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II. DEFINICIÓN DEL CANAL 
 

1. Características y definiciones relevantes. 
 

El  presente estudio t rata  sobre “ Centrales de compras de a l imentos” .  De acuerdo a  la  
actua l  Di rect iva 2004/18/CE del  Par lamento Europeo y  del  Consejo,  de 31  de marzo  de  
2004,  se def ine  un central  de compra como : “un poder ad judicador que rea l i za  act iv idades  
de compra centra l izadas  y ,  eventualmente,  act iv idade s de compra  aux i l iares ” .  

Según la  Guía de las Centrales de Compras y  Servic ios
1
 de la  Asoc iac ión Nacional  de  

Centrales de Compras y  Serv ic ios  de  España - ANCECO
2
,  una  central  de compras  se defin e  

como: “Operador que,  d isponiendo de recursos económicos y  pers ona l idad  jur íd ica  prop ia ,  
t iene por ob jet ivo  desarrol lar  act iv idades y  prestar  serv ic ios a  las  empresas independientes  
que,  con esp ír i tu  de cooperac ión,  se han asociado a  su  organización mediante una  
reglamentac ión interna,  para mejorar  su  pos ic ión compet i t iva  en el  mercado” .  

Por  otro lado ,  la  Comis ión  Nacional  de la  Competencia -  CNC
3
 def ine este  canal  como 

“agrupac iones de comerciantes const itu idas con  el  f in  de convert ir se  en inter locutores con 
capacidad de negociación frente a  ot ros operadores del  mercad o,  ya  sean  proveedores o  
competidores.  Se conc iben,  por  tanto,  como ent idades que reúnen a  un número  var iab le de 
empresas de d ist r ibución con el  f in  de obtener,  grac ias a  su  potenc ia l  de compra y  de  
venta ,  mejores cond ic iones com ercia les  de los  proveedores ”.  

La  concentración de compras en España func ionan no  tan sólo  como grandes  operadores 
que representan  o  venden a  empresas  minoristas,  s ino que también  las  prop ias  empresas de 
d istr ibuc ión poseen su propia  centra l  de compras  para sus d i ferentes  formatos de  venta 
(h ipermercados,  supermercados,  t iendas de descuento,  etc . ) ,  como por  ejemplo Carrefour,  
E l  Corte Inglés,  Mercadona,  etc. ,  las cuales negoc ian con las empresas proveedoras  
d irectamente.   

Por  otra  parte,  más a l lá  de  las centrales de compras asociadas  a  las empresas  de 
d istr ibuc ión o venta a l  púb l ico como por  ejemplo los supermercados,  existen  la s  
re lac ionadas con el  canal  HORECA,  para el  sector  a l imentic io  y  no a l imentic io ,  las  
pr incipa les se vinculan  a  hosteler ía .  

                                                                 
1
 http://anceco.wpengine.com/wp-content/uploads/estudios/412316342.pdf  

2
 ANCECO: Asociación de Centrales de Compras y Servicios de España. Actualmente, representa a 20.000 empresas entre 

detallistas, mayoristas y fabricantes españoles, de 21 sectores distintos de  actividad principalmente: alimentación, 
construcción, ferretería y bricolaje, farmacia y electrodomésticos. , que en conjunto superan los 30.000 millones de euros de 
facturación, el 80% de las casi 350 CCS censadas en España. Como parte de sus asociados se encuentra 2 de las más grandes 
centrales de compra de alimentos como los son Euromadi e IFA, que concentran prácticamente el 20% del resto de la compra 
de alimentos que quedan fuera de las grandes cadenas.  
 
3
 CNC: La Comisión Nacional de la Competencia,  es un organismo público encargado de preservar, garantizar y promover la 

existencia de una competencia efectiva en los mercados en el ámbito nacional, así como de velar por la aplicación coherente 
de la Ley de Defensa de la Competencia mediante el ejercicio de las funciones que se le atribuyen en la misma y, en particular, 
mediante la coordinación de las actuaciones de los reguladores sectoriales y de los órganos competentes de las Comunidades 
Autónomas, así como la cooperación con los órganos judiciales competentes. 

http://anceco.wpengine.com/wp-content/uploads/estudios/412316342.pdf
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Es as í  que la  mayoría  de los grupos o  cadenas hote leras  recurren  a  p lataformas de compras  
que les permiten ahorrar,  en a lgunos  casos ,  hasta  un  25 por c iento  en  las  compras de 
aprovis ionamientos .  

Es as í  que podr íamos c las i f icar  en tres grupos estas  centrales de compras:  

a .  Centrales de compras qu e representan o abastecen  a  d istr ibuidoras  independientes .  
b .  Centrales de compras por  s í  mismas (grandes supermercados) .  
c .  Centrales de compras que abastecen a l  c ana l  HORECA.  

 

En defin it iva,  la  f inal idad pr incipal  de una centra l  de compra es mejorar  la  posic ió n  
competi t iva  de sus “asociados”  a  través  de la  obtención de economías de escala ,  con gran  
capacidad de negociación y  representat ividad,  bajo la  conf ianza  de sus miembros,  
idealmente con pagos  central izados.  

  Clasificación  

No ex iste una c las i f icación of ic i a l  de l  rubro,  s in  embargo ANCECO1  c lasi f ica  bajo t res  
cr i ter ios  las centra les de compras y  de servic ios (CCS)  y  dada su a lta  representat iv idad en  
España,  se presenta  la  por  el los rea l i zada :   

a)  Según t ipo de asociado  

  CCS de Minor istas :  aquel las que están pen sadas y  estructuradas para dar  
serv ic ios a  un per f i l  de empresa minorista .   

  CCS de Mayor istas :  d ir ig idas empresas mayoristas con servic ios adecuados a  est e  
t ipo de públ ico.  

  CCS de Fabr icantes :  las  que se d ir igen a  empresas cuya act ividad es la  fabr icación 
de productos f inales o  intermedios .  La  CCS estructura su  oferta  de servic ios  
ten iendo en cuenta los  aspectos especí f icos y  las neces idades de este t ipo de 
empresa .  

  CCS Mixtas:  como su nombre lo  ind ica,  este t ipo de centra les  puede serv ir  a  una 
combinac ión de las nombradas con antelación .  Cabe mencionar que se maneja n 
intereses  y  prob lemáticas d iferentes,  por  lo  que busca  un compromiso en la  
oferta  de serv ic ios para la  sat i sfacción de todos sus asoc iados .  

 
b)  Según e l  ámbito de actuación  

  CCS Locales :  aquel las que desarrol lan su  act iv idad en e l  terr itor io  
correspondiente  a  un munic ip io  o  comarca .   

  CCS Regionales :  d esarro l lan su  act iv idad en una R egión o Comunidad Autónoma.   
  CCS Nac ional :  su  ámbito  de act ividad abarca  todo e l  terr itor io  español .   
  CCS Internac ionales:  las  centrales que operan más a l lá  de l  terr i tor io  español  bajo  

la  legis lac ión v igent e  en  cada  terr itor io  donde opere .   
  CCS Globales :  a  d i ferencia  de las anter iores ,  en las CCS supranac iona les el  

terr i tor io  no es re levante,  su  act iv idad se real iza  exc lus ivamente a  través de 
internet  y  ut i l i zando  nuevas fórmulas tecno lógicas.   
 

c)  Según los serv ic ios prestados  

  CCS de Operacion es:  son aquel las Centrales de Compra y  de Serv ic ios que asumen 
el  r iesgo de las  operaciones;  es deci r ,  asumen d irectamente e l  sumin ist r o de 
productos o  la  prestación de serv ic ios en act ividades pr imarias ( logíst ica,  
comercia l izac ión y  serv ic ios post  venta)  o  de apoyo (aprovis ionamientos,  
tecnolog ía,  gest ión de recursos e  in fraestructura)  encargándose de su  desarro l lo  
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o  adqu isic ión,  f inanc iación,  d istr ibución  y  cobro a  los  d i ferentes 
asoc iados/c l ientes.  

