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«UN COMERCIO MODERNO Y COMPETITIVO ES LA BASE SOBRE LA QUE SE 
CONSTRUYEN LAS GRANDES ECONOMÍAS DE NUESTRO ENTORNO. DESDE ANGED 
QUEREMOS TRABAJAR PARA QUE ESPAÑA PUEDA ESTAR A LA VANGUARDIA, CREAR 
OPORTUNIDADES E INCOPORAR AL MÁXIMO NÚMERO POSIBLE DE EMPRESAS EN 
EL NUEVO ENTORNO DIGITAL.»

Alfonso Merry del Val
Presidente de ANGED

· CARTA DEL PRESIDENTE ·
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cinco años de libertad de horarios comerciales en 
la comunidad de Madrid. En ese periodo, se han 
creado 15.500 empleos en la comunidad y un in-
cremento de la demanda de 2.600 millones, según 
datos de Afi.

Sobre este espíritu de adaptación, nuestra asocia-
ción, que agrupa a 20 de las mayores empresas de 
distribución en España, y cuatro grandes sindica-
tos, en representación de más de 230.000 trabaja-
dores, firmamos un convenio colectivo que reco-
ge la unidad de todos para encarar los grandes 
desafíos que tiene ante sí el sector en los próxi-
mos años. 

Entre ellos, las condiciones de trabajo de los domin-
gos y festivos de apertura comercial. Una cuestión cla-
ve si tiene en cuenta que las tiendas físicas compiten 
con grandes operadores globales del comercio on-line 
abiertos 24 horas / 365 días.

Un comercio moderno y competitivo es la base sobre 
la que se construyen las grandes economías de nuestro 
entorno. Desde ANGED queremos trabajar para que 
España pueda estar a la vanguardia, crear oportunida-
des e incoporar al máximo número posible de empre-
sas en el nuevo entorno digital.

¿Dónde tomamos las decisiones de compra? Hasta 
hace no muchos años la respuesta era relativamente 
sencilla porque la experiencia de compra era lineal, 
física, sobre la base de una interacción humana y, en 
cierta medida, controlada por un actor: el comercio. 
Hoy la balanza ha decantado el poder hacia el lado del 
consumidor que cuenta además con un aliado indis-
pensable: la tecnología. 

En este nuevo entorno, las fronteras entre lo físico y 
lo digital son efímeras y tienden a desvanecerse. Se-
gún el último Global Powers of Retailing de Deloitte, 
el 45 % del ticket de compra en una tienda física está 
condicionado por la interacción digital que realizan los 
consumidores antes, durante y después de pasar el um-
bral de la puerta. Y lo más relevante, la mitad busca in-
formación de los productos en blogs, influencers, foros, 
en familiares o amigos, según datos el Anuario Dircom. 

Si el consumidor está permanentemente conectado, 
el comercio está obligado a estar ahí y crear nuevas 
oportunidades de negocio. Nuestras empresas asocia-
das aumentaron su inversión en transformación digital 
un 15 % en el último año. Y como venimos advirtien-
do desde hace tiempo, la transformación digital no es 
solo vender on-line, sino preparar toda la compañía, 
sus procesos, operaciones, logística, medios de pago, 
equipos y los 6.257 puntos de venta que tenemos en 
España a la realidad del consumidor de hoy y el entor-
no competitivo, en el que emergen con fuerza grandes 
plataformas digitales que con modelos de negocio dis-
ruptivos no hacen sino acelerar de forma exponencial 
el ritmo de los cambios.

Consumidores y empresas caminamos en la misma di-
rección. Y somos plenamente conscientes de que este 
cambio de paradigma que vive el comercio y el con-
sumo requiere una actualización normativa sin paran-
gón: desde aspectos muy técnicos como pueden ser el 
geoblocking, el eprivacy o los pagos electrónicos, entre 
otros; a cuestiones operativas básicas para las empresas 
como una fiscalidad no discriminatoria, libertad de 
establecimiento, flexibilidad de horarios, unidad de 
mercado y seguridad jurídica.

Parafraseando a un genio como Einstein, si quere-
mos resultados distintos, tenemos que hacer las cosas 
distintas. Si el consumidor ha recorrido en menos de 
10 años el camino que va entre comprar en la tienda 
de su barrio a pedir desde su móvil en un marketpla-
ce la cesta de la compra o unos zapatos; y nosotros 
estamos transformando las tiendas en espacios co-
nectados, omnicanales y capaces de entregar en unas 
pocas horas cualquier producto, los legisladores no 
pueden quedar atrás. El coste de oportunidad sería 
muy alto para todos, en términos de competitividad, 
crecimiento y oportunidades de empleo. 

Las buenas prácticas en materia de legislación y 
la voluntad de acuerdos tienen efectos positivos 
para todos. Sin ir más lejos, en 2017 se cumplieron 
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Organización de ANGED

La Asociación Nacional de Grandes Empresas de Distribución (ANGED) es una or-
ganización profesional de ámbito nacional integrada por 20 de las más destacadas 
compañías de la distribución minorista, en sectores como alimentación, grandes al-
macenes, electrodomésticos, moda, bricolaje, librería, juguetería, regalo, mueble, in-
formática y electrónica, entre otros.

El objetivo es defender los intereses profesionales comunes de los asociados tanto 
en sus relaciones con las distintas administraciones públicas como con los interlocu-
tores sociales, y, en general, con todas las instancias económicas, sociales, cultura-
les o políticas, bien sea de forma directa o en colaboración con otras organizaciones 
empresariales.

Los órganos de gobierno de la asociación son dos:

1. Asamblea General. Es el órgano máximo de decisión, en el que están repre-
sentadas todas las empresas asociadas y su misión principal es aprobar las líneas 
estratégicas de actuación.
2. Junta Directiva. Es el órgano de gestión y administración, formado por una 
representación de los asociados.

El trabajo profesional de la organización se estructura, fundamentalmente, a tra-
vés de las comisiones sectoriales:

• Desarrollo legislativo.
• Relaciones con la industria y los proveedores.
• Relaciones laborales.
• Seguridad, calidad, medio ambiente y consumo.
• Relaciones con las instituciones europeas.
• Comercio electrónico y transformación digital.
• RSC. 

Además, y dado que las competencias en materia de comercio están transferidas prácti-
camente en su totalidad a las comunidades autónomas, ANGED cuenta con representan-
tes institucionales en cada una de ellas, un delegado y un vicedelegado. ANGED está in-
tegrada en la estructura empresarial española, forma parte de la Confederación Española 
de Organizaciones Empresariales (CEOE), de la que es miembro fundador, y pertenece 
igualmente a las diversas confederaciones empresariales de ámbito autonómico.

En el ámbito europeo, ANGED es miembro del Consejo de Administración de Eu-
rocommerce, la organización que agrupa a los empresarios del comercio en Europa.

· SOBRE ANGED ·

CONCEBIMOS EL COMERCIO COMO UN SERVICIO BÁSICO A LA SOCIEDAD, QUE 
DEBE PRESTARSE EN UN RÉGIMEN DE LIBERTAD DE EMPRESA Y DE MERCADO.

La Asociación es foro de encuentro y diálogo, de intercambio de expe-
riencias y de reflexión, y un punto de referencia esencial en el sector 
de la distribución moderna, que asienta sus principios en la libertad 
empresarial.
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Junta directiva
PRESIDENTE:

Alfonso Merry del Val

VICEPRESIDENTES:

Agustín Markaide
Arturo Molinero
Juan Ignacio Lamata
Juan Manuel de Mingo Azcárate
Patrick Coignard

TESORERO:

José Vicente Esteban

VOCALES:

Antonio Casal
Domingos Esteves
Félix Fernández
Gloria Cuadrado
Ignacio Sierra
Miguel Mota Freitas
Mikel Larrea
Xavier Rofes

Organigrama
DIRECTOR GENERAL:

Javier Millán-Astray

SECRETARIO GENERAL:

Marcos Casado

ASUNTOS JURÍDICOS:

Teresa Herrero

ASUNTOS ECONÓMICOS:

M. Cruz Vaca

COMUNICACIÓN:

David Gracia Josa

MEDIO AMBIENTE, CALIDAD Y 

SEGURIDAD ALIMENTARIA:

Idoia Marquiegui

ADMINISTRACIÓN Y SECRETARÍA:

Isabel Gómez
María Antonia Regueiro
Marta Vallejo

Nuestros ASOCIADOS

ELECTRODOMÉSTICOS • MULTIMEDIA
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ANGED EN CIFRAS
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• La oferta comercial más amplia en productos, marcas, formatos y canales
• Ventas próximas a 41.000 millones
• Una inversión anual de 1.000 millones
• Fuente de empleo para más de 232.000 personas
• Compromiso con el empleo en todas las CC.AA.
• Empleo estable y de calidad
• Un compromiso de 30.000 millones con miles de proveedores españoles
• Una aportación social y tributaria de 9.730 millones



Las empresas de ANGED alcanzaron en 2017 las 6.257 tiendas en España, tanto propias 
como de sociedades participadas. Esta red comercial supone la más amplia oferta de 
productos, marcas, canales y formatos: desde alimentación, textil, bricolaje, electrónica 
y electrodomésticos, a hogar, juguetes, deportes, libros, productos culturales y ópticas.

