EVALUACION DE LOS PROBLEMAS DEL COMERCIO
UN ENFOQUE COMPETITIVO

B IGNACIO CRUZ ROCHE

a Exposicion de Motivos -

de la Ley de Ordenacién

del Comercio Minorista
afirma que “la economia
espafiola precisa, para su
adecuado funcionamiento,
un sistema de distribucién
eficiente, que permita asegu-
rar el aprovisionamiento de
los consumidores con el
mejor nivel de servicio posi-
ble y con el minimo coste de
distribucion. Para alcanzar
este objetivo, es preciso que
el mercado garantice la opti-
ma asignacion de los recur-
sos a través del funciona-
miento de la libre y leal com-
petencia”.

En un sistema moderno
de distribuciéon comercial,
sélo tiene sentido una inter-
vencion del Estado mediante
el establecimiento de las
reglas del juego comercial
que salvaguarde la libre
competencia, ya que en una
situacion de competencia
perfecta se garantiza la 6pti-
ma asignacion de los recur-
sos y que los beneficios derivados de
los avances tecnologicos del sector se
trasladen finalmente hacia los consumi-
dores por la via de reduccion de los
precios de venta de los productos.

La distribucién comercial constitu-
ye un sector que ha quedado al margen
del intenso proceso de apertura al exte-
rior, que ha introducido mayores nive-
les de competencia en la economia
espafiola. Mientras que los productos
son facilmente importables, con lo que
se incrementa casi automaticamente el
grado de competencia desde el exte-
rior, no es tan sencillo que ésto suceda

anen compweiat AN

en los servicios. Se podréa alegar que la
distribuciéon comercial en Espafa, y
especialmente la gran distribucion, esta
en gran parte en manos de capital
extranjero. Sin embargo, no es menos
cierto que estas empresas de capital
extranjero se han acomodado a las
practicas comerciales al uso en nuestro
pais, que han convertido a la distribu-
cién comercial en una de las mas, si no
la més, rentable de Europa.

Por otra parte, la limitacion geogra-
fica de las areas de atraccion de los
establecimientos comerciales da como
resultado un conjunto de mercados

espacialmente diferenciados,
donde los niveles de compe-
tencia entre los oferentes son
muy distintos y, por lo general,
poCo intensos.

El entorno legal de la distri-
bucién comercial ha estado
sometido a cambios importan-
tes desde finales de 1993, con
la aparicién del Real Decreto-
Ley de horarios y la presenta-
cién en el Parlamento del Pro-
yecto de Ley de Comercio
Interior por parte de Conver-
gencia i Uni6. Esta amenaza
de modificaciones profundas
en el marco que regulaba la
distribucién comercial, en
cuestiones de tanto calado
como son la apertura de gran-
des superficies, la autorizacién
para abrir en festivos, la prohi-
bicién de las ventas a pérdida,
la regulacion del aplazamien-
to de pagos a los proveedores,
los periodos de rebajas, etc.,
ha motivado estrategias de res-
puesta de las empresas del
sector para adaptarse a la
nueva situacion.

En efecto, por una parte se disefaba
una estrategia frontal de oposicién a los
aspectos méas relevantes de la Ley
mediante una campana de relaciones
publicas y de publicidad con una inten-
sidad desconocida hasta ahora en el
sector, cuyo resultado fue poco eficaz
si se considera que la Ley fue aprobada
por unanimidad. Pero, al mismo tiem-
po, las grandes empresas de distribu-
cién establecen un conjunto de estrate-
gias dirigidas a posicionarse favorable-
mente antes de la entrada en vigor de
la Ley. En este sentido, se acelera el
proceso de expansién, anticipando
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Plus

superdescuento

HIPERMERCADOS

PUNTOS FUERTES: * NIVEL DE PRECIOS BAJOS
(18% FRENTE A TRADICIONALES).

* GAMA DE SERVICIOS AMPLIA.

PUNTOS DEBILES: ¢ PROXIMIDAD.

* ESCASA PROFUNDIDAD
DE SURTIDO.

VENTAJA COMPET.: * CALIDAD GLOBAL A
PRECIOS COMPETITIVOS.

SUPERMERCADOS

PUNTOS FUERTES: ¢ NIVEL DE PRECIOS REDUCI-
DO (11% FRENTE A TRACICIONALES).

* PROXIMIDAD.

* SURTIDO MARCAS LIDERES.

PUNTOS DEBILES:

* GAMA DE PRODUCTOS
MAS REDUCIDA.

VENTAJA COMPET.: * PROXIMIDAD CON BUENOS
PRECIOS Y BUEN SERVICIO.

TRADICIONALES NO ESPECIALIZADAS
Y AUTOSERVICIOS

PUNTOS FUERTES: * PROXIMIDAD, SERVICIO Y
TRATO PERSONALIZADO

PUNTOS DEBILES: * SURTIDO MUY LIMITADO.

* PRECIOS ALTOS.

VENTAJA COMPET.: * PROXIMIDAD, TRATO
Y SERVICIO.

TIENDA DE DESCUENTO

PUNTOS FUERTES: ¢ PRECIOS MUY BAJOS.

* PROXIMIDAD.

PUNTOS DEBILES: * SURTIDO MINIMO.
* SERVICIO.

* MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

VENTAJA COMPET.: ¢ PRECIOS Y PROXIMIDAD.

TIENDAS ESPECIALIZADAS

PUNTOS FUERTES: * SURTIDO MUY AMPLIO.

* ASESORAMIENTO SERVICIO.

* CALIDAD PRODUCTO
Y PROXIMIDAD (?).

PUNTOS DEBILES: * PRECIOS MAS ALTOS.
* PROXIMIDAD (?)

VENTAJA COMPET.: * CALIDAD PRODUCTO
Y SURTIDO.

decisiones de apertura de nuevos esta-
blecimientos para evitar someterse a la
nueva autorizacion de las Comunida-
des Auténomas.

En este contexto, analizaremos los
efectos de la Ley de Ordenacion del
Comercio Minorista en la competencia
existente en el comercio minorista.
Plantearemos los tres niveles en los que
se puede situar el anélisis de la compe-
tencia: competencia intertipo o entre
los diferentes formatos comerciales,
competencia intratipo o entre empresas
dentro de un mismo formato comercial
y, finalmente, competencia vertical o
entre fabricantes y distribuidores.

COMPETENCIA ENTRE FORMAS
COMERCIALES (INTERTIPOS)

La competencia entre formas comercia-
les existe en la medida en que las dife-
rentes formas comerciales compiten por
captar un mismo poder de compra de
los consumidores, al tiempo que las
ganancias de cuota de mercado de
alguna forma comercial emergente se
han de producir en detrimento de for-
mas comerciales en declive.

Las formas comerciales compiten
entre si, buscando una ventaja compe-

titiva sostenible, que haga que el con-
sumidor prefiera esa forma comercial y,
en consecuencia, dirija a ella sus com-
pras de forma preferente. La ventaja
competitiva se puede buscar a través de
precio, proximidad, surtido, nivel de
servicio, etc., definiendo el posiciona-
miento mas adecuado respecto al seg-
mento de consumidores seleccionado
como objetivo.

Cada una de las formas comerciales
utiliza en mayor o menor medida los
elementos que definen su ventaja com-
petitiva, como se muestra en el cuadro
n? 1. Las tiendas tradicionales no espe-
cializadas compiten haciendo énfasis
en la proximidad, las tradicionales
especializadas en surtido, los estableci-
mientos de descuento en precios bajos
y proximidad, los supermercados com-
binan su nivel adecuado de proximi-
dad, surtido y precio, y los hipermerca-
dos compiten en precios bajos y conve-
niencia.

Los cambios experimentados en los
habitos de los consumidores en los ulti-
mos anos, junto con la aparicién y
desarrollo de nuevas formas comercia-
les, han definido la evolucién de las
cuotas de mercado de las diferentes for-
mas comerciales.
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1987
Bl TRADICIONALES 32
&8 AUTOSERVICIOS 16
Bl SUPERMERCADOS PEQUENOS 25
B SUPERMERCADOS GRANDES 12
Bl HIPERMERCADOS 15
TOTAL 100

1988 1989 1990 1991
27 24 201 1749
16 15 14.9 143
27 : Eg o 296 29.7
L. 12,1 12.2
18 20 234 26.0

100 100 100,0 100,0

1992 1993 1994 1995
16,1 14,6 13.3 12
132 1256 12,0 10

30.3 306 31,0 31
1.7 119 13.0 14

286 305 30.7 33

100,0 100,0 100,0 100

1987

FUENTE Nigisen; Anuario Evolucidn

N
e D

1989

1991

Asi, la pérdida de cuota de mercado
en alimentacion no perecedera se ha
mantenido en tradicionales y autoservi-
cios, y esta cuota ha sido ganada por
hipermercados y en menor medida por
los supermercados (ver cuadro n® 2).

La evolucién de los margenes bru-
tos muestra la escasa utilizacion de la
variable precios como instrumento de
rivalidad competitiva entre las ensefas.
Esta menor utilizacién se debe a su
reducida elasticidad sobre la cuota de
mercado, debido a las dificultades que
los consumidores tienen para captar el
nivel real de precios de una ensefa
comercial. En efecto, el consumidor no
realiza un analisis detallado del nivel
de precios medio de un establecimien-
to, y obtiene una percepcién del nivel
de precios a través de una cesta muy
reducida de productos cuyos precios es
capaz de recordar.

Las interferencias que en esa per-
cepcién introducen las ofertas y, en
algunos casos, las ventas a pérdida
hacen que no coincidan el nivel real de
precios y el nivel percibido por los con-
sumidores.

Seria muy conveniente para los
consumidores, y también para la distri-

bucién en su conjunto, disponer de
informacion elaborada por organizacio-
nes de consumidores o por agentes
independientes, que informaran de los
niveles reales de precios. De esta
forma, con un consumidor més infor-
mado, la elasticidad precio aumentaria
y las empresas de distribucién darfan
mas importancia a la variable precio
dentro de su estrategia competitiva.

COMPETENCIA ENTRE FORMATOS
(INTRATIPO)

Asi como la competencia entre forma-
tos ha sido especialmente intensa,
como lo demuestran las fuertes modifi-
caciones en las cuotas de mercado, no
puede decirse lo mismo de la compe-
tencia entre las principales ensenas
comerciales en el sector. El incremento
de cuota de mercado es mucho mas
facil de conseguir frente a otras formas
comerciales que atrayendo clientes de
otras ensenas dentro de la misma forma
comercial. Mientras que en la compe-
tencia entre ensenas es necesario mos-
trar una superioridad frente a las otras
ensefas en diferencial de precios, surti-
do, proximidad o servicios; es menos

costoso mostrar estas ventajas frente a
otras formas comerciales.