  CCS de Negoc iac ión :  Aquel las Centrales cuya función pr inc ipa l  es la  autor izac ión  
u  homologac ión de proveedores o  prestadores  de serv ic ios y  la  negociación de 
cond ic iones para sus asociados s obre la  base de volumen de ventas acumulado.  
Son los propios proveedores o  prestadores de servic ios los que rea l izan las 
act ividades  s in  que,  por  reg la  genera l ,  la  CCS asuma r iesgos f inancieros ya que e l  
cobro/pago por las operaciones le corresponde di rect amente a  los  asociados,  
pudiendo benefic iarse la  CCS de una  pr ima .  

2. Diagrama de flujo en el canal de distribución  

Dada la  conformación de las Centrales de compra en España ,  como canales independientes  
o  agrupac iones,  e l  f lu jo  var ía  de acuerdo a  cada ordenac ión o reglas con las que dec iden  
regi rse .  Es  así  que se pasa  del  modelo c lás ico de venta d irecta del  proveedor a  la  centra l  
bajo  las po l í t i cas de compra y  pago que ésta  tenga.    

Por  otra  parte ,  los pedidos y  pagos y  facturación pueden var ias dentro de una misma 
centra l  por  ejemplo:  

a.  Esquema de pedido y facturación central izada  

 

      F u e n t e :  A N C E C O   

 

b.   Esquema de pedido individual y facturación central izada  

 

         F u e n te :  A N C E C O  
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c.  Esquema pago central izado  

 

F u en te :  A N C E C O  

 

III. ANÁLISIS DE LOS ACTORES 
RELEVANTES DEL CANAL 

1. Identificación de los principales actores dentro del canal . 

 
Ta l  como se exp l icaba  en e l  presente estud io se  anal izarán :   

  Centrales de compras  que representan  o  abastecen a  d ist r ibuidoras  
independientes .  

  Centrales de compras por  s í  mismas.  

  Centrales de compras que abastecen a l  Canal  HORECA.  
 

a.  CASOS: IFA, EUROMADI  

  EUROMADI – Euromadi  Ibér ica,  S .A .   -www.euromadi.es  

Central  de compras y  serv ic ios mult i sector ia l  y  referente en e l  sector  de la  d istr ibuc ión .  S e  
creó  en  1993,  tras la  fusión de las  centra les  españolas  Centra  Coop. ,  Selex  Ibér ica  y  Spa;  a  
las que se añadieron después Vima en  1995 y  Daper en 1998.  Asocia  166 empresas

4
 (deta l les  

de las pr incipales socios Anexo 1) ,  con 15. 318  puntos de ven ta,  estando presente en 22  
países europeos y  aglut inando un  potenci a l  de  más de 30 mil lones de m

2
 de superf ic ie de  

venta que se reparten  entre sus más de 91.000 puntos de venta,  gest ionados por sus  
asoc iados,  como canales  de d istr ibución ef icaces .  

Según c i fras 2014 el  conjunto de empresas soc ias ,  en España,  suponen el  20 % de la  cuota  
del  mercado español  de a l imentac ión,  perfumería  y  droguer ía  en e l  hogar.   

EUROMADI,  t iene la  f i l ia l  M ARKANT España,  se crea con la  func ión de compra -venta de 
mercader ías de  a l imentación como non  food .  Representando la  a l imentac ión e l  80%  de las 

                                                                 
4
 Fuente: www.euromadi.es 

http://www.euromadi.es/
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ventas tota les y  se d ivide  en secos y  frescos —frutas y  horta l izas y  productos cárn icos —.  
Non food,  por  su  parte,  ag lut ina  el  20% restante y  su  func ión es  complementar  la  o ferta  de 
a l imentac ión  en los puntos  de venta .  

 IFA   -  IFA Española ,  S .A .   - www.grupoi fa .com  

Cuenta  con 33 empresas   asoc iadas  (deta l les en Anexo 1)  y  141 f i l ia les  y  miembros de otras  
centra les integradas a  IFA .  Muchas son cadenas con una po l í t i ca  de proveedores loca les y  
asoc iadas a l  concepto de super mercado de barr io.  Este grupo,  pertenece a  ANCECO.  

Con más de 3 .900 estab lecimientos en España,  uno de sus asoc iados  Gadisa a lcanza los 215 
supermercados prop ios .  E l  grupo t iene una cuota de mercado del  20% de part ic ipac ión en 
va lor  de  marca de fabr icante  MF F en el  canal  supermercados.   

Esta  central  e l  año 2013 consol id ó un vo lumen de negocio del  10.315 MM€ (a  soc ios  
comprables)  y  e l  pago centra l izado a  través de IFA fue de 4 .727 MM€ (a  socios  
comparables) .  

Según señala  la  prop ia  empresas es “ l íder  de m ercado  por  superf ic ie de comercio  minorista  
en la  comunidad  de Astur ias,  Canar ias,  Cast i l la  la  Mancha,  Cata luña,  Ga l ic ia  y  Comunidad  de 
Madr id.  As imismo,  es segundo grupo por superf ic ie de venta en las comunidades de Navarra 
y  País  Vasco.  En el  Top 3 se  encuentra en las  comunidades de Anda luc ía  y  Cast i l la  y  León ” .  

b.  CASOS: MERCADONA, EROSKI Y DIA  

Por  otra  parte  se ana l izan los  pr inc ipales operadores de la  d istr ibución  a l imentar ia  en  
España como lo  son :  Mercadona,  Grupo Erosk i  y  Día .

5
  

 MERCADONA -  www.mercadona.es  

Este es un c laro caso de éxi to  de agente del  mercado retai l  en España,  con 30 años de 
ex istenc ia ,  se  posic iona  hoy en d ía  como el  pr incipal  grupo de d istr ibución .  Su  modelo  se  
basa  en var ios vectores ,  como son surt idos ef ic ientes que se a lejan de cualquier  t ipo de 
sof i st icac ión  (vuelta  a  la  senci l lez ) ,  máx ima ca l idad a l  mínimo precio,  p rox imidad,  
innovación transversal  y  como práct ica ;   la  ausencia  de promociones.  En cuanto a  sus 
proveedores,  MERCADONA af irma que su modelo se fundamenta en la  estab i l idad de los  
contratos  a  largo  p lazo,  transparencia  en  la  re lación,  apoyo en  la  invers ión  y  opt imizac ión  
de los procesos.  “Todo el lo ,  entre ot ros aspectos,  generan un crec imiento sosten ido”,  pero  
es que año t ras año l a  compañía  cons igue un aumento  de product ividad .  

Para apoyar  esta  pol í t i ca  la  f i rma ha desarrol lado una muy fuerte marca b lanca  (ver  detal le  
en punto  IV-3) .  

