum de venda

En comparar la quota en superficie de venda amb la quota
en facturacio s’esta relacionant la distribucié de I'oferta amb
la demanda i el consum efectius. Les diferéncies entre amb-
dues quotes reflecteixen la distancia que separa cada grup
del rendiment mitja del sector. En Ultima instancia, els dife-
rencials en rendiment es relacionen amb la politica de venda
i les estrategies de segmentacio per preus i productes dels
diferents operadors. (Vegeu Fig. 4.5)

S’ha de tenir present que I'analisi de les quotes de mercat no
permet extreure conclusions a escala de cada establiment,
ja que els resultats varien segons cada territori o format.
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XX FORMATS COMERCIALS PER GRUPS EMPRESARIALS

Autoservei Superservei Supermercat  Hipermercat Especialista Grans

magatzems

>
x
>

X X
X

Grup Eroski

Grup Carrefour

Grup Girona Puig, Raul Girona i Jodofi
Comerbal, SA

Detallistas Unidos, SA

Férmula Adecuada para Catalunya, SA (FACSA)
Grup Condis

Grup Consum

HD Covalco

Miquel Alimentacié

Sorli Discau (Superficies de Alimentacion, SA)
Roges Supermercats, SL

Supermercats Llobet, SA

SUPSA, Supermercats Pujol, SL

Plataforma de Distribucién Carnica, SA

X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X

Familia Becar, SL

Grup d'Empreses El Corte Inglés
Grup Bon Preu

Aldi Masquefa Supermercats, SL
Camadi, SA

Distribuidora Bosch Hermanos, SA
Establiments d'Alimentacié, SA
Fragadis, SL

Montané Muntané, SL

Super Grup, SA

Super Montserrat, SL

X X X X X X X X X X X

Supermercats Ribetans, SL
Antonio Rabert, SA
Productos Alimenticios llimitados, SL

X X X X X X X X X X X X X X

Supermercado Las Planas, SL
Grup Auchan

Abanescu Euromercats, SL
Alfrusur - Vent de France - La Tramuntana, SA
Super Mas

Supermercados Maximer
José Andrés Madrid, SL

La Progressiva, SCCL

LIDL Supermercados, SA
Mercadona, SA
Supermercado Boya, SL

X X X X X X X X X X X

Valvi Alimentacio i Serveis, SL
Cal Vicento, SL

Corporacié Alimentaria Guissona, SA
Frugerdal, SL

Fruites Nuria, SL

Fruits 1993 SL

Frutas Andres SA

Fruites Roura, SA

Drogueria Prats

Grup Ecoveritas

Fruit SA2PE

La Sirena

X X X X X X X X X X X
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Grans

Autoservei Superservei Supermercat  Hipermercat Especialista magatzems
| Superverd X |
Hiperfruit, SL X |
|SAT Vall d'en Bas X |
|Schlecker, SA X |
|Servifruit Gomab, SL X |

Font: Departament d'Empresa i Ocupacio.

Cal destacar el cas de Mercadona, que el 2010 ha esdevin-
gut I'operador lider en volum de vendes, amb una quota de
mercat del 18,22%, tot i mantenir-se com la tercera empre-
sa en termes de superficie. La diferéncia entre la seva quota
de mercat en facturacio i en superficie és la més gran del
sector (6,84 punts percentuals).

Aquesta mateixa diferencia és positiva en el cas del grup

Carrefour (1,36), mentre que els grups Eroski i Condis tenen
diferéncies negatives d’una magnitud similar (1,24 i 1,58,
respectivament).

Schlecker és I'operador que té una divergéncia negativa
més important entre les dues quotes (3,52), molt similar en
magnitud a la diferéncia positiva que assoleix la Corporacio
Alimentaria Guissona (3,43).

[EIXHEA COMPARACIO DE LES QUOTES DE MERCAT EN SUPERFICIE DE QUOTIDIA
EN REGIM D’AUTOSERVEI | VOLUM DE VENDES. 2009-2010

2009
QM (volum
de vendes)

Grup Carrefour 15,19 18,06
Grup Eroski 14,52 13,46
Mercadona, SA 11,00 17,36
Grup Condis 8,23 5,81
Grup Bon Preu * 6,12 5,27
Schlecker, SA 5,38 1,95
Grup Consum 4,53 4,28
LIDL Supermercados, SA 3,72 4,08
Miquel Alimentacio 4,09 4,02
fs%','iif'.séfii de Alimentacion, SA) 3,03 2,23
Grup Auchan 2,47 1,10
Grup d'Empreses El Corte Inglés ** 2,50 4,00
Corporacié Alimentaria Guissona, SA 1,94 5825
E:CX?:'\;B Adecuada para Catalunya, SA 1,81 0,61
ITM Ibérica* 1,61 1,58
La Sirena 1,54 1,52
Aldi Masquefa Supermercats, SL 1,42 0,97
SUPSA, Supermercats Pujol, SL 1,31 1,46
Fragadis, SL 1,21 0,52
Valvi Alimentacié i Serveis, SL 0,99 0,50
Altres 7,39 5,95
Total 100,00 100,00

2010
Diferencia QM (volum Diferencia
entre QM de vendes) entre QM

2,87 15,51 16,87 1,36
-1,06 14,22 12,98 -1,24
6,36 11,38 18,22 6,84
-2,42 8,11 6,53 -1,58
-0,85 7,56 6,65 -0,91
-3,42 5,43 1,92 -3,52
-0,25 4,28 4,19 -0,09
0,36 3,75 4,02 0,26
-0,07 3,66 3,70 0,04
-0,80 3,09 2,22 -0,87
-1,37 2,80 1,11 -1,69
1,49 2,64 4,05 1,41
3,31 2,06 5,49 3,43
-1,20 1,79 0,63 -1,16
-0,03 - - -
-0,01 1,60 1,58 -0,07
-0,45 1,41 0,99 -0,42
0,15 1,30 1,40 0,10
-0,69 1,23 0,58 -0,65
-0,49 1,03 0,53 -0,51
-1,44 7,13 6,40 -0,73
- 100,00 100,00 -

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

* Durant I'exercici 2010, el Grup Bon Preu ha adquirit Intermarché (ITM Ibérica), que ha deixat d’existir com a grup independent. / ** La quota de mercat d’aquest grup és estimativa,
atés que ha estat impossible obtenir-ne les dades reals en els terminis previstos per a la present edicié.

Nota: La incorporacié de noves empreses a I’Anuari de la distribucié comercial del 2010 ha repercutit en una lleugera desviacio a la

baixa de totes les quotes de mercat. Aquest biaix en cap cas no supera el 0,02%.
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Fitxes de les empreses liders del sector

Grup Carrefour Grup Condis Grup Consum
Grup Eroski Grup Bon Preu Lidl
Mercadona Schlecker Miquel Alimentacio

Grup Carrefour Mercadona

Amb 285.343 m? de superficie de quotidia, repartits en 496 esta-
bliments a Catalunya, el grup Carrefour manté el seu lideratge en
superficie i assoleix una quota en superficie del 15,51%. Aixo repre-
senta un increment en el seu pes al mercat, després que el 2009
tingués una quota de mercat del 15,19%. El grup supera les xifres
absolutes de superficie quotidiana de I'any 2008 (278.845 m?), tot i
disposar de vuit establiments menys que aleshores.

Aquest grup empresarial ocupa 8.318 treballadors, repartits entre
diferents raons socials: Centros Comerciales Carrefour (3.150), Car-
refour Express (2.275), Dia (2.671) i Twins Alimentacion (222). L'en-
senya Dia concentra el gruix de les botigues franquiciades, que as-
soleixen una quota del 3,15% en termes d’establiments i de I'1,88%
en superficie amb relacio a la totalitat del sector. La facturacio de
quotidia '\r——;] de l'operador equival a 1.529,2 milions d’euros, que re-
presenten una quota de mercat en termes de facturacio del 16,87%.

El grup és el segon operador en termes de superficie de venda
i concentra una superficie 261.605 m?, repartits en 298 establi-
ments. L'any 2009 va assolir una quota en superficie de 14,52%.
Des de llavors, una davallada en el nombre d’establiments (de
304 a 298) ha dut aparellada la disminucié de la superficie de
quotidia, fins a ostentar una quota del 14,22%.