Estructura de establecimientos ANGED en España
Tipologías • m2 • 2017 (A)

Fuente: ANGED. (A) = Avance.

(*) En el formato gran almacén se incluyen centros de oportunidades.

Esta propuesta tan variada, así como su alto grado de especialización, hacen de las 
empresas de ANGED actores imprescindibles para consolidar la oferta comercial y de 
ocio de gran parte de las ciudades españolas.

En 2017 las asociadas de ANGED sumaron 73 nuevos establecimientos netos. Los 
supermercados y autoservicios (propios como franquiciados), los grandes almacenes 
y establecimientos especialistas fueron los formatos más dinámicos.

ANGED
Nº establecimientos

ANGED
m2

Hipermercados 326 2.769.274

Grandes almacenes (*) 265 2.155.805

Supermercados + Autoservicios 2.295 1.392.282

Textil 1.087

2.415.199

Agencias de viajes 1.319

Estaciones de servicio 230

Grandes superficies especializadas 422

Otros: electrónica, ópticas, duty free, 
etc.

313

TOTAL ANGED 6.257 8.732.560

Variación de establecimientos en España 
Tipologías • 2017 (A)

Fuente: ANGED. (A) = Avance.

(*) Resto: tiendas de perfumería y droguería -169.

ANGED
Diferencia nº establecimientos 2017

Supermercados y autoservicios 117

Grandes superficies y otros especialistas 100

Agencias de viaje 43

Resto (*) -186

TOTAL ANGED 73

12

La oferta comercial más amplia en
productos, marcas, formatos y canales

· ANGED EN CIFRAS ·



Distribución de la superficie comercial de ANGED
CC.AA. % superficie sobre el total • 2017 (A)

Fuente: ANGED. (A) = Avance.

Entre 0 – 4 % Entre 5 – 9 % + 10 %

17 %

17 %

7 %

¿Qué superficie 
comercial tiene ANGED? 
La adaptación de las propuestas comercia-
les permitió ampliar un 0,2 % la superficie 
comercial neta de ANGED, hasta los 8,7 
millones de metros cuadrados. Andalucía 
se mantiene líder en superficie comercial, 
seguida de la Comunidad de Madrid y 
Cataluña. Por su parte, Aragón, Castilla y 
León e Islas Canarias son las comunidades 
que más crecen en el año 2017 en términos 
relativos.

13 %

4 %

3 %

2 %

1 %

0 %

1 %

2 %
 

3 %

3 %

3 %

3 %

4 %

10 %

7 %
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ANGED EN CIFRAS

TOTAL ESPAÑA
8.732.560
metros cuadrados

6.257
establecimientos

+73
establecimientos netos
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La facturación de las asociadas de ANGED avanzó un 3 %, 
en línea con el mercado, hasta los 40.992 millones de 
euros. La limitación del poder adquisitivo de los salarios, 
una climatología desfavorable y las tensiones políticas en 
Cataluña afectaron al consumo, especialmente en pro-
ductos de no alimentación en el último trimestre del año.

Gracias a una permanente innovación de las propuestas 
comerciales, las empresas de ANGED reciben anual-
mente 1.375 millones de visitas. Es decir, 3,8 millones de 
clientes las visitan a diario, lo que equivale al 21 % de los 
hogares españoles.

La transformación digital, que afecta tanto al e-comer-
ce como a la configuración de las tiendas como espa-
cios omnicanales, también ha ayudado a multiplicar 
por tres el volumen de clientes que compra en tan solo 
cinco años. 

Ventas próximas a 41.000 
millones

El volumen de inversión de ANGED en España alcanzó 
los 1.046 millones de euros en 2017, cerca del 4,6 % 
más que en el año anterior por el impulso de las inver-
siones en transformación digital de las empresas, cuyo 
crecimiento es superior al 15 %, el triple que el resto 
de las inversiones, aumentando significativamente su 
contribución.

El empleo creció por cuarto año consecutivo en las em-
presas de ANGED hasta sumar 232.187 personas. Sin 
considerar el empleo generado en las redes de fran-
quicia de sus asociados, el avance anual fue del 0,15 %.
El esfuerzo de las empresas de ANGED por mante-
ner el empleo estructural fue una constante a lo largo 
de la crisis, al igual que ha sido la creación de nuevos 
puestos de trabajo en los cuatro últimos ejercicios. De 
hecho, la plantilla total de ANGED en 2017 es un 7 % 
superior a la de 2012 y ha crecido a un ritmo seis veces 
superior al de la facturación.

Una inversión anual de 
1.000 millones

Fuente de empleo 
para más de 232.000 
personas

Evolución de las ventas de ANGED 
Millones de € • 2013 / 2017 (A)

Fuente: ANGED. (A) = Avance.

2013 37.123 

2014 37.570

2015 38.875

2016 39.793 

2017 (A) 40.992

Evolución de las inversiones de ANGED 
Millones de € • 2013 / 2017 (A)

Fuente: ANGED. (A) = Avance.

2013 1.163

2014 987 

2015 923

2016 1.000

2017 (A) 1.046

Evolución del empleo de ANGED 
Número de empleados • 2013 / 2017 (A)

Fuente: ANGED. (A) = Avance.

2013 216.449

2014 221.467

2015 228.059

2016 231.840

2017 (A) 232.187
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La Comunidad de Madrid lidera el número de em-
pleados de ANGED, con 59.385 (26 %), ayudada por 
la presencia de una parte de los servicios centrales 
de las compañías. Le siguen en importancia Andalu-
cía (14 %), Cataluña (13 %) y Comunidad Valenciana 
(9 %).

La Rioja, Región de Murcia e Islas Baleares fueron las 
comunidades más dinámicas en empleo. Madrid, a 
pesar de mantener la superficie comercial en 2017, sigue 
creciendo en empleo gracias a la libertad comercial. El 
turismo ha sido claves en el impulso del empleo en 
otras CC.AA.

Compromiso con el empleo 
en todas las CC.AA.

Distribución del empleo de las empresas de ANGED
CC.AA. en % sobre el total de empleados de ANGED • 2017 (A)

Fuente: ANGED. (A) = Avance.

Entre 0 – 4 % Entre 5 – 9 % + 10 %

14,4 %

0,2 % 

3,7 % 

2,9 % 

25,6 %

2 % 8,9 %

2,7 %

1,3 % 

3,7 % 

6,3 % 

2,5 % 

2,8 % 

1,5 % 

0,6 % 

7 % 
1,3 % 

12,9 % 

TOTAL ESPAÑA
232.187
empleados

CC.AA. Nº empleados (A)

Comunidad de Madrid 59.385

Andalucía 33.405

Cataluña 29.877

Comunidad de Valencia 20.620

País Vasco 16.350

Galicia 14.575

Castilla y León 8.511

Islas Canarias 8.504

Islas Baleares 6.255

Aragón 5.737

RESTO DE CC.AA. 27.884

TOTAL 232.187



16

INFORME ANUAL 2017

Empleo estable y de calidad
En 2017 se ha producido una mejora en la calidad en el empleo y en la estabilidad 
laboral en las empresas de ANGED. 

El 77 % de los empleados tiene contrato indefinido (178.903 trabajadores), cifra que se 
sitúa 4 puntos por encima de la media de la economía española.