Otro  de los cambios que la  empresa está  in tentando l levar  a  cabo t iene que ver  con e l  
abastec imien to de frutas y  verduras,  la  empresa pretende tener mucha rotación en estos  
productos en sus supermercados y  que sean “ fruta del  d ía” ,  más a l lá  de o frecer  todos los  
productos todo  e l  año,  su  apuesta v iene marcada ahora por la  ca l idad  y  por  la  rotac ión de 
los productos en  las  t iendas,  quiere  ser  prescr iptor  más que vendedor,  recuperando la s  
fruter ías de “toda vida” ;  inc luso apuestan por i r  var iando los prec ios a  lo  largo del  d ía  para  
que éstos bajen a l  f inal  de  la  jornada cuando no  hayan conseguido vender tod a la  
mercancía .   

                                                                 
5
 Para un análisis detallado del formato de distribución de éstos y resto de grupos: supermercados, se sugiere revisar el estudio 

realizado por ProChile Madrid -  Estudio de Canal de Distribución para Alimentos: supermercados - octubre 2013. 

http://www.grupoifa.com/
http://www.mercadona.es/
http://www.prochile.gob.cl/herramientas/material-de-apoyo/estudios-de-mercado/
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La  empresa cuenta con  1.467 supermercados de barr io  de acuerdo a  sus ú lt imas c i f ras 
publ icadas.  Además cuenta con una central  de compras en Valencia  para los producto s de 
marca  de fabr icante,  con 9 a lmacenes logíst icos  con más de 7 70.000 m2.   

  EROSKI – Grupo Erosk i  Dist r ibución,  S.A.  -  http://www.eroski.es/conoce-eroski/quienes-somos 

Es una empresa  dedicada a  ser  una c entral  de  compras  mediante  la  intermediación,  
representac ión y  conf igurac ión por cuenta propia  o  de terceros de todo t ipo de serv ic ios  
re lac ionados con la  importación,  compra ,  d ist r ibución y  venta a l  por  mayor de productos  
a l iment ic ios,  art ícu los de l impieza,  per fumer ía,  jard ín .  

Esta  central  de serv ic ios  aglut ina las compras de a l imentac ión de Grupo Eroski ,  así  como las  
de los asociados a  Unide (Unión  Detal l i stas Españoles) .  Eroski  e s una empresa  cooperat iva  
española  de d ist r ibución con sede en E lorr io  (V izcaya) ,  fundada en el  País  Vasco  en 1969.  

Cuentan con más de 2.000 t iendas d e d iversos  formatos y  negoc ios ,  762 t iendas y  9 cash  
adheridos  a  Un ide (se  exp lotan ba jo los anagramas Maxcoop,  Gama y Udaco ) ,  así  como 
1.132 estab lecimientos  propios,  438 franquic ias  y  19 son de Erosk i .  

Esta  empresa basa  gran parte de su  é xito  en el  norte de España,  en provinc ias como  

Barcelona,  las tres del  País  Vasco o Navarra,  donde l idera e l  mercado con la  mayor cuota de 

part ic ipac ión .  

 DÍA – Distr ibuc ión Internaciona l  de A l imentac ión,  S.A.  -  www.diacorporate.com  

Es una empresa  cooperat iva  española  de d istr ibuc ión  con sede en E lorr io  (V izcaya).  
Fundada en el  País  Vasco en  1969.  

Esta  empresa se caracter iza  por  su s formatos y  prox imidad f rente a l  c l iente  (d iscount ) ,  con  
una excelente relación prec io  cal idad ,  con una  pol ít i ca  de bajos  costes a  t ravés de t iendas  
s imples.  

Posee 7.328 establecimientos (4 .337 propios  y  2 .991 franquic ias)  repart idos  entre España,  
Francia,  Portugal  (ba jo  el  nombre de Min ipreço) ,  Argent ina,  Bras i l  y  China

4
.  La  f i losof ía  

proporc ionada por DIA es adaptar  cada t ienda a  las neces idades de la  población loca l .   

La  empresa cuenta  8.300 referencias de productos en sus  marcas propias  (ver  detal le  en  
punto  IV -3) .  Es un surt ido,  por  tanto,  internacional  presente  en  se is  países y  que cubre las  
neces idades de una amplia  c l ientela  de d i ferentes gustos y  sens ib i l idades.  

En términos  logíst icos e l  grupo tan só lo  en España cuenta con  44 a lmacenes con  una 
superf ic ie  de  390.240m2.  (C i fras -  Memor ia  2013) .  

c.  CENTRALES DE COMPRA: CANAL HORECA  

De acuerdo a l  rank ing publ icado  por  la  Revista  Hostelmarket  (publ icac ión especia l izada  del  
sector ) ,  se anal izarán a lgunas de las pr inc ipales  centrales de compras de acuerdo a  su  n ivel  
de facturac ión y  representat iv idad en  España,  dada la  fa lta  de fuentes o f i c ia les.  

De acuerdo  a  u na encuesta  rea l izada por  la  pub l icac ión  ya c itada,  entre  una c incuentena  de 
estab lec imientos  hoteleros de toda España  y  de d iversas categorías desvela  que e l  36 % de 
los hoteles que recurren a  centrales de compras presentan  ahorros  de  entre  el  5  y  el  10%  y  
el  31% dec lara economías  de entre el  10 y  el  20%.  

http://www.eroski.es/conoce-eroski/quienes-somos
http://www.diacorporate.com/
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  DISBESA Group – Begudes I  Market ing,  S .L .  (B -Mark)  – Grupo -  www.d isbesa.com  

Con 55 años de exper iencia  es un referente de la  d ist r ibuc ión para  el  sector  hostelero y  de  
a l imentac ión.  

En los ú lt imos años,  la  expansión a  las zonas de Al icante  (2009),  Va lenc ia  (2010)  y  Castel lón 
(2012)  consol ida a l  grupo Disbesa -Darnés como e l  l íder  de la  d istr ibución tanto en número  
de c l ientes  como en área de actu ación ,  con más del  55% del  consumo nacional  HORECA.  

E l  grupo desarrol la  la  act ividad d ist r ibu idora en Cata luña,  Madrid,  Anda luc ía  y  la  
Comunidad Va lenc iana,  con 33 centros de d istr ibución.  

Estos  mercados están organizados a lrededor de cuatro  grandes p lataf ormas logíst icas,  
s i tuadas en  Maçanet ,  P into,  Málaga  y  A l icante.  

Con más de 4.000 referencias abarcan e l  sector  de las  b ebidas,  a l imentación seca y  fr ío  
pos it ivo  (por  sobre los 0 grados) ,  a  la  hoste ler ía  y  a l imentación t rad ic ional .  Inclu idas  las  
marcas prop ias.  

Su  central  de compras y  gest ión lo  hace bajo el  nombre Bmark,  s i tuada en la  local idad de 
Torroel la  de Montgr í  (Girona),  ha s ign i f i cado para la  empresa ,  según mani f iestan “ un punto  
de in f lex ión  fundamental  en  la  evo luc ión  estratégica del  Grupo,  espec i a lmente en lo  
referente a l  t ratamiento unif icado de la  gest ión de compras,  de Market ing,  de gest ión  
administrat iva,  económica y  f inanciera ”.  

Esta  central  de compras  a  su  vez  está  asoc iada a  Euromadi.  

