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INTRODUCCIÓN 
 
Debido a la importancia del mundo gourmet como un importante nicho para consolidar la marca 

España en el mundo y una de las vías innovadoras del mercado de la alimentación, he decidido 

investigar la situación del mercado y los negocios que en él operan.  

 

El trabajo se vertebra en dos grandes bloques. El primero responde a un marco teórico sobre el 

producto gourmet, sus características y los distintos tipos según la clasificación de BCG 

Consulting Group; seguido de un análisis de la situación del mercado gourmet en España, los 

nuevos consumidores y los cambios que han habido tanto en los hábitos de consumo como de 

compra. 

 

El segundo bloque estudia las estrategias de tres negocios del sector Premium caracterizados 

por su larga trayectoria y/o su enorme éxito, para seguir con una investigación más en 

profundidad de LIDL y el Colmado Quilez. En especial se hace un mayor hincapié en las 

experiencias de compra que generan a los consumidores a través de la realización de varios 

Customer Journey Maps elaborados con la información extraída de 50 Mystery Shoppers. 

 

Finalmente, el trabajo se concluye con la comparación de ambos negocios y varias propuestas 

de mejora en su experiencia de compra. 

 

1. ANTECEDENTES 
 

Durante gran parte del siglo XX la distribución de productos gourmet a nivel nacional se ceñía a 

pequeños comercios especializados situados en las inmediaciones de nuestros hogares. Por 

ejemplo: pequeños colmados, mantequerías, bodegas, etc. Éstos se caracterizaban no solo por 

su especialización, sino también en la artesanía que presentaban sus productos. 

 

A finales del siglo XX y con el surgimiento de las nuevas tecnologías, la globalización y la apertura 

de nuevos mercados internacionales, los grandes retailers de alimentación empiezan a absorber 

la mayor parte del mercado de la alimentación relegando los pequeños comercios a meros 

negocios especializados con productos mayoritariamente Premium o gourmet. Sin embargo, con 

el crecimiento de una clase media cada vez más adinerada y el afán de acaparar el mayor rango 

de consumidores, los grandes distribuidores empiezan a apostar por la creación de productos 

Premium dentro de sus marcas privadas así como de fabricante, acaparando una importante 

cuota de mercado dentro del mercado de alimentación Premium y desencadenando cambios en 

los hábitos de compra de los consumidores, cada vez más centralizada y menos frecuente. 
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Actualmente, y tras el estallido de la crisis económica, el paradigma en el mercado gourmet no 

ha sufrido cambios sustanciales en cuanto a cuotas de mercado, pero sí que ha potenciado la 

nueva proliferación de pequeños comercios especializados que ofrecen productos gourmet 

enmarcados en las nuevas tendencias que se preocupan por una alimentación sana y de calidad 

como son los productos ecológicos, orgánicos o incluso veganos. En este nuevo escenario, con 

un consumidor más informado, exigente y con mayores preocupaciones por su alimentación, los 

grandes distribuidores también están viendo modificadas sus estrategias de comunicación en el 

punto de venta así como la incorporación de nuevas referencias en sus portfolios que llaman a 

una alimentación más fresca, sana y de calidad.  

 

2. OBJETIVOS 
 

Esta investigación se ha llevado a cabo a fin de satisfacer cuatro principales objetivos: 

 Conocer la evolución del mercado gourmet en España 

 Analizar e indagar en las nuevas tendencias del mercado de alimentación Premium, así 

como la manifestación de éstas en los distintos puntos de venta.  

 Demostrar a través del análisis en profundidad de dos negocios antagónicos (LIDL y el grupo 

Lafuente – Quilez), que el mercado Premium va más allá de las tradicionales tiendas 

especializadas y como estos establecimientos están cada vez más preocupados por ofrecer 

un valor añadido que va más allá del propio producto: una experiencia de compra.    

 Analizar las experiencias de compra de LIDL y el Colmado Quilez, identificando sus 

estrategias, detectando similitudes y proponiendo mejoras en sus puntos de venta. 

 

ANÁLISIS DEL TEMA 
 

3. EL PRODUCTO GOURMET Y SUS TIPOLOGÍAS 

Significado de Gourmet  

Actualmente, la National Association for the Specialty Food Trade (NASFT)1 considera que los 

alimentos gourmet son: 

Aquellos alimentos, bebidas o confecciones dirigidas al uso humano, con un grado, estilo y/o calidad de 

mayor nivel en su categoría. Su naturaleza de especialidad proviene de la combinación de algunas o todas 

las siguientes características: su carácter exótico, su origen único, procesamiento particular, diseño, oferta 

limitada, aplicación o su uso atípico, envasado o canal de distribución diferenciado, el denominador o canal 

común de lo cual es su alta calidad. 

 

                                                 
1 La National Association for Speciality Food Trade, es una asociación internacional no lucrativa de EUA que cuenta 
con más de 3.000 empresas americanas y del resto del mundo. Su objetivo es dar respuesta a las particularidades de 
los productores y comerciales de la industria de alimentación gourmet. Fuente: Gobierno de Chile. “Estudio de la 
Cadena de Comercialización de productos gourmet en el Mercado de Estados Unidos de Norte América” (2010). 
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Tipología de productos gourmet: 
 

Según el libro “Trading up to New Luxury” de BCG Consulting Group, se pueden distinguir tres 

tipos de productos gourmet en el sector de la alimentación: 

● Productos Super Premium Accesibles: productos muy cerca en términos de calidad y precio 

de las referencias más Premium de su categoría y asequibles para la clase media por su 

naturaleza intrínseca. Por ejemplo: los bombones y chocolates Richart una de las gamas 

más Premium, también ofrece barras de chocolate sencillas, cuyo precio es más asequible 

(9€ o 10€) no porque su calidad sea inferior, sino por la simpleza del producto que requiere 

una menor elaboración. 

● Extensiones de tradicionales marcas de lujo: productos que forman parte de submarcas o 

extensiones de reconocidas marcas de lujo, con versiones más baratas y asequibles para la 

sociedad. Por ejemplo: la marca de caviar Marky’s que ofrece productos exclusivos a precios 

elevados (entre 50€ -100€ 28 gramos de caviar), ha aumentado su portfolio ofreciendo 

sucedáneos bajo la misma marca para acercar el lujo a las clases medias. 