Además, los contratos a tiempo completo han crecido un 2,2 % y representan la ma-
yoría de las contrataciones en ANGED, con el 52,1 % del total. Esta mejora de la 
calidad en el empleo se completa con una caída del 1,9 % en los contratos a tiempo 
parcial.

Un síntoma de la estabilidad laboral es la permanencia en el puesto de trabajo: el 
65,8 % de los empleados lleva más de 4 años trabajando en su empresa, ocho pun-
tos más que la media nacional.

Por último, es un sector con una mayor representación femenina: el 65,5 % de la plan-
tilla de ANGED son mujeres, tres puntos más que la media del comercio minorista, 
hasta sumar más de 152.000 mujeres.

Contratación y empleo en ANGED frente total comercio
Porcentaje sobre el total • 2017 (A)

77,1 %
Indefinido

35,5 %
Masculino

73,1 %
Indefinido

57,8 %
> 4 Años
en la empresa

37,8 %
Masculino

22,9 %
Temporal

65,8 %
> 4 Años

en la empresa

65,5 %
Femenino

26,7 %
Temporal

62,2 %
Femenino

Fuente: elaboración de ANGED con datos del INE / EPA. (A) = Avance.

ESTABILIDAD LABORAL

TIPO CONTRATACIÓN

ANGED

ANGED

ANGED COMERCIO MINORISTA

MEDIA DE ESPAÑA

MEDIA DE ESPAÑA

DISTRIBUCIÓN POR GÉNERO
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Un compromiso de 30.000 millones con 
miles de proveedores españoles

Una aportación social y tributaria de 
9.730 millones

Las compras de ANGED a proveedores españoles alcanzaron los 30.072 millones de 
euros, con un peso sobre las ventas del 73 %. Este volumen de actividad, estable en 
los últimos años, demuestra el compromiso de nuestras asociadas con el desarrollo 
de las economías locales y con miles de proveedores, en su mayoría pymes. 

La aportación retributiva y el pago de impuestos de las empresas de ANGED creció 
un 7,5 % anual, hasta los 9.730 millones de euros. Un avance que supera con creces el 
crecimiento de la actividad.

Por un lado, el importe de sueldos y salarios pagados a los 232.187 empleados directos 
más las cuotas a cargo de las empresas pagadas a la Seguridad Social suman una apor-
tación retributiva total superior a los 6.100 millones de euros. Mientras que la suma de 
los tributos directos e indirectos pagados en concepto de Impuesto de Sociedades, las 
tasas locales, los tributos autonómicos, IVA, la Seguridad Social e IRPF de los emplea-
dos supone una contribución tributaria superior a los 3.630 millones de euros. 

Aportación retributiva y tributaria 2017
 (A) (Mill e)

9.730
mill. €retributiva

63 %
tributaria
37 %

Fuente: ANGED. (A) = Avance.

Compras proveedores españoles
Millones de euros • 2013 / 2017 (A)

2013 27.683

2014 27.730

2015 28.100

2016 29.284

2017 (A) 30.072

Fuente: ANGED. (A) = Avance.
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APORTACIÓN DE 
ANGED AL COMERCIO
DE ESPAÑA
• 12,3 % del empleo
• 17,8 % de las ventas
• 30,9 % de la inversión comercial
• 12,1 % de la superficie comercial
• 18,3 % del Valor Añadido.
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El sector minorista ocupó a 1.886.242 empleados en 2017, según los datos de afi-
liación media mensual a la Seguridad Social, con un aumento del 1,7 % anual. Con 
232.187 trabajadores, las compañías de ANGED mantienen en un 12,3 % su peso 
relativo en el empleo generado por el conjunto del sector (sin incluir el empleo 
generado por sus franquicias).

El 12,3 % del empleo

Las ventas en 2017 del conjunto del sector minorista en España se estiman en 230.627 
millones de euros corrientes, un 3 % más que en 2016 (incluyendo estaciones de ser-
vicio). Las compañías de ANGED facturaron el 17,8 % de estas ventas, en línea con el 
año anterior. 

La inversión total del comercio minorista en 2016 repuntó un 3 %, hasta 3.323 millones 
de euros. Los datos disponibles hacen prever que en 2017 se mantenga este nivel in-
versor en unos 3.390 millones de euros, frente a un repunte del 4,6 % en las empresas 
de ANGED, hasta los 1.046 millones de euros. De este modo, las asociadas de ANGED 
realizan el 30,9 % de la inversión comercial total en España.

El 17,8 % de las ventas

El 30,9 % de la inversión comercial Inversión comparada. Empresas de ANGED y total del comercio minorista
Millones de euros • 2013 / 2017 (A)

2013 2014 2015 2016 2017 (A)

ANGED 1.163 987 923 1.000 1.046

COMERCIO MINORISTA (*) 3.492 3.260 3.218 3.323 3.390 (**)

 % ANGED S / MINORISTA 33,3 30,3 28,7 30,1 30,9

Fuente: elaboración de ANGED con datos del INE.

(*) CNAE 47.

(**) Dato estimado por ANGED. (A) = Avance.

Evolución del empleo de ANGED sobre el total del comercio minorista
Empleos en número y % sobre el total • 2013 / 2017 (A)

2013 2014 2015 2016 2017 (A)

ANGED  216.449 221.467 228.059 231.840 232.187

COMERCIO MINORISTA 1.752.322 1.779.718 1.818.337 1.854.265 1.886.242

 % S/EMPLEO MINORISTA 12,4 12,4 12,5 12,5 12,3

Fuente: elaboración de ANGED a partir del Ministerio de Trabajo, afiliación media mensual. (A) = Avance.

Ventas comparadas. Empresas de ANGED y total del comercio minorista
Millones de euros • 2013 / 2017 (A)

2013 2014 2015 2016 2017 (A)

ANGED  37.123 37.560 38.875 39.793 40.992

COMERCIO MINORISTA (*)  204.932 204.260 213.134 (*) 223.910 (**) 230.627 (**)

 % ANGED S / MINORISTA 18,1 18,4 18,2 17,8 17,8

Fuente: elaboración de ANGED con datos del INE CNAE 47, incluido combustible.
(*) INE Nueva encuesta anual comercio minorista.
(**) Dato estimado por ANGED. (A) = Avance.

· APORTACIÓN DE ANGED AL COMERCIO DE ESPAÑA ·
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Entre 2008 y 2015 la superficie comercial total en España se redujo en 6 millones 
de metros cuadrados, según datos del INE. En 2016, repuntó un 5,4 % recuperando 
niveles de 2011. Para 2017 estimamos la superficie total en torno a 72 millones de m2 

(incluyendo establecimientos de venta de combustible). De este modo, con 8,7 mi-
llones de m2, la superficie comercial de ANGED aporta el 12,1 % del total del sector.

El 12,1 % de la superficie comercial Superficie comparada. Empresas de ANGED y total del comercio minorista
Millones de m2 • 2013 / 2017 (A)

2013 2014 2015 2016 2017 (A)

ANGED (*) 67,4 65,9 67,7 71,2 72 (**)

COMERCIO MINORISTA 8,7 8,9 9 8,7 8,7

% ANGED S / MINORISTA 13 13,5 13,3 12,2 12,1

Fuente: elaboración de ANGED con datos del INE, incluido combustible.

(*) CNAE 47.

(**) Dato estimado por ANGED. (A) = Avance.

El Valor Añadido Bruto (VAB) del sector minorista se estima alrededor de los 44.239 mi-
llones de euros en 2017, tras la valoración del INE para 2016 en la nueva base anual de 
comercio.

El VAB de las empresas de ANGED podría haber repuntado un 5,6 %, hasta los 8.095 
millones de euros. Las firmas asociadas a ANGED generan el 18,3 % del VAB de todo 
el sector minorista en España, aumentando su contribución respecto a 2012. 

El 18,3 % del Valor Añadido Valor Añadido bruto comparado. Empresas de ANGED y total del comercio minorista
Millones de euros • 2013 / 2017 (A)

2013 2014 2015 2016 2017 (A)

ANGED 7.138 7.233 7.552 7.663 8.095

COMERCIO MINORISTA 39.198 39.075 42.034 43.534 44.239 (**)

 % ANGED S / MINORISTA 18,2 18,5 18 17,6 18,3

Fuente: elaboración de ANGED con datos del INE.

(*) CNAE 47.

(**) Dato Estimado por ANGED a partir del INE. (A) = Avance.