  COPERAMA – Coperama Servic ios  a  la  Hosteler ía ,  S .L .  -   www.coperama.com  

Se descr iben como la  1ª  Plata forma de Compras  del  sector  hotelero de España,  proveyendo 
a  los hoteles de  toda  la  cadena de productos:  desde la  leche,  perecederos y  resto de 
a l imentos,  hasta los  segur os o  serv ic ios de te lev is ión por pago .  

Actualmente a lgunos d e sus c l ientes son los hoteles N H,  Hesper ia ,  Zen it ,  adHoc entre  otros.   

En el  caso concreto de Coperama,  e l  ahorro medio que ofrecen a  sus c l ientes osci la  entr e  
un 4,5 por  c iento para una cadena d e d iez  mi l  estab lec imientos ,  un 14  por c iento  para una  
de mi l  y  un veinte  por  c iento para hoteles independ ientes ,  asegura su  d irector  Anton io  
Castel ló .  

  QUANTUM -  Cata lonia  Centra l  de Compras  y  Servic ios  -  Hocatsacinco,  S .A .  -  
www.quantumccs.com  

Nace en 1997 como desarro l lo  del  departamento de compras de Hoteles Cata lonia.  En la  
actua l idad cuentan con  más de 750 hote les asociados,  tanto urbanos  como vacacionales,  
repart idos por  toda la  geograf ía  española,  por  toda  la  Repúb l ica  Domin icana y  por  las zonas  
de Cancún -R iviera Maya  y  Puerto Val larta -Nayar it  en México.  

 CB Group – Grup de Dist r ibucio  Costa Brava,  S.A .   - www.grupcostabrava.com  

Grupo que opera desde el  año 1988,  donde un conjunto de empresas de d istr ibución de 
beb idas del  canal  Horeca se agrupa para efectuar  sus compras conjuntamente.  Como 
resu ltado de esta  un ión nace en  1991 e l  Grup de Compres Costa  Brava ,  A .E . I .  
Poster iormente,  en  el  año 1996 se  fundan las empr esas Marcas  Costra  Brava  S . l .  (MCB) y  

http://www.disbesa.com/
http://www.coperama.com/
http://www.quantumccs.com/
http://www.grupcostabrava.com/
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Grup de Distr ibuc ió  Costa  Brava ,  S.A .  (GDCB) ,  englobando todas estas soc iedades ba jo e l  
nombre comerc ia l  CB Grup.  

Dispone de 37 centros  de d ist r ibución en España,  27 de los  cua les se encuentran en  
Cataluña .  En  conjunto ,  dan serv ic io  a  40.000 c l ientes semanalmente del  canal  HORECA 
(hote l ,  restaurante,  cafeter ía ,  granja,  bar,  pub,  d iscoteca  y  a l imentación trad ic iona l ) .  

  COMERGRUP S.L.   - http ://esp.comergrup .com/  

Con más de 20 años de exper ienc ia,  o frece un  servic io  integra l  a  empresas d istr ibu idoras 
del  sector  HORECA.  Actualmente las empresas  asociadas l legan con sus productos a  más 
de 30.000 establecimientos  en toda España.  

Con d istr ibu idores asociados en:  Al i cante,  Barcelona,  Gerona,  I s las Baleares,  Madr id,  
Murcia ,  Sevi l la  y  Tarragona,  l legando a l  s ector  de la  hosteler ía  con productos como  
beb idas,  d roguería ,  mena je  y  complementos para el  sector,  que además d ispone de marcas  
propias para sus d iferentes productos .  

Su a lmacén regu lador t iene 2 .500m
2
 y  500m

3
 de  fr ío .  

2. Importancia relativa de los actores del canal  

La importanc ia  en el  mercado  español  es  relat iva  dependiendo de si  se anal i za  desde el  
punto de vi sta  de sus n iveles de ventas ,  o  el  % de la  superf ic ie de venta que poseen,  e s as í  
que los  pr inc ipa les  grupos/empresas con  act iv idad en e l  sector  de la  d istr ibuc ión  con base 
a l imentar ia  que actúan como centrales de compras según sus  ventas a l  año 2012,  son:  

 

 

 
Y  en base a  la  superf ic ie  (datos 2012 d ispon ibles -  Fuente A l imarket  201 3):   

 -  2.000  4.000  6.000  8.000  10.000  12.000  14.000  16.000  18.000  20.000

ALDI SUPERMERCADOS, S.L. - GRUPO

Grupo EUROMADI

CONSUM, S.COOP.

Grupo IFA

LIDL SUPERMERCADOS, S.A.

EL CORTE INGLÉS (ALIMENTACIÓN)

DIA, S.A.

AUCHAN (GRUPO)

GRUPO EROSKI - DIVISIÓN ALIMENTACIÓN

CARREFOUR - GRUPO

MERCADONA, S.A.

Millones de euros 

http://esp.comergrup.com/


 

 
Estudio de Mercado - Centrales de Compras de Alimentos en España Página 11 

 

 

 

 

Por  otra  parte  las  pr incipales Cadenas y  Centrales de  compras del  canal  HORECA,  de  
acuerdo a  las c i fras pub l icadas por  Al imarket ,   para el  año 201 2 (ú lt imas c i fras d isponib les)  
son :  

 

 

GRUPO EUROMADI 
18,9% 

GRUPO IFA 
17,3% 

MERCADONA, S.A. 
15,1% 

GRUPO EROSKI 
11,1% 

DIA 
10,2% 

CARREFOUR 
7,9% 

EL CORTE INGLÉS, 
S.A. – GRUPO 4,4% 

Lidl Supermercados, S.A. 
3,9% 

Auchan 3,8% 

Consum   3,7% 

Aldi supermercados, S.L. – 
Grupo 2,0% 

Demás Independientes 
1,7% 

Otros 
15,1% 
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IV. ESTRATEGIA COMERCIAL DE 
ACTORES RELEVANTES DEL CANAL 
A modo i lustrat ivo  del  sector ,  se  presentan a lgunos  casos  para este punto.  

1. Política comercial 

La po l í t i ca  comercia l ,  dependerá  a  c ada  reglamentación  interna  que tenga una centra l  d e  
compras  en part icu lar ,  tanto  para sus proveedores  como para  los  asociados/cl ien tes;   s in  
embargo,  a lgunas empresas pub l ican sus   estrategias comercia les a  modo general  como:  

  EUROMADI  

Según el  p res idente y  consejero delegado de Euromadi,  Ja ime Rodríguez,  las po l í t i cas  
comercia les de la  Centra l  de Compra,  deben g i rar  en torno a  un equ i l ibr io  entre prec io  e  
innovación y  una favorecedora relac ión e intercambio de in formación más f lu ida entre  
fabr icantes y  d ist r ibu idores.  Todo esto en el  marco de una España con un entorno  
económico actual  compl icado,  der ivando a l  factor  prec io  c omo protagonista  de las pol í t i cas  
comercia les .  

La  especia l i zac ión en sectores estratég icos de consumo cont inúa s iendo  una de las máximas 
de Euromadi .  A través de su  f i l ia l  Markant,  que eng loba tanto a l imentac ión como non food,  
la  central  se abre puertas en  sectores como los productos f rescos —frutas y  horta l i zas y  
cárn icos—,  bazar  y  text i l ,  o freciendo a  sus asoc iados la  mejor  relación cal idad -precio  
gracias  a  unas relac iones comercia les que inc iden tanto  en  los  acuerdos de cond ic iones en  
grandes volúmenes c omo en  las acciones  promocionales.  