● Productos de prestigio masivo: referencias que ofrecen una calidad superior a los productos 

convencionales, pero a precios mucho más bajos y asequible que los Super Premium o las 

tradicionales marcas de lujo. En este caso podríamos hacer referencia a los yogures 

Pastoret, que ofrecen una calidad superior a los productos convencionales, a precios 

asequibles, y que podemos encontrar tanto en supermercados o hipermercados como en 

tiendas más especializadas. 

 

4. MERCADO DE ALIMENTACIÓN GOURMET: CONSUMIDOR, HÁBITOS Y TENDENCIAS 
 

4.1 El mercado gourmet  

Con el estallido de la crisis económica, los consumidores han reducido sus gastos en el cesto de 

compra habitual. Si bien esta consecuencia ha afectado el consumo de productos gourmet de 

compra habitual, también ha favorecido al consumo de otros más selectos debido a2: 

 Reducción de las comidas fuera de casa: el hecho de disminuir el gasto en ocio, ha 

incrementado la compra de productos más selectos para consumo en los hogares con el 

objetivo de auto premiarse tras los pequeños sacrificios que el consumidor se ve obligado 

a realizar para solventar su situación económica. 

 La nueva tendencia a cocinar platos elaborados en casa “Do It Yourself”, potenciada por el 

apogeo de programas de cocina como Master Chef. 

 Los cambios en los valores del consumidor. 

                                                 
2Generalitat de Catalunya, ACC1Ó. “El sector gourmet a Catalunya Update estratègic 2012” (2012) 
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4.2 El nuevo consumidor 
 

En los últimos años se ha producido un cambio sustancial en el consumidor que, según el estudio 

de Rabobank3 "El Ascenso del Consumidor Híbrido”, llevará a una mayor polarización de la 

industria entre productos básicos y Premium. 

 

Según este estudio, el consumidor se está abriendo al consumo de categorías más Premium a 

través del ahorro que obtiene de la compra de productos básicos comestibles de marcas blancas 

como el arroz, la pasta o la harina que guardan una satisfactoria relación calidad-precio. Esta 

práctica les permite tener mayor poder adquisitivo para gastarlo en productos de mayor calidad 

que les aportan un importante grado de satisfacción tanto a nivel social como emocional. 

Si a todo ello le añadimos el ascenso de un consumidor más joven, con una gran predisposición 

al consumo de productos gourmet, con un alto nivel educativo, entusiasta por conocer la comida 

internacional y experimentar nuevos sabores y texturas, exigente en la búsqueda de la calidad y 

con una importante conciencia ética; se da el escenario perfecto para el actual apogeo del 

mercado gourmet. 

 

4.2.1 El consumidor gourmet 
 

Según el estudio realizado por el profesor José Luis Nueno sobre “Tendències de consum 

gourmet”, podemos distinguir 3 tipos de consumidores gourmet con hábitos distintos: 

 
Fuente de elaboración propia 

 

4.3 Hábitos de compra 
 

Tras el estallido de la crisis económica en 2008, la sociedad ha padecido una gran recesión que 

también se ha puesto de manifiesto en los hábitos de compra en alimentación. Si bien antes de 

la recesión, la compra habitual consistía en llenar carros durante el fin de semana para pasar dos 

                                                 
3Rabobank es un grupo de Investigación y Consultoría en Alimentos y Agronegocios de nacionalidad holandesa.   
Fuente: “Consumidor híbrido polariza a la industria” (2013).  
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semanas o incluso un mes sin tener que ir a comprar; ahora se ha producido una transición a la 

compra en pequeñas cantidades realizada durante dos o tres veces a la semana.  

 

Este nuevo escenario estudiado por AECOC en su investigación Shopper View, denota la nueva 

tendencia a comprar en los negocios más cercanos y diversificar la compra en distintos 

establecimientos en busca de un mejor precio, ahorro y calidad. De hecho, se calcula que de 

media los consumidores visitan 4 establecimientos al mes y es menos fiel. Según dicho estudio, 

la práctica más habitual que acapara el 38% de la población es la compra semanal seguida de 

otro 33% de la población que realiza la compra en cantidades más pequeñas durante dos o tres 

veces por semana.  Sólo un 5,3% afirma seguir realizando grandes compras mensuales.4  

 

Según AECOC, la mayoría de las compras en alimentación se dan en los supermercados, 

acaparando el 75,5%; seguido del hipermercado con un 17,7% y de la tienda tradicional con un 

4,4%. Sin embargo el canal online, ocupa ya un 2,4% de las compras. No obstante, es 

precisamente este último canal el que representa uno de los mayores retos del sector. Si bien el 

consumo online está creciendo a un ritmo exponencial en sectores como la moda, la electrónica 

o los viajes, acaba de incorporarse recientemente en el mercado alimentario. De hecho han 

surgido grandes competidores que apuestan por el canal online como son Amazon o Ulabox. 

 

4.4 Hábitos de consumo 
 

Durante los últimos años, el consumidor ha experimentado un cambio considerable en sus 

criterios de compra volviéndose más exigente y fijándose en la calidad y conveniencia a su salud 

de los productos que consume, siempre sin olvidarse de la variable precio.5 Esta preocupación 

se está viendo incrementada notoriamente en los últimos años no sólo en España sino a nivel 

global, desencadenando nuevas tendencias de consumo como son: los productos ecológicos o 

los productos de proximidad. De hecho, el Barómetro AECOC Shopper View, más del 67% de los 

consumidores confiesa leer la información de las etiquetas de los alimentos que adquiere.6 

 

Actualmente, más del 35% de los consumidores españoles añaden a sus cestas productos 

ecológicos aunque confiesan que su consumo sería mayor si no fuese por los precios elevados.7 

En esta tendencia, el perfil de cliente lo conforman mujeres jóvenes con estudios superiores y 

algunas, con hijos pequeños.  