Els 7.533 treballadors del grup es reparteixen entre les seves
ensenyes: In Faradis (90), Caprabo (6.184) i Eroski (1.259). Ca-
prabo és I'ensenya que concentra també una xifra més elevada
d’establiments i superficie: 266 botigues i 213.335 m? (que re-
presenten una quota en superficie de I'11,38%). El volum de ven-
des de quotidia '{% per a tot el grup és de 1.176,3 milions d’eu-
ros, una xifra que representa una quota de mercat del 12,98%.

Continua el creixement sostingut que I'ha caracteritzat els dar-
rers anys. Els 209.291 m? de superficie del sector quotidia per a
I'exercici 2010 representen un increment anual del 3,96%, que
segueix I'elevat creixement de I'any 2009 (superior al 5%). Una
tendéncia que té una traduccio clara en la seva quota en su-
perficie, que actualment se situa en I'11,38% i que no ha deixat
d’incrementar-se durant la darrera decada, amb una taxa mitjana
anual del 5,9%.

Alhora, manté la seva pujada en nombre d’establiments: dels 140
de I'any 2008 i els 147 del 2009 fins als 153 centres actuals. A
Mercadona hi treballen 8.577 persones, la plantilla més gran del
sector. La seva facturacio de quotidia és de 1.651,4 milions d’eu-
ros (18,22% de quota de mercat).

El grup Condis pateix una lleugera reduccio en la quota en su-
perficie de venda (0,12%) que se situa en el 8,11% i, d’aquesta
manera, encadena una caiguda ja anterior al 2009. Tanmateix,
llavors el seu retrocés responia més a un estancament —amb re-
lacié a uns competidors que creixien—i no pas a una reduccio de
la superficie de quotidia en termes absoluts. El 2010, en canvi,
el seu retrocés es deu a una davallada en el nombre d’establi-
ments, que passen de 359 a 351 i que comporta una disminucio
de la superficie del 0,91%, fins als 149.234 m?.

’operador incrementa lleugerament el seu nombre de treballa-
dors, que passen de 4.019 a 4.036. Respecte a la seva factura-
Ci6 en quotidia, el grup presenta un volum de vendes de 591,7
milions d’euros, la qual cosa representa una quota de mercat
del 6,53%.
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El grup Bon Preu ha ampliat considerablement la seva preséencia
en el sector, a partir de I'adquisicio de I'empresa ITM Ibérica. Aixo
s’ha traduit en un increment important de la seva superficie: dels
112.097 m? de I'any 2009 als 139.056 m? del 2010 (un augment
del 24,05%). Aquest creixement implica la incorporacio de 25
nous establiments, fins a assolir els 139. La quota del grup en
superficie se situa en el 7,56%, un salt important respecte a la
participacio en el mercat durant I'exercici anterior, quan la seva
quota era del 6,12%.

Aquest grup ocupa un total de 3.458 treballadors, repartits entre les
ensenyes Bon Preu (1.960) i Esclat (1.498). Lincrement de treba-
lladors és considerable, ates que el 2009 n'ocupava 2.842. La fac-
turacio del grup Bon Preu per a productes quotidians és de 602,5
milions d’euros, equivalents a una quota de mercat del 6,65%.

Amb una quota del 5,43%, Schlecker augmenta lleugerament la
seva participacié en termes de superficie de venda (0,05%), un
fet que es correspon amb I'augment de la seva superficie, que
passa de 98.479 m? a 99.962 m?. D’aquesta manera, reverteix la
tendencia regressiva dels dos periodes anteriors.

Aquesta superficie es reparteix en un nombre inferior de boti-
gues (639 davant de les 652 de I'anterior exercici), fet que queda
reflectit en un descens de la seva quota en establiments (0,22),
que se situa en el 15,46%. Malgrat tot, I'empresa d’origen ale-
many manté el seu lideratge en termes d’establiments al sector,
molt per davant del competidor seglent, el grup Consum, que
té una quota del 8,49%.

"operador té una sola ensenya i 1.314 treballadors, una xifra molt
propera a la de I'exercici anterior (1.336). Amb una facturacio per
al sector quotidia de 173,6 milions d’euros, la seva facturacio en
volum de vendes és de I'1,92%.

Després d’un fort creixement en la superficie de quotidia durant
I'exercici anterior, el grup Consum experimenta un retrocés no-
table en superficie de venda, en passar de 83.015 m? a 78.720
m?. Aix0 representa un disminucié de la seva quota del 4,53% al
4,28%. També redueix el seu nombre d’establiments, que sumen
un total de 139, davant els 152 de I'any passat.

Aquest operador treballa amb dues ensenyes diferenciades,
Consum i Charter (que correspon als establiments franquiciats),
on reparteix els seus treballadors (2.074 i 245, respectivament).
"operador té una facturacié de quotidia de 379,8 milions d’eu-
ros, que representen una quota de mercat del 4,19%.

Aquest operador fa un salt en la seva quota en superficie (que
arriba al 3,75%) i se situa per primera vegada com a vuitena em-
presa del sector, amb 69.088 m2. Un valor que representa un
modest augment respecte a les xifres absolutes de I'exercici an-
terior (68.021 m?) i que es reparteix en 97 establiments, un més
que el 2009.

Lidl ocupa un total de 1.446 treballadors, palesant un creixement
constatable respecte als 1.276 que ocupava I'any 2009. El 2010
factura en el sector quotidia un total de 364,1 milions d’euros,
que li atorguen una quota de mercat del 4,02%.

Miquel Alimentacié

Miquel Alimentacio pateix una davallada en termes de superfi-
cie (amb un decrement del 10,06%) i d’establiments (8,62%), la
qual cosa implica un retrocés en les quotes de mercat (0,43% i
0,63%, respectivament) per segon any consecutiu. En finalitzar
I'exercici 2010, aquest operador disposa de 67.362 m?, repartits
en 297 botigues.

Aix0 representa una quota en superficie del sector quotidia del
3,66% i una perdua de posicions entre les empreses liders del
sector, fins al nove lloc del ranquing en termes de superficie.

Miquel Alimentacié ocupa un total de 1.898 treballadors i empra
una sola ensenya. La seva facturacio de quotidia durant I'exercici
2010 és de 335,1 milions d’euros, cosa que representa una quo-
ta de mercat del 3,70%.

Com a tret remarcable, I'operador manté una clara preponderan-
cia de les franquicies en la seva estrategia d’expansio: concen-
tren una quota per establiments (5,15%) i per superficie (2,04%)
clarament superiors a les quotes dels establiments propis (2,03%
i 1,63%, respectivament).
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5. TERRITORI | OFERTA COMERCIAL

La dotacié comercial per al sector quotidia en regim d’autoservei és de

245 m2 / 1.000 habitants, tot i que a les comarques gironines arriba als 339 m? /
1.000 habitants. En termes absoluts, pero, el Barcelonés, el Baix Llobregat, el Valles
Occidental i el Maresme sén les comarques amb més oferta comercial del sector.

El grup Eroski és I’empresa lider en un nombre més gran de comarques
—concretament, a 12 de les 41 comarques catalanes-, seguit del grup Bon Preu i el
grup Carrefour, respectivament. Pel que fa als formats, el supermercat és el format
principal a escala comarcal: a 7 comarques catalanes representa més del 75%

de la superficie de venda del sector.

Localitzacio de I’oferta

LLa ubicaci¢ dels establiments de venda al public és un fac-
tor estrategic clau per a tot el comerg detallista. Al sector
quotidia, que implica actes de compra sovintejats i amb un
gran percentatge de productes peribles, elements com ara
la proximitat al client, la gestio logistica i la rotacié dels es-
tocs prenen una rellevancia especialment significativa.

Des de la perspectiva de la gestié d’equipaments al territori,
la localitzacié de I'oferta comercial a prop de la demanda
permet evitar desplagcaments i contribueix a una mobilitat
sostenible. Son efectes que milloren la qualitat de vida dels
ciutadans, els faciliten la conciliacid d’horaris i redueix so-
rolls i emissions de CO,,.