EN UN ENTORNO ECONÓMICO ADVERSO Y CON UN MARCO NORMATIVO MUY 
RESTRICTIVO PARA LOS GRANDES ESTABLECIMIENTOS, LAS EMPRESAS DE ANGED 
HAN INVERTIDO MÁS DE 15.075 MILLONES DE EUROS DESDE 2008 (SIN REDES DE 
FRANQUICIAS). ESTO ES MÁS DEL 35 % DE LA INVERSIÓN TOTAL COMERCIAL.
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Las ventas del comercio en la UE avanzaron en 2017 por cuarto año consecutivo un 2,4 % 
(precios constantes y ajustado el calendario), frente al 0,8 % de España. Un crecimiento en 
línea con Reino Unido e Italia, pero lejos de Francia y Alemania.

Una comparación con los países 
de la UE

El nivel de consumo per cápita de España respecto a la media europea (100) se sitúa 
en los 90 puntos. Aunque es el único país que ha recuperado posiciones desde 2014, 
sigue a 8 puntos de Italia, a 19 de Francia, a 24 del Reino Unido y a 32 de Alemania. 
A pesar de esta posición en capacidad de consumo, el nivel relativo de precios de Es-
paña en 2017 está por encima de ese nivel (93 puntos). Justo al contrario que en Ale-
mania, que con una capacidad de consumo de 122 su nivel de precios se sitúa en 104.

Evolución anual ventas minoristas en los principales países de la UE
Porcentaje variación anual • 2013 / 2017

Fuente: Eurostat y elaboración de ANGED.
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Fuente: elaboración de ANGED con datos Eurostat, corregido por las diferencias de nivel de precios, y se 

expresan en relación a la medida de la Unión Europea (UE-28 = 100).

Consumo per cápita efectivo (AIC)
Evolución AIC (izquierda) y del nivel precios (horizontal) • 2017 
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De fondo, los datos estructurales del sector minorista en España con respecto a los 
principales países de su entorno siguen mostrando sensibles carencias.

Por un lado, la distribución minorista española presenta mayor densidad comercial y 
menor tamaño empresarial, que se traducen en menores niveles de empleo y capa-
cidad inversora. Por otro lado, esta atomización se manifiesta en los bajos niveles de 
productividad y concentración. 

En Reino Unido, Francia y Alemania, los diez primeros distribuidores minoristas tie-
nen el 40 % del mercado, casi el doble que Italia y diez puntos porcentuales más que 
España. Además, los marketplaces digitales ya han entrado en el top 10 de Alemania 
y Reino Unido.

LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN ESPAÑA

Densidad comercial
en países europeos

Números de empresas 
/10.000 hab.

Reino Unido

28,6

17

162,1

89,5

40

Alemania

41,2

10,9

152,6

23,6

38

Francia

70,8

3,9

236,1

19,8

43

Italia

100

3

170,2

7,7

23

España

97,1

3,7

129,5

7,1

32

Tamaño empresarial
minorista UE

 Número de empleados 

por empresa

Facturación por empleo
en las empresas 

minoristas UE
Miles de euros

Inversión neta por 
empresas minoristas UE 

Miles de euros

Cuota de mercado
10 primeras empresas

% Total del mercado

Fuente: últimos datos disponibles 2015. ANGED con datos de Eurostat. European Business: Annual detailed enterprise statistics on trade y Retail Index (2016).

(*) CNAE 47. 
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Indicador de restricción a la actividad comercial en la UE
Cinco principales países

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Reino Unido

Italia

Alemania

España

Francia

Fuente: elaboración de ANGED a partir del Informe Comisión Europea 2018 Un sector del comercio minorista europeo apto para el siglo XXI.

HORARIOS COMERCIALES CANALES DE DISTRIBUCIÓN PROMOCIONES Y 
REBAJAS

IMPUESTOS Y TASAS ESPECÍFICAS

¿Cuál es la situación regulatoria de España 
frente a la UE?
El entorno regulatorio explica en gran parte la distancia estructural con Europa. De hecho, 
la Comisión Europea sitúa a España como el segundo país de la UE con mayor número de 
restricciones al ejercicio del comercio. La acumulación de diferentes y complejos marcos re-
gulatorios a nivel nacional, regional y local, tienen impacto negativo sobre la eficiencia del 
sector, los precios y la competencia, concluye la Comisión.
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El PIB de España creció un 3,1 % en 2017, frente al 
2,4 % de la zona del euro. El patrón de crecimiento 
sigue siendo más equilibrado que en otras recupera-
ciones. El sector exterior, a pesar del dinamismo de 
la demanda interna, tuvo una contribución positiva. 
Mientras que el entorno internacional y la política fi-
nanciera expansiva apuntalaron este avance.

El gasto en consumo final de los hogares españoles 
registró una tasa de crecimiento del 2,4 % en 2017, me-
dio punto menos que el año anterior, impulsado fun-
damentalmente por las compras de bienes duraderos 
y por la mejora del crédito. 

El avance del empleo (2,8 %) ha señalado la confianza 
de consumidores y el del crédito al consumo. Si bien, la 
inflación, una climatología desfavorable y las tensiones 
políticas en Cataluña afectaron al consumo de produc-
tos de no alimentación; el leve avance de la población, 
el turismo y la compra de productos de mayor Valor 
Añadido dinamizaron el consumo de alimentación. 

El entorno económico en 
España

Economía española: crecimiento anual del PIB, gasto en consumo de hogares y ventas minoristas
Porcentajes variación interanual, valores constantes • 2013 / 2017

PIB VENTAS MINORISTASCONSUMO HOGARES

Fuente: INE y elaboración de ANGED.

5
4
3
2
1
0

-1
-2
-3
-4
-5

6
5
4
3
2
1
0

-1
-2
-3
-4
-5
-6

 2013 2014 2015 2016 2017

0,7

2,4
3,1

Evolución anual del índice de ventas minoristas
Porcentajes real anual • 2013 / 2017

GENERAL (sin EESSS) NO ALIMENTACIÓNALIMENTACIÓN

 2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: elaboración de ANGED con datos del INE y del CNAE 47. Excluido combustible.

0,7

1,4
0,8

LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN ESPAÑA

-3,2
-3,9

-1,7

-4,9

-3
-3,9



28

INFORME ANUAL 2017

Las ventas del comercio minorista en valores corrientes 
crecieron en 2017 un 3,0 %, hasta los 230.627 millones 
de euros (estimación sobre Encuesta Anual de Comer-
cio Minorista de 2016 y el Índice de Comercio de 2017).
Pese a todo, la pérdida de actividad en el sector co-
mercio desde 2008 es del 4 %, esto es, 10.025 millones 
de euros menos de facturación.

Las ventas, todavía por 
debajo de 2008

Evolución anual de las ventas del sector minorista en España
Millones de euros corrientes • 2013 / 2017 (A)

230.000

220.000

210.000

200.000

 2013 2014 2015 2016 2017(A)

204.932 204.260

213.134

223.910 230.627

Fuente: Encuesta anual de comercio. 2016. Elaboración de ANGED con datos del INE y Eurostat.y del CNAE 47. Incluido combustible.

La evolución trimestral de los últimos años muestra una 
tendencia de recuperación a partir de 2013, en línea 
con otros indicadores adelantados, como la confianza 
del consumidor. Si bien, ésta se ha visto afectada por 
la incertidumbre política en 2016 y la crisis de Cataluña 
en 2017.

Fuente: elaboración de ANGED informe Comisión Europea 2018 Un sector del comercio minorista europeo apto para el siglo XXI.

Evolución de las ventas trimestrales del sector minorista y del índice de confianza del consumidor
Tasas de evolución anual, valores corrientess • 2015 / 2017
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El empleo minorista en España rebasó los 1,9 millones de trabajadores, según la En-
cuesta de Población Activa (INE, EPA, CNAE 47), superando el nivel de ocupación de 
2009 por tercer año consecutivo.