 

                                                 
4 Artículo de El Periódico (2016) “Del carro al cistell de la compra”  
 
5 Artículo: “¿Cómo ha cambiado el comprador durante este año clave para la recuperación?” (2015) 
6 Artículo: “Barómetro AECOC Shopper View: los españoles cada vez leen más el etiquetado” (2015) 
7 Artículo: “El consumo de productos ecológicos crece en un 7% en España” (2014) 

http://www.marketing4food.com/barometro-aecoc-shopper-view-los-espanoles-cada-vez-leen-mas-el-etiquetado/
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Sin embargo, no se puede pasar por alto uno de los segmentos más crecientes y vitales de 

nuestra demografía como es el sector sénior. Para este grupo de la población la cercanía de los 

puntos de venta constituye un factor vital para elegirlo como principal lugar de destino. De 

hecho, el canal de compra que emplean con mayor frecuencia son los supermercados seguidos 

de los colmados y pequeñas tiendas especializadas de barrio y, por último pero no menos 

relevante, el mercado. No obstante, cabe destacar que la media de sus cestas de compra se 

encuentra muy por debajo de la media del resto de consumidores ya que son los principales 

precursores de pequeñas compras regulares a lo largo de la semana.8 Por último, destacar que, 

al realizar una menor planificación de las compras a medida que envejecen, son más susceptibles 

a las compras por impulso. 

 

4.4.1 Actuales tendencias del mercado Premium 
 

A lo largo de los últimos 5 años, el consumo de alimentación Premium ha experimentado un 

amplio crecimiento debido a las distintas corrientes fruto del cambio de hábitos de consumo y 

compra en el mercado español. Las principales tendencias más Premium del sector son: 

 

                                                                                                                                                 Fuente de elaboración propia 
 

5. ESTRATEGIAS DEL MERCADO GOURMET ESPAÑOL: NEGOCIOS Y PUNTOS DE VENTA  
 

Los negocios de esta sección han sido seleccionados debido a su éxito actual así como a su 

importancia en el mercado Premium, especialmente, en Cataluña. 

 

5.1    Casa Ametller  
 

Haciendo uso de las últimas tendencias, Casa Ametller ha sabido posicionarse como productor 

y distribuidor sin intermediarios que ofrece productos frescos y de calidad volviendo a los 

orígenes en los que las familias comían directamente de lo que se producía en sus huertas.  

 

                                                 
8 Artículo: “Nueve de cada diez mayores compra por impulso en el punto de venta” (2015) 
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Desde unos inicios donde su oferta se reducía a frutas y verduras de su propia huerta, Casa 

Ametller ha diversificado su surtido ofreciendo y creando diferentes gamas de frescos y otros 

productos como lácteos, vinos o comidas preparadas. Sin embargo, a pesar de la ampliación de 

su surtido, sigue apostando por su principal estrategia basada en el control del proceso de 

producción y distribución a través de un modelo de integración vertical. De ese modo, son 

capaces de controlar tanto la calidad como el precio del producto final, comprometiéndose, al 

mismo tiempo, con una agricultura responsable y sostenible. 

 

En cuanto a su marketing y promoción, la empresa catalana emplea sus puntos de venta como 

principal atracción de nuevos consumidores y medio de interacción con sus clientes. Su 

renovada estrategia (Ametller Origen) en sus puntos de venta con toques ecológicos mediante 

la decoración con palés adornados, sistemas de riego vaporizado, zonas de degustación, así 

como grandes mensajes ecológicos en sus paredes y carteles; hace que el negocio esté creciendo 

de forma exponencial en un mercado aún resentido por la crisis económica. (Ver anexo 1.1) 

 

5.2 El club del gourmet del Corte Inglés 
 

El Corte inglés ha sido uno de los establecimientos pioneros en ofrecer dentro de sus 

instalaciones, un espacio dedicado a la alimentación gourmet.  

Con una extensa lista de referencias nacionales e internacionales, abarcan los productos de 

mayor calidad del mercado, ofreciendo incluso, en ocasiones especiales, productos de 

fabricantes exclusivos. 

 

Sus establecimientos se caracterizan por su elegancia y sofisticación donde el negro predomina 

en todo su decorado, desde los estantes hasta el uniforme de sus empleados. Además, 

incorporan la última tecnología en sus puntos de venta con el objetivo de ofrecer al consumidor 

una información y selección rápida de los productos que quiera consumir.  

 

Sin embargo, más allá de su variopinta oferta de productos exclusivos, el grupo ha querido ir un 

paso más allá abriendo el pasado año 2015 nuevos conceptos de tienda en el que el consumidor 

no sólo puede comprar productos selectos de gran calidad, sino que también puede gozar de 

una experiencia sensorial a través de la cata de tapas y platos gourmet elaborados por 

reconocidos chefs estrella Michelin. Estos nuevos espacios gastronómicos bajo el nombre de 

“Gourmet Experience”9, se han puesto en marcha en más de siete establecimientos en toda 

España con resultados muy positivos y una gran acogida por parte de los consumidores.  (Ver 

anexo 1.2) 

                                                 
9 Belén Ruiz. “El Corte Inglés presenta el espacio gastronómico “Gourmet Experience” (2015). 
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5.3 Veritas  
 

Veritas es una empresa catalana fundada en 1990 dedicada, desde su nacimiento, a la oferta de 

productos ecológicos. Su objetivo era y sigue siendo, acercar a la población una alimentación 

sana, saludable y con sabores reales a través de productos orgánicos, ecológicos o macrobióticos 

con certificaciones oficiales a nivel europeo e internacional. De hecho, toda su filosofía se 

vertebra en torno a 6 pilares fundamentales: salud, sabor, cuidado del medioambiente, 

proximidad, diversidad alimentaria y consumo consciente y responsable.10 

 

Respecto al surtido que ofrecen, cuentan con más de 4500 referencias de productos ecológicos 

siendo 400 de éstas referencias de su marca propia: Veritas. Sin embargo, su oferta no se limita 

únicamente a la alimentación sino que también abarca droguería y perfumería, entre otras.  

 

En cuanto al punto de venta, se caracteriza por un diseño con toques rústicos, naturales y 

artesanales, con estantes sencillos y palés de madera. Las secciones están bien señalizadas y 

acompañadas con algún que otro mensaje referente a la salud y la frescura de los alimentos. 