Analisi supracomarcal

La dotacié del comerc al detall per a Catalunya és de
1.442 m? / 1.000 habitants. La superficie de venda per al
sector quotidia en regim d’autoservei és de 1.839.457 m?:
d’aixd en resulta una dotacié comercial per a aquest sector
de 245 m? / 1.000 habitants.

La figura 5.1 presenta les principals magnituds de poblacio,
establiments i superficie de venda del sector quotidia per als
diferents ambits territorials. Un any més, la densitat comer-
cial més elevada correspon a les comarques gironines (339
m? / 1.000 habitants).

Implantacié en I'’Ambit Metropolita de Barcelona

La figura 5.2 presenta I'index de preséncia a I'’Ambit Me-
tropolita de Barcelona \% que s’obté en dividir la super-
ficie dels operadors en aquest ambit territorial —on viuen el
66,73% dels residents a Catalunya— entre la seva superficie
de venda al conjunt del territori.

Pel que fa a les empreses, el grup Eroski, Mercadona i La
Sirena sén les que tenen una concentracié d’oferta a I’Ambit
Metropolita de Barcelona més similar al repartiment de la
poblacio.

Quant a formats, destaca el fet que el 70,2% de la superfi-
cie de quotidia dels hipermercats esta concentrada a I’Am-
bit Metropolita de Barcelona (137.520 m? sobre un total de
195.982 m?).

[XEA DOTACIO DEL QUOTIDIA EN REGIM D’AUTOSERVEI SEGONS ELS AMBITS TERRITORIALS. 2010
Alt Pirineu Ambit

Camp de Comarques Comarques Terres de

i Aran Metropolita  Tarragona Centrals Gironines SN I'Ebre Lty
Poblacio 76.662 5.012.961 616.852 512.086 738.352 363.900 191.568 7.512.381
Establiments 48 2.557 371 307 456 236 157 4.132
Superficie de venda (m?) 18.406 1.130.489 175.177 119.851 250.607 89.640 55.288 1.839.457
Percentatge de poblacié 1,02% 66,73% 8,21% 6,82% 9,83% 4,84% 2,55% 100%
Percentatge d'establiments 1,16% 61,88% 8,98% 7,43% 11,04% 571% 3,80% 100%
Percentatge de superficie 1,00% 61,46% 9,52% 6,52% 13,62% 4,87% 3,01% 100%
Dotacié (m? / 1000 hab.) 240 226 284 234 339 246 289 245

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio i Institut d’Estadistica de Catalunya (IDESCAT).
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[EIXFA PRIMERS 20 GRUPS EMPRESARIALS SEGONS LA SUPERFICIE DE QUOTIDIA EN REGIM
D’AUTOSERVEI A L'AMBIT METROPOLITA DE BARCELONA. 2010

index de preséncia a ’AMB

Férmula Adecuada para Catalunya, SA 93,14%
Superficies de Alimentacién, SA 91,77%
Grup Auchan 90,51%
Detallistas Unidos, SA (DUSA) 89,40%
Grup Condis 86,21%
Grup Empreses El Corte Inglés 78,92%
Grup Consum 73,81%
La Sirena 69,25%
Grup Eroski 66,02%
Mercadona, SA 65,90%
Corporacié Alimentaria Guissona 60,31%
Grup Carrefour 60,28%
Lidl Supermercados, SAU 59,94%
Schlecker, SA 50,71%
Grup Bon Preu 40,89%
Miquel Alimentacié 39,98%
Aldi Supermercados, SL 36,63%
Fragadis, SL 4,99%
Valvi Alimentacié i Serveis, SL 3,15%
Supermercats Pujol, SA 2,51%

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

Analisi comarcal

[EIXFA RELACIO ENTRE ELS PERCENTATGES
o . . DE SUPERFICIE DE QUOTIDIA EN

nada amb la poblacio— i els lideratges empresarials a escala REGIM D’AUTOSERVEI | DE POBLACIO
comarcal. PER COMARQUES. 2010

Les figures 5.3 i 5.4 analitzen la superficie de venda —relacio-

Superficie comercial i poblacio

El primer mapa mostra la relacié entre la poblacié de cada
comarca i la superficie de venda, diferenciant aquelles co-
marques amb més 0 menys percentatge d’oferta comercial
respecte al percentatge en nombre d’habitants.

El segon mapa classifica les comarques segons els diferents
percentatges de superficie de venda de quotidia en autoser-
vei. El Barcelones, el Baix Llobregat, el Valles Occidental i el
Maresme tenen les densitats de quotidia en autoservei més
elevades, perd en cap d’aquestes comarques el percentat-
ge de I'oferta no supera el de demanda potencial.

Les empreses al territori
Per segon any consecutiu, el grup Eroski és I'empresa li-

Comargues amb més percentatge de poblacié que de superficie

der en superficie de quotidia en régim d’autoservei en un B e
nombre més alt de comarques: concretament, a 12 de les Comargues amb més percentatge de superficie de quotidia
41 comarques catalanes; exactament el mateix nombre que en regim d'autoservei que de poblacio

I'any 2009. (Vegeu Fig. 5.5 5.6)
Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.
Durant el 2010, pero, hi ha canvis en la segona i la tercera
posicio en el lideratge territorial: el segon lloc I'ocupa el grup
Bon Preu, lider a vuit comarques —tres més que I'any anteri-
or. Lincrement d’establiments del grup Bon Preu a partir de
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I'adquisicio per part d’aquest grup d’ITM Ibérica li atorga el
lideratge a I'Alt i el Baix Emporda i a la Ribera d’Ebre.

El grup Carrefour queda en tercera posicio territorial amb el
lideratge a sis comarques —una menys que el 2009. EI 2009
era lider a set comarques, perd durant I'exercici analitzat
perd aquesta condicié al Baix Emporda en favor de grup Bon
Preu. Cal recordar que els anys 2007 i 2008 va ser I'opera-
dor lider a més comarques catalanes.

Hi ha altres comarques on té lloc un canvi de lideratge. A
I'Alt Urgell i les Garrigues es produeix un canvi a causa de
la disminuci6 d’establiments de I'empresa que era lider I'any
anterior (Miquel Alimentacié i el grup Condis, respectiva-
ment) en favor de la que ocupava la segona posicio (el grup
Eroski en els dos casos).

Al Garraf, en canvi, el que succeeix és que I'empresa que
ocupava la segona posicid, Mercadona, ha incrementat la
seva oferta comercial —tant en nombre d’establiments com
en superficie de venda- fins a avangar I'anterior lider comar-
cal, el grup Eroski, que manté el mateix nombre d’establi-
ments i superficie de venda.

Ubicacié dels formats
Indiscutiblement, el supermercat és el principal format comer-

A PRIMERA EMPRESA AMB MES
SUPERFICIE DE VENDA DE QUOTIDIA
EN REGIM D’AUTOSERVEI PER
COMARQUES. 2009
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@ Bon Preu Grup Llobet

@ Carrefour ITM Ibérica

@® Condis @® Mercadona

@50 Consum @ Miquel Alimentacid

@D Eroski @B Schlecker
Fragadis @9 Supermercats Puijol

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

[GIXXA DISTRIBUCIO DE LA SUPERFICIE DE
VENDA DEL SECTOR QUOTIDIA EN
REGIM D’AUTOSERVEI. 2010

-

Percentatge de la superficie en régim d’autoservei per comarques
@ Més del 20%
@B Entre el 10% i el 20%
@ Entre el 5% i el 10%
Entre '1% i el 5%
Menys de I'1%

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

A PRIMERA EMPRESA AMB MES SUPERFICIE
DE VENDA DE QUOTIDIA EN REGIM
D’AUTOSERVEI PER COMARQUES. 2010
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Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.
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cial a escala comarcal, de manera que representa més del 75%
de la superficie de quotidia en régim d’autoservei a 7 comarques;
en altres 34, representa més del 50% d’aquesta superficie.

El format superservei representa més del 50% de la superfi-
cie a 3 comarques (I’Alta Ribagorca, el Pallars Sobira i la Ter-
ra Alta) i al Pallars Sobira arriba a superar el 75%. El format
especialista integra més del 50% de la superficie de venda
del sector a la comarca del Priorat.