Ademas, las propias caracterfsticas
de la competencia en el comercio,
donde la competencia se circunscribe a
un area territorial préxima al consumi-
dor, hace que la situacién competitiva
varie considerablemente de unas areas
de mercado a otras. En este sentido, se
ha hecho referencia en la teoria a la
existencia de monopolios espaciales en
el comercio. Las implantaciones de
nuevos establecimientos se han produ-
cido, como es logico desde el punto de
vista empresarial, buscando las areas
en las que se puede detentar mayor
poder de mercado o, lo que es igual, en
donde existe menos competencia.

Esta l6gica ha llevado a que la com-
petencia dentro de un &rea de mercado
dada es fundamentalmente entre for-
mas comerciales, y en muy escasa
medida (y s6lo recientemente, por algu-
nas nuevas implantaciones) entre ense-
nas comerciales. En este contexto, si de
la exigencia de la licencia autonémica
para las nuevas aperturas de grandes
superficies se derivara una congelacién
de aperturas, podria tener efectos res-
trictivos de la competencia al consoli-
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del Comercio

dar situaciones de monopolio espacial
en algunas areas de mercado.

Un indicador significativo del poder
de mercado de los agentes econdémicos
es la evolucion de los margenes en el
sector. En una situacién de competen-
cia, las ganancias de productividad en
las compras o en los procesos de distri-
bucién, se trasladan hacia los consumi-
dores via precios 0 mayores servicios.
Si existe un incremento en los marge-
nes, quiere decir que este proceso de
traslacion no se produce, y que la situa-
cién de poder de mercado permite
obtener unas rentas extraordinarias.

En alimentaciéon perecedera, a partir
de los datos publicados por el Ministe-
rio de Agricultura, la cuota de mercado
de los establecimientos tradicionales se
sitia en el 35,7%, con un porcentaje
similar para los supermercados; los
hipermercados absorben el 17% vy los
establecimientos no convencionales
(mercadillos, etc.), un 12%.

En este segmento del mercado se
muestra claramente como, aunque exis-
te una tendencia de incremento de
cuota de las formas comerciales de
mayor tamano, los establecimientos tra-
dicionales tienen una mayor defensa de
su cuota de mercado, debido a la espe-
cializacion y a las menores economias
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de escala que se producen en las com-
pras y en la logistica comercial.

El intenso proceso descrito de pér-
dida de cuota de mercado de los esta-
blecimientos tradicionales ha venido
acompanado de una reduccién en su
ntmero. El grafico n® 1 muestra como
se reduce el nimero de establecimien-
tos tradicionales de alimentacién no
perecedera en los Gltimos anos. Si se
observa la tendencia seguida, se puede
ver que los datos de enero de 1995 y
1996 muestran una menor desaparicion
de comercios tradicionales, efecto que
puede ser debido a la limitaciéon de
aperturas en festivo, que se produce
tras la publicacién del R.D.L. de 1993,
cuya entrada efectiva en vigor por parte
de las Comunidades Auténomas se
demoré hasta junio de 1994.

En efecto, la limitacion de aperturas
en festivo priva a las grandes superfi-
cies, que por lo general se encuentran
alejadas de los consumidores, de la uti-
lizacién del domingo como dia en el
que los efectos del tiempo de desplaza-
miento de los consumidores se valora
en menor medida.

Esta medida refuerza la importancia
de la proximidad, lo que es especial-
mente beneficioso para formas tales
como el comercio tradicional, y atin en

mayor medida para los supermercados,
que combinan de forma adecuada la
proximidad junto con las ventajas del
comercio evolucionado y moderno.

Sin embargo, esta medida no solu-
ciona la pérdida de competitividad del
comercio tradicional, como lo prueba
el dato de su continuo descenso, que
serfa aun mas acusado si en vez de
manejar datos del nimero de estableci-
mientos existentes en un momento
determinado, utilizaramos las cifras de
creacion y cierres de empresas.

Asi, con los datos del Informe Anual
sobre el Sector de la Distribucién
Comercial en la C.A. del Pais Vasco de
1994, se puede ver que en los diez Glti-
mos afios se abrieron en Euskadi
57.515 comercios, de los que diez afios
después continuaban en activo 25.542
(42,7%) y habian cerrado 32.973
(57,3%). Este proceso ha sido especial-
mente intenso en alimentacion, textil,
calzado y cuero, y equipamiento del
hogar, mientras que en otros sectores |a
evolucion ha sido positiva.

La competencia entre formas
comerciales estd produciendo un fuerte
proceso de expansién de capacidad
que afecta a todas las formas comercia-
les, ya que el crecimiento en el nimero
de establecimientos de las formas

>
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Evaluacién de los Problemas del Comercio

B 1991 - 1992 1993 1994 iQS
PRYCA 16‘0_ 15;1 15.1 16.1 176
C_OMINENTE (1) 16,8 17.2 17.6 18.9 ﬂ31_
ALCAMPO 17_.1 17& B 183 18.2 E
HIPERCOR 259 B 273 QZ.Q 28_.5_ o
E_RESKI - 18,7 19,1 196
1.- S Suman igs “INGresos AeCasorios comerciaies”

1991
PRYCA 39 -
CONTINENTE 28 __
ALCAMPO S 0.7
HIPERCOR 5.6
EROSKI (1)
1.- Resuitado después de impuestos

1992 1993 1994 1995

a1 a4 5.1 5.8

28 34 35 36

0.9 12 16

38 a9 38 -
20 1.7 15

comerciales que ganan cuota de mer-
cado es superior al incremento de
cuota, mientras que en las formas que
pierden cuota la disminucién del
nimero de establecimientos es inferior
a la pérdida de cuota. El efecto conjun-
to es un incremento de capacidad y, en
la medida en que no se produce un
aumento similar en las compras de los
consumidores, una disminucién de la
productividad medida como ventas por
establecimientos o por metro cuadrado.

La evolucion de los mérgenes bru-
tos de las principales ensefias muestra
una tendencia creciente en las ensenas
de mayor tamano. Estos incrementos de
margen bruto se pueden deber a un
mejor servicio a los consumidores, lo
que supondria unos mayores costes v,
en definitiva, un margen neto estable.
En la medida en que, como se recoge
en el cuadro n? 4, el margen neto tam-
bién es creciente, cabe desestimar esta
hipétesis e imputarlo a un mayor poder
de mercado.

Otros indicadores, como la inver-
sion publicitaria por ensefia, muestran
también un descenso en el ano 1995
con respecto a 1994, lo que sefiala una
menor intensidad en la rivalidad entre
las empresas.

El efecto conjunto es una peor posi-
cién de todos los tipos de estableci-
mientos comerciales en alimentacion
no perecedera en 1995 frente a 1987,
ya que se ha incrementado la capaci-
dad de venta de cada tipo de estableci-
miento por encima de la cuota de mer-
cado o, en los casos de reduccién de
capacidad, lo ha hecho en menor
medida que la reduccién de cuota.

Por ejemplo, si analizamos la situa-
cién de un establecimiento tradicional
medio, su cuota de mercado ha des-
cendido entre 1987-1995, pasando de
0,346 a 0,213, es decir, reduciéndose
en un 38%.

En la medida en que el incremento
de las ventas totales s6lo cubre una
pequena cantidad de esta reduccion, la

estrategia del comerciante tradicional
habré sido incrementar margenes (via
reduccion de costes y/o aumentos de
precios), o contemplar como se redu-
cen sus ingresos (salario y beneficio del
empresario).

Sin embargo, toda esta politica de
ajuste tiene unos limites, que la propia
crisis econémica va a reforzar. En efec-
to, la caida de la demanda en la segun-
da mitad de 1992 y en 1993, y poste-
riormente el estancamiento del consu-
mo durante la reactivacion econémica
de 1994 y 1995, hace mas dificil la
ampliacion de margenes y se manifiesta
con mas intensidad en el deterioro de
los resultados de los establecimientos
tradicionales.

La evolucién de los autoservicios es
muy similar a la de los tradicionales.
Sin embargo, en esta clasificaciéon se
observa un dualismo entre el autoservi-
cio que proviene de una transforma-
cién de establecimiento tradicional y
que tiene problemas similares a ellos, y

>
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1987 1988 1989 1990 1991
TRADICIONALES 0,346 0.313 0311 0280 0264
AUTQSERVICIOS - 0.89% 0.869 0816 0824 ~0.802
SUPERMERCADOS PEQUERNDS 5,331 5.175 5,135 4982 4829
SUPERMERCADOS GRANDES 19.900 17.360 16.550 16.210 16,720
HlPERMEM)OS 151,500 166.600 156,200 154.900 162,500
Fuente efaboracion propu a partir de log datos de Nugisen

1 992 199? 1994 1 9_95
0,253 0,242 B 0,230 0,213
0,757 Q0,729 a.709 0602
4,750 4,697 4570 4 11_’
13,680 12,740 13,470 12,480

158.000 152,500 138.900 136,300

los que estan integrados en cadenas
corporativas que pueden operar con
una relacién de precios y costes mas
favorable. En conjunto, la reduccién de
cuota media ha sido también muy acu-
sada, pasando de 0,894 a 0,602 en el
periodo estudiado, y evidenciandose en
los Gltimos anos un ritmo creciente de
desaparicion de establecimientos.

Entre los supermercados que regis-
tran un aumento en su namero, el cre-
cimiento por nuevas aperturas es supe-
rior a la ganancia en cuota de mercado
de cada tipo, lo que supone también
una pérdida de cuota de mercado indi-
vidual, del 17% entre los supermerca-
dos pequenios y del 37% entre los gran-
des, en el periodo 1987-95. Sin embar-
g0, parece algo que las posibilidades de
absorber estas disminuciones son aqui
aun efectivas puesto que se siguen pro-
duciendo nuevas aperturas.

Por dltimo, un tipo de estableci-
miento tan dindmico como son los
hipermercados, que han mas que dupli-
cado su cuota de mercado global, ha
visto disminuir su cuota media indivi-
dual por establecimiento desde 151,5 a
136,3 en el periodo analizado, con una
primera etapa de crecimiento hasta
1991, y posteriormente una etapa de
descenso como consecuencia del fuerte
ritmo de aperturas. Esta reduccion de
cuota de mercado en alimentaciéon de
productos no perecederos se ve com-
pensada con el incremento en ventas
de productos perecederos, y con ventas
de otros sectores (drogueria-perfumeria,

menaje, hogar, electrodomésticos, con-
feccién, papeleria, etc.), pero también
obliga, de una parte, a ser mas agresi-
vos en la captacion de ventas (horarios,
ofertas, etc.), y, por otra, a ampliar los
margenes comerciales (compras, logisti-
ca, condiciones financieras, etc.).