 

Por último, comentar que, en consonancia con la preocupación por ofrecer una experiencia de 

compra inolvidable al consumidor, este año 2016, la cadena abre un nuevo espacio denominado 

Terra Veritas, donde se llevarán a cabo talleres de “show cooking”, yoga o charlas sobre una 

alimentación sana, que completarán la experiencia de compra que ofrecerán a sus 

consumidores. (Ver anexo 1.3) 

 

6. ANÁLISIS DE LOS MODELOS DE NEGOCIO PREMIUM DE LIDL Y COLMADO QUILEZ 
 

6.1 LIDL 

 

LIDL forman parte del Grupo alemán Schwarz, cadena multinacional de supermercados, 

posicionada a medio camino entre el Hard Discount y el supermercado tradicional.11 

 

LIDL se estableció en España en 1994. Sin embargo, durante su implantación en el mercado 

español la reputación del Hard Discount alemán se encontraba en sus niveles más bajos y 

deplorables. La sociedad española, en una época de gran apogeo económico, consideraba el 

modelo alemán como un negocio dirigido a las clases más bajas y pobres de la sociedad, con un 

surtido escaso, de mala calidad y extranjero. Además, sus establecimientos eran muy austeros, 

simples y sin las comodidades de los supermercados tradicionales.  

 

                                                 
10 Veritas. “La Empresa”. Web Oficial 
11 LIDL. “Quiénes somos”. Web Oficial 
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No obstante, con el estallido de la crisis económica, la multinacional alemana empieza a 

convertirse en uno de los actores fundamentales de la distribución alimentaria española. Según 

la consultora Kantar Worldpanel, ha experimentado el mayor crecimiento de cuota de mercado 

en España en el último año 2015 (pasando del 3% a casi el 4%), y cuenta con más de 535 

establecimientos en la geografía española.12  

 

6.1.1 Estrategia de LIDL: Modelo de Negocio  

 

LIDL está enfocado hacia el modelo Hard Discount cuya filosofía busca ofrecer productos de 

calidad a precios competitivos, de ahí su slogan: “LIDL, la calidad no es cara”. Sin embargo, 

aunque parecen conceptos antagónicos, es posible gracias a las siguientes estrategias13: 

● Centralización de las compras: cada país en los que opera, cuenta con su propia central 

de compras encargada de gestionar el surtido fijo y variable, negociar parte del surtido 

autóctono así como de coordinar la búsqueda de proveedores junto con la central 

internacional o estratégica. Por otro lado, todos los movimientos realizados por éstas 

están coordinados con la central estratégica ubicada en Düsseldorf que además se 

encarga de determinar y homogeneizar el surtido fijo así como de aprobar los surtidos 

nacionales y proveedores. A través de la realización de las compras a nivel de grupo LIDL 

dispone de un mayor poder de negociación frente a sus proveedores, traduciéndose en 

precios competitivos. 

● Surtido optimizado: LIDL apuesta por un surtido de pocas referencias (1200 referencias 

fijas) formado en un 80% por producto de marca propia y un 20% por marca de fabricante. 

● Simplificación de procesos internos: LIDL trabaja en la búsqueda y simplificación de los 

distintos procesos internos dentro de su engranaje y dependencia internacional.  

● Eliminación y reducción de costes que no aportan valor añadido: para LIDL es 

imprescindible suprimir cualquier gasto innecesario que pueda encarecer el producto y 

que no afecte a su calidad. De ahí su predisposición por los productos a granel. 

● Promociones estacionales (In & Out): a pesar de un surtido fijo limitado, a lo largo del año 

se llevan a cabo promociones estacionales de una duración máxima de 15 días a través de 

las cuales añaden variedad al surtido fijo con más de 2.000 variables y casi 3.000 

productos adicionales tanto de alimentación como de bazar14. 

                                                 
12 Antón. A. “Lidl gana cuota de mercado e incrementa hasta 3.000 millones la compra a proveedores españoles” 
13 LIDL. “Modelo de Negocio”. Web Oficial 
14 Vidal, Maté. “Lidl, la expansión sin fronteras” (2013) 
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Sin embargo, en los últimos años LIDL ha incorporado importantes modificaciones en la gestión 

del negocio y su marca como respuesta a las exigencias del consumidor español. Las claves que 

han hecho posible su éxito en España son: 

● Ubicación estratégica de los puntos de venta cerca de los consumidores: en sus inicios y 

por restricciones legales, LIDL se ubicaba mayoritariamente en polígonos y zonas 

periféricas. Sin embargo, en los últimos años su ubicación en pleno corazón de las 

ciudades y barrios ha crecido exponencialmente, haciendo del negocio un lugar de 

tránsito habitual para los consumidores.  

● Integración de productos nacionales: en los últimos 8 años LIDL ha optado por aumentar 

la oferta de productos de origen español de un 38% a un 56%15 con el objetivo no sólo de 

paliar la negativa de los consumidores hacia el consumo de productos extranjeros sino de 

competir con su máximo enemigo en el mercado nacional: Mercadona. 

 

6.1.2 LIDL y los productos Premium: Deluxe 
 

 

Orígenes 
 

La marca Deluxe de LIDL surgió en el año 2007 como resultado de una estrategia internacional 

que el grupo alemán concibió principalmente para conseguir dos objetivos estratégicos. Por 

un lado, se pretendía cambiar la concepción de la marca internacionalmente demostrando 

que, si el supermercado podía ofrecer productos gourmet de gran calidad a precios muy 

competitivos, también su surtido fijo de productos básicos gozaba de dicha calidad.  

Y por el otro lado, en la línea de lanzar continuos In&Outs, LIDL pretendía ofrecer un nuevo y 

sofisticado surtido de productos que aumentase el tráfico de personas y que atrajese al nuevo 

consumidor en busca de nuevas experiencias culinarias a precios asequibles. Sin embargo, en 

un contexto donde los grandes distribuidores habían apostado por ampliar su oferta con el 

lanzamiento de gamas de marcas blancas Premium, LIDL quiso entrar en este segmento 

rompiendo con los esquemas de sus competidores ofreciéndolos hasta un 70% más barato.  

 

Surtido 
 

La gestión de las referencias Deluxe, sigue la misma política de centralización aunque se cede 

un considerable margen de maniobra a nivel nacional del 20% del surtido. Sin embargo, el 

centro de compras estratégico considerará, en última instancia, si el surtido propuesto se 

puede ofrecer también a nivel internacional o compartir con países de gustos o gastronomías 

                                                 
15 Vidal, Maté. “Lidl, la expansión sin fronteras” (2013) 
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semejantes. Por ejemplo, el jamón ibérico Deluxe lo podíamos encontrar en España, Inglaterra, 

Italia, Portugal o Grecia. 