La libertad comercial y el empleo

Evolución anual del empleo minorista en España
Miles de trabajadores • 2013 / 2017

Fuente: INE / EPA y del CNAE 47
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Los datos de ocupación del sector avanzaron un ligero 0,7 %, frente a un crecimien-
to del 1,7 % de la afiliación media mensual a la Seguridad Social. Esta diferencia 
entre las dos fuentes de información estimamos que son los ocupados no afiliados 
en comercio, cuyo número se ha reducido a una cuarta parte: 26.600 en 2017 frente 
a 106.000 en 2013. 
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Evolución del empleo minorista, EPA vs. afiliados a la Seguridad Social
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Evolución de los ocupados 2017 vs. 2016 en el comercio minorista 
Variación media en miles de ocupados

Fuente: INE / EPA y del CNAE 47.
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¿Cuál ha sido la evolución por CC.AA.?
Por comunidades autónomas, destaca Andalucía que recupera el empleo perdido en 2016. Por 
su parte, la Comunidad de Madrid sigue creando empleo cinco años después de la liberalización 
de horarios comerciales. Cataluña y Comunidad Valenciana, pese a tener un fuerte componente 
dinamizador en el turismo, retroceden en empleo comercial. 
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Desde 2008, el comercio minorista ha perdido un 5 % de ocupados frente al 8 % 
del total de sectores. Por eso, el comercio sigue siendo refugio de empleo, con una 
contribución a la ocupación del 10,2 %. En este mismo periodo, el empleo del sector 
también ha retrocedido menos que las ventas minoristas, con una bajada acumulada 
del 14 % en volumen.

A pesar de este descenso de la actividad, el comercio ha podido incluso aumentar 
o mantener el número de ocupados entre 2008 y 2017 en Islas Canarias, Comunidad 
Foral de Navarra, Extremadura y la Comunidad de Madrid.

Por otro lado, la consultora AFI presentó un Estudio sobre Los efectos socioeconómi-
cos de la liberalización de los horarios comerciales en la Comunidad de Madrid, que 
estima que desde 2012 la comunidad ha creado gracias a la liberalización de horarios 
comerciales 15.500 empleos directos y unos ingresos extra para la Administración 
de 1.100 millones de euros. Según AFI, la flexibilidad de las compras ha permitido 
además un ahorro en precios y en tiempo de en torno a 700 euros por cada habitante. 

Impacto de la flexibilización de horarios en la Comunidad de Madrid
2012 / 2016

Impacto sobre la economía

Actividad económica (VAB, millones de euros) 2.682

Empleo (puestos de trabajo, equivalentes jornada completa) 15.514

Recaudación fiscal (millones de euros) 1.107

Excedente del consumidor (millones de euros) 2.969

Valor del tiempo de los consumidores (millones de euros) 1.030

Fuente: AFI, Los efectos socioeconómicos de la liberalización de horarios comerciales en la Comunidad de Madrid , 2017.
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¿Cómo ha influído la libertad comercial en la actividad?
Además, la mayor libertad de aperturas, la dinamización del turismo y la recuperación de rentas 
por el aumento de empleo y confianza de los consumidores ha hecho que la actividad del comer-
cio en la Comunidad de Madrid haya evolucionado a un ritmo más positivo (18 %) que la media 
nacional durante el periodo 2012 a 2017 (10 %).

Evolución de las ventas en las comunidades autónomas
Variación acumulado, en % • 2008 / 2012 y 2012 / 2017
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Fuente: AFI, INE / EPA y del CNAE 47.
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Evolución comparada del IPC comercial 
Porcentaje anual • 2009 / 2017
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Fuente: elaboración de ANGED con datos del INE (ICM).

Distribución del IPC comercial por comunidades autónomas
Porcentaje anual • 2017
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Fuente: elaboración de ANGED con datos del INE (ICM).
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La variación de precios de Alimentos, Bebidas y Ta-
baco, Vestido y Calzado y Menaje y Servicios para el 
Hogar así como la de los Productos Tecnológicos y 
de Cuidado Personal conforman el Índice de Precios 
Comercial medido a través del deflactor de las ventas 
que ofrece el INE en el Índice de Comercio Minorista 
General (ICM), excluidos los combustible. 

En 2017, este IPC Comercial creció un 1,6 %, con igual 
comportamiento entre productos de alimentación y el 
resto. Por su parte, el Índice de Precios de Consumo 
(IPC) avanzó un 2 %, arrastrado por la energía y com-
bustibles. 

En un análisis comparado de la evolución, el IPC co-
mercial se sitúa por debajo del IPC general en la mayor 
parte de los años, acumulando cerca de dos puntos de 
diferencia entre 2008 y 2017. Esto se traduce en mayor 
capacidad de compra para los clientes, a pesar del im-
pacto de la subida del IVA (2009 y 2013) y de nuevos 
impuestos como el de bebidas azucaradas en Cataluña 
en 2017, entre otros.

La evolución del IPC comercial muestra fuertes 
desigualdades regionales, afectando de forma diferen-
te a la capacidad adquisitiva de los hogares.

Evolución de precios en 
el comercio
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Evolución de las cuotas de mercado de la alimentación
Porcentaje anual • 2008 / 2017
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Fuente: elaboración de ANGED con datos ACE Nielsen. Sin frescos perecederos.
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El mercado de gran consumo creció en 2017 un 3,7 % con más productos en la cesta de 
la compra y de mayor valor, según Nielsen. Por otro lado, el 24 % del consumo de los 
hogares en alimentación sigue estando en tiendas tradicionales y otros canales, según 
datos del Ministerio de Agricultura, Pesca, Alimentación (MAPAMA). Con más de 112.000 
especialistas (DIRCE 2017 del INE) este canal tradicional alcanza cuotas de mercado en 
productos frescos de hasta el 46,1 %, especialmente en frutas, verduras y pescado. No 
obstante, en los últimos cinco años los especialistas de productos frescos han perdido 
en volumen seis puntos de cuota de mercado, en favor de la tienda descuento y el su-
permercado, que consiguen mayor cuota que la tienda tradicional por primera vez en la 
serie histórica.

Categorías y cuotas de mercado
Alimentación

Así, en línea con los últimos años, la cuota de mercado de los supermercados en 2017 
aumentó un punto, hasta el 66,5 %, mientras que el hipermercado quedó en el 15,5 %, 
inmerso en un proceso de transformación y cambio de enseña de algunos centros. Por 
último, los supermercados pequeños (hasta 400 m2) y los establecimientos tradicionales 
siguen bajando su cuota hasta el 12,4 % y el 5,5 %, respectivamente, según Nielsen.
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La regulación autonómica sobre licencias comerciales 
ha tenido un impacto importante en la configuración 
de la oferta. Como han destacado la CNMC o la Co-
misión Europea, el control autonómico a la apertura 
de grandes establecimientos, lejos de proteger al pe-
queño comercio, ha fortalecido el avance de grandes 
empresas de supermercados, cuyos formatos no están 
sujetos a las restricciones impuestas a los híper y otros 
competidores.

Así, entre 2008 y 2017 se han abierto 3.000 supermer-
cados (1.075 de más de 1.000 m2), frente a un saldo de 
17 nuevos hipermercados. Por su parte, los súper de 
menos de 400 m2, las tiendas tradicionales de alimenta-
ción y de droguería/perfumería caen a un ritmo de más 
de 1.000 centros al año. 

Evolución del número de establecimientos entre 2008 y 2017
Nº de establecimientos y variación en nº y variación en superficie en %

Formatos
Establecimientos

2017
Diferencia en nº

2017 - 2008
Variación en superficie, en %

  2017-2008

Hipermercados 458 17 0 %
Supermercados
(1.000-2.499 m2) 3.936 1.075 40 %

Supermercados (400-999 m2) 5.364 533 10 %

Supermercados (100-399 m2) 10.400 1.385 9 %
Supermercados 

(menos de 100m2) 
+ Tradicionales 

32.225 -3.472 -7 %

Perf.Drog. Libreservicio* 4.373 -962 -12 %
Drog.Perf. Tradicional* 5.270 -3.788 -43 %

TOTAL 
ESTABLECIMIENTOS 62.026 -5.212 10 %

Fuente: ANGED con datos AC Nielsen.

(*) Península e Islas Baleares.

¿Cuánto representa el 
e-commerce de gran 
consumo?
El comercio electrónico del gran consumo si-
gue siendo poco representativo: pese a crecer 
a un ritmo del 17 % anual, tiene una cuota del 
0,8 %, según Nielsen. Por su parte, Kantar esti-
ma que un 26 % de los hogares españoles rea-
liza alguna compra de alimentación, droguería 
o perfumería a través de Internet. Según su 
estimación, las compras on-line de productos 
de gran consumo (sin frescos) suponen ya el 
1,8 % del total. Esta cuota del e-commerce se 
encuentra lejos todavía de países como Reino 
Unido (7,5 %) o Francia (5,6 %), que con la mis-
ma penetración cuentan con una estructura de 
la distribución, mix de gasto en los hogares y 
una frecuencia de compra on-line distinta.

LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN ESPAÑA

En términos de superficie comercial, los supermerca-
dos de más de 1.000 m2 casi han doblado su superficie 
desde 2008 (40 % más), mientras que los m2 de hiper-
mercados han quedado casi estancados.
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Fuente: ANGED con datos GFK TEMAX.

Evolución de las ventas de bienes de consumo tecnológico
Porcentaje • Tendencia frente al año 2016 (izquierda) y peso relativo en el total (horizontal) 
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¿Cuánto representa 
el e-commerce de 
productos tecnológicos?
El comercio electrónico de productos tecnoló-
gicos tiene un mayor peso en la distribución 
minorista: concentra el 16,5 % de las ventas 
en 2017, con un crecimiento del 16 %, según 
GFK.

En categorías como ordenadores, tablets o fo-
tografía las ventas on-line alcanzan ya cuotas 
de mercado del 25 %.

Los bienes de consumo tecnológicos recuperaron tasas 
positivas en 2017, con un avance del 1,1 %, según GFK. 
Por su parte, un indicador avanzado del consumo de los 

hogares, como es la venta de electrodomésticos, registró 
un crecimiento del 2,5 % en 2017, encadenando cuatro 
años en positivo, según ANFEL.

Bienes de consumo tecnológicos y 
línea blanca
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El sector textil facturó 18.097 millones de euros en 
2017, un 0,5 % más. En su cuarto año consecutivo de 
crecimiento de ventas, el empleo en el textil creció un 
1,6 %, así como el gasto per cápita, aunque el parque 
de tiendas se ha estancado, según Acotex. 

El sector ha apoyado su recuperación en el gasto tu-
rístico, donde la moda supone el 63 % del gasto total. 
Solo en Barcelona y Madrid las ventas a turistas han 
crecido un 18 % anual, según datos de Tax Free. 

Textil moda

2008 [...] 2012 [...] 2016 2017

CADENAS ESPECIALIZADAS TIENDA MULTIMARCA FACTORY OUTLET GRANDES ALMACENESHIPER + SUPER

Evolución de las cuotas de mercado de textil, moda y complementos
Porcentaje sobre el total • 2008 / 2017

¿Cuánto representa 
el e-commerce en el
textil?
Las ventas on-line de textil aumentaron su cuo-
ta de mercado un punto hasta el 7 %, según 
Acotex. Por su parte, Kantar sitúa el e-com-
merce textil en el 5,4 % de las ventas tota-
les. La tendencia muestra que el 21,6 % de 
los españoles han comprado alguna vez moda 
on-line, frente al 7 % de 2012. Respecto a los 
principales mercados europeos, el e-commer-
ce textil en España todavía está lejos del 29 % 
de cuota de Alemania, el 26 % de Reino Unido 
o el 12 % de Francia, aunque con crecimientos 
anuales de dos dígitos.

Fuente: ANGED con datos ACOTEX.
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En línea con años anteriores, las cadenas especializa-
das concentraron el 33,1 % del total de ventas, segui-
das hipermercados y supermercados (24,6 %), tiendas 
multimarca (19 %), factory / outlet (14,9 %) y grandes 
almacenes (8,4 %). En conjunto, la facturación se sigue 
apoyando en centros comerciales, con un 43 % de las 
ventas de textil, un punto más que el año anterior. 

LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN ESPAÑA
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Evolución anual del total de ventas electrónicas
% sobre total comercio, empresas al por menor, excepto de vehículos de motor y motocicletas, de más de 10 empleados • 2010 / 2017
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Fuente: Eurostat http://digital-agenda-data.eu/datasets/digital_agenda_scoreboard_key_indicators/indicators.

En pleno proceso de transición hacia una economía di-
gital, España ha escalado hasta el puesto 10 en el índi-
ce de digitalización (DESI) de la UE, situándose ya por 
delante de países como Francia e Italia. Desde 2014 ha 
avanzado especialmente en conectividad, integración 
de la tecnología y en servicios públicos digitales, así 
como en la digitalización de la actividad empresarial.

En cuanto al e-commerce, supone ya un 4,5 % de la fac-
turación del total del comercio, a gran distancia del Rei-
no Unido, Alemania y Francia que lideran el mercado. 

La evolución del 
e-commerce
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Fuente: elaboración de ANGED con datos Eurostat y Center for Retail Research.

Perfil e-commerce en Europa
% sobre el total • 2017

Reino Unido Alemania Francia España Italia
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A pesar de que la relevancia del comercio electrónico 
en España es todavía modesta, el crecimiento medio 
anual de la facturación ha sido del 25 % en esta década 
frente a un comportamiento plano del comercio mino-
rista. Así, el 50 % de españoles ya compra por Internet, 
frente a un 8 % que lo hacía en 2004.

Más allá del e-commerce, el comercio está en un pro-
ceso de digitalización que afecta a todos los procesos 
y, por supuesto, a las tiendas físicas, que están mejoran-
do la experiencia de compra con nuevas tecnologías y 
propuestas. De hecho, el porcentaje de consumidores 
españoles que acude a las tiendas físicas, al menos una 
vez a la semana, ha crecido del 40 % al 46 % en tres años. 
En este proceso, aumenta 4 puntos la proporción de 
consumidores (17 %) que declara comprar sólo on-line, 
frente a un 29 % que sólo visita las tiendas físicas. Sin 
embargo, existe una tendencia clara a distinguir menos 
entre canales y formatos porque la digitalización afecta 
a todos los procesos de compra: en torno al 50 % de 
los consumidores consulta en Internet antes de acudir 
a una tienda y se estima que el 45 % del ticket de com-
pra está condicionado por la interacción digital.

EL CRECIMIENTO MEDIO ANUAL DE LA FACTURACIÓN HA SIDO DEL 25 % EN ESTA 
DÉCADA FRENTE A UN COMPORTAMIENTO PLANO DEL COMERCIO MINORISTA. 
ASÍ, EL 50 % DE ESPAÑOLES YA COMPRA POR INTERNET, FRENTE A UN 8 % QUE LO 
HACÍA EN 2004.

LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN ESPAÑA
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Preferencia de compra de los españoles en tienda física y on-line 
En % sobre el total de encuestados • 2016 / 2018
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Fuente: ANGED con informe PWC Total Retail 2018.
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¿Dónde nos gusta 
comprar?
La tienda física sigue siendo el canal preferido 
por los consumidores españoles para hacer sus 
compras, revirtiendo la tendencia observada 
entre 2010 y 2014,  donde solo el 36 % de los 
encuestados compraba en ellas al menos una 
vez por semana. En los últimos tres años, el 
porcentaje de consumidores que va a una tien-
da semanalmente ha crecido hasta el 46 %. Al 
igual que sucede a nivel mundial, más allá de 
los productos, los consumidores españoles es-
peran una experiencia de compra y  la posibi-
lidad de recoger en tienda los pedidos on-line 
contribuye a este incremento.

En cuanto a las compras a través de disposi-
tivos digitales, hay una mayor brecha con el 
resto del mundo. Si bien, el móvil avanza ra-
pidísimo. En tres años se han multiplicado por 
dos (del 7 % al 14 %) el porcentaje de consu-
midores españoles que compra al menos una 
vez a la semana a través de su móvil, frente a 
un estancamiento de las compras a través de 
PC y tablet.
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Fuente: elaboración propia ANGED, con informes de la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones e INE y del ICM mensual.
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El comercio electrónico de productos y servicios en 
España ingresó 30.406 millones de euros en 2017, un 
25,7 % más, según el Informe de Comercio Electróni-
co trimestral de la Comisión Nacional de Mercados y 
Competencia (CNMC), que recoge los pagos on-line 
con tarjeta (67 % del total). 

Excluyendo los servicios, las ventas on-line de produc-
tos muestra un crecimiento superior al 14 % en 2017, 
alcanzando los 7.080 millones de euros.

Así, el peso del e-commerce en el comercio se ha multi-
plicado por más de cuatro en esta década, hasta el 3,2 %.