En lineas generales, y como conclu-
sién, se puede afirmar que pese a la
intensa reduccion del nimero de
pequenos establecimientos comercia-
les, se ha producido en el periodo
1987-1995 una ampliacién de la capa-
cidad comercial por el crecimiento de
los tipos de establecimientos mayores.
Esto quiere decir que la crisis del sector
puede alin manifestarse con mas inten-
sidad no sélo en los establecimientos
tradicionales, sino en otros estableci-
mientos de mayor dimension. Por otra
parte, la crisis del comercio tradicional
no se va a solucionar mediante restric-
ciones a las aperturas en festivo, que
han supuesto tan s6lo un menor ritmo
en el proceso de desaparicion de este

tipo de establecimientos. Unicamente
con una oferta atractiva al mercado que
combine adecuadamente especiali-
zacion, proximidad y servicios, como
forma de compensar sus debilidades en
cuanto a nivel de precios, podran
sobrevivir los comercios tradicionales.

COMPETENCIA VERTICAL
(RELACION FABRICANTE-DISTRIBUIDORY)

El aumento de margenes brutos en la
distribucion ha generado una mayor
presion en la negociacién con los pro-
veedores y fabricantes, ya que ante la
imposibilidad de incrementar precios
dada la situaci6n de la demanda, la
actuacion de las empresas ha ido dirigi-
da a reducir el coste de las compras.

La recuperacién econémica experi-
mentada durante los arfios 1994 y 1995
no ha supuesto un incremento sustan-
cial de las tasas de consumo privado,
que refleja las decisiones de compra de
las familias. Ante la inseguridad provo-
cada por un mercado de trabajo cada
vez mas precarizado, las familias reac-
cionan aumentando las tasas de ahorro,
y posponiendo decisiones de compra
de bienes duraderos.

Los datos del panel de consumido-
res del Ministerio de Agricultura indi-
can que en 1995 el consumo alimenta-
rio en los hogares bajoé un 4,9% en
volumen y un 3,6% en gasto, sefialan-
dose también un desplazamiento del
consumo hacia los productos de menor
precio unitario. Esta situacion, junto
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\_

con los movimientos estratégicos de
toma de posiciones de las empresas de
mayor tamano, va a suponer un cambio
importante en la situacién del sector, y
constituye la clave de algunos proble-
mas que se vislumbran en el horizonte
de la distribucion espanola.

Al mismo tiempo, y para tomar
posiciones frente a un posible parén en
la concesidn de licencias de apertura
de grandes superficies, se produce un
intenso proceso de crecimiento. Los
126 hipermercados con 900.317 m:
existentes en 1990 se han convertido
en 242 centros y 2.050.683 m: a
comienzos de 1996. Ante la falta de
crecimiento de la demanda global,
condicionada por la crisis primero v,
luego, por la débil recuperacién del
consumo privado, una férmula com-
pensadora hubiera sido el incremento
de cuota de mercado frente a otras for-
mulas comerciales. Sin embargo, las
politicas predatorias de cuotas de mer-
cado se encuentran a partir de 1994
con la limitacién de aperturas en festi-
vos, que reduce el atractivo competiti-
vo de las grandes superficies y potencia
la competencia en proximidad, dificul-
tando la ganancia de cuota de mercado
de los hipermercados frente a tiendas
tradicionales y a supermercados.

De esta manera, las grandes superfi-
cies se enfrentan en la presente década,
aunque de forma mas acusada en 1994
y 1995, a una creciente pérdida de pro-
ductividad, ya que el débil ritmo de
crecimiento de sus ventas no permite

-

compensar el fuerte incremento del
nimero de establecimientos y de la
superficie de ventas. La caida de la pro-
ductividad debera expresarse en una
elevacién de la repercusion de los cos-
tes operativos (salariales y no salariales)
y del inmovilizado, salvo que se com-
pense mediante mejores técnicas de
gestion y/o una reduccién en el nivel
de servicio ofrecido.

Ante esta evolucién negativa de los
mercados y de las consecuencias de a
estrategia de crecimiento seguida,
cabria esperar que los resultados de los
grandes grupos hubieran experimenta-
do un ajuste a la baja. Sin embargo,
como se ha demostrado anteriormente,
esto no ha sucedido. Las empresas han
compensado los efectos negativos antes
senalados con una elevacion del mar-
gen bruto (porcentaje de la diferencia
entre precio de venta y precio de coste
respecto al precio de venta).

Para que sea posible una politica de
elevacion de margenes comerciales en
una coyuntura de estancamiento de
ventas, la teoria econémica seriala que
es necesario que las empresas que la
practican ejerzan un poder de mercado
respecto a los compradores finales
{consumidores) o respecto a los provee-
dores (fabricantes).

En una situacién de caida del con-
sumo (mercado global estancado) y con
dificultades para ganar cuota de merca-
do a otras formas comerciales (mayor
competencia de supermercados vy tradi-
cionales), resulta dificil aumentar los
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margenes mediante una elevacién del
nivel de precios, por lo que serd nece-
sario aumentar la eficacia interna y/o
reducir los precios de compra pagados
a los productores.

La forma de conseguir una disminu-
cién en los precios de compra viene
dada en una compleja negociacién. Un
reciente estudio realizado por Unilever
mostraba que en 1985 el margen supo-
nia el 15% del precio y las condiciones
comerciales el 5%, mientras que en
1995 la situacion esta invertida, siendo
el margen el 5% y las condiciones
comerciales, el 20%.

Este mayor peso de las condiciones
comerciales introduce una asimetria en
la negociacion, ya que al ser estas con-
diciones menos transparentes que el
precio, se obtendran en mayor o menor
medida segin el poder de negociacion
de las partes (volumen de compra y
prestigio de la marca).

En el precio final de compra inter-
vienen un conjunto de descuentos
(rapeles), financiacién de acciones pro-
mocionales (folletos, publicidad, cabe-
ceras de gondola, etc.) descuentos por
servicios (reposicién), descuento por
pago centralizado, apertura de nuevos
centros, altas de nuevas referencias,
etc., y, finalmente, condiciones de
aplazamiento de pagos. Es en este con-
texto en el que se debe calcular el pre-
cio de compra efectivo o real, como
forma de que los proveedores (fabrican-
tes) analicen la rentabilidad real de sus
operaciones.

>
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Evaluacién de los Problemas del Comercio

El aplazamiento de
pagos constituye uno de
los grandes problemas de
la relacién fabricante-dis-
tribuidor. Las empresas
espanolas, como ha
puesto de manifiesto M?
Victoria Roman en su
tesis doctoral, presentan
los plazos de pago mas
elevados de Europa.
Aungue en 1994 habian
disminuido los periodos
medios de aplazamiento
de pagos, a tenor de la
informacién disponible
para 1995, en Continen-
te se ha pasado de 119,9 dias en 1994
a 122,3 dias en 1995, en Pryca de
148,3 dias en 1994 a 157,3 dias en
1995, mientras que Eroski ha reducido
de 118,8 dias a 111,6 dias en 1995.
Conviene apuntar que la evolucion a la
baja de los tipos de interés hace menos
interesante el recurso al aplazamiento
frente a otros descuentos.

Los distribuidores poseen un consi-
derable y creciente poder de mercado
como consecuencia de la concentra-
cion y la reduccion del surtido. Los
cinco primeros grupos (Pryca, Conti-
nente-Dia, Alcampo, Eroski e Hipercor)
junto con las cuatro primeras centrales
de compra (IFA, Euromadi, Vima y Pla-
taforma Detallista), concentran 5 billo-
nes de ventas en un mercado cuyo
volumen total no Ilega a 8 billones.
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Ademas, el nimero de marcas presen-
tes en la oferta de las empresas de dis-
tribucion tiende a reducirse y a comple-
mentarse con marcas de distribuidor,
con lo que se reduce la capacidad de
eleccion del consumidor y la compe-
tencia entre marcas.

La posicion de los fabricantes se ve
reforzada por la prohibicién de las ven-
tas a pérdida y por las restricciones al
aplazamiento de pagos a los proveedo-
res que establece la Ley de Ordenacién
del Comercio Minorista. Sin embargo,
es preciso que estos preceptos se cum-
plan en la practica real de la nego-
ciacién entre las partes, y no queden en
una mera formulacion de intenciones
por falta de una adecuada labor inspec-
tora y sancionadora de los comporta-
mientos incorrectos, como podria ocu-
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rrir si se deja su denuncia a una
de las partes que se presenta en
clara inferioridad negociadora.

Si se pretende obtener una
industria competitiva es necesa-
rio que pueda establecer marge-
nes “razonables” de beneficio,
gque permitan financiar las
mejoras tecnolbgicas y comer-
ciales necesarias para competir
en el exterior. Si la industria
encuentra un mercado domésti-
co, en el que los margenes se
trasvasan hacia la distribucién,
dificilmente podra ser compe-
titiva con la de otros paises que
tienen costes de distribucién
mas reducidos. De aqui, la importancia
estratégica de la distribucién en la
medida en que, como se exponia al
principio, es un sector a cubierto de la
competencia internacional, ya que se
pueden importar los productos, pero no
su distribucién. Q
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MARGENES BRUTOS Y COSTES DE COMERCIALIZACION
A TRAVES DE LAS TABLAS INPUT-OUTPUT
Y LA ENCUESTA DE PRESUPUESTOS FAMILIARES

| objetivo de este articulo es mos-

trar como la inferencia de los mar-

genes brutos de comercializacion
a nivel agregado resulta factible, sobre
la base de que los datos obtenidos
mantienen un cierto vinculo con la rea-
lidad. Es decir, los margenes que real-
mente se estén aplicando probable-
mente no se alejen excesivamente de
las cifras que a continuacion se expo-
nen. Ahora bien, cuando se pretende
hallar la cuantia de estos margenes a
un nivel mas desagregado, intentando
desmenuzar las grandes cifras y, con-
cretamente, cuando se consideran los
agregados formados por las filas de la
Tabla Input-Output (en adelante TIO),
resulta muy dificil establecer una rela-
cion entre estos datos y la realidad.