 

En el último año LIDL ha lanzado cerca de 400 referencias bajo la insignia Deluxe y más de 2000 

desde su aparición. Algunas de ellas ya han pasado a formar parte del surtido fijo como la gama 

de chocolates o los canelones de Trufa y Foie.16 

 

Promoción y Marketing 
 

En los últimos años LIDL ha invertido fuertemente en promoción y marketing tanto en 

televisión, patrocinios, eventos como catálogos. Sin embargo, ha sido clave la colaboración, 

imagen y asesoramiento del chef catalán estrella Michelin: Sergi Arola. A través de su 

apadrinamiento, LIDL no sólo ha reforzado su imagen como supermercado de calidad sino que 

ha sabido marcar tendencia acercando las grandes experiencias culinarias a las casas españolas 

con una calidad nada envidiable a la de los restaurantes de alta gama. Con ello, LIDL ha sabido 

satisfacer la nueva corriente “Do it Yourself” a través de soluciones que aportan a los platos el 

toque de “alta cocina” que los profesionales no suelen explicar.17 

 

Por otro lado, tanto su página web como su App, son empleadas como medios de divulgación 

de sus promociones y eventos. Aunque, no cabe descartar que en los próximos años incorpore 

la opción de compra online dada la importancia que está recobrando en el mercado.  

 

LIDL y su marca gourmet en el mundo 
 

En países como Inglaterra o Suecia, LIDL ha llevado a cabo grandes eventos y estrategias para 

demostrar a sus consumidores que la calidad no es cara. De hecho, se ha sumado a la tendencia 

de ofrecer experiencias únicas y sensoriales a través del desarrollo de “Pop-up Restaurants”18. 

En dichos restaurantes, ubicados en el centro de Londres y Estocolmo respectivamente, el 

comensal podía deleitarse con platos sofisticados hechos al 100% con productos de la cadena. 

El efecto de dicho experimento, fue una amplia respuesta positiva en los medios de 

comunicación y redes sociales así como un poderoso “Word of mouth” entre los consumidores. 

 

Actualidad 

Actualmente LIDL está desempeñando un gran papel en el mercado español alzándose por 

tercera vez consecutiva como mejor supermercado del año.  

                                                 

16 Elizalde, I. “La nueva estrategia de Lidl: la marca blanca se hace gourmet” (2009) 
17“Lidl sigue apostando por su gama Deluxe cercana ya a las 400 referencias” (2015) 
18 Pop-up Restaurant: se tratan de Restaurante abiertos en espacios originales y singulares con una visión a corto 
plazo. Su objetivo es crear una experiencia única y limitada. 
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Además, con un mayor compromiso por adaptarse al cliente español, está incorporando 

productos que responden a las crecientes tendencias de consumo como productos ecológicos 

y orgánicos, frescos y de proximidad o exóticos. En este sentido, LIDL está testeando en varios 

puntos de venta de España la incorporación de secciones de productos Bio, orgánicos y de 

comercio justo. Actualmente lo podemos encontrar en distintos LIDL como el de Cabrera de 

Mar. Sin embargo, parece apuntar que, puede convertirse en un nuevo segmento dentro de 

sus gamas Premium que puede generar grandes volúmenes de facturación ya que cuentan con 

un amplio portfolio de productos procedentes de Alemania donde, esta cultural lleva más de 

veinte años arraigada en la sociedad. 

 

El Punto de Venta 
 

Con el objetivo de romper con los clichés del pasado y construir una imagen de marca más 

sólida, moderna y sofisticada; así como mejorar la experiencia de compra de sus consumidores,  

LIDL está realizado una fuerte inversión en la reforma de sus puntos de venta.  

 

Respecto a su exterior, ha optado por el empleo de líneas rectangulares y colores más sobrios 

que resaltan el logotipo de la empresa y que denotan mayor clase y estilo. Apuesta por 

tonalidades grises y grandes cristaleras como primer impacto visual al consumidor. Además 

también está sustituyendo la doble puerta de entrada por una única puerta que facilita el 

tránsito de los consumidores y evita la sensación de agobio al encontrarse entre ambas 

puertas.  

Sin embargo, los cambios más significativos se dan en su interior y son (Ver Anexo 3): 

 Reducción de los colores llamativos como el amarillo corporativo en el diseño de sus 

interiores optando por tonalidades grises.     

 Sustitución de los palés y cajas como principal mobiliario del establecimiento por 

estanterías y expositores.                

 Introducción de paneles identificadores de las distintas secciones. 

 Introducción de paneles luminosos y mejora de la exposición de los productos de belleza 

en consonancia con las nuevas reformas de Mercadona.  

 Nueva sección “Self-service” de pan y bollería recién hecha.  

 
 

6.1.3 Experiencia de compra de los consumidores  
 

Tras realizar 25 Mystery Shoppers (ver anexo 3), podemos observar en el gráfico 1 del anexo 3, 

que para los consumidores resulta bastante difícil la búsqueda de productos específicos debido 

a la mala o carente identificación de las secciones pero sobre todo a la complicada 
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identificación del mismo producto con su precio y descriptivo ya que, en ocasiones, no se 

encuentran colocados correctamente o llevan a la confusión con otro producto parecido.  

 

En cuanto a la atracción del punto de venta, los consumidores valoran muy positivamente su 

localización, visibilidad y fácil acceso pero gran parte de ellos reconocen que el local en sí no 

les produce ninguna atracción, es decir, que si no lo conocieran, su apariencia no les invitaría 

a entrar.  

 

Por otro lado, los clientes consideran que resulta bastante cómodo recorrer el interior del 

establecimiento aunque destacan que en determinadas ocasiones se encuentran obstáculos 

como palés o cajas que dificultan su tránsito. Además reconocen que, a excepción de alguno, 

los pasillos son bastante anchos y agradables.  