Franquicies a les comarques

La presencia d’establiments franquiciats s minoritaria
a escala comarcal: a tres de cada quatre comarques, les
franquicies representen menys del 20% de la superficie de
productes quotidians.

Només a dues comarques la superficie de franquicies respec-
te ala superficie total de quotidia supera el 50%: la Terra Alta i
el Pallars Sobira. D’altra banda, I’Alta Ribagorga destaca per
ser I'tnica comarca on no hi ha cap establiment franquiciat.
La Cerdanyail’Alt Emporda son les comarques que tenen un
menor percentatge de superficie i establiments franquiciats.

Analisi municipal

Municipis turistics

La figura 5.7 presenta els percentatges d’oferta que les
primeres empreses tenen als municipis turistics '\% A fi-
nals del 2010, els prop de cent municipis declarats turistics
a l'efecte de la normativa d’horaris comercials integren el
15,1% de la poblacioé catalana.

Una caracteristica propia dels municipis turistics és que el
lideratge del format comercial supermercat, tradicional al
conjunt del territori, s’hi accentua notablement. Si en apar-
tats anteriors s’ha comentat que el 61,5% de I'oferta del
sector correspon a aquest format, en el cas concret dels
municipis turistics aquest percentatge creix fins al 68,6%.
En contrapartida, la resta de formats redueixen la seva par-
ticipacio mitjana. Supermercats Pujol, SA és I'empresa que
concentra la seva oferta en els muncipis turistics de la ma-
nera més semblant al repartiment de la poblacié.

PRIMERS 20 GRUPS EMPRESARIALS
SEGONS LA SUPERFICIE DE QUOTIDIA
EN REGIM D’AUTOSERVEI EN MUNICIPIS
TURISTICS. 2010

index de preséncia en MT

Valvi Alimentacio i Serveis, SL 85,29%
Fragadis, SL 55,91%
Aldi Supermercados, SL 36,43%
Miquel Alimentacié 31,17%
Grup Bon Preu 29,17%
Lidl Supermercados, SAU 20,45%
Schlecker, SA 20,44%
Mercadona, SA 19,41%
Grup Eroski 19,23%
Corporacié Alimentaria Guissona 17,50%
Superficies de Alimentacion, SA 17,37%
Grup Carrefour 17,32%
Supermercats Pujol, SA 15,92%
La Sirena 13,82%
Grup Consum 12,63%
Grup Condis 9,69%
Grup Empreses El Corte Inglés 9,51%
Férmula Adecuada para Catalunya, SA 7.21%
Detallistas Unidos, SA (DUSA) 6,33%
Grup Auchan 3,98%

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

Implantacié segons el nombre d’habitants

La segmentacié de municipis segons el nombre d’habitants
permet constatar que, als municipis grans, el percentatge
d’oferta comercial és similar al percentatge de poblacio; als
mitjans, el percentatge d’oferta comercial supera el de po-
blacié, i en el cas dels municipis petits, succeeix a la inversa.
(Vegeu Fig. 5.8)

La figura 5.9 mostra la presencia dels principals operadors
segons la grandaria dels municipis. A grans trets, I'operador
amb I'oferta comercial situada d’una manera més similar al
repartiment demografic de la poblacio és Lidl.

A escala desagregada, algunes de les observacions que es
deriven d’aquesta taula son les seglents:

XA SUPERFICIE DE QUOTIDIA EN REGIM D’AUTOSERVEI SEGONS

LA POBLACIO DEL MUNICIPI. 2010

Municipis amb més de 50.000 hab.
Municipis entre 49.999 i 10.000 hab.
Municipis amb menys de 10.000 hab.
Total

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio i Institut d’Estadistica de Catalunya (IDESCAT).

Oferta del sector quotidia

Poblacio (en régim d'autoservei)
54,2% 54,1%
27,3% 33,5%
18,5% 12,4%
100% 100%
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XA IMPLANTACIO EN SUPERFICIE DE QUOTIDIA EN REGIM D’AUTOSERVEI DELS PRIMERS 20
GRUPS EMPRESARIALS SEGONS LA POBLACIO DELS MUNICIPIS. 2010
Més de 50.000 hab. 49.999 - 10.000 hab.

Menys de 10.000 hab.

Distribucié de la poblacié

Catalunya 54,16% 27,34% 18,51%
Més de 50.000 hab. 49.999 - 10.000 hab. Menys de 10.000 hab.
Grup Empreses El Corte Inglés 98,17% 1,83% 0,00%
Férmula Adecuada para Catalunya, SA (FACSA) 88,34% 7,86% 3,80%
Detallistas Unidos, SA (DUSA) 69,73% 27,81% 2,46%
Grup Consum 68,69% 24,40% 6,90%
Superficies de Alimentacién, SA 68,40% 24,68% 6,92%
Grup Auchan 62,17% 37,83% 0,00%
Mercadona, SA 61,71% 37,46% 0,83%
Grup Condis 60,96 % 28,73% 10,32%
La Sirena 58,42% 38,40% 3,18%
Grup Eroski 57,11% 34,65% 8,24%
Lidl Supermercados, SAU 53,77% 42,28% 3,95%
Grup Carrefour 53,63% 32,76% 13,61%
Supermercats Pujol, SA 50,63% 15,50% 33,87%
Corporacié Alimentaria Guissona 48,01% 32,81% 19,18%
Schlecker, SA 46,46% 31,34% 22,20%
Miquel Alimentacié 34,23% 25,10% 40,67%
Grup Bon Preu 32,76% 49,72% 17,52%
Fragadis, SL 30,24% 36,23% 33,54%
Aldi Supermercados, SL 27,83% 67,97% 4,20%
Valvi Alimentacid i Serveis, SL 6,17% 61,61% 32,22%

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

* Grans municipis (> 50.000 hab.): I'operador que té una
presencia més elevada a grans municipis és el grup d’Em-
preses El Corte Inglés —les poblacions més grans son les
uniques on hi ha presencia de grans magatzems.

* Municipis mitjans (10.000 — 49.000 hab.): els operadors
que es comporten de manera més similar a la poblacié
son els associats de la central de compres DUSA, mentre
que I'empresa que més aposta per aquesta tipologia de
municipis és Aldi. Val a dir que en aguests municipis és on
hi ha una preséncia més destacada de supermercats: gai-
rebé el 70% de la superficie de venda sén supermercats.
Concretament, s’hi concentren el 38% dels supermercats
situats a Catalunya.

* Municipis petits (< 10.000 hab.): Corporacié Alimentaria
Guissona és el que hi té una presencia relativa més sem-
blant al repartiment poblacional, mentre que Supermercats
Pujol és el que hi té més preséncia. En aquesta categoria
de municipis es detecta una preséncia destacable dels for-
mats superservei, especialista i autoservei, en relacio amb
el global de municipis. Resulta interessant destacar que
gairebé la meitat dels autoserveis de Catalunya es troben
en aquest segment de municipis.

Plataformes logistiques

L’ Us de plataformes logistiques és un element de cabdal im-
portancia per als operadors del sector, sobretot per als que
disposen d’una amplia xarxa d’establiments arreu del terri-
tori. Gracies a les seves infraestructures i serveis, les em-
preses poden garantir I'aprovisionament dels productes i un
nivell adequat de rotacio a les prestatgeries. A partir d’aqui,
I'eficiencia dels processos logistics esdevé un element clau
en la reducci6 de despeses de cada organitzacio.

El conjunt d’empreses del sector quotidia en regim d’auto-
servei treballa amb 51 plataformes logistiques al territori ca-
tala. Les seves caracteristiques varien segons les formes de
gestio, els tipus de propietat o I'is que se’n fa (exclusiu d’una
empresa o bé compartit). Deixant de banda aquesta comple-
xitat, la figura 5.10 se centra en la concentracio en el territori
de les plataformes a escala comarcal.