  IFA 

Esta  centra l  de compra destaca que l a  marca  propia  y  la  mult icana l idad  son  las c laves de su  
p lan est ratég ico ,  recurr iendo a  la  prox imidad  con e l  c l iente  a  t ravés de los formato s  
“supermercados de barr io”,  e l  de la  co mpra d iar ia .   

  MERCADONA 

Su éxito  comercia l   se basa en var ios vectores,   como son surt idos ef ic ientes que se a lejan  
de cua lqu ier  t ipo de sof i st icac ión (vuelta  a  la  senc i l lez) ,  máxima cal idad a l  mínimo precio,  
prox imidad,  innovación  transversa l  y  como prác t ica ,  la  ausencia  de  promociones.   

  EROSKI  

Desde e l  año 2013  ésta  empresa se maneja  con u na nueva po l í t i ca  comercia l  con precios 
más bajos,  profundizando en su compromiso con el  ahorro  de los  consumidores .  La  
cooperat iva tras lada a  los consumidores las ef i c iencias internas obtenidas en la  mejora de 
la  cadena de sumin ist ro a  t ravés de unos precios más ba jos,  ya  que e n una c lara  
profundizac ión  de su  compromiso  co n el  ahorro  de los consumidores,  e s así  que ha  ba jado  
el  p rec io  a  más de 2.000 productos de manera  permanente.  Ajuste el  cual  se rea l izó  en lo s  
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productos más habi tuales de la  cesta  de la  compra de marcas l íderes,  de marca prop ia  y  de  
frescos de consumo d iar io.   

  DIA 

El  modelo  de negocio de esta  empresa se basa  en 6 p i lares est ratég icos que impulsan de 
acuerdo a  lo  seña lado,  su  crecimiento y  la  rentabi l idad de la  misma.  

-  Cercan ía :  loca les  cercanos  geográf icamente,   es la  base  de toda su est ructura,  
inc luso e l  2013 d iv ersi f i có  su  red ba jo e l  mismo concepto con t iendas de hogar ,  
bel leza y  sa lud ,  dando cobe rtura a  las neces idades d iar ias.  

-  Prec io :  buscan ofrecer  una ópt ima cal idad a l  mejor  precio.  
-  Franquic ias :  en el  año 2013,  e l  número  de establecimientos  franquic iados  

representaba e l  40,8% de la  red  comerc ia l .  De acuerdo a  la  consu ltora  internac iona l  
Franch ise D irect  s i túa a  DIA en el  puesto decimoquinto del  TOP100 de las mejore s  
franquic ias del  mundo.  Dentro del  Food Sector:  Supermarkets & Convenience,  D IA  
ocupa  e l  tercer  puesto como franqu ic iador en Europa y  e l  p r imero  de España.  

-  Mult im arca :  se l lo  d ist in t ivo de la  compañía,  adaptándose a  los há b itos de compra de 
cada mercado.  

-  Logíst ica :  suministro ef ic iente e innovador para  dar  un  servic io  ópt imo.   
-  Sustentabi l idad :  compromet idos con e l  entorno y  con el  desarro l lo  soc ia l .  

2. Política de proveedores.  

En España los p lazos de pago a  proveedores quedan regulados por  la  ley  15/2010 de 5 de 

Ju l io 6,  en  la  que se est ipulan,  también ,  las especi f i c idades sector ia les (por  ejemplo e l  p lazo  

para a l imentación es más corto que para ferreter ía) .  No obstante a lgunas centrales de  

compra d isponen de si stemas de pago central izado que pueden l legar  a  pagar  a l  contado  la s  

mercancías compradas por  sus asociados,  del  mismo modo que existen centra les que no 

asumen la  central ización de los pagos,  según nos ha señalado por ANCECO 1 .  

  IFA 

El  lema que sost iene e l  Grupo IFA con sus proveedores  es  que trabajan  mano a mano por un  
futuro mejor .  Según seña lan creen  en  la  importancia  de los proveedores.  “E l los  son  
nuestros mejores a l iados  para el  desarro l lo  de in ic iat ivas  que sat i s fagan  de manera más 
ef ic iente las neces idades de los consumidores.”  

Poseen  578 acuerdos  comercia les con  sus proveedores  y  10 proyectos relacionados  con la  
innovación,  e l  desarro l lo  de nuevas categor ías y  el  impulso promocional  coordinado.  Todos  
el los enfocados en  la  mejor a de la  Cadena  de Valor .  

E l  objet ivo de IFA es apostar  por  la  innovac ión de los proveedores y  de  la  l ibre elección del  
consumidor en cuanto a  marcas  y  formatos.  Ut i l izan una oferta  en constante  movimiento d e 
acuerdo a l  surt ido de productos en sus locales d est inada a  los  d i ferentes t ipos de c l ientes.  

 

 

                                                                 
6
 Ver Ley: http://www.boe.es/boe/dias/2010/07/06/pdfs/BOE-A-2010-10708.pdf 

 

http://www.boe.es/boe/dias/2010/07/06/pdfs/BOE-A-2010-10708.pdf
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  EUROMADI  

Esta empresa centra sus l íneas con sus proveedores en compart ir  estrategias para  
encontrar  áreas de crec imiento con junto bajo parámetros de rentab i l idad y  compet it iv idad .  
Aunque el  precio  no ser ía  la  única var iable en  la  práct ica  la  consideración del  fabr icante 
como partner ,  con l leva el  desp l iegue conjunto de estrateg ias que ayuden a  incrementar  las  
ventas,  un objet ivo necesar iamente compart ido y  e l  reto cruc ia l  de la  d ist r ibución de 
a l imentac ión,  muy especia lmente en la   coyuntura actual  de ra lent ización en e l  crecimiento  
del  mercado.   

Además,  en E UROMADI  los n iveles de co laborac ión con los proveedores impl ican  
actuaciones complementar ias a  los acuerdos estr ic tamente comerc ia les .  Algunos de los  
puntos fundamentales que se busca cumpl ir  son  junto a  los  proveedores  son:  

  Búsqueda de productos  que aporten  valor  

  Implementación  de estrategias I+D  

  Incremento de la  cuota de part ic ipación  en ventas  

  Impulso promocional  coordinado  

  Cobertura  de nuevas neces idades d e consumo  

  Gest ión ef ic iente del  surt ido  

  Búsqueda del  equi l ib r io  sosten ido de los volúmenes  
 

En el  proceso de negoc iación no s ólo  se t ienen en cuenta los parámetros  
precio/cal idad/servic io  s ino que también  se  valora su  compromiso  socia l  a  t ravés  de las 
acred itaciones/cert i f i caciones,  memor ias de sosten ib i l idad aportadas o  adhes ión a l  pacto  
mundial  de las  Nac iones  Un idas.  

  MERCADONA  

En cuanto a  sus proveedores,  M ERCADONA af irma que su modelo se fundamenta en la  
estab i l idad de los contratos a  la rgo p lazo,  t ra nsparencia  en la  relación,  apoyo en la  
inversión y  opt imizac ión de los procesos.  “Todo el lo ,  entre otros  aspectos,  generan un  
crec imiento sostenido”,  pero es que año tras año la  compañía consigue un aumento d e 
product iv idad .  