En otras palabras, a medida que
vamos descendiendo en el nivel de
agregacion se hace mas complicado
establecer cudles son los margenes que
se aplican, debido a la gran heteroge-
neidad y al gran nimero de las transac-
ciones que se realizan en el mercado.
Aunque en apariencia puede resultar
relativamente facil descubrir cudles son
los margenes que se aplican en cual-
quier rama productiva, al acercarnos a
la realidad esta posibilidad se desvane-
ce. Si se toma como ejemplo el sector
textil, existen infinidad de articulos que
pueden ser clasificados en diferentes
categorias, como puede ser el vestido y
los articulos textiles del hogar. Dentro
del vestido nos encontramos con dife-
rentes segmentos: ropa de cuero-piel,
prendas de deporte, etc..., con compor-
tamientos muy variables a la hora de
comercializarse, en funcion de la com-
posicion y las caracteristicas de la pren-
da y del lugar donde se adquiera.
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A la hora de acercarnos a la remu-
neracion del comercio tenemos dos
posibles vias:

a) Obtenerla como diferencia entre
el precio de salida de la mercancia de
la fabrica o del importador, y el precio
al que llega el mismo producto al con-
sumidor final. Con esta primera aproxi-
macién obtenemos todo el coste de
comercializacién del producto. Es
decir, no sélo el margen comercial de
los diferentes intermediarios, sino el
coste en el que es necesario incurrir
para poner a disposicion del consumi-
dor final los productos. Basicamente
tendremos, junto al margen del comer-
ciante, el coste del transporte y del
almacenamiento. El coste de comercia-
lizacion asi definido no incluye el coste
de todas las actividades de comerciali-
zacion que se realizan, dejando fuera,

especialmente, los costes en que incu-
rren los fabricantes cuando realizan
funciones de comercializacion, tales
como la publicidad o el mantenimiento
de una red de ventas. Estos costes de
comercializacién se pueden obtener a
través de la comparacién de las tablas
Input-Output y la Encuesta de Presu-
puestos Familiares.

b) Analizarla a través de la propia
consulta a los comerciantes. En este
€aso nos encontramos con un recelo
natural. Podemos decir, sin temor a
equivocarnos, que los margenes son el
“secreto mejor guardado” por el comer-
ciante, algo que siempre se encuentra
impregnado de una cierta aureola de
oscuridad.

El coste de distribucién va ligado a
las cifras de la demanda final; dado que
ésta se compone de: consumo privado,

I.-‘> -



Margenes Brutos y Costes de Comercializaciéon

MARGENES

COMERCIO AL POR MAYOR + COMERCIO AL POR MENOR

BRUTOS =

SUMATORIO DE LOS SECTORES DE PRODUCTOS A SALIDA DE FABRICA + COMERCIO AL POR MAYOR + COMERCIO AL POR MENOR

consumo publico, formacion bruta de
capital fijo, variacién de existencias y
exportaciones, el coste de distribucion
afectara sélo a aquéllas que supongan
transacciones en el interior del pais.
Por consiguiente, el coste total de la
distribucién, por cada unidad de
demanda final que se produzca, se
encuentra formado por los costes de
distribucién del consumo privado y los
costes de distribucion de la formacion
bruta de capital fijo (F.B.K.F.).

En este trabajo nos centramos en los
costes de distribucion del consumo pri-
vado (bienes que se consumen directa-
mente por las familias), porque consti-
tuyen la parte sustancial de los costes
de distribucién. En 1985, el coste de
distribucion de los bienes de capital
(F.B.K.F.) representd tan solo el 3,712%
del coste total de la distribucion.

En el primer apartado vamos a ana-
lizar los margenes a nivel agregado
tanto a nivel nacional como a nivel de
las Comunidades Autonomas, funda-
mentalmente el Pafs Vasco y Andalu-
cia. En el segundo se determinan los
costes de distribucion a nivel de las
filas de la TIO, destacando los dos pro-
blemas que, a nuestro juicio, conside-
ramos mas relevantes: la excesiva agre-
gacién de las tablas Input-Output y la
distorsion que introduce el fendmeno
del turismo. En este segundo apartado
también se ponen de manifiesto dife-
rencias a nivel macroeconémico entre
las Comunidades Auténomas del Pais
Vasco y Andalucia.

DETERMINACION DE
MARGENES A NIVEL AGREGADO

De las dos posibilidades de acerca-
miento a la realidad de la remunera-
cién de las actividades comerciales,
vamos a optar por la que se refleja en
la diferencia entre el precio de salida

de la mercancia de la fabrica o del
importador, y el precio al que llega el
mismo producto al consumidor final,
aungue no vamos a centrarnos en el
coste de comercializacion, sino en un
concepto mas restringido como son los
margenes comerciales.

En este primer apartado vamos a
analizar cuél ha sido la evolucién de
los margenes comerciales, entendién-
dolos como el porcentaje que represen-
ta el comercio sobre el total de la pro-
duccién que se comercializa. En otras
palabras, y en términos unitarios, halla-
mos qué porcentaje del valor del pro-
ducto sirve para remunerar los servicios
comerciales.

Los margenes que a continuacion se
exponen son el resultado de la division
de la cifra del valor del comercio
(exceptuamos el transporte), obtenido
en la columna de consumo privado o
consumo familiar (recibe denominacio-
nes diferentes en funcion de la TIO con
la que se trabaje) de la matriz de
demanda final, por el valor de la pro-
duccién destinada a consumo privado
de todos aquellos sectores, recogidos
en la TIO, que necesitan del comercio
para poner a disposicion de los consu-
midores los productos mas el valor del
propio comercio.

Es decir, se halla el porcentaje que
representa el comercio sobre el total
del valor de la produccion que se
comercia, recogiendo soélo aquellos
sectores donde aparecen de forma niti-
da diferenciadas las labores de produc-
cién y distribucion del producto. Por
ello, no participa de la actividad distri-
butiva el gas, ya sea manufacturado o
natural, la energfa eléctrica, el agua, la
construccién, la recuperacién y repara-
cién, los transportes y el resto de los
servicios. Se trata de actividades econé-
micas cuya produccién va ligada indi-
solublemente al consumo.

Distribucion y Consumo 18 DICEMERE 1996ENERD 1097

ANOS _ MARGENES (%)
19564 22,907
1955 27033 i
1956 26.138
g7 a 24,897
98 teear
1962 19,624
1970 23,879
1975 24297
1980 30254
1985 30.716
1087 %7
1988 32,831
1989 32,976
w0 34,455
FUENTE: Elaboracion progia a partir

die fas 1ablas Input-Output correspondientes

8 cdda uno de los aftos

A@O_Sh MARGENES (%)
ANDALUCIA

#1980 30,167

«1990 35,413
PAIS VASCO o

*1980 31514

* 1985 35,234

*1990 34,104
EXTREMADURA

*1990 29.300
ASTURIAS

* 1990 20,993

-UENTE Elaboracion propia a partir de las tabias
Ingut-Catput correspondien

a cada uno de los

artos y Comunigades Autonomas




Margenes Brutos y Costes de Comercializacion

-—_—

GRUPOS DE ACTIVIDAD

MAT. PRIMAS AGRARIAS,
PTOS. ALIMENT., BEBIDAS Y TABACOS

TEXTILES, CONFECCION,
CALZADO Y ARTICULOS CUERO

PRODUCTOS FARMACEUTICOS,
PERFUMERIA Y HOGAR

ARTICULOS DE
CONSUMO DURADERO

INTERINDUSTRIAL

DE LA MINERIA Y QUIMICA

OTRO COMERCIO INTERINDUSTRIAL

OTRO COMERCIO AL POR MAYOR

0%

FUENTE. INE; Encuesta de Camercio Interior, 1988.

10%
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MARGEN

VENTAS AL POR MAYOR + VENTAS AL POR MENOR - COMPRAS DE MERCANCIAS DESTINADAS A LA VENTA + VARIACION DE EXISTENCIAS

COMERCIAL ~

YENTAS AL POR MAYOR + VENTAS AL POR MENOR

Aunque se haya hecho mencion
mas arriba, nos gustaria subrayar que
tan s6lo consideramos el consumo pri-
vado, excluyendo todo el comercio
intersectorial, el realizado por el sector
piblico y el que tiene por finalidad la
exportacion.

Observamos que los margenes en
su evolucion han mantenido, en lineas
generales, una tendencia creciente
desde 1958, independientemente de la
situacion de crisis o expansion econé-
mica en la que se encontrara Espana.

Los valores obtenidos son producto
de una explotacién de datos de publi-
caciones cuya finalidad no fue obtener
a partir de ellos el valor de los marge-

nes comerciales, aunque en la TIO apa-
rezca claramente delimitado el valor
del comercio. Por ello se estima rele-
vante cotejar dichos datos con los de
aquellas publicaciones que de una
manera ex profesa se han dedicado a
hallar el valor de dichos margenes. La
Gltima publicacién de la que dispone-
mos en este sentido es la “Encuesta de
Comercio Interior, 1992”. Esta encuesta
nos ofrece la cifra del margen para la
totalidad del comercio, que resulté ser
del 20,68%. Para la obtencién de esta
cifra se utilizé la férmula adjunta.

La cifra que nos brinda el INE con-
trasta claramente con el 34,455 para
1990, obtenido a través de la TIO, a
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pesar de la diferencia de dos afos que
separa a ambas cifras. Ahora bien, el
origen de esta discrepancia cabe atri-
buirlo a la forma de obtencion de los
margenes.

Al figurar la suma de las ventas de
los mayoristas y minoristas, asistimos al
hecho de que nos hallamos sumando
practicamente dos veces los mismos
articulos. Aunque el mavyorista sea una
figura en el comercio que inexorable y
lentamente estd perdiendo relevancia,
no podemos olvidar que todavia una
parte sustancial de las mercancias cir-
culan a través del canal tradicional de
Fabricante-Mayorista-Minorista-Consu-
midor Final.

MAYORISTAS Y MINORISTAS

El comercio al por mayor compagina su
actividad de mayorista con la de mino-
rista. Los mayoristas vendieron 14,571
billones de pesetas al por mayor y tan
solo 362.000 millones de pesetas en el
comercio al por menor. En el comercio
al por menor también se simultanean
las actividades mayoristas con las
minoristas; los minoristas vendieron al
por menor 14,250 billones de pesetas y
en el comercio al por mayor 178.000
millones de pesetas. (Encuesta de
Comercio Interior, 1992). Con estos
datos lo que queremos poner de mani-
fiesto es que tanto el comercio mayoris-
ta como el minorista desarrollan su
actividad bésicamente de forma neta.
Es decir, el mayorista vende sus pro-
ductos esencialmente a través del
minorista y el minorista lo hace primor-
dialmente al consumidor final.