Comercio electrónico de 
productos en España

El 50 % de las compras on-line que realizan los españo-
les son a empresas radicadas en otros países, es decir, 
se importan. En categorías como ordenadores, calzado 
y artículos de cuero, discos y libros las importaciones su-
ponen más del 60 % de las compras.

Otra fuente como el Observatorio Nacional de Tele-
comunicaciones y Sistemas de información (ONTSI) 
cifra el comercio electrónico de productos en 2016 en 
7.460 millones (29 % de todo el e-commerce) y estima 
un gasto medio por comprador de 1.198 euros al año. 
Por su parte, según la Encuesta Anual de Productos 
del INE, el volumen de negocio en el comercio elec-

LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN ESPAÑA

trónico en 2016 alcanzó los 6.551 millones de euros, 
un 40 % más que el año anterior.

Por último, la Encuesta Presupuestos Familiares del INE 
asegura que en 2017 un 25,7 % de los hogares realizó 
algún gasto a través de Internet. El gasto medio anual a 
través de Internet de estos hogares fue de 1.723 euros, 
un 3,8 % más que en 2016. Este estudio estima que el 
40 % del gasto on-line se destina a la compra de pro-
ductos, unos 3.316 millones de euros en total.
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• Juntos construimos la tienda del futuro
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FIRMA DEL NUEVO CONVENIO COLECTIVO 2017 - 2020
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La firma del nuevo convenio colectivo 2017-2020 marcó un hito muy importante para 
la distribución. ANGED y los representantes sindicales de FETICO, FASGA, UGT y 
CCOO sellaron un acuerdo que, en palabras del presidente de la Asociación, Alfonso 
Merry del Val, «recoge la unidad de todos para encarar los grandes desafíos que tiene 
ante sí el sector en los próximos años».

El convenio expresa el compromiso de todos para construir un marco laboral moder-
no y adecuado a la realidad que vive hoy el comercio, marcada por la transformación 
digital, nuevos hábitos de compra y profundos cambios en los modelos de negocio.

Por primera vez, ANGED selló un acuerdo con todos los representantes sindicales 
sobre las condiciones de trabajo de los domingos y festivos de apertura comercial. 
Una cuestión clave si tiene en cuenta que las tiendas físicas compiten con operadores 
globales on-line abiertos 24 horas / 365 días.

Juntos construimos la tienda 
del futuro

El convenio introdujo una subida salarial del 2,5 % para 2017 y del 1 % garantizado 
para los próximos tres años, junto a un sistema de flexibilidad salarial ligado al cre-
cimiento de las ventas. También se han impulsado importantes medidas sobre con-
ciliación laboral y familiar, jornada anual o mejoras de los contratos a tiempo parcial.

Como indicó Alfonso Merry del Val, el convenio de ANGED refleja la posibilidad de 
llegar a grandes acuerdos económicos, sociales y políticos. En su opinión, «con el 
nuevo convenio vamos a construir juntos la tienda del futuro, garantizar el empleo y la 
actividad en cientos de municipios de España». 

EL CONVENIO EXPRESA EL COMPROMISO DE TODOS PARA CONSTRUIR UN MARCO 
LABORAL MODERNO Y ADECUADO A LA REALIDAD QUE VIVE HOY EL COMERCIO, 
MARCADA POR LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL, NUEVOS HÁBITOS DE COMPRA Y 
PROFUNDOS CAMBIOS EN LOS MODELOS DE NEGOCIO.

· MEMORIA DE ACTIVIDADES ·
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El medio ambiente como eje
de la distribución

Una cadena de valor competitiva y 
eficiente

Nuestras empresas están reinventando las tiendas y mejorando toda su cadena de 
valor para ser más sostenibles. Están a la vanguardia en la lucha contra el cambio 
climático, el ahorro de recursos, la reducción del desperdicio o la incorporación de 
todas las tendencias que los clientes demandan. 

En ANGED apoyamos este compromiso para avanzar hacia una distribución más sos-
tenible. Así, representamos al sector en foros de trabajo y diálogo, para aportar nues-
tra visión en torno a iniciativas y proyectos normativos. Entre otras, en 2017 ANGED 
trabajó en:

• El Paquete europeo de Economía Circular, que abordan las directivas de resi-
duos, el Plan de Acción para la Economía Circular o la estrategia europea sobre 
los plásticos.

• El grupo de trabajo de la Oficina Española de Cambio Climático de refrigeración 
comercial y las nuevas obligaciones en torno a los gases fluorados.

• El Proyecto de Ley de Cambio Climático y Transición Energética.
• La directiva de Eficiencia Energética y el Reglamento de etiquetado.
• Las propuestas para la reducción del desperdicio de alimentos recogidas en la 

Proposición de Ley para promover y facilitar la donación de alimentos; la Propo-
sición de Ley de Cataluña; el Anteproyecto de Ley de Agricultura y Ganadería de 
Andalucía o la Estrategia «Más alimento, menos desperdicio» 2017-2020. 

• El Foro de Participación Sectorial de la Producción Ecológica.
• El Proyecto de Real Decreto de Reducción del consumo de bolsas de plástico.
• Las propuestas de Comunidad Foral de Navarra, Islas Baleares, Comunidad Va-

lenciana o Comunidad de Madrid sobre residuos, además de la Plataforma Elec-
trónica de los RAEE. 

La distribución responde a tendencias de consumo que implican un cambio profundo 
en las cadenas de valor. En ANGED colaboramos con nuestras asociadas, organi-
zaciones sectoriales e instituciones para promover la competitividad y eficiencia de 
nuestro sector y su cadena de valor. 

Con esta voluntad, participa en el Consejo Asesor de la Agencia de Información y 
Control Alimentarios (AICA) y en el Pleno del Observatorio de la Cadena Alimentaria. 
Además, en 2017 se ha colaborado con el Ministerio de Agricultura, Alimentación y 
Medio Ambiente (MAPAMA) y varias comunidades autónomas en asuntos como:

• Aceite de oliva. Convenio para la valorización y para la mejora de la calidad, 
promoción e información.

• Sector lácteo. El MAPAMA ha remarcado el cumplimiento de la distribución con 
el Acuerdo para la estabilidad y sostenibilidad. Además, ANGED ha participado 
en la Mesa Regional Láctea de Cantabria y firmado el decálogo de la Mesa de la 
Leche de Castilla y León.

• Promoción de frutas y hortalizas. ANGED ha participado en el Plan de Medidas 
para la Fruta Dulce; en la organización de Fruit Attration y en el Foro de la Patata.

• Promoción de la Carne de Conejo con la interprofesional INTERCUN.
• Código de buenas prácticas comerciales de Cataluña. 
• Plan Estratégico para la agroindustria de Andalucía. 

MEMORIA DE ACTIVIDADES
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El director general de ANGED, Javier Millán Astray, ha reiterado que «una parte del 
comercio está sujeto a un corsé normativo estricto que afecta a aspectos clave como 
los horarios, la fiscalidad o la libertad de establecimiento; al tiempo que grandes ope-
radores on-line quedan al margen. Por eso, desde ANGED demandamos un nuevo 
marco normativo moderno y flexible que responda a la realidad de nuestro mercado. 
Una mayor libertad regulatoria para poder competir en igualdad de condiciones y 
afrontar los retos de la era digital».

En defensa de un marco normativo 
moderno

El horizonte digital y las buenas prácticas

Nuevos impuestos

Bajo esta premisa, ANGED contribuyó a la elaboración del Plan Digital 2025 de la 
CEOE, que trasladó al Congreso 24 estrategias y 285 propuestas. Los objetivos estra-
tégicos de este plan en materia de comercio se concentran en:

• Garantizar la unidad de mercado y revisar la normativa autonómica para que no 
se produzcan restricciones operativas y distorsiones de la competencia. 

• Abandonar el grupo de las 10 economías más restrictivas en regulación comercial.
• Apoyar y aplicar adecuadamente el nuevo Digital Single Market europeo.

Por otro lado, ANGED en colaboración con AFI presentó un estudio sobre Los efectos 
socioeconómicos de la liberalización de los horarios comerciales en la Comunidad de 
Madrid, el cual refleja los efectos positivos de las buenas prácticas regulatorias: la Co-
munidad ha creado en 5 años de libertad comercial 15.500 empleos y unos ingresos 
extra para la Administración de 1.100 millones de euros. 