Com és logic, el repartiment de les plataformes segueix la
concentracié de poblacid i d’oferta comercial, de manera
que la seva agregacio per ambits territorials queda com se-
gueix: Ambit Metropolita de Barcelona (35), Camp de Tarra-
gona (6), Comarques Centrals (5), Ponent (4) i Comarques
Gironines (3) —a les Terres de I'Ebre i I'Alt Pirineu i Aran no
n’hi ha cap.
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La prioritat nUmero U d’una plataforma logistica consisteix a
compatibilitzar, d’una banda, una situacio¢ estrategica amb
relacio als seus punts de venda, i de I'altra, un rapid accés
als punts clau de la xarxa viaria i a altres mitjans de trans-
port. En el cas de Mercabarna, la proximitat a les vies d’ac-
cés a Barcelona coincideix amb la proximitat al port i a la
xarxa ferroviaria, cosa que converteix aquest centre logistic
en un important node del corredor del Mediterrani. La figura
5.11 relaciona les plataformes del sector amb les principals
arteries de la xarxa viaria catalana (autopistes, autovies i car-
reteres nacionals).

Les onze plataformes que hi ha a Mercabarna son un in-
dicador de les necessitats d’abastiment de la poblacié de
Barcelona i les ciutats que I'envolten. Els serveis que s’hi
proveeixen es complementen amb una densa xarxa de pla-
taformes a la resta d’area metropolitana.

Al marge d’aix0, s’observa una successié de plataformes
que segueix el litoral catala molt vinculada a la trajectoria de
I'AP-7, amb una particular concentracié al voltant de Tar-
ragona. | finalment, cal destacar I'estreta relacié que hi ha
entre les plataformes de Ponent i la ruta seguida per I'A-2.

Ty

XXM DISTRIBUCIO DE LES PLATAFORMES
LOGISTIQUES PER COMARQUES. 2010

Nombre de plataformes logistiques per comarques
@ >10 plataformes
@B Entre 810 plataformes
@ Entre 5 7 plataformes
Entre 3 i 4 plataformes
Entre 112

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.
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[GIEXEA DISTRIBUCIO DE LES PLATAFORMES LOGISTIQUES. 2010
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DISTRIBUCIO DE LES PLATAFORMES LOGISTIQUES. 2010

Numero al mapa
1

Empresa
Grup Consum

Frutas Roura

Municipi
Barcelona - Prat de Llobregat, el (Mercabarna)

2 Servifruit Gomab
Grup Consum
Ecoveritas
Frutas Roura
Sorli Discau
Sorli Discau
Fruit SA2PE
Caprabo (Grup Eroski)
Grup Condis
Grup Condis
Superverd
3 Camadi Hospitalet de Llobregat, I'
4 Caprabo (Grup Eroski)
5 Grup Consum Sant Boi de Llobregat
5 Caprabo (Grup Eroski)
6 Corporacié Alimentaria Guissona Gava
7 Caprabo (Grup Eroski) Abrera
8 Frutas Andrés Sant Andreu de la Barca
9 Miquel Alimentacio Vilamalla
10 Cal Vicent6 Vilafranca del Penedés
11 Alcampo Santa Margarida i Els Monjos
12 Mercadona Sant Sadurni d'Anoia
13 Aldi Supermercats Masquefa
14 Roges Supermercats Sallent
15 Roges Supermercats Manresa
16 H.D. Covalco Riudoms
17 Dia (Grup Carrefour) Selva del Camp, La
18 Grup Bon Preu Masies de Voltrega, les
19 Grup Bon Preu Balenya
20 Corporacié Alimentaria Guissona Guissona
21 Hiperfruit Alcarras
22 Plus Fresc Lleida
23 Fragadis Tarragona
Caprabo (Grup Eroski)
24 Schlecker Torredembarra
25 Setpometes Perafort
26 Distribuidora Bosch Hermanos Tarrega
27 La Sirena Terrassa
28 Super Grup
29 Dusa Barbera del Valles
30 Dia (Grup Carrefour) Sabadell
31 Caprabo (Grup Eroski) Castellbisbal
32 Caprabo (Grup Eroski) Santa Perpétua de Mogoda
33 Grup Condis Montcada i Reixac
34 LIDL Supermercats
35 H.D. Covalco Granollers
36 Sorli Discau
37 Dia (Grup Carrefour) Sant Antoni de Vilamajor
38 Ecoveritas Lliga d'Amunt
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6. RECURSOS HUMANS

L’any 2010, el sector ocupa 52.939 persones, la qual cosa representa el 2,3% menys
que el 2009. L’'unic ambit territorial que incrementa el nombre d’ocupats és Terres
de ’Ebre. Quant a formats comercials, els especialistes son I'nic que augmenta

el nombre de treballadors. Des d’una perspectiva de génere, s’observa que la dona
és present majoritariament en el sector, encara que no en els organs directius.

I, pel que fa a la formacio interna, gairebé el 85% de les empreses ofereixen plans

de formacio als seus treballadors.

Ocupats en el sector

El 2010 es continua mantenint la tendencia de perdua de llocs
de treball iniciada a finals del 2008. El nombre de treballadors
del sector quotidia en regim d’autoservei ha tingut I'evolucio
seglient: 57.422 (any 2007), 56.867 (any 2008), 54.202 (any
2009)i52.939 (any 2010), cosa que comporta una reduccio del
2,3% entre els dos Ultims exercicis analitzats.

Amb relaci¢ a la distribucié dels treballadors del sector quoti-
dia en regim d’autoservei per als diferents ambits territorials,

s’observa que I'tnic on augmenta el nombre de persones
ocupades és Terres de I'Ebre, on també creix la superficie
de venda i el nombre d’establiments. Per la seva banda, I'Alt
Pirineu i les Comarques de Tarragona també incrementen la
superficie de venda i el nombre d’establiments, per bé que
I’'ocupacio6 s’hi redueix. (Vegeu Fig. 6.1)

Pel que fa a la relacié entre el nombre de treballadors i la
superficie de venda, les dades mostren que el 2010 es pro-
dueix un lleuger increment de la superficie que ha de cobrir
cada empleat. L'any 2008, aquesta superficie mitjana per

[XXA TREBALLADORS DEL SECTOR QUOTIDIA EN REGIM D'AUTOSERVEI PER AMBITS
TERRITORIALS. 2010

Ambit territorial Nombre de treballadors

Alt Pirineu i Aran 528 M
Ambit Metropolita de Barcelona 34.200 MMMMMMMMMMMMMMMM
Camp de Tarragona 4.806 M IiViI M M M M
Comarques Centrals 3.166 M M M M@
0 00 00 00 00 00 00 o
Comarques Gironines 6.338 WNMNNNN’*\
Ponent 2.577 M M M,i\
Terres de I'Ebre 1.324 M M

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

EI¥A OCUPACIO ENFRONT DE LA SUPERFICIE DE QUOTIDIA EN REGIM D’AUTOSERVEI PER
FORMATS. 2010

Superficie (m?) Ocupats Superficie (m?) / treballador
Autoservei 20.451 604 33,86
Superservei 255.573 6.362 40,17
Supermercat 1.131.105 32.857 34,43
Hipermercat 195.982 7.603 25,78
Gran magatzem 24.926 670 37,20
Especialista 211.420 4.843 43,65
Total 1.839.457 52.939 34,75

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.
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treballador era de 33,03 m?, el 2009 de 33,77 m? i el 2010
de 34,75 m?. Amb relacio als cinc primers grups empre-
sarials, I'any 2010 concentren el 60,26% de I'ocupacio del
sector, poc més del 59,2% corresponent a I'any 2009.

Quant als formats, I'especialista és I'tinic format que aug-
menta el nombre de treballadors respecte a I'any 2009. Altres
formats comercials, com ara els supermercats o els hiper-
mercats, augmenten en superficie de quotidia en regim d’au-
toservei, perd no generen nova ocupacié durant I'any 2010.
(Vegeu Fig. 6.2)

De fet, la relacié entre superficie, sempre de quotidia en re-
gim d’autoservei, i I'ocupacio no és lineal. D’aquesta mane-
ra, entre els anys 2008 i 2009 s’observaven forca divergén-
cies entre formats: els supermercats augmentaven llavors
tant en ocupacié com en superficie; els especialistes i els hi-
permercats reduien en ocupacio, tot i augmentar en super-
ficie; els superserveis augmentaven en ocupacio, tot i reduir
superficie, i els grans magatzems es mantenien constants
en ambdues variables. Cal tenir en compte que als grans
establiments —com ara els hipermercats— molts treballadors
combinen les seves tasques en el sector quotidia amb les
obligacions d’altres segments de I'oferta.