 

Respecto a la oferta y disponibilidad de los productos, un 64 % de los encuestados considera 

que el surtido de LIDL es adecuado, frente a un 36% formado, mayoritariamente, por personas 

entre de 50 y 60 años, que lo ven suficiente para satisfacer las necesidades más básicas o 

incluso escaso para su compra habitual. (Ver gráfico 8 anexo 3) 

 

Otro de los factores importantes es el momento del pago. En este caso, la gran mayoría de los 

Mystery Shoppers están de acuerdo en que el tiempo de espera suele ser bastante largo ya 

que en ocasiones, tal y como puntualiza uno de los encuestados, “no ponen más cajeras y 

somos muchos en la cola”. En este sentido, otro factor valorado muy negativamente por todos 

los consumidores, es que no ofrecen ayuda para colocar los productos en las bolsas.  

 

Finalmente, la última variable analizada es el servicio al cliente que ofrecen los trabajadores. 

Aunque su valoración es bastante positiva en cuanto a la amabilidad, disponibilidad a 

responder preguntas o incluso su imagen, más del 80% de los encuestados confirman que 

cuando les preguntan sobre algún producto, los trabajadores se ciñen a decirles donde se 

encuentra y nunca, o en contadas ocasiones, les sugieren algún producto.  

 

6.2 LAFUENTE - COLMADO QUILEZ 
 

El centenario Colmado Quilez situado en pleno corazón de Barcelona pertenece a un grupo de 

empresas familiar denominado Lafuente-Colmado Quilez. El grupo empezó sus andaduras en 

1907 con la apertura de una charcutería-mantequería leonesa en Madrid. Tras su éxito en la 

capital, el abuelo del ahora gerente del grupo, Carlos Lafuente, se trasladó a Cataluña bajo la 

promesa de expandir el negocio que nunca llegó. No obstante, ya instalado en Cataluña, decidió 

abrir su propio negocio de charcuterías y mantequerías. Durante estos años de éxito, el negocio 

se ha expandido no sólo en número de puntos de venta, sino que ha diversificado su oferta. 
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Actualmente su pulmón financiero se centran en la venta de las mejores marcas de vinos, licores, 

espumosos y destilados nacionales e internacionales. 

 

Por otro lado, el Colmado Quilez es uno de los pilares fundamentales del grupo. En sus inicios, 

fue una pastelería que, en 1940 pasaría a convertirse en un colmado de la mano de Julián Quilez. 

Sin embargo, en 1974 pasó a formar parte de la familia Lafuente tras la oferta de traspaso que 

su antiguo dueño hizo a su máximo competidor, Andrés Lafuente, confiando en que sería la única 

persona que sabía que gestionaría el colmado con la misma seriedad y constancia que él.  

 

Actualmente, el grupo se compone de 7 tiendas, 5 de ellas en diferentes barrios de Barcelona, 

la sexta en Sant Cugat, y la séptima en Madrid. Además ha recibido en los años 2007 y 2008 

premios que reconocen la calidad de sus productos, su espíritu emprendedor e innovador. 

 

6.2.1 Estrategia del grupo Lafuente - Colmado Quilez: Modelo de Negocio  
 

Dentro de su estrategia encontramos tres elementos claves: 

 La calidad: su máxima premisa es que todos sus productos han de ser de máxima calidad. 

Es por ello que nunca aceptarán vender productos que no cumplan con sus estándares 

mínimos de calidad. 

 El surtido: este factor es uno de los elementos más distintivos del negocio familiar. Tal y 

como comentó Carlos Lafuente, su objetivo es ofrecer el máximo surtido posible de una 

misma categoría. De hecho, tienen más de 1300 referencias de Whiskys, y más de 5000 

en sus tiendas. Con ello pretenden posicionarse como tienda especializada y sibarita en la 

que el consumidor pueda encontrar los productos más extraños, internacionales o 

sofisticados del mercado y de difícil alcance en el mercado convencional. 

 Atención altamente personalizada: el otro elemento clave es la atención que su personal, 

altamente cualificado y con grandes conocimientos de los productos y el negocio, ofrece 

al cliente. Su misión es aconsejar al cliente, incluso a través de catas. Su fin último, es 

hacer sentir especial al cliente, tomando en cuenta sus gustos, necesidades y preferencias. 

Además, cada tienda tiene su propia idiosincrasia, es decir, posee plena libertad para distribuir 

aquellos productos que mejor encajen con los gustos y preferencias de sus clientes. Por tanto, 

tienen un alto grado de adaptabilidad frente a la demanda de sus consumidores sin verse 

esclavizado bajo un sistema rígido de productos y surtidos. 

No obstante, en cuanto a la familia de licores, vinos y espumosos, el sistema operativo es 

distinto. Con el objetivo de ser más eficientes y controlar el surtido de su “Core Business”, el 

grupo centraliza todos los pedidos en su “centro logístico” y luego redistribuye aquellas 
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referencias demandadas por cada tienda así como un porcentaje de productos que, a nivel 

estratégico, creen que tendrán una amplia demanda o potencial. 

Su Marca propia: QUILEZ 

En los últimos años, el grupo familiar, ha optado por crear su propia marca de productos 

Premium denominada Quilez. Esta marca abarca categorías muy distintas, desde vinos, caviar, 

mermeladas y aguas. Su objetivo no es vender a precios más bajos que sus proveedores sino 

seguir ofreciendo mayor variedad en su surtido con un producto que genera imagen de marca 

y que ofrece una calidad igual o incluso superior a la de otros proveedores.  

 

Estos productos poseen un empaquetado y etiquetaje sencillo de color blanco y negro, en el 

que predomina una etiqueta negra con letras blancas donde aparece el nombre de la marca: 

Colmado Quilez. 

 

Promoción y Marketing 

Aunque se trata de un negocio de dimensiones pequeñas, llevan a cabo acciones de promoción 

y marketing a través de tres canales: 

 Canal online: actualmente el grupo cuenta con una desarrollada y modernizada 

plataforma de compra y promoción online en su sección de vinos, licores, destilados y 

espumosos. Aunque sus ventas no son demasiado elevadas, el grupo apuesta por las 

nuevas tecnologías como plataformas de venta y carta de presentación a un público más 

extenso. Además, pretenden incluir durante este año la posibilidad de comprar productos 

de alimentación gourmet, en especial, de su propia marca Colmado Quilez.   