Por consiguiente, el valor proceden-
te del INE que debemos comparar con
el obtenido a través de las tablas debe
ser superior al que figura en la Encuesta
de Comercio Interior de 1992. La vali-
dez de este argumento se encuentra
refrendada por el hecho de que al utili-
zar la misma férmula con los datos de
la “Encuesta de Comercio Interior,
1988”, el resultado obtenido resultd ser
aproximadamente la mitad del que se
obtiene por la agregacién de los valores
de los margenes del minorista y mayo-
rista, (ver cuadro adjunto).

o



Margenes Brutos y Costes de Comercializacion

GRUPOS DE ACTIVIDAD

PRODUCTOS ALIMENTICIOS,
BEBIDAS Y TABACOS

TEXTILES, CONFECCION,
CALZADO Y ARTICULOS CUERO

PRODUCTOS FARMACEUTICOS,
PERFUMERIA Y HOGAR

ARTICULOS PARA
EL EQUIPAMIENTO DEL HOGAR

VEHICULOS Y SUS ACCESORIOS

CARBURANTES Y LUBRICANTES

OTRO COMERCIO AL POR MENOR

COMERCIO MIXTO
EN GRANDES SUPERFICIES

0%

FUENTE. INE: Encuesta de Comercic IMerior, 1988,

30%

40%

La Encuesta de Comercio Interior de
1988 es la inmediatamente anterior a la
de 1992, y en ella aparece el margen
sobre el total de las ventas para el
comercio al por mayor, al por menor y
por grupos de actividad.

Esta encuesta nos ofrece los resulta-
dos desagregados de los margenes a
nivel del comercio mayorista y minoris-
ta, con lo que salvamos el problema
anterior. Estos resultados son de un
22% para el comercio al por mayor y
de un 20% para el comercio al por
menor. Por tanto, el margen bruto total
se encuentra alrededor del 46,4% para
el conjunto de la actividad. En las
tablas, para ese mismo afo, resulta un
valor del 32,83%. La diferencia de
trece puntos nos parece importante,

En la “Encuesta de Comercio Inte-
rior, 1984-1985" se observa que en el
comercio al por mayor los margenes se
encuentran entre el 5% y 30%. En el
comercio al por menor, los margenes

aplicados son superiores, oscilando
entre el 10% vy el 30%. Grosso modo,
los sectores donde se aplican mayores y
menores margenes coinciden en las
encuestas de 1984-1985 y 1988.

OTROS ESTUDIOS

Hasta ahora nos hemos centrado en el
analisis de los margenes utilizando el
instrumental que nos brindan las TIO y
hemos comparado sus resultados con
las Encuestas de Comercio Interior. A
partir de aqui se van a utilizar otros
estudios donde también se analizan los
margenes.

El Instituto de Reforma de las
Estructuras Comerciales (IRESCO)
publico en 1983 el estudio “Caracteris-
ticas Estructurales del Comercio en
Espana”, basado en una encuesta a mas
de 20.000 comerciantes durante 1980.
En él se estudian los margenes brutos
aplicados por el comercio. En el caso
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del comercio mayorista, un 78% de los
comerciantes aseguran no establecer
margenes superiores al 25% vy en el
comercio minorista el margen bruto
medio resulté ser del 22,9% (aunque la
desviacion estandar resulté muy eleva-
da: 14,3). Por tanto, el margen medio
total rondaria el 45%. Asi, resulta un
valor para los margenes superior al
obtenido a través de las tablas, al igual
que ocurria en el caso anterior; (el valor
en tablas para 1980 es 30,254).

Utilizando los datos del BACH
(Bank for the Accounts of Companies
Harmonized), procedente de la Comi-
sion Europea, los investigadores han
logrado hallar la evolucién de los cos-
tes de la operacién y del margen bruto
en el comercio al por menor.

“El coste total de las empresas
minoristas tiene dos componentes: los
costes de compras de los bienes vendi-
dos y los costes de operacion o de pro-
duccién del servicio” (Berné, C. y
Mdgica, J.M., 1995). Los costes que
aparecen mas abajo son los de opera-
cién, a excepcion de los costes de la
mano de obra. Observamos que no
existen diferencias importantes entre los
datos de las Comunidades Europeas y
los de los organismos espafoles, aun-
que, por desgracia, tan solo podemos
realizar la comparacion para los anos
1984-1985 y 1988, aunque con mayor
“precisién” para el afio 1988.

En apretada sintesis podemos con-
cluir que existe relacion entre los datos
obtenidos a través de la TIO vy los de las
publicaciones que de forma deliberada
se han dedicado a su estudio. Lo més
sorprendente es que los margenes
hallados a través de la TIO resultan
inferiores a los declarados por los
comerciantes, sobre todo teniendo en
cuenta que confiar plenamente en las
cifras de margenes ofrecidas por los
propios comerciantes serfa realizar un
ejercicio de notoria candidez. Sin
entrar en consideraciones sobre el error
estadistico en las encuestas, los comer-
ciantes tienen estimulos para sesgar a la
baja sus declaraciones, fundamen-
talmente por dos motivos:

a) Desconocimiento, sobre todo en
los pequerios comercios, debido a la

o
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MARGENES BRUTOS

APLICADOS (%) TOTAL 1 2 3 4 5 6 7
10 O MENOS 30 61 8 1 12 24 12
11A 16 19 23 B 2 14 20 14 23
17 A 25 29 5 45 84 50 28 51 3
26 A 35 - 7 - 20 . .5 7 9 10
36 0 MAS 2 - 3.0 - 1 5 0 9
NO SABE/NO CONTESTA 13 1 I e | 17 16 20 15
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100

1.~ ALIMENTACION Y BEEIDAS
2.— TEXTIL, CONFECCION Y CUERO
3.- PRODUCTOS FARMACEUTICOS, PERFLMERIA Y DROGLIERIA

5.—- COMERCIO INTERINDUSTRIAL DE LA MINERIA Y QUIMICA
6.~ OTRO COMERCIC INTERINDUSTRIAL
7.~ 0TRO COMERCID AL POR MAYOR

4.- ARTICULDS DE CONSUMO DURADERD

FUENTE: IRESCO); “Caractersi

AR esiruciurates del comercio en Espania”

——— MEDIA __DESVIACION ESTANDAR

TOTAL - B 3,9 - 15,3
INDEPENDIENTES 232 e
AGRUPACION COMPRAS - 174 7.2
COOPERATIVA DETALLISTA 14,§ o 6.8
CA_D_E[\JA VOLUNTARIA 1_3.4 - 6 8
FRANQUICIA 293 143
CADENA SUCURSALISTA _29 0 — 18,1
COOPERATIVA CONSUMO L B 1.7 B 5.1
OTRAS B 231 - 185
FUENTE. IRESC(). "Caracterislicas estruclurales del Gomercio an Espana

ANOS _—__coses
1982 - 2498
1983 . 2-’-1_'33
1964 22,62
1965 o 22,76
1986 B o QE.QEi
1987 2124
1988 21.20
1989 21,68
1980 2222
1991 - o 23,28
FLENTE Beme Manero. C y Mugica J M. { 1295)

escasa utilizacién de técnicas conta-
bles. En el estudio del IRESCO al que
nos hemos referido mas arriba, un
21,7% de los establecimientos inde-
pendientes no llevaba ningin tipo de
contabilidad.

b) Temor a que los datos se utilicen
con fines distintos para los que se soli-
citan. Por ello, y como medida de pre-
caucién, se terminan sintiendo inclina-
dos a declarar margenes inferiores a los
que realmente se aplican.

DETERMINACION DE LOS COSTES
DE DISTRIBUCION AL NIVEL DE LAS
FILAS DE LA TABLA INPUT-OUTPUT

Cuando pretendemos pasar de un nivel
macro a analizar pequenos agregados
como los que constituyen las distintas
filas de la TIO, la determinacion de
margenes se hace mas problematica.
Los problemas con los que nos topa-
mos derivan del nivel de agregacion,
tanto de la EPF como de la TIO, y de la
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diferente “perspectiva” interior o
nacional que presentan respectivamen-
te la TIO y la EPF, es decir, la dificultad
que introduce el fenémeno del turismo.

NIVEL DE AGREGACION

El Instituto Nacional de Estadistica rea-
liza cada diez anos la Encuesta de Pre-
supuestos Familiares (EPF en adelante),
(base para establecer las ponderaciones
de los articulos que van a formar parte

(
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ANOS COSTES
138_2 27.07

1% - 26,02

1984_ B — 24,34

1985 24&3

1986 24,46

1987 . 23,17

1988 2343
1989 2447

1990 25,18

_ﬂ)ﬂ — 26,11

MEDIA 2486

FUENTE: Roman Gonzalez, M* Victoria ( 1995).

de la cesta de productos con los que se
determinara el IPC). Esta nos ofrece,
para la totalidad del territorio nacional,
la estructura de consumo mas detallada
disponible, Ilegando a un nivel de 7
digitos (aparecen desagregaciones del
tipo cartuchos de caza, balas y perdigo-
nes, etc.). La existencia de Tablas Input-
Output para 1980 y 1990 nos permite
hallar el coste de comercializacién,
definiéndolo como la diferencia entre
el valor del producto a su precio de
salida de fabrica y el valor de ese
mismo producto a precio del consumi-
dor final. En el precio a salida de fabri-
ca se recoge la produccién a coste de
los factores y los impuestos netos sobre
la produccion a excepcion del IVA.

El valor del producto a precio de
salida de fabrica lo obtenemos a partir
de la TIO y el valor del producto al
consumidor se halla a través de la EPF.
Evidentemente, el mismo producto (sin
alterar las propiedades con las que sale
de fabrica), experimenta un incremento
de su valor como consecuencia del
aumento en el nivel de servicios de dis-
tribucién incorporados en él. Estos ser-
vicios son los necesarios para poner a
disposicién del consumidor final el pro-
ducto. La remuneracion de estos servi-

COSTES DE DISTRIBUCION

~ TABLA COSTES DE (% DEL PRECIO SALIDA
I_\NOS INPUT-OUTPUT EPF DISTRIBUCION DE FABRICA)
1980 95.561 5_3.485,0 NEGATIVO NEGATIVO
1990 199.339 143.774,7 NEGATIYO_ NEGATIVO

FUENTE. Elaboracion propia.

cios son precisamente los margenes.
Los mérgenes brutos deben cubrir la
rentabilidad esperada y el coste de pro-
duccién de los servicios.

El nexo de unién entre las cifras que
aparecen en la TIO y la EPF nos lo ofre-
ce la propia tabla a través de la “clasifi-
cacion R.56 de la TIO-89 y correspon-
dencias R.56/CNAE/NACE-CLIO". Gra-
cias a esta clasificacién conseguimos
enlazar las filas de la TIO y los diferen-
tes grupos de la CNAE. Posteriormente
la labor consiste en identificar dentro
de la EPF aquellas partidas que se
corresponden con la CNAE.