Pel que fa a les facturacions de productes quotidians per
treballador, en ordre ascendent son les seglents: hipermer-
cats i grans magatzems (130,9 milers d’euros/treballador),
autoserveis (133,6 milers d’euros/treballador), superserveis
(160,4 milers d’euros/treballador), supermercats (176,1 mi-
lers d’euros/treballador) i, finalment, especialistes (202,4 mi-
lers d’euros/treballador). Si es compara amb els rendiments
de I'any anterior, s’observa que els Unics casos on augmen-
ten son els supermercats i els superserveis.

La dona en el mercat de treball

Les dones tenen una presencia més elevada que els homes en
el sector serveis. Concretament, en el sector quotidia en regim
d’autoservei, gairebé set de cada deu treballadors son dones.
Es un percentatge molt similar al del conjunt del comerg al de-
tall, on hiha el 67,3% de dones i el 32,6% d’homes.!

Pel que fa als organs directius de I'empresa, el 30,58% de
la cupula directiva de les empreses del sector quotidia en
regim d’autoservei son dones. Aquest percentatge com-
pliria les recomanacions de la Comissi¢ Europea d’exigir
un minim del 30% de preséncia femenina en els consells
d’administracio de les grans empreses, per tal de superar la
condicié psicosocial de minoria.

LLa mitjana actual europea és del 12% de preséncia feme-
nina en organs directius de les grans companyies, amb el

97% de consells presidits per un home. En aquest sentit, cal
destacar que diversos informes indiquen que les empreses
amb homes i dones en la cupula obtenen millors resultats
que aquelles en les quals només hi ha homes.

D’una banda, s’observa que set de cada deu treballadors del
sector quotidia son dones, | d’altra banda, la ratio de mobilitat
vertical ascendent de les dones (resultat de dividir el percen-
tatge de dones en carrecs directius i el percentatge de dones
al conjunt del sector) és de 0,45. L'objectiu a llarg termini per
a la igualtat de génere €s que aquesta ratio tendeixi a 1: aixo
significaria que un sector d’activitat estaria feminitzat en la
mateixa mesura en les bases que en els alts carrecs.

Conciliacio laboral i familiar

Una tercera part de les empreses analitzades en aquest
anuari disposen de plans de responsabilitat social empresa-
rial (RSE) en I'ambit dels recursos humans. | aquest percen-
tatge arriba gairebé al 70% en les empreses que tenen més
de 100 establiments.

Moltes empreses son conscients que en facilitar la concili-
acio de la vida familiar i laboral dels treballadors i les treba-
lladores es pot generar en aquestes persones un nivell més
alt de satisfaccio i fidelitzacio, com també de productivitat.
Aquest és el motiu pel qual aquestes practiques han esde-
vingut un factor rellevant en la gestié dels recursos humans.

Algunes accions que cal destacar entre les que duen a ter-
me les empreses analitzades son les seglents: oferir un
mes addicional de baixa maternal —-les mares treballadores
poden gaudir de cinc mesos de baixa—, facilitar la jornada
intensiva de mati o de tarda, no obrir els diumenges i els
festius com a criteri general, oferir a les mares uns horaris
de dilluns a divendres a partir de les nou del mati, dispo-
sar de guarderies, prioritzar la proximitat del lloc de treball,
entre d’altres.

Formacio

La formaci6 és un factor molt important no tan sols per la
millora en capital huma que comporta per a I'empresa, sind
també per I'adquisicié de coneixements per part del treba-
llador (per exemple, en idiomes, informatica, prevencié de
riscos, etc.).

L'any 2010, el 84,2% de les empreses del sector quotidia
afirmen tenir plans de formacio per als seus treballadors. La
formacio en prevencié de riscos '\% és la que predomina (el
32% d’empreses en duen a terme). La formacié en el lloc de
treball tindria un ordre d’importancia molt similar (28%); se-
gueixen els plans de formacio en informatica i TIC (el 17%), i
finalment hi ha la formacioé en idiomes (9%). (Vegeu Fig. 6.3)
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XA TIPUS DE PLANS DE FORMACIO. 2010

8%

28%
17%
9% 6%
@ Formacio lloc de treball Idiomes
@D |nformatica i TIC @D Prevencio de riscos
@ Medi ambient @D Altres

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

Pel que fa al perfil dels treballadors que segueixen activitats
formatives, I'edat mitjana d’aquestes persones se situa en
els 36,5 anys. Cal fer notar que la formacié es valora molt
en un treballador que fa poc temps que esta a 'empresa, ja
que amb els anys aquest factor passa a ser menys impor-
tant i es prioritza I'experiencia en el lloc de treball.

Notes

1. Font: Idescat. Enquesta de Poblacié Activa. Quart trimestre del 2010.
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7. MARCA DE DISTRIBUIDOR

D’uns anys enca, els productes de marca de distribuidor han esdevingut una part
important del cistell de la compra, de manera que ja una majoria d’empreses

del sector ofereixen referéncies amb marca propia. La facturacié de la marca de
distribucio representa actualment una tercera part del total de quotidia a Catalunya.

tacio i molts d’altres) o bé amb una sola marca de distribucio

PERCENTATGE DE MARCA DE multicategoria (com seria el cas de Condis i de Bon Preu).

DISTRIBUIDOR. 2010

La qualitat percebuda de les marques de distribucié s’ha incre-
mentat progressivament els darrers anys. Diversos experts han
assenyalat els efectes de la crisi economica sobre els habits
de consum i el conseglient protagonisme de les marques de
distribucio. Per al sector quotidia s’ha estimat que, si abans
de I'actual crisi, dues de cada deu compres eren d’aquestes
marques, ara en son tres de cada deu'. Tot indica que, més
enlla de la crisi economica, els habits de compra dels ciuta-
@ Marca de distribuidor @ Marca de producte dans continuaran marcats per criteris de reflexio i racionalit-
zacié, amb una alta exigencia en preu alhora que en qualitat.

66,8%

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

Notes
El 2010, el percentatge ponderat segons la facturacié de
productes de marca propia del distribuidor, també anome-
nada marca blanca, se situa en el 33%, xifra equivalent a la
del 2009, aplicant els mateixos criteris, i per a la qual no es
preveu una davallada els proxims anys (vegeu la fitxa téc-
nica). (Vegeu Fig. 7.1)

1. Consultora Pricewaterhouse Coopers. Evolucion o revolucién: ¢un nuevo consumidor
o una nueva forma de consumir? Gener del 2011.

Actualment, sis de cada deu empreses del sector tenen una
0 més marques propies. Es clar que els avantatges de les
economies d’escala fan que es tracti, sobretot, d’aquelles
empreses de dimensions meés grans.

Els operadors que aposten més decididament per la mar-
ca de distribucié es divideixen en dos grups. D’una banda,
els que adopten estrategies d’integracio vertical, produint
per a les seves propies botigues i mai per a altres. Sobretot
es tracta d’especialistes, com ara La Sirena (amb el 100%
d’oferta en marca de distribucio) i Corporacié Alimentaria
Guissona (amb el 81,2%). D’altra banda, els operadors que
incorporen marques de distribucid fabricades pels seus
proveidors al seu assortiment multimarca. Els casos més
destacables son: Aldi (amb el 90,0%) i Lidl (amb el 88,0%).

Els operadors que ofereixen marques propies en poden ges-
tionar diverses amb diferents noms, segons les diverses cate-
gories de productes (és el cas de Mercadona, Miquel Alimen-
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8. US DE LES TIC

Els ultims anys, el pes d’Internet en el comer¢ detallista ha crescut de manera
continuada i ja no és exclusiu de les empreses més grans: les de dimensions mitjanes
i petites l'utilitzen no tan sols com a mitja de difusié i venda, siné també com a canal
per captar informacio i escoltar els clients a través de les xarxes socials.