 Embajadores de conocidas marcas de prestigio: una de sus promociones más distintivas y 

con un alto poder de atracción de potenciales clientes es el hecho de ser embajador de 

selectas marcas de bebidas alcohólicas como Moet Chandon o Don Perignon. Esto les 

permite promocionarse en los distintos eventos que estas marcas hacen a nivel nacional, 

así como alojar, eventos organizados por éstas en sus propias instalaciones.  

 Catálogos y promociones en el punto de venta: durante todo el año, el establecimiento 

crea distintos catálogos que pone a disposición de sus clientes en sus puntos de venta. 

Éstos no se encuentran al abasto de cualquiera sino que son los propios trabajadores, bajo 

su función de asesoramiento personalizado, los que lo ofrecen a sus clientes. Se tratan de 

catálogos en formato libro, de gran calidad que pretenden mantener la cohesión de la 

estrategia del negocio basado en la máxima calidad y exclusividad para su cliente.  
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Actualidad  

En este mismo año, el grupo Lafuente ha apostado por la apertura de una nueva tienda en el 

centro de Madrid. En línea con su espíritu innovador, han creado un nuevo concepto de tienda 

con el objetivo de crear una experiencia de compra al consumidor en el mercado de licores y 

bebidas de coctelería.  

Siguiendo su convicción de que la coctelería es un mercado en auge con grandes posibilidades 

en el mercado español, el grupo apuesta por convertirse en los líderes y referentes creando la 

primera tienda especializada en coctelería donde no sólo se pueda comprar las bebidas sino 

degustar los productos en un ambiente que simula un bar de copas de alto standing. Como 

comentaba el gerente, se trata de ir un paso más allá, marcando tendencias y siendo referentes 

en el mercado. 

 

El Punto de Venta  

Al tratarse de un negocio familiar con puntos de venta muy diversos y sin una estrategia 

definida en retail, no queda muy definido el modelo que aplican en sus puntos de venta. Sin 

embargo, podemos detectar ciertas reiteraciones y avances que ponen de manifiesto su 

interés por adaptarse a los nuevos tiempos y a un consumidor cada vez más exigente.  

 

Por lo que respecta al Colmado Quilez, el grupo ha querido mantener la esencia de un colmado 

tradicional, de toda la vida, modernizándolo considerablemente en su sección más gourmet. 

En ellas se ha querido sorprender al consumidor ofreciendo un espacio único, repleto de 

productos singulares, estantes sofisticados, una buena iluminación e incluso vitrinas bajo llave.  

 

No obstante, y como así querían sus dueños, tanto el espacio exterior como en su entrada, han 

mantenido el viejo estilo del colmado, con su mostrador lleno de embutidos e infinitos estantes 

de productos de consumo cotidiano.  

 
 

6.2.2 Experiencia de compra de los consumidores  
 

Tras haber realizado 25 Mystery Shoppers, podemos observar en el gráfico 1 del Anexo 3, que 

los clientes tienen una valoración muy variopinta de las distintas fases del recorrido en el punto 

de venta. Por un lado, consideran que es difícil encontrar un determinado producto debido a 

la mala señalización de las secciones así como la confusa identificación de los precios, 

generalmente, muy entremezclados entre sí. A todo ello, se le añade el hecho de que no todos 

los productos están al alcance del consumidor debido, a la poca amplitud de los pasillos, la 

incomodidad de pasear por el local en días de mucho tráfico, sus estantes infinitos repletos de 

producto así como a las vitrinas bajo llave para aquellos productos más selectos.  
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No obstante, y pese a la caótica distribución de los productos, la mayoría de los Mystery 

Shoppers valoran muy positivamente el servicio, hecho que contrapesaría las ineficiencias 

anteriormente expuestas. Según sus valoraciones, el servicio está altamente cualificado, bien 

uniformado, dispuesto a ayudar al consumidor y recomendarle productos que le puedan ser 

de su agrado. En este sentido, también valoran positivamente el pago en caja y el servicio 

prestado ya que el dependiente les ayudaba a embolsar sus productos sin petición expresa del 

consumidor.  

 

Finalmente, sobre el poder de atracción del negocio, todos los consumidores encuestados han 

valorado muy positivamente su localización en un lugar con mucho tráfico de personas, 

aunque gran parte de ellos también creen que está poco o mal señalizado, hecho que reduce 

su poder de atracción sobre los consumidores.  

 

7. COMPARATIVA Y PUNTOS DE MEJORA  
 

Por un lado, los consumidores consideran que, en ambos casos, se ha de mejorar la identificación 

de los productos. LIDL ya está trabajando en ello con la remodelación de sus tiendas mientras 

que para el Colmado sigue siendo imprescindible dicha dificultad para el consumidor puesto que 

de ese modo se ve forzado a requerir la ayuda del empleado que es, en última instancia, el 

servicio que dará un valor añadido a la experiencia de compra del consumidor. De ahí, la buena 

valoración del servicio del Colmado Quilez a diferencia de LIDL. Sin embargo, LIDL apuesta por 

una diferenciación facilitando al consumidor la compra independiente mediante nuevos 

métodos de pago rápidos, carteles informativos para una mejor orientación en el punto de 

venta, autoservicio de pan y repostería, letreros mejor iluminados (perfumería), etc. 

 

No obstante, cabe destacar que para el Colmado es vital potenciar su visibilidad externa con otro 

identificativo más llamativo o una mejor exposición de sus productos cara al público, ya que los 

consumidores lo consideran poco llamativo y difícil de identificar. Además también es 

aconsejable que, aunque su estrategia se dirija a una compra en conjunto con el empleado, 

facilite el tránsito de sus consumidores en el interior del establecimiento con pasillos y áreas 

más anchas, especialmente, para no obstruir el paso en horas puntas. 

 

Por lo que respecta a LIDL, para poder implementar su estrategia necesitan mejorar la 

identificación de sus productos tanto por áreas como en sus identificativos individuales (precios) 

para garantizar la compra independiente del consumidor. Además, los consumidores también 

opinan que el establecimiento no invita a entrar si no es que ya se conoce el negocio 

previamente. Por tanto, estos dos factores son vitales para aumentar el grado de satisfacción de 
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la experiencia de compra de los consumidores. De hecho, éstos ya han sido identificados por la 

propia empresa ya que se han considerado en sus planes de remodelación del punto de venta.  