Al  año 2013,  de acuerdo a  su  me mor ia,  posee 110 inter -proveedores
7
,  más de 2.000 

proveedores comercia les y  de serv ic io  y  más de 20.000 pymes y  productores de mater ias  
pr imas.  F i jándose como reto con estos proveedores constru ir  una Cadena Agroa l imentar ia  
Sostenib le (Caspopodona,  la  denom inan internamente)   en su  entorno,   esto para impulsar  
su  nuevo “P royecto MERCADONA”.  

Por  e jemplo ,  su  objet ivo de tener más “vendedores
8
”  ha  conl levado  la  puesta  en marcha de 

p lanes espec íf icos de formación,  s in  un cambio de proveedores;  buscando la  especi a l i zac ión  
de estos.  Han desarrol lado  acuerdos de colaboración con 5.600 agr icu ltores,  3.600 
ganaderos y  8.000 pescadores de España.  

MERCADONA desde hace 15 años t raba ja  con la  f igura de los inter -proveedores,  fabr icantes  
en a lgunos casos en exclus iva para el  supermercado,  con contratos indefin idos,  para su  
marca  del  d istr ibuidor,  Hacendado .   

                                                                 
7
 Los inter-proveedores son aquellas empresas que fabrican sus productos. 

8
 Vendedores dentro de los mismos supermercados de cara al público final.  
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3. Política de marcas propias.   

España es el  segundo pa ís  europeo donde las marcas b lancas t ienen una mayor penetrac ión ,  
só lo  por  detrás del  Reino Un ido,  según datos de  la  consu ltora KPMG.  Uno de los motivos  
por  los que España ha superado a  otros países en este ámbito es porque los supermercados  
españoles t ienen l ibertad para f i ja r  prec ios y  ponen mayores márgenes a  los productos de 
los fabr icantes,  para favorecer  as í  la  venta de su  marca b lanca.  Es más,  según Kantar  
Wor ldpanel  las cadenas  de d ist r ibuc ión con  sede en  Francia  y  España  venden  más barato  
sus marcas  b lancas  en  las t iendas españolas que en las francesas .  

  IFA 

Recientemente el  grupo IFA  lanzó  su marca  b lanca  común para  var ias  categorías de 
productos (a l imentac ión,  h ig iene personal ,  l impieza y  comida para an imales) .  Las enseñas  
IFA E l ige (para los productos de a l imentación) ,  IFA Sabe (para los productos  de l impieza)  e  
IFA Unnia  (para los de h igiene persona l) .  

La  intención de los asociados de Grupo IFA
9
 con esta  in ic iat iva  es a lcanzar  una cuota de 

hasta e l  15%,  un porcentaje s ign i f i cat ivo pero muy lejos del  38% de media que representan 
los productos de marca b lanca en la  cesta  de la  compra .  De hecho,  tras  seis  a ños de cr i s i s ,  
per iodo durante el  que la  marca del  d ist r ibu idor ha conocido su explos ión y  conso l idac ión  
en los  háb itos del  consumidor,  esta  actuación de los l íderes  regionales del  comercio  
minor ista,  juntos facturan 10.300 mi l lones de euros y  emplean a  60.000 personas ,  l lega  
tarde a  sus  l ineales.   

IFA sost iene que el  d ía  que estén todas las referencias en e l  mercado y  haya pasado un año  
de su  comerc ia l izac ión,  su  marca  propia  representar ía  unos  500 ó  600 mi l lones  de euros,  
que ser ía  e l  10% de su c i f ra  de pago centra l i zado.  La  marca  propia  no es un f in  en  s í  mismo,  
es a lgo que e l  consumidor está  demandando.  E n la  centra l  ven como saludable tener un  
equ i l ibr io  entre marca propia  y  marca de fabr icante.  Además,  tener una marca prop ia  es  
una neces idad  que la  central  ten ía  que cubri r  y  ya  lo  est á  logrando,  ya que e l  2014 ha  s ido  
el  año de la  conso l idac ión de la  mar ca propia.   

  EUROMADI  

Básicamente,  en  E UROMADI  la  estrategia  de marcas  propias  se  sustenta sobre t res  p i lares :  
surt ido,  rentab i l idad e internacional ización .  Un surt ido rentab le e innovador que aprovecha  
las s inerg ias internac ionales que proporcionan las  ec onomías  de escala  or ientadas  a  
mejorar  la  rentab i l idad y  la  ca l idad  de los productos .  

En cuanto a l  d esarro l lo  de estas marcas,  e l  grupo cuenta con una part ic ipación de 66% y  un  
crec imiento del  22 ,17% en 2012.   

E l  grupo  desarrol la  marcas  propias que en  su c atálogo  integran 4.500 referencias,  bajo  la  
marca  V ivó  Chef dest inada a  la  hoste ler ía ,  la  l ínea de perfumería  se asoc ia  bajo  la  marca  
Crowe también,  además de las marcas A lteza,  Centra L ine,  Selex,  Spar ,  Tandy ,  Vivó,  bajo la  
administración de la  f i l ia l  del  grupo Markant  fundada en 1991.  

 

                                                                 
9
 Fuente: El confidencial 28 de abril de 2014.- 

http://www.revistainforetail.com/noticiadet/los_asociados_a_grupo_ifa_facturan_10315_millones_de_euros/750070c61ed2217df5d76b51e16d0f9d
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        Fue n te :  EURO M ADI  

Cabe mencionar que para la  central ,  el  concepto de marca prop ia  tomó  un enfoque má s 
defensivo que estratégico ,  ya  que a l  verse inmersos en  una s ituación económica osc i lante  
como la  española,  la  ú nica opc ión v iable  para no hund irse era adaptarse a  las nuevas 
pautas del  mercado,  lo  que f ina l izó  en este reto y  oportunidad para crecer  y  para  o frecer  a  
su  asociados un  surt ido de productos  ef ic iente  y  equ i l ibrado,  que logra combinar  las 
pr incipa les marcas de fabr icantes con  una innovadora gama de marcas prop ias,  las cuales  
const ituyen una oferta  complementar ia  y  de un  va lor  d i ferencia l .  

  MERCADONA 

Esta empresa es uno de los más c laros ejemplos de la  apuesta por  las marcas propias con  
sus l íneas Hacendado,  Del ip lus,  Bosque Verde y  Comp y ofrecen una a lta  cal idad  a  un prec io  
muy económico .  S in  embargo,  la  empresa que d ir ige Juan Roig asegura que sus productos  
«no son de marca  b lanca» ya que se muestra  en  la  et iqueta « el  nombre del  fabr icante  
interproveedor q ue lo  desarro l la»,  y  pref ieren  hablar  de un modelo de «marcas prop ias».  
S iendo su marca H acendado una  de las más  populares de España ,  marca  prop ia  qu e 
desarro l lan  desde 1996.  

Según  señala  en su  memoria  anual  e l  2013 ,  con todos  sus interproveedores ,  “ la  compañía 
mantiene un modelo de colaboración mutuo  y  de compromiso conjunto,  de relac iones a  
largo p lazo que se  regu lan a  t ravés del  Conven io Marco  de Buenas Práct icas  Comerc ia les,  
dando lugar  a  “contratos de por  vida”.  Gracias  a  e l lo  los fabr icantes in terprov eedores  están 
impl icados en la  f i losof ía  de sat i s facción tota l  a  los c l ientes que caracter iza  a  la  compañía y  
obses ionados con la  ca l idad,  tanto de serv ic io  como de producto ”.  