Preséncia a Internet

[Cany 2010, el 80,7% de les empreses objecte d’estudi te-
nen pagina web, mentre que I'any anterior eren el 75,5%;
aquesta variacio representa un increment forga notable. (Ve-
geu Fig. 8.1)

Les empreses de dimensions més grans son les primeres
a estar a la xarxa. D’aquesta manera, si bé el 100% de les
empreses amb onze 0 més establiments tenen web propi,
pel que fa a les empreses més petites (amb deu o menys
establiments) la xifra resultant és del 54,2%.

Els usos que els operadors poden fer d’Internet sén multi-
ples: facilitar al client informacio¢ de I'empresa (localitzacio,
presentacio, catalegs de productes, anuncis, ofertes de fei-
na, etc), oferir al public la possibilitat d’adquirir productes en
linia —realitzant les comandes o fent-ne el seguiment- o bé
interaccionar-hi a través de xarxes socials.

Comerc electronic

En el sector quotidia en regim d’autoservei, aproximada-
ment dues de cada deu empreses venen els seus produc-

tes per Internet. En desagregar aquesta dada segons les
dimensions de les companyies, s’observa que quatre de
cada deu empreses amb més de 100 establiments venen
als seus clients en linia. (Vegeu Fig. 8.2)

Pel que fa a la demanda, només el 15% de les persones de
setze a 74 anys a Catalunya han comprat productes d’ali-
mentacioé en linia'. Hi ha diverses raons per les quals molts
consumidors no es decideixen a adquirir productes alimen-
taris a través d’Internet. Les dues més importants son: a) el
caracter perible d’aquests productes, unit al desig de veure
el que es compra; b) que les persones encarregades de
comprar-los solen estar menys familiaritzades amb les no-
ves tecnologies.

El perfil dels compradors en linia és relativament variat. De
tota manera, s’hi poden identificar unes caracteristiques
majoritaries:?

* Predominen les llars joves i monoparentals: dediquen el
42% de la despesa al canal en linia.

® Les persones entre 25 i 44 anys: el 74% de les compres
en linia de productes alimentaris les fa aquest segment de
poblacioé.

PRESENCIA A INTERNET AMB PAGINA WEB PROPIA. 2010

19,3% 80,7%

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

Empreses amb 10 establiments o menys

54,2% 45,8%

C
@D NO

Empreses amb entre 11 i 100 establiments

100%

Empreses amb més de 100 establiments

100%
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EE COMERG ELECTRONIC. 2009-2010

Comerg electronic. 2010

78.9% 21,1%

8,3%

Comerg electronic. 2009

77.4% 22,6%

8,3%

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

* Els residents a una capital de provincia o a una ciutat amb
més de 100.000 habitants: fan el 46% de les compres en
linia de productes alimentaris.

* Finalment, destaquen les persones amb estudis universita-
ris de grau superior: fan el 40% de les compres en linia de
productes alimentaris.

La principal desviacié dels productes alimentaris amb rela-
Ci6 a aquest perfil és que la seva compra esta lleugerament
feminitzada (53%). Aquesta és una realitat heretada del re-
partiment tradicional de les tasques de la llar, perd que de
mica en mica esta canviant.

Xarxes socials

El 19,3% de les empreses analitzades tenen un perfil creat
en xarxes socials (la més utilitzada és Facebook, seguida de
Twitter i Linkedin). Tal com succeeix en el cas de les pagines
web, les empreses de dimensions més grans fan més Us
d’aquests recursos que no pas la resta: entre el 2009 i el
2010, el percentatge d’empreses del sector amb més de

Empreses amb 10 establiments o menys

- g
91,7% @ NO

Empreses amb entre 11 i 100 establiments

23,8% 76,2%

Empreses amb més de 100 establiments

41,7% 58,3%

Empreses amb 10 establiments o menys

91,7%

Empreses amb entre 11 i 100 establiments

22,2% 77,8%

Empreses amb més de 100 establiments

54,5% 45,5%

100 establiments que fan Us de les xarxes socials passa del
27,3% al 50,0%, un augment que resulta forga destacable.
Escoltar, conversar, participar, vendre i atendre el client son
les principals activitats que els operadors fan a les xarxes.
(Vegeu Fig. 8.3)

Per part dels clients, la tendéncia a participar en les xarxes
socials es déna des de fa uns quants anys i es preveu que
continuara augmentant. El gran public hi fa un seguiment de
les marques, les recomana i les compra. Els usuaris de les
xarxes s’hi identifiquen amb variables d’interes (edat, géne-
re, localitzacio, aficions, horaris, etc.) que poden convertir-
se en dades comercialment rellevants a partir d’aplicacions
informatiques dissenyades ad hoc.

Futur de les TIC

Dibuixar el futur de les TIC és sempre dificil, ates que mai no
se sap quines innovacions arrelaran i quines no. A grans trets
pero, algunes de les tendencies que s’albiren sén les seglents:



Sector quotidia en regim d’autoservei 2011

EXEA PARTICIPACIO A LES XARXES SOCIALS. 2009-2010

Participacio a les xarxes socials. 2010

807%  198%
Empreses amb 10 establiments o menys o S
95,8% @ NO
4,2%

19,0%

Participacio a les xarxes socials. 2009

83,0% 16.9%

12,5%

Font: Departament d’Empresa i Ocupacio.

*El 73,7% de les empreses analitzades utilitzen intranet.
Aquesta és una eina cada cop més emprada, arran dels
avantatges que implica per a la comunicacié interna.

® Quan s’analitzen les compres que fan les empreses del
sector quotidia els seus proveidors, s’observa que només
el 8,8% manifesten realitzar-les a través de la xarxa.

* Més enlla del que s’ha dit a I'apartat sobre xarxes socials
—relacionat sobretot amb el seu potencial comunicatiu—, en
el futur proper s’espera que també serveixin per fer direc-
tament moltes compres.

* Les ofertes conjuntes —on un grup de persones s’uneixen
per aconseguir descomptes— també poden guanyar prota-
gonisme en el futur. Es poden seguir mitjiancant webs de-
dicats precisament a aquestes oportunitats, o bé a partir
de les xarxes socials.

* Altres innovacions cada dia més implantades son les etique-
tes de radiofrequiencia o els codis de barres bidimensionals.

* El sistema de self-service checkout consisteix a establir
un mecanisme perque els mateixos clients passin els pro-

Empreses amb entre 11 i 100 establiments

81,0%

Empreses amb més de 100 establiments

50,0% 50,0%

Empreses amb 10 establiments o menys

87,5%

Empreses amb entre 11 i 100 establiments

16,7% 83,3%

Empreses amb més de 100 establiments

27,3% 72,7%

ductes adquirits per un escaner i paguin amb targeta. Aixo
ajuda a reduir els costos laborals (no cal tant personal a la
sortida) i el temps de cua dels clients.

* Els webs de comparatives de preus ja existeixen a Cata-
lunya i cada cop tenen més resso entre els consumidors.
En aquests espais, els usuaris poden contrastar en linia els
preus de qualsevol producte, segons sigui adquirit a qual-
sevol dels operadors que hi faciliten informacio.

* Finalment, també es popularitzen les compres realitzades
amb el mobil, Ultima expressio del gran protagonisme que
té i tindra el mobil en la gestid integrada de molts dels
nostres actes.

Notes

1. Font: FOBSIC. Enquesta sobre I'equipament i I'Uis de les tecnologies de la informacié i
la comunicacioé (TIC) a les llars de Catalunya (2010).