Más allá de estos asuntos, ANGED ha trabajado y seguido varios temas normativos y 
judiciales que afectan de forma directa a nuestras empresas.

La Abogada General de la UE presentó su informe en el procedimiento seguido ante 
el Tribunal de Justicia de la UE (TJUE) sobre los impuestos de Cataluña, Aragón y el 
Principado de Asturias. En su valoración, negativa para los intereses de ANGED, con-
sidera que los tributos son compatibles con el derecho comunitario. 

De forma paralela, la Generalitat de Cataluña aprobó la nueva regulación IGEC, que 
pasa a gravar el número de vehículos que acceden a los aparcamientos.

También se creó en Cataluña un nuevo impuesto sobre bebidas azucaradas envasa-
das. ANGED y el resto de la cadena agroalimentaria advirtieron de los problemas de 
unidad de mercado y costes que genera. 

Una parte del comercio está sujeto a un corsé normativo estricto que 
afecta a aspectos clave como los horarios, la fiscalidad o la libertad de 
establecimiento; al tiempo que grandes operadores on-line quedan al 
margen. Por eso, desde ANGED demandamos un nuevo marco normati-
vo moderno y flexible.
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El camino hacia un mercado único 
europeo

Barreras de acceso

Horarios comerciales

Otros asuntos

El Consell de Mallorca aprobó el primer Plan de Equipamientos Comerciales de Ma-
llorca (PECMA), finalizando la Norma Territorial Cautelar, más conocida como mora-
toria comercial, que suspendió hasta por tres años las licencias. Sin embargo, el Plan 
recoge una nueva suspensión de licencias de hasta dos años.

La Unión Europea está marcando el ritmo de algunas reformas pendientes en el co-
mercio. El camino hacia el mercado único pasa, en parte, por responder a la digitali-
zación de la economía y derribar una serie de barreras internas.

Precisamente, en el marco de Semestre Europeo, el Consejo recomendó a España 
tomar medidas para «velar por la plena y oportuna puesta en práctica de la Ley de 
Garantía de Unidad de Mercado», y destacó que, en el comercio, la existencia de 
dobles autorizaciones restrinje innecesariamente el acceso al mercado.

En esta línea, ANGED mantuvo una reunión con la DG ECFIN de la Comisión Europea 
para informar sobre la situación del comercio minorista en España. Además, ha parti-
cipado en los trabajos de la Comisión para evaluar las restricciones comerciales, que 
se plasmaron en la comunicación Un sector minorista europeo adecuado al siglo XXI.

En el ámbito del Digital Single Market, ANGED, como miembro de Eurocommerce, 
ha seguido muy de cerca los nuevos Reglamentos Europeo de geoblocking y protec-
ción de datos, además de las propuesta sobre Eprivacy, la Directiva sobre suministro 
de contenido digital y la de venta de bienes. 

La Región de Murcia emprendió un camino de mayor libertad comercial, desre-
gulando el horario de apertura y cierre de las tiendas y ampliando el número de 
domingos y festivos de apertura hasta 14 días en 2017, 15 días en 2018 y 16 días a 
partir de 2019.

En dirección opuesta, se modificaron la Ley de Comercio de las Islas Baleares, que 
redujo hasta 10 (frente a los 16 anteriores) los domingos y festivos de apertura; y la Ley 
de Comercio de Cataluña, que limita aspectos como las horas semanales de apertu-
ra; la libertad de elección del horario de apertura y cierre o los periodos de rebajas. 
Además, ANGED recurrió las restricciones de las Zonas de Gran Afluencia Turística de 
Murcia, Navarra y Alicante. 

En materia fiscal, ANGED ha seguido muy de cerca la Orden Ministerial sobre el Sis-
tema Inmediato de Información (SII) del IVA. Tras varias reuniones, la Administración 
incorporó la rectificación de facturas mediante cargos y abonos. 

Por su parte, Congreso presentó dos proposiciones de ley en materia de morosidad. 
En ambos caso, ANGED ha demandado mantener el régimen ya previsto para nuestro 
sector en la Ley de Ordenación del Comercio Minorista desde 1996.

MEMORIA DE ACTIVIDADES

La Unión Europea está marcando el ritmo de algunas reformas pendien-
tes en el comercio. El camino hacia el mercado único pasa, en parte, 
por responder a la digitalización de la economía y derribar una serie de 
barreras internas.



50

INFORME ANUAL 2017

La revolución de los medios de pago El foco de la seguridad y la calidad
Los medios de pago es una de las áreas donde más rápido está avanzando la irrupción 
de nuevas tecnologías y normativas. ANGED ha trabajado este campo en una triple 
vertiente: 

• En la Comisión Permanente del Observatorio de Pagos con Tarjeta.
• El análisis de la Directiva de Servicios de Pago (PSD2) y su trasposición en Es-

paña.
• El Comité Nacional de Pagos del Banco de España, que en 2017 estudió, entre 

otros, los pagos móviles P2P, los pagos inmediatos, los servicios de iniciación, la 
estandarización de tarjetas, la factura electrónica o la accesibilidad para usuarios.

La seguridad y las garantías de calidad es un pilar indispensable para la distribución. 
ANGED actúa de enlace e interlocutor entre las empresas e instituciones en: 

• El Consejo de Dirección y el Consultivo de la Agencia Española de Consumo y 
Seguridad Alimentaria (AECOSAN) y sus redes de alerta.

• La Comisión Interministerial de Ordenación Alimentaria y el Órgano Permanente 
de Seguridad Alimentaria, (OPSA).

• El Comité de Contacto y la Comisión Técnica de Seguridad de los Productos.
• El Foro de Participación Sectorial de la Calidad Diferenciada.

En relación a este ámbito, en 2017 también se abordaron asuntos como el Reglamen-
to sobre la acrilamida y los reglamentos europeos de información alimentaria y de 
control oficial de productos alimenticios.

ASAMBLEA ANUAL, 2017
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Creamos comunidad
La Comunicación es fundamental para mejorar la relación de ANGED con sus grupos 
de interés, posicionar nuestras reivindicaciones y dar a conocer la aportación social y 
económica de nuestras empresas. 

La notoriedad de ANGED en medios (prensa, radio, televisión y principales digitales) 
creció cerca de un 5 % en 2017, apareciendo de media en 2,2 noticias al día. Desde 
el análisis de las principales tendencias del consumo, al impacto de la regulación en 
el sector, la transformación digital o las relaciones laborales, la Asociación es interlo-
cutora permanente con los medios. Desde ANGED se lanzaron 17 notas de prensa y 
otras tantas acciones específicas como entrevistas, columnas y reportajes. 

Un sector unido y comprometido

@latiendadelfuturoanged

ANGED y los ODS

La Asamblea Anual de la Asociación estuvo marcada por una imagen de unidad de los 
asociados y por un mensaje positivo sobre el futuro. En el acto de clausura, al que asis-
tieron 180 invitados y 31 periodistas acreditados, se presentó el video Somos importan-
tes, somos relevantes, sobre el compromiso económico y social de nuestras empresas. 

Esta misma unidad se demostró en el evento de la rúbrica del convenio colectivo, al 
que se sumaron todas las empresas de ANGED y los cuatros sindicatos mayoritarios. 

Los perfiles en redes sociales de ANGED sumaron más 8.000 seguidores, cuatro veces 
más que el año anterior, generando una media mensual de 580 interacciones sociales.
En 2017 se puso en marcha @latiendadelfuturoanged en Facebook y la renovación de 
Elblogdeanged, que ayudó a duplicar las visitas a la web. Se realizaron 69 contenidos 
para las redes sociales, 4 infografías y 2 vídeos. Además, Elblogdeanged ha contado 
con 12 firmas invitadas de expertos y profesionales reputados del sector. 

En colaboración con las empresas, ANGED elaboró el primer informe sobre buenas 
prácticas empresariales centrados en el cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS). Además, desde Elblogdeanged se han impulsado las #Historias-
Sostenibles, un espacio con donde las asociadas cuentan sus avances en materia de 
sostenibilidad. 

ANGED formó además parte del grupo de trabajo del sector agroalimentario de Pac-
to Mundial y partició en el Anuario Corresponsables como organización empresarial.

MEMORIA DE ACTIVIDADES

SECRETARIA DE ESTADO DE COMERCIO,
 MARÍA LUISA PONCELA
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