  EROSKI  

La marca EROSKI  nace en ju l io  de 1977 con el  lanzamiento a l  mercado seis  productos de 
marca  prop ia,  denominados por aquel  entonces productos de marca b lanca -por  el  co lor  de  
sus envases -  que const i tuyen el  pr imer paso en  la  carrera de las Marcas Propias .  E l  ob jet ivo  
pr incipa l  es o frecer  a  los consumidores una gama de art ícu los  bás icos con la  mejor  re lación  
cal idad -precio.  Desde entonces,  más de 2.500 referencias han pasado  a  formar parte del  
catá logo de productos de EROSKI ,  p resentes en mi l lones  de hogares.   

  DIA  

En  España,  DIA fue la  pr imera cadena de d istr ibución de a l iment ación  en lanzar  su  marca  
propia  y  en Argent ina uno de cada dos productos de marca prop ia  -   DIA,  lo  que coloca a  la  
compañía como l íder  del  mercado en este segmento .  

Con marcas,  además de la  DIA,  como Bonté,  espec ia l izada en productos  para la  h ig iene y  e l  
cu idado personal ,  Bas ic  Cosmetics,  centrada en  el  segmento del  maqui l la je y  la  cosmética,  
BabySmi le,  dedicada  a l  mundo del  bebé o AS,  relac ionada con la  a l imentac ión animal.  
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Su  marca  está  además presente en  d iversos países  a  t ravés de la  exportación d irect a de 
productos,  I s las Mauric io  y  Bu lgar ia ,  y  de la  cesión de la  marca como ocurre en Senega l .  

   DISBESA 

Dentro  de la  gran gama de productos  que ofrece n se encuentran  su s prop ia s marca s,  
productos selecc ionados  por sus expertos  debido a  su  a lta  cal idad ,  de acuerdo  a  lo  seña lado  
por el los.   

 

 

         Fu e nt e:  D i s be sa  

 

4. Política de sustentabilidad   
 

  EUROMADI  

La po l ít ica  medio ambiental  de  EUROMADI  se centra en  dos ámbitos  de actuación e l  
segu imiento de los  aspectos ambienta les s ign i f i cat ivos en  las  sedes de su  act iv idad  y  en  
campañas  de sens ib i l ización  ambienta l  d ir ig idas  a  los asoc iados  y  consumidores.  La  empresa 
es miembro de Ecoembes

10
 y  es as í  que mantiene informados a  sus miembros sobre l as  

d irectr ices y  recomendaciones  sobre  e l  rec ic lado y  la  gest ión de lo s  residuos de envases  y  
embalajes .   

  IFA 

La empresa es miembro del  Consejo D irect ivo de Ecoembes
7
 y  además cuenta con  

part ic ipac ión en proyectos  AECOC
11

 en focados en reduc ir  el  desperdic io  a l iment ic io,  por  lo  
que co labora en el  cumplimiento de los objet ivos  impuestos por  la  Un ión Europea,  
espec ia lmente en  n iveles de recic lado y  de  recuperac ión.  

Además ha  desarrol lado  acuerdos con  productores  loca les  para d isminuir  e l  uso  energét ico  
en t ransporte y  conservación innecesar io.  

Por  ot ra  parte promueven las po l í t i cas de sostenib i l idad a  sus asociados ut i l izando como 
foco e l  rec ic la je de p lást ico,  cartón y  madera,  u t i l izando s i stemas energét icos que permiten  
el  ahorro de energ ía  respecto a  los s i stemas convenc ionales.  

                                                                 
10

 Ecoembes: organización que cuida del medio ambiente a través del reciclaje y el eco-diseño de los envases en España.  
11

 AECOC: Asociación multisectorial de fabricantes y distribuidores 
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  MERCADONA 

La empresa sost iene su compromiso con  la  sostenib i l idad  del  p laneta,  traba jando para  que 
el  incremento de su  act iv idad sea  inversamente proporc iona l  a l  impacto ambiental .  Señala  
como objet ivo “hacer  más con menos” s iempre que añada valor  a  sus c l ientes (“E l  je fe”  
como los denominan) generando  d iversas in ic ia t ivas con sus proveedores e  
interproveedores.   

De acuerdo a  sus c i fras  publ icadas en e l  2013 las inversión desarrol lada en protección del  
medio ambiente l lego  a  24,1 MM€, un  ahorro energét ico  de 24 MM de kWh por l a  
incorporac ión de medidas ecoef ic ientes en los supermercados,   l legando a  una reducción de 
19.000 ton de emis iones  de CO 2 .  

  EROSKI  

Eroski  a f i rma apostar  por  in ic ia t ivas a  favor  de una sociedad más sostenib le 
económicamente y  más respetuosa con el  med io ambiente.   Para lo  cual  pone en marcha 
campañas  con el  objet ivo  de conc ienc iar  a  los  c l ientes sobre  aspectos como la  huel la  de 
carbono o el  uso de bolsas reut i l izab les .  También apl ican constantemente cr iter ios 
sosten ib les en las act ividades que rea l izan.  

La  empresa  in tenta que el  impa cto de  su  act iv idad en e l  med io ambiente sea mín imo y  para  
lo  cua l  traba ja  desde el  comienzo;  desde la  prop ia  construcc ión  de las t iendas.  Tras 
implantar  y  testar  d iversas medidas de ef ic ienc ia  en a lgunos establec imientos y  probar en  
Gros (Donost ia ,  G ipuz koa)  y  Castro Urdia les  (Cantabr ia)  modelos de t ienda ecoef ic ientes,  el  
Grupo dec id ió  insta lar  la  T ienda Cero Emis iones de Oñat i  (Gipuzkoa),  e l  pr imer  
estab lec imiento  de Europa en obtener la  cert i f i cación  ISO 5001 (una  norma internac iona l  
que regula  los s is temas de gest ión energét ica ) .   Pero lo  más importante es el  ahorro que 
permite:  hasta  e l  65% de energía  respecto a  una t ienda  “normal” .  

Otras pol í t i cas en este  ámbito que han optado son contar  con puntos de recarga de 
vehícu los e léct r icos en su  red de t ien das.  Una gest ión sosten ib le de residuos.  También han 
desarro l lado programas de eco -diseños para sus productos de marca propia  y  campañas de 
sensib i l ización.   

  DIA 

La empresa señala  co laborar  con la  conservación del  medio ambiente,  trabajando para 
reduci r  el  consumo energét ico,  d isminuir  la  huel la  ambienta l  de sus  act ividades  logíst icas y  
gest ionar  adecuadamente sus emis iones,  consumos y  residuos.  

Como parte de la  impl icación con estos temas,  DIA se adhir ió  a  la  p lataforma de Empresas  
por  la  E f ic iencia  Energé t ica

12
 .  

Algunos de los p royectos re levantes  pub l icados  en esta  p lata forma del  grupo son:   

-  DIA h izo la  pr imera insta lación en España de una central  fr igor í f ica  mixta  de 
refr igerac ión y  c l imat ización  usando refr igerante R134a.  