2. Font: Strategic Research Center de EAE Business School. El comercio electronico en
Espana 2011.
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ANNEXOS

HAN COL-LABORAT

Abanescu Euromercats, SL

Aldi Masquefa Supermercats, SL
Alfrusur - Vent de France - La Tramuntana, SA
Antonio Rabert, SA

Cal Vicento, SL

Camadi, SA

Comerbal, SA

Corporacio Alimentaria Guissona, SA
Detallistas Unidos, SA

Distribuidora Bosch Hermanos, SA
Drogueria Prats

Establiments d’Alimentacio, SA
Familia Becar, SL

Formula Adecuada para Catalunya,
SA (FACSA)

Fragadis, SL

Frugerdal, SL

Fruit SA2PE

Fruites Nuria, SL

Fruites Roura, SA

Fruits 1993 SL

Frutas Andres SA

Grup Auchan

Grup Bon Preu

Grup Carrefour

Grup Condis

Grup Consum

Grup d’Empreses El Corte Inglés
Grup Ecoveritas

Grup Eroski

Grup Girona Puig, Raul Girona i Jodofi
HD Covalco

Hiperfruit, SL

José Andrés Madrid, SL

La Progressiva, SCCL

La Sirena

LIDL Supermercados, SA
Mercadona, SA

Miquel Alimentacio

Montané Muntané, SL

Plataforma de Distribucion Carnica, SA
Productos Alimenticios llimitados, SL
Roges Supermercats, SL

SAT Vall d’en Bas

Schlecker, SA

Servifruit Gomab, SL

Sorli Discau (Superficies de Alimenta-
cion, SA)

Super Grup, SA

Super Mas

Super Montserrat, SL

Supermercado Boya, SL
Supermercado Las Planas, SL
Supermercados Maximer
Supermercats Llobet, SA
Supermercats Ribetans, SL
Superverd

SUPSA, Supermercats Pujol, SL
Valvi Alimentacié i Serveis, SL

FITXA TECNICA

Meétode d’investigacio

QUestionaris enviats per correu i dades secundaries d’altres
fonts estadistiques.

Objecte de 'estudi

Operadors de la distribucid comercial amb oferta del sector
quotidia en regim d’autoservei i amb establiments a Catalu-
nya. El sector quotidia engloba els productes d’alimentacio,
drogueria i perfumeria. D’acord amb la classificacio cata-
lana d’activitats econdmiques (CCAE 2009), aquest sector
correspon a les seglients categories: 4711 (desestimant
I'oferta estimada de no quotidia dels hipermercats), 4719
i 4917 (desestimant I'oferta estimada de no quotidia dels
grans magatzems i del comerc mixt), 4721, 4722, 4723,
4724, 4725, 47261 4729. El regim d’autoservei fa referencia
a tots els punts de venda on no té lloc la venda assistida ni
personalitzada, on el client només és atés en el moment de
fer el pagament.

* Grups empresarials informants: 57
* Nombre d’establiments: 4.132

* Superficie de venda del sector quotidia (m?):
1.839.457
* Nombre de treballadors: 52.939

Periode estudiat

* Es presenten dades vigents a 31 de desembre del 2010.

* Els establiments tancats durant aquest any no es compta-
bilitzen, pero si la seva facturacio.

* Es comptabilitzen els establiments de temporada, encara
que no estiguessin oberts a 31 de desembre.

Comparativa amb exercicis
anteriors

Les comparatives amb I'any 2009 es fan respecte a les
dades actualitzades de I'anterior edicid. Aquestes dades
poden haver estat revisades el 2011 d’acord amb noves
informacions presentades i passen a ser considerades defi-
nitives a partir d’aquesta publicacio.
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ANNEXOS

Fases de treball

* Fase de documentacio: primer trimestre de 2011.
* Processament i control de qualitat: segon trimestre de
2011.

Questionari

38 preguntes tancades.

= L

Control de qualitat

* Les possibles estimacions sobre dades d’empreses s’han
validat amb cada operador.

* Als calculs referents a la facturacio, el format gran ma-
gatzem s’ha agregat amb els hipermercats per tal de pre-
servar el secret estadistic de I'inic operador amb grans
magatzems a Catalunya.

* S’han realitzat campanyes puntuals d’homologacio, ja si-
gui amb mitjans propis o0 a través de fonts secundaries,
com ara el registre mercantil.

Documentacio

A carrec del Departament d’Empresa i Ocupacio. Generali-
tat de Catalunya.

QUESTIONARI QUOTIDIA 2011 / PART |

* El volum total de vendes netes (sense IVA) ha de ser en euros i de I'Gltim exercici.

Nom del Grup:

Pertany a una central de compres? A quina/es?

NIF:

Dades basiques

I B I e

Obert a 31/12/2010

Any obertura

Emplacament

Tipus de via Nom de la Via

Coordenades UTM o
Municipi

Superficie de venda

Facturacié RRHH

37

Superficie
Drogueria -
Perfumeria (m?)

Volum de
Vendes Netes
TOTAL

Volum de
Vendes Netes
NO Quotidia

Volum de
Vendes Netes
Quotidia

Superficie
Alimentari (m?)

Superficie NO
Quotidia (m2)

Superficie
TOTAL (m2?)

Nombre de
treballadors
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ANNEXOS

QUESTIONARI QUOTIDIA 2011 / PART Il

Les preguntes amb asterisc (*) son de resposta obligatoria - Totes les respostes han de fer referéncia a I'any 2010 i al territori catala.

1. Percentatge de marca propia sobre % 3. Procedeéncia dels productes*
el total de facturacié*
Catalunya %
2. Percentatge de vendes de la campanya % Resta d’Espanya %

de Nadal respecte al total de vendes
de I'any* Resta de la UE %

(la campanya de Nadal inclou tot el mes de

desembre i la primera setmana de gener) Resta del mén %

4. Disposeu de plataforma logistica?* Assenyaleu la localitzacio de la vostra o les vostres plataformes:

SI/NO

Adreca 1:
Superficie 1 (m?): Coordenades UTM:  X: Y:
Adreca 2:
Superficie 2 (m?): Coordenades UTM:  X: Y:
Adreca 3:
Superficie 3 (m?): Coordenades UTM:  X: Y:
5.Us de les TIC

a. L'empresa disposa de pagina web?* SI/NO

b. L'empresa disposa d’Intranet?* SI/NO

c. L'empresa ven els seus productes a través d’Internet?* SI/NO — Volum de les comandes

d. L'empresa compra als seus proveidors per Internet?” SI/NO — Volum de les comandes

e. L'empresa fa Us de les xarxes socials d’Internet?* SI/NO — Quina/es?
6. Recursos humans 0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%

a. Quin percentatge del personal contractat son dones?*
(margueu-lo amb una “X”)

b. Quin percentatge dels carrecs directius sén dones?* %

c. EI 2010 vau organitzar cursos per als vostres treballadors sobre alguna d’aquestes matéries? (marqueu-les amb una “X”)*:
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ANNEXOS
Formacio al lloc de treball Idiomes
Informatica i TIC Prevencié de riscos
Medi ambient Cap curs
Altres:
7. Estalvi energétic <0,75% 0,75% 1% 1,25% 15% 1,75% 2% >2%
a. Quin percentatge suposen els costos
en energia eléctrica sobre el total de
facturacié de I'empresa?*
(marqueu-lo amb una “X”)
b. U'empresa disposa d’un pla d’estalvi SINO

energetic?*

c. Assenyaleu actuacions en marxa relacionades amb aquesta politica d’estalvi:

8. Responsabilitat social empresarial (RSE)

a. L'empresa disposa d’un pla de RSE en matéria de RRHH?* SI/NO
b. L'empresa disposa d’un pla de RSE en matéria de medi ambient?* SI/NO
c. L'empresa disposa d’un pla de RSE pel que fa a les relacions amb la comunitat?* SI/NO

d. Esmenteu les tres actuacions més importants de ’'empresa en materia de RSE:

Nota: Si ho desitgeu, podeu exposar les vostres practiques en RSE en un document adjunt.
1.
2.
3.

Signatura: Nom del titular o representant legal:

Lloc i data de la signatura:

En compliment de la Llei Organica 15/1999, de 13 de desembre, de Proteccié de Dades de Caracter Personal (LOPD), La Direccié General de Comerg es compromet a mantenir la confi-
dencialitat del fitxer on s’emmagatzemin les dades personals resultants del present estudi. Us recordem que podeu fer Us dels vostres drets d’accés, rectificacio, cancelacio i oposicio.

En compliment de I'article 38 de la Llei 23/1998 d’estadistica de Catalunya les informacions que se us demanen sén per a elaborar una estadistica oficial; I"Administracio i els funcionaris

que utilitzin aquesta informacié estan obligats per llei al secret estadistic, és a dir, a no divulgar-la de cap manera i a no utilitzar-la per a cap altra finalitat que no sigui I'elaboracié d’una
estadistica oficial.
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