La mayor dificultad que encontra-
mos deriva del excesivo nivel de agre-
gacion de la EPF, sobre todo conside-
rando que la dptica con la que se anali-
zan los productos es divergente. La EPF
clasifica los productos en funcién de la
finalidad para la que dichos productos
han sido disefiados. Sin embargo, la
TIO los delimita atendiendo, bésica-
mente, a criterios tecnoldgicos segin la
naturaleza o composicion del producto;
asi los grupos que se establecen son
“productos quimicos”, “productos
metalicos”, “carnes y conservas”,
“leche y productos lacteos”, etc... Por
ello, en la medida en la que vamos des-
cendiendo en el nivel de agregacion,
nos encontramos cada vez con mayores
problemas para determinar las partidas
de la EPF que se corresponden con las
filas de las TIO, ya que las formas de
clasificacion no resultan homogéneas.
De este modo, en determinados secto-
res los costes de distribucién aparecen
inflados y en otros sectores ni tan
siquiera existen. Este resultado entra en
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el terreno de lo absurdo, pues necesa-
riamente el producto en la EPF debe
tener un mayor valor que el reflejado
en las tablas.

Dicho de otra forma, las clasifica-
ciones con las que se conforma las
ramas de una TIO vy los epigrafes del
consumo, no son ni mucho menos biu-
nivocos. Como ejemplo de lo anterior
podemos recordar el caso de las persia-
nas. En la EPF se pregunta a los espario-
les cual ha sido su gasto en persianas,
ahora bien, no se les especifica si éstas
son de madera, plastico o metal. Por
consiguiente, al investigador que se
enfrenta con este hecho, igual razén le
asiste al asignar el gasto en persianas a
cualquiera de estos cuatro sectores pro-
ductivos: otras manufacturas, madera y
muebles de madera, productos del cau-
cho y plastico, o productos metalicos.
En este punto las cifras de la TIO vy la
EPF se empiezan a separar y, por tanto,
la comparacion para la obtencién de
margenes comienza a no servir.

Al analizar productos que por su
naturaleza se encuentran claramente
delimitados, como son las filas de “agri-
cultura, silvicultura y pesca”, “carnes y
conservas”, y “leche y productos lacte-
0s”, la determinacién de los margenes
se convierte también en algo incon-
gruente. Para demostrarlo se hallaron
los mérgenes en la totalidad del territo-
rio esparol y en las Comunidades Auté-
nomas de Andalucia y el Pais Vasco.

Se eligieron estas comunidades por-
que son las Gnicas con tablas en los
anos 80 y 90, anos que ademas coinci-
den con la realizacién de la EPF tam-
bién a nivel autonémico.

[
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CONSUMO FAMILIAR (VALORADO A CONSUMO FAMILIAR (VALORADO COSTES DE DISTRIBUCION
PRECIOS SALIDA DE FABRICA) TIO A PRECIOS DE ADQUISICION) EPF COSTES DE DISTRIBUCION (% DEL PRECIO SALIDA
A_MB!_TO (MILLONES DE PESETAS) (MILLONES DE PESETAS) (MILLONES DE PESETAS) DE FABRICA)
ESPANA B i
* 1980 437_418‘0 - - 688685200 ?_51:207 200 57.42167
* 1990 737.932.0 1 ,626.050,_900 888.118,900 120,35000
ANDALUCIA - _ I
« 1980 106.421.0 o 106.374,780 NEGATIVO NEGATIVO
* 1990 232.943,0 266.090,060 33.147.060 14,22968
F_’_MS V_ASCO B -
* 1980 20.083.5 B il3.426. 128 23.342 628 ) 116,22700
* 1990 98.5030 101.311.600 - 2.808.600 2.85100
FUENTE Elaboracion propia.

ANOS ANDALUCIA - PAIS VASCO ESPANA
19_89 81.9 ‘IO‘Ii 100
1991 78.1 1074 100
1992 780 107.1 100
1993 77,1 106.9 100

FUENTE. "Renta nacional de Espafia y su distripucion provincial, 1989 y 19917, Banco Bilbao Vizcaya.

ANOS ANDALUCIA _LAIS VA_SCO _ESPANA
1980 99.721 104,164 100
1990 102,780 98,781 100

FUENTE Elaboracion propia

ANOS ANDALUCIA - PAIS VASCO ESPANA
1080 NEGATIVO 9.292 100
1990 3,732 0316 100

FUENTE. Elaboraaidn propla.
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Por tanto, sus resultados pueden ser
comparados a los obtenidos a nivel
nacional.

A escala autonémica la especifi-
cacion de los productos llega tan solo a
nivel de cinco digitos. Al objeto de
poder desbrozar mas vy llegar a una cla-
sificacion de los productos, tal y como
aparece en la EPF de ambito nacional,
se considerd que el consumidor anda-
luz y vasco mantienen una estructura
de consumo semejante a la del resto de
los consumidores espafoles y, por
tanto, se hallé el porcentaje que repre-
senta cada “variedad” (siete digitos) en
relacion con el total de la “subclase”
(cinco digitos) y, posteriormente, se
trasladé esta estructura de consumo
desde el consumidor nacional hacia los
consumidores andaluces y vascos.
(Como ejemplo, la “variedad cartuchos
de bala” se encontrarian dentro de la
“subclase de los articulos y accesorios
de deporte”, junto con otros productos
de caracter deportivo). Si no se hiciera
de esta manera, estariamos asignando a
determinadas filas de la TIO productos
que no guardan ningln tipo de relacion
con ellas. Asi, por ejemplo, dentro de
la “subclase 71.022: Instrumentos
musicales, material dptico y otros bie-
nes importantes” se incluyen productos
que pertenecen a filas tan heterogéneas
de la TIO como “maquinas de oficina”,
"méquinas agricolas e industriales”,

o
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CC AA

ANDALUCIA

ARAGON

ASTURIAS

BALEARES

CANARIAS
CANTABRIA

CASTILLA Y LEON
CASTILLA-LA MANCHA
CATALUNA
COMUNIDAD VALENCIANA
EXTREMADURA
GALICIA

LA RIOJA

MADRID

MURCIA

NAVARRA

PAIS VASCO

CEUTA Y MELILLA

60

stos Famihares. 1930

FUENTE Encuesta de Presupues

1991, (principaies resulfados)

I
100

110 120 130 140

"otros medios de transporte” y “produc-
tos de otras industrias manufactureras”.

Los resultados nos ponen de mani-
fiesto la imposibilidad de hallar mérge-
nes fidedignos, cuando se trabaja con
este nivel de desagregacion. Las varia-
ciones que se producen entre las
Comunidades Auténomas del Pais
Vasco, Andalucia y el total de Espana
son de tal calibre que resulta casi impo-
sible atribuirlas a diferencias en la
renta, o en el subsistema comercial
regional. No hay duda de que Andalu-
cia y el Pais Vasco presentan niveles de
desarrollo muy dispares, pero no tanto
como para marcar diferencias tan acu-
sadas. Como prueba de las diferencias
existentes baste destacar los siguientes
aspectos:

a) Diferencias en renta.

b) Diferencias en el gasto anual
medio por persona, por Comunidad
Auténoma.

Distribucion y Consumo 25

¢) Diferencias en la productividad
aparente del empleo en los servicios
comerciales.

Midiéndola como la participacién
relativa en el VAB por empleo resulté
ser en 1989 en Andalucia un 0,91 y en
el Pais Vasco 1,02.

TURISMO

El turismo actua como elemento condi-
cionante de los margenes de esta forma
analizados. La EPF se ve desde la dptica
“nacional” (regional), es decir, mide el
consumo de los residentes dentro y
fuera de su lugar de residencia. Sin
embargo, la TIO tiene una “perspectiva
de interior”, por tanto, el consumo que
realiza el turista apareceria en la
columna de Consumo Privado de la
TIO, pero no apareceria en la Encuesta
de Presupuestos Familiares, al haberse
realizado por un extranjero. Esta puede

JCIEMBRE 1996 ENERG
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ser una de las razones por las cuales en
Andalucia, una regién con vocacién
turistica, el valor de la produccién des-
tinada al consumo familiar es practica-
mente idéntico al valor de la Encuesta
de Presupuestos Familiares.

Utilizando nimeros indice vy
haciendo cien el valor de los mérgenes
en Espafa, a nivel agregado, la maxima
diferencia que existe entre el valor de
los margenes en Espana y en el Pals
Vasco es de cuatro puntos.

Sin embargo, si consideramos los
costes de distribucién de los productos
de la "agricultura, silvicultura y pesca",
las diferencias alcanzan un valor de
99,684 puntos. Las diferencias son
demasiado importantes como para atri-
buirlas al hecho de que se trata de con-
ceptos diferentes (el coste de distribu-
cién engloba a los margenes).

No cabe desconocer el fenémeno
del turismo, sobre todo en un pais emi-

[
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VENTAS

VARIACION DE
— VENTAS COMPRAS EXISTENCIAS
10.532 ~ 6.976 189
- 8.339 8.579 187
RESULTADO DE LA SUMA 18.871 15.555 376
VENTAS - COMPRAS + VARIACION DE EXISTENCIAS 18.871 - 15.555 + 376 3.692
MARGEN = = = = 0,1956

18.871 18.871

=

|-
-

nentemente turistico como es Espana,
como elemento distorsionador de nues-
tro analisis. Sin embargo, atribuirle una
mayor cuota de responsabilidad en las
dificultades con las que nos encontra-
mos que a la diferente concepcién de
los productos en la TIO y en la EPF
serfa erroneo. De hecho, el principal
origen de los problemas deriva de este
altimo aspecto.

Para concluir y, aunque no es un
problema determinante a la hora de

estimar el valor de los costes de comer-
cializaciéon, nos parece interesante
sefalar que la EPF, cuando determina
el valor de los productos o servicios
consumidos por las familias que no
cuentan con la “aprobacién social”,
presenta deficiencias.

Asi, por ejemplo, en el caso del
tabaco las cifras ofrecidas por Tabaca-
lera para la Comunidad Auténoma de
Madrid han sido para 1990 y 1991 de
69.026 y 76.157 millones de pesetas

Distribucion y Consumo 26 DICIEMBFE 1996/ENERO 1997

respectivamente. En la EPF fue de
54.430 millones de pesetas. (Se sefialan
dos afos porque la EPF se realizé entre
abril de 1990 y marzo de 1991). Nos
encontramos con el hecho de que en el
caso del tabaco, el consumo en Madrid
es inferior a la produccion de Tabacale-
ra destinada a esta Comunidad Auténo-
ma. Esta contradiccion se acrecienta si
tenemos en cuenta que en la cifra de
consumo, previsiblemente, se encuen-
tra también incluido el tabaco de con-
trabando.