                                                                 
12

 Empresas por la Eficiencia Energética: “Esta plataforma es una iniciativa entre grandes empresas privadas referentes en su 
sector, a través de la cual se constituyen como referente en España en Eficiencia energética y Reducción de la Huella de 
Carbono mediante un compromiso en este ámbito a nivel de Empresa y el desarrollo de propuestas de valor orientadas a la 
eficiencia energética para la sociedad en general”.  
www.empresaseficienciaenergetica.com  

http://www.empresaseficienciaenergetica.com/
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-  Mura les de refr igeración :  medidas implementadas:  Puertas de cr i sta l  en mura les  de  
frescos (M1) ,  Doble cort ina de a i re en todos los  mura les  s in  puertas ,  Vent i ladores 
electrónicos de Al ta  Ef ic iencia ,  Benchmark ing de ef ic iencia  entre fabr icantes ,  
I luminac ión LED en  murales .  

-  I luminac ión :  en el  año 2012 se ha l levado a  cabo un proyecto de sust i tución masiva  
de tubos f luorescentes T8 por  tubos  LED en t iendas  propias .  

V. COMENTARIOS Y 
RECOMENDACIONES DE LA OFICINA 
COMERCIAL 
 

España ha desarrol lado ex itosamente  e l  modelo  de centrales de compras,  permit iendo en 

muchos casos la  sobrevivenc ia  del  comerc io  minorista .  

 

Por  otro lado,  en un entorno de cr i s i s  las  centrales de compra  han s ido una formula  

ef ic iente para sortear la ,  el  agruparse y  la  economía de esca las han ayudado sobre todo a  

las pequeñas empresas  mantenerse  apoyados de precios competit ivos.   

 

De acuerdo a  los seña lado por ANCECO  “pese a  la  ca ída de las ventas y  la  dura competenc ia  

de las d istr ibu idoras por  e l  a juste de márgenes,  más de la  mitad de las centrales ha  

aumentado en  número de asoc i ados  desde 2007 a  2011,  una tendencia  que el  70% espera  

que cont inúe este año ”.  

 

E l  acceso  a  este  canal  es hoy una excelente  a lternat iva  que permite  abr ir  una  nueva puerta  

de entrada a  los productos a l imentar io s de Chi le.  En genera l  é stas homologan a  sus  

proveedores antes  de negoc iar ,  y  a l  ser  “ un proveedor centra l izado”  se otorgan mayore s  

venta jas y  volúmenes.  Las  condic iones  negociadas  son t ransmit idas  a  los asoc iados  de estas  

centra les,  pudiendo éstos comprar  d i rectamente también.  Es así  que c omo valor  d i ferencia l  

de cada socio  y  como motor  de l ibre competenc ia,  los  socios  de las  centrales de  compra  

rea l i zan,  también,  compras individuales s in  pasar  forzosamente por  la  centra l .  En este  

sent ido,  se  suele tratar  de  productos reg iona les,  de  escasa rotación,  p oco  volumen o  muy 

espec íf icos,  de acuerdo a  lo  seña lado por ANCECO
1
.  

 

Hoy en d ía  el  consumo se ve a fe ctado d irectamente por e l  prec io,  es así  que en  la  medida  

que se puedan ofrecer  precios competi t ivos para e l  mercado español ,  las centra les de  

compra pueden ser  una puerta de acceso a l  mercado .  

 

La  e lección de un a u  otra  centra l  de compra  dependerá  de la  capac idad product iva  y  los  

objet ivos  propuestos de la  exportadora,  los tamaños d i f ieren y  el  t ipo  de productos  
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también,  la  pol í t i ca  o  no y  la  d imensión d e la  comercia l izac ión de las  marca s  prop ias var ía  

en cada caso.  

VI. ANEXOS  
 

1. EMPRESAS PERTENECIENTES A GRUPO EUROMADI 

Principales empresas del Grupo de acuerdo a ALIMARKET 2013 y su nivel de ventas para el 2012, de las 166 

totales:  

 
1 .  Grupo E l  Árbol  D istb.  y  Su perm.,  S .A .  
2.  Fro iz  
3.  Miguel  Al imentació  
4.  Semark Ac Group,  S .A .  
5.  Juan  Fornes Fornes,  S .A.  
6.  Spar  Canar ias  
7.  Líder  Al iment  
8.  Musgrave  
9.  Comercia l  Jesuman,  S.A.  – Grupo  
10.  Upper  
11.  Hiperber  
12.  Luis  P iña,  S .A .  – Grupo  
13.  Fragad is,  S .L .  
14 .  Hlr  
15.  Facsa (Asociados)  
16.  Cag  
17.  Maskomo,  S .L .  –  Grupo  
18.  Soc.  Pedro Sor iano  

19.  Supsa   
20 .  Cermol  79,  S .A.  (Gigante)  –  Grupo  
21.  Dusa (Asociados)  
22.  Igasa  
23.  Valv í  A l imentac ió  I  Serveis,  S .L .  
24 .  Victor iano Moldes  
25.  Nagarmur,  S .L .  
26 .  Dispreu  Logíst ica  
27.  Murcia  Andres  Messeguer,  S .A.  
28 .  Pricnesal i s imo,  S .L .  
29 .  Romen  
30.  Nora lco  
31.  Supermercats L lobet,  S .A .  
32 .  Gomez Vaquer,  S .A .  
33 .  Establec imientos P laza ,  S .A.  
34 .  Cemar Al imentación,  S .L .  
35 .  Almacenes  Y Yérbenes,  S .A.  
36 .  Ruiz  Galán,  S.L .  –  Grupo  

 

2. EMPRESAS PERTENECIENTES A GRUPO IFA:  

 
1 .  Ahorramas,  S.A.  
2.  Gadisa Retai l ,  S .L .U.   
3 .  Alimentac ion Peninsu lar ,  S .A.  

(A l ipensa)  
4.  Alimerka,  S.A.  
5.  Bon Preu,  S.A.  
6.  Cabrero E  Hi jos,  S .A .  
7.  Cadena de Empresas Detal l i stas,  

S .A.  (Cmd)  
8.  Cafes Mora,  S .L .  
9.  Caro Ruiz ,  S .A .  
10 .  Cash Lepe,  S .A .   
11 .  Comercia l  P iedra  Truj i l lo ,  S .L .  
12 .  Comp.  Nacional  De Comercio,  S .A .  

(Conaco)  
13.  Condis Supermercats,  S .A.  

14 .  Dinosol  Supermer cados,  S .L .  
15 .  Ecos Manchegos,  S .A.  (Ecomansa)  
16.  Franco Mor,  S .A.   
17 .  Grupo Hermanos Mart in ,  S .A.  
18 .  Hd Covalco,  S .L .   
19 .  Hermanos Ayala  Sousa,  S.L .  
20 .  Hiper Usera ,  S .L .  
21 .  Ibercud is,  S .L .  
22 .  Jose Bernabeu  Pic,  S .A.  
23 .  Moyà Saus E  Hi jos,  S .A.  
24 .  Roman Garc ia  Romo,  S .A .  
25 .  Sanchez Vázquez  Hermanos,  S .A .U.  
26.  Scaber,  S .C.  (E .Lec lerc )  
27 .  Superf ic ies De A l imentacion ,  S .A .  
28 .  Supermercados Bo laños,  S .L .  
29 .  Supermercados Dan i ,  S .L .  
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30 .  Teogenes Ru iz ,  S .L .  
31 .  Unagras,  S .A .  

32 .  Unialco,  S .L .  
33 .  Vicente A lonso ,  S .L .  
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