 

8. CONCLUSIONES 

Como se ha demostrado en el último análisis de LIDL y el Colmado Quilez, las diferencias entre 

ambos son notorias. Mientras que LIDL se consolida como Hard Discount en España, el grupo 

Lafuente-Quilez trata de sobrevivir a un mercado cada vez más fragmentado. 

De hecho, estas diferencias estructurales, financieras así como estratégicas, explican como la 

crisis ha afectado muy distintamente a cada uno de ellos. Si LIDL ha sabido aprovechar la fuerte 

recesión para situarse como uno de los supermercados de referencia con productos de bajo 

coste y compitiendo en precios, el grupo Lafuente-Quilez ha padecido una considerable recesión 

debido a la bajada de la demanda de sus productos, la gran mayoría, de coste elevado y calidad 

superior.   

 

Sin embargo, con la participación de LIDL en este nicho de mercado Premium, se pone de 

manifiesto que los límites en la alimentación gourmet están cada vez más disueltos ya que 

incluso en lugares de bajo coste como LIDL o DIA, podemos encontrar referencias Premium. De 

este modo, constatamos el importante crecimiento e importancia de este nicho queriendo ser 

acaparado incluso por los grandes distribuidores. 

 

Además, las nuevas tendencias en alimentación fruto de un nuevo consumidor cada vez más 

exigente e informado, no sólo han traído la proliferación de pequeños negocios ecológicos o 

granel sino la consolidación de otros puntos de venta como Casa Ametller o Veritas. En este 

sentido, el boom por una alimentación saludable, ha llevado tanto a LIDL, el Colmado como a 

otros muchos retailers de la alimentación a plantearse la incorporación de nuevas categorías y 

referencias que satisfagan dichas necesidades. 

 

Por último, cabe destacar que entre todos estos establecimientos Premium existe una misma 

preocupación: hacer que la experiencia de su consumidor sea inolvidable o, al menos, lo más 

placentera posible. Es por ello que, tanto en LIDL como en el grupo Lafuente-Quilez así como en 

Veritas o El Club Gourmet de el Corte Inglés, se están realizando fuertes inversiones en nuevos 

establecimientos y/o remodelaciones con el propósito de ofrecer al consumidor algo distinto, 

algo único, una experiencia.  
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10. ANNEXOS 
 

Anexo 1: Imágenes de las estrategias del mercado Gourmet: 
 

Anexo 1.1 - Casa Ametller 

      
 
 
 
 
 

 
 
 
 
Anexo 1.2 - El Club Gourmet el Corte Inglés 

 

         

 

 

Fuente: sarisfashion.com/conociendo-casaametller/ 
Espacio interior y decoración del punto de venta 

Fuente: machasconmermelada.blogspot.com 
Última tecnología en carteles interactivos para la 
selección e información sobre vinos 

Fuente: www.caldosmediterraneo.com/ 
Decoración elegante y sofisticada a base de 
color negro 

Fuente: http://ribaudi.com/custom_type/ 
Espacio interior y decoración del punto de venta 

Fuente: Sverges.com/es/portfolio-item/casa-ametller-origens/ 
Zona de degustación y ocio 
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Anexo 1.3 - Veritas 

           

     
 

    

 

 
 

 
 
Anexo 2: LIDL - Cambios en el punto de venta 

 
Nuevo diseño de las cajas de LIDL: 

 

                       
 

Fuente: Web oficial Veritas 
Carteles de identificación de las distintas 
secciones 

Fuente: Web oficial Veritas 
Nuevo espacio Terra Veritas 

Fuente: www.lxry.nl/michelin-chefs 
Áreas de restauración dentro del espacio 

Fuente: www.elapuron.com/noticias/ 
Antiguas cajas y decoración amarilla 

Fuente: www.dailymail.co.uk/ 
Nuevas cajas y decoración gris 

Fuente: www.replanet.es/es/reportajes/ 
Decoración e interior 
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Nuevos pasillos e iluminación. 
      

         
 

 
 
Nueva sección de perfumería con mayor luminosidad y tecnologías led. 
 

 
 

 
Nuevas carteleras identificadoras y mensajes: 
 

 
 

 
Nueva sección de pan y bollería recién hecha de autoservicio 

Fuente: www.atlascorps.org 
Antiguos pasillos 

Fuente: Propia. 
Nuevos pasillos 

Fuente: Propia.  

 

Fuente: Propia.  
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Anexo 3: Mystery Shoppers 

 
Procedimiento realizado: 

 
Se han realizado 50 Mystery Shoppers, 25 para cada establecimiento, con perfiles de 

consumidores muy distintos y variados enmarcados en las comunidades autónomas catalana 

y balear. A través de sus opiniones y valoraciones se ha construido un Customer Journey Map 

que nos permite identificar cuáles son los puntos fuertes y débiles de la experiencia de compra 

que tienen estos consumidores en el punto de venta.  Para obtener unos resultados 

representativos de la población, aunque no extrapolables para extraer conclusiones a nivel 

poblacional, hemos escogido a 13 hombres y 14 mujeres con edades proporcionales a la 

pirámide poblacional. 

Por lo que respecta a LIDL, cabe mencionar que los resultados obtenidos responden a las 

valoraciones de supermercados LIDL aún no reformados. 

 

Customer Journey Maps: 

 
Gráfico 1: Visión general 

 

 
 Fuente: elaboración propia 

Fuente: Fotografía Propia.  

Fuente: elaboración propia 
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Gráfico 2: Atracción del Punto de Venta 
 

 
 
 
Gráfico 3: Paseo por el Punto de Venta 

 
 

 
Gráfico 4: Identificación de los productos 

 
 

Fuente: elaboración propia 

Fuente: elaboración propia 

Fuente: elaboración propia 



29 
 

Gráfico 5: Oferta y disponibilidad del producto 

 
 
 

Gráfico 6: Pago de los productos 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia 

Fuente: elaboración propia 
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Gráfico 7: Servicio al cliente 

 
 

 
Gráfico 8: Opinión de los Mystery Shoppers sobre el surtido de LIDL 

 
  

 
 

 

 

Abundante; 0%

Adecuado; 
64%

Suficiente; 
12%

Escaso; 
24%

EL SURTIDO DE LIDL

Fuente: elaboración propia 

Fuente: elaboración propia 