A nivel nacional asistimos al mismo
hecho; en las tablas de 1980 el valor de
la produccién a salida de fabrica fue de
110.843 millones de pesetas y el con-
sumo de tabaco por las familias ascen-
di6 a 99.547 millones de pesetas. En
1990 las diferencias se acrecientan: en
la TIO el valor de la produccién fue
420.759 millones de pesetas y el con-
sumo, que se refleja en la EPF, fue de
362.007,3 millones de pesetas. Este
incremento de las diferencias entre la
produccion destinada al consumo final
y el gasto declarado por los consumi-
dores quiza sea atribuible al creciente
rechazo social al consumo de las labo-
res del tabaco.

CONCLUSION

Para finalizar, destacar que la determi-
nacion de los margenes utilizando el
instrumental de la TIO ya ha sido
expuesta, al menos, en dos articulos de
esta misma revista “Distribucién y Con-
sumo” y en el informe sobre el “Comer-
cio Interior y la Distribucién en Espa-
fia” del Ministerio de Comercio y Turis-
mo. (En el cuadro n? 12 se muestran los
resultados que se recogen en el estudio
del Ministerio de Comercio y Turismo).

En ellos se obtenian margenes
“razonables”, en el sentido de que los
resultados a nivel de las tablas mostra-
ban similitudes con los obtenidos a
nivel mas agregado. Estos resultados
eran fruto de la complementariedad
existente entre las TIO, la EPF y otro
tipo de fuentes de informacién. Asi, por
ejemplo, se utilizaron las “Encuestas de
Alimentacion” del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacién, diferen-

iq
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RAMAS

AGRICULTURA. SILVICULTURA Y PESCA

HULLA Y SUS AGLOMERADOS

LIGNITO

PRODUCTOS PETROLIFEROS

CEMENTO, CALY YESO

VIDRIC

PRODUCTOS CERAMICOS

OTROS MINERALES Y DERIV. NO METALICOS

PRODUCTOS QUIMICOS

PRODUCTOS METALICOS

MAQUINAS AGRICOLAS O INDUSTRIALES

MAQUINAS DE OFICINAS

MAQUINARIA Y MATERIAL ELECTRICO

VEHICULOS AUTOMOVILES

OTROS MEDIOS DE TRANSPORTE

CARNES Y CONSERVAS

LECHE. PRODUCTOS LACTEOS

OTROS ALIMENTOS

BEBIDAS

TABACOS

PRODUCTOS TEXTILES; VESTIDOS

CUERO, ARTICULOS PIEL; VESTIDOS

MADERA Y MUEBLES MADERA

PASTAS, PAPEL Y CARTON

ARTICULOS EN PAPEL IMPRESION

PRODUCTOS CAUCHO Y PLASTICO

PRODUCTQS, OTRAS MANUFACTURAS

TOTAL

NOTA. Coste de distnibucion medio sobre precios de salita de fabrica.
FUENTE  “Informe sobre comercio interior y a distribucicn en Espana’: Ministerio de Comercio y Turistio

COSTES DISTRIBUCION
(% SEGUN PRECIO SALIDA

DE FABRICA)

1985 1970
134,345 €4,49
65,227 80.04
59,615 64,29
29,663 30,57
14,407 11,76
43,332 41,63
41,134 53.64
36.062 51,35
40,488 37.08
34,241 34,97
33,968 31,81
34,446 -
40,356 47,71
24,698 31.08
35,043 28.49
59,741 44 15
28,757 28,81
39,610 23,98
28,109 28,62

9,758 187
54.203 35.68
50,191 42,98
52,868 40,12
41,331 19,51
45,269 4419
44,359 30,37
69,498 39,46
48,046 37,40

tes estudios sectoriales del IRESCO, el
“Informe sobre la Situacién y Tenden-
cias del Comercio Interior del Ministe-
rio de Industria Comercio y Turismo.
1991”, las “Encuestas del Sector Agra-
rio. Aho 1985”, etc...

Lo que se ha tratado de poner de
relieve es que la exclusiva utilizacién
de la TIO y de la EPF para la determina-
cién de los margenes brutos de comer-

cializacién y los costes de distribucién,
si bien a nivel agregado alcanza un
cierto grado de credibilidad, éste desa-
parece cuando se trabaja al nivel de las
filas de la TIO (1). O

CARMEN PELIGROS
Profesora de Estructura Econémica
Universidad Europea de Madrid-CEES
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MERCADO ESPANOL DE ELECTRODOMESTICOS

DIFERENCIAS POR SEGMENTOS

B ROSA GRACIA

a distribucion de aparatos electro-

domésticos en Espafa tiene sus

propias caracteristicas diferenciales
respecto a los paises del entorno mas
proximo de la Unién Europea. Incluso
sin salir de las fronteras nacionales,
cada segmento del sector tiene sus pro-
pias particularidades en lo que hace
referencia a forma de venta, caracteris-
ticas de compra e, incluso, canales de
distribucién. En las siguientes lineas se
hace un repaso a todos los segmentos y
a su realidad actual.

En Espana se pueden distinguir dos
grandes grupos de canales de distribu-
cién que, si no enfrentados, si que
estan en los extremos opuestos de la
cadena de distribucién. Por un lado se
encuentran las grandes superficies y los
hipermercados, que estan avanzando a
pasos agigantados en todos los segmen-
tos del sector. Frente a ellos, en el otro
extremo, estan los establecimientos
independientes o asociados que inten-
tan hacer frente a la brutal competencia
de las grandes cadenas comerciales.

La situacion se ha alcanzado tras un
largo proceso; en los Gltimos veinte
anos los hipermercados se han estable-
cido, se han posicionado y han ido
ganando cada dia cuota de mercado.
Comenzaron haciéndose fuertes en el
sector de la alimentacion, y una vez
conseguido ese primer objetivo diversi-
ficaron sus productos, incluyendo el
sector de los electrodomésticos.

El primer paso para la entrada en
ese sector fue ofrecer productos de
gama baja con un precio muy compe-

)
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titivo. La entrada se produjo a base de
ofrecer productos mucho mas baratos
que en el resto de los canales. Poco a
poco y a lo largo de los anos han ido
ampliando su gama de productos y, en
estos momentos, los hipermercados
ofrecen todas las gamas de productos,
desde la gama baja hasta los productos
de mayor nivel de todas las marcas.

El proceso pasé por una dura com-
petencia de precios a la oferta de servi-
cios actual. Toda vez que ya se han
hecho con una cuota de mercado
importante, han intentado ampliarla
ofreciendo servicio y un valor anadido
al que antes no prestaban atencion.

Paralelamente a este proceso, los
establecimientos independientes han
visto reducirse su cuota de mercado
global. Los establecimientos han tenido
que reducir su namero espectacular-
mente para reposicionarse. Pero aun asi
la reorganizacion ha seguido rapida-
mente al aumento de la cuota del mer-
cado. Muchos de ellos se han organiza-
do en grupos de compra para hacer
frente a las agresivas politicas de pre-
cios de los hipermercados.

El resultado de todo este proceso no
puede considerarse muy positivo. Por
fin, en los Gltimos tiempos parece exis-
tir la percepcion de que lo importante
para mantener la cuota de mercado
pasa por ofrecer un mejor servicio al
cliente. En cualquier caso, el sector se
ha reorganizado y en estos momentos
poco tiene que ver con lo que era hace
veinte anos.

Por otro lado, en estos veinte anos
también han cambiado los habitos de
compra. Ha mejorado mucho el nivel
de vida en general y el nimero de pro-
ductos por hogar ha saturado en gran
medida el mercado. El consumidor
espaiol también ha cambiado notable-
mente respecto al perfil del consumidor
de electrodomésticos de hace veinte
anos, cuando la escasez de productos
era la nota méas importante del sector.

LA LINEA BLANCA. EL SECTOR
QUE MEJOR SE HA ORGANIZADO

Durante los Gltimos cinco afos, la
linea blanca ha experimentado un pro-
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ceso de transformacion que ha llevado
a que sea uno de los segmentos mas
modernos del sector. La dura compe-
tencia de las grandes superficies hizo
que las ventas en los canales de distri-
bucién clasicos fueran cayendo mucho
y éstos se han visto obligados a organi-
zarse y ofrecer més valor anadido para
hacer frente a esta competencia.
Espana se ha convertido en un
importante pais exportador de produc-
tos de linea blanca. Existen varias fabri-
cas de electrodomésticos con un eleva-

do nivel de calidad, lo que ha hecho
que los productos espafioles estén bien
considerados dentro del contexto euro-
peo en particular y mundial en general.

Por otra parte, en estos momentos
el segmento de linea blanca es un claro
ejemplo de mercado de reposicion en
la mayoria de sus lineas de productos.
En préacticamente todos los hogares
espanoles existen frigorifico y lavadora,
los dos elementos esenciales en este
mercado. Por tanto, el mercado se cen-
tra en la reposicion de estos elementos,

lo que hace que la evolucion anual se
muestre muy constante, sin grandes
altibajos ni en un sentido ni en otro.

Sin embargo, todavia existen lineas
de productos que pueden evolucionar
positivamente en ventas puesto que el
mercado aceptara una evolucion al
alza en ventas; éste puede ser el caso
de los congeladores o de las secadoras.

Después de unos afios de grave cri-
sis durante el principio de los noventa,
los Gltimos tres afios han mostrado un
comportamiento bastante estable de la
linea blanca, un dato positivo teniendo
en cuenta la grave crisis por la que ha
pasado la economia espariola. Los pro-
ximos anos pueden mantener un
mismo nivel en las ventas, puesto que
no son productos que puedan tener un
crecimiento espectacular, al estar en
una situacién de saturaciéon. No obstan-
te, las nuevas tecnologias, como son
los frigorificos verdes, pueden hacer
que los resultados anuales sean mas
positivos que en afios anteriores.

En estos momentos se advierte un
cierto equilibrio entre los canales de
distribucion clasicos y las grandes
superficies, después de unos anos en los
que las ventas en los hipermercados no
dejaban de subir. Los grupos de compra
han ayudado positivamente en este seg-
mento y la colaboracién con los fabri-
cantes ha demostrado ser bastante posi-
tiva, si bien hay que hacer mencién a
que los fabricantes han sufrido grave-
mente la crisis, por tener que soportar
los sobrecostes de la competencia en
precios de los establecimientos y la
financiacion de las grandes superficies
debido a los plazos de pago.

LA LINEA MARRON MANTIENE
SU COMPORTAMIENTO EXTRANO

El caso de la linea marrén es curioso,
porgue mantiene un comportamiento
positivo a pesar de convivir con una
grave crisis por la dura competencia en
precios —que contina-y que ha puesto
los margenes comerciales bajo mini-
mos. Todo ello, impulsado por una
competencia feroz para introducirse en
el mercado por parte de los fabricantes
asiaticos.

(>
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En tal sentido, la caracteristica mas
paradéjica del mercado espanol se pro-
dujo en 1995, cuando la mayoria de los
paises europeos mostro un comporta-
miento negativo frente al aumento de
las ventas en el mercado nacional,
sobre todo debido al incremento de los
sistemas de audio.

En cuanto a los productos, la televi-
sion es un claro ejemplo de mercado
de reposicion. En estos momentos en
Espana la media de televisores por
hogar es practicamente de dos, lo que
indica que en este producto no se pue-
den esperar grandes crecimientos.
Tanto en el apartado de video como en
el de audio se podrian esperar incre-
mentos de ventas, puesto que la inci-
dencia en los hogares esta todavia por
debajo de los niveles europeos.

Pese a ello, los productos de linea
marrén se ven muy afectados por la
debilidad del consumo, que ha venido
dada por la mala situacion econémica
en Espana durante los primeros anos
noventa.

Ademas, la crisis se ha acentuado
debido a que los diferentes canales de
distribucién han entablado una dura
competencia de precios que ha hecho
reducir los margenes al minimo y pro-
voca que la linea marrén sea el seg-
mento menos rentable entre todos los
electrodomésticos, pero se tienen que
mantener en los lineales si se quiere
realizar una oferta completa a los con-
sumidores.

Los proximos anos pueden ser posi-
tivos para la linea marrén si la econo-
mia tiende hacia arriba y los margenes
comerciales se estabilizan, toda vez
que los fabricantes asiaticos ya estan
establecidos en el mercado espanol y
no suponen una competencia extrafa
en estos momentos, puesto que todos
se han acostumbrado a ellos.

Se ha observado en los Gltimos anos
que ha sido en esta linea, junto con el
PAE, donde los hipermercados ganan
més cuota de mercado. Ello ha hecho
que estos canales de distribucién hayan
adquirido mucha importancia dentro
del segmento de linea marron. Ademas,
los consumidores se han acostumbrado
a comprar este tipo de productos (sobre
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todo en sus gamas mas bajas) en los
hipermercados.

LA DURA LUCHA DEL "PAE"

Los pequenos aparatos electrodomésti-
cos (PAE) son los productos mas carac-
teristicos de la compra por impulso, al
ser productos de un valor relativamente
bajo. La situacion general de estos pro-
ductos en el mercado espanol es similar
a la de otros sectores, y en el dltimo
ano ha mostrado una cierta evolucion

1992

1993 1994 1985

positiva después de la crisis debida a la
situacién econémica general.

Por otro lado, el sector del PAE en
Espana se ha convertido en un sector
exportador por excelencia. La evolu-
cion de la exportacién ha sido al alza
en los Gltimos seis anos y todo indica
que esta evolucién seguird hasta final
de siglo. Los fabricantes nacionales han
encontrado una forma de aumentar sus
ventas en el mercado exterior, puesto
que el interior se muestra remiso a cre-
cimientos importantes.

>
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Evidentemente, el PAE es un sector
de reposicién; sin embargo, al contrario
de otros sectores, la vida media de
estos pequenos aparatos es muy inferior
a la del resto de las lineas de electrodo-
mésticos, y estin muy influidos por el
precio y por la continua evolucién de
los modelos, que provoca que los vie-
jos se retiren rapidamente del mercado
aunque sigan funcionando.

El sector del PAE ha sido precisa-
mente en el que los hipermercados han
registrado mayores incrementos. La
venta por impulso favorece claramente

a este tipo de distribucion y los produc-
tos pequefios ofrecen una gran ventaja
a la hora de realizar una compra de
“coger y llevar”. En estos momentos,
mas de la tercera parte de las ventas de
PAE se realizan mediante este tipo de
canal y las previsiones indican que la
cifra se podria situar en torno al 40%
hasta finales de siglo, puesto que el
posicionamiento de los canales clasicos
de distribucién estan primando mas
otras lineas de productos con margenes
mas importantes, frente a unos produc-
tos que ofrecen menores beneficios.

Lo més significativo del mercado
del PAE es su estabilidad frente a las
crisis, debido al coste de sus productos.
Aungue sean productos eminentemente
de consumo, se han convertido en basi-
cos en el hogar moderno y su precio
hace que los consumidores se lo pien-
sen muy poco a la hora de reemplazar
el electrodoméstico estropeado. Esto ha
hecho que la evolucion de las ventas
sea muy estable tanto al alza como a la
baja, con variaciones pequefas en
comparacién con otros segmentos mas
proclives a las grandes diferencias.

EL DESPEGUE DEL
AIRE ACONDICIONADO

1995 fue un afo bueno para el aire
acondicionado. Espana es un excelente
mercado para el segmento del aire
acondicionado debido a sus caracterfs-
ticas meteoroldgicas. El incremento en
los ultimos anos ha sido imparable des-
pués de dos anos en los que el sector
paso por momentos delicados.

El segmento del aire acondicionado
es tipicamente estacional. La gran
mavyoria de las unidades vendidas lo
son en la época estival y, en el mejor
de los casos, la campafia se comienza
en la temporada preestival. Esta esta-
cionalidad es bien conocida y los linea-
les se transforman de aire acondiciona-
do a calefaccion y de ésta al primero
dependiendo de la época del afio.

El mercado del aire acondicionado
factura aproximadamente lo mismo que

g
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el mercado del PAE, lo que indica su
importancia. Sin embargo, de cara a los
establecimientos de electrodomésticos,
hay que tener en cuenta que estan en
competencia con los instaladores profe-
sionales que también se dedican a la
venta; en consecuencia el mercado es
mas disperso de cara a los estableci-
mientos tradicionales.

Espana es el mayor mercado euro-
peo de aire acondicionado, con un por-
centaje que se aproxima al 40% del
total de las unidades vendidas en el
continente. Sin embargo, en lo que se
refiere a los distintos canales de distri-
bucién, los hipermercados tienen una
cuota de mercado inferior, debido a
que lo consumidores prefieren acudir a
un establecimiento mas especializado,
el cual les proporciona una mayor con-
fianza que los establecimientos genera-
listas.

Todo hace pensar que esta evolu-
cion mantendra en los proximos anos
un caracter positivo, puesto que se esta
convirtiendo en un elemento mas del
hogar, como ha sucedido con la cale-
faccion. El despegue del segmento ha
empezado coincidiendo con el remonte
de la crisis y ése es sin duda un punto
muy positivo de cara a la posible evolu-
cion futura.

LA TELEMATICA
SE MUESTRA MUY FUERTE

El concepto de telemética incluye tanto
la informéatica como las telecomunica-
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ciones y en particular el segmento de la
telefonia moévil, que se ha convertido
en un negocio emergente muy adecua-
do para aumentar las facturaciones de
los establecimientos.

Las telecomunicaciones han experi-
mentado una verdadera revolucién con
la aparicion de la tecnologfa digital vy
del segundo operador en Espana.

El incremento ha sido espectacular
y, con toda seguridad, se va a mantener
de cara al final de siglo. Pese a ser una
tecnologia que dispone de estableci-
mientos especializados, se ha converti-

do en un elemento mas de consumo v,
como tal, se ha trasladado a los estable-
cimientos tradicionales de los electro-
domésticos.

En estos momentos casi el 70% de
las ventas se realizan en los canales
clasicos de electrodomésticos y la ten-
dencia es a aumentar este porcentaje.
Entre ellos, los que mejor se han situa-
do al prever el incremento en ventas de
estos productos han sido los hipermer-
cados y grandes almacenes, que se han
hecho con mas del 50% del mercado
no especializado.

D
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Pese a ello, el canal especializado
en electrodomésticos también ha asimi-
lado todos los productos de telefonfa
como elementos adicionales para sus
lineales y su contribucion a la generali-
zacion de las ventas ha sido muy
importante. Este sector no sélo se ha
visto impulsado por los teléfonos movi-
les, sino que equipos como contestado-
res o faxes se pueden observar ya en
gran variedad en cualquier estableci-
miento de electrodomésticos, como un
elemento mas del sector.

Evidentemente, este segmento tiene
un gran potencial y bien aprovechado
puede arrojar muy buenos resultados
para los canales de electrodomésticos
que han visto cémo se reducian sus
margenes en los Gltimos tiempos.

El caso de la informatica es similar
al de la telefonia. De ser un segmento
muy profesionalizado se ha convertido
en un elemento més de consumo y en
estos momentos tanto los estableci-
mientos especializados en electrodo-
mésticos como los establecimientos
generalistas dedican un buen porcenta-
je de los lineales a la venta de estos
productos. La caida de precios en infor-
matica, sobre todo en hardware, y la
sensacion de que se han convertido en
un elemento mas de consumo, hace
que los consumidores ya no se decan-
ten tanto por los establecimientos espe-
cializados y se dirijan hacia los canales
de distribucion menos especializados.

Durante 1995 despegd la demanda
informatica en Espafia, después de unos
anos de dura crisis, donde el segmento
se ha tenido que reorganizar y resituar
dentro de los canales de venta para
hacer frente a los nuevos requerimien-
tos del mercado. En todo caso, estos
dos elementos se han convertido en
nuevos argumentos de venta para los
canales clasicos de electrodomésticos,
a la vez que han servido para aumentar
las ventas en los hipermercados, que se
han situado realmente bien en cuanto a
ventas de estas nuevas tecnologias.

OTROS PRODUCTOS

Los productos anteriores son los pro-
ductos tipicos de la cadena de distribu-

2
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cion de electrodomésticos. Sin embar-
go, existen otros productos que se pue-
den incluir y que pueden aumentar la
facturacién anual aunque sea en
menor medida. Un ejemplo claro de
este tipo de productos son las camaras
fotograficas, que también estan despla-
zando sus ventas hacia los canales
tipicos de distribucién de linea marrén
y, como no, dentro de los hipermerca-
dos, que aprovechan cualquier pro-
ducto para aumentar su oferta.

Otro elemento especializado tradi-
cionalmente pero que puede ser asimi-
lado con facilidad es la television via
satélite, la cual se estd convirtiendo
también en un importante mercado
emergente que puede producir buenos
beneficios en los proximos anos y que,
por sus caracteristicas, tampoco se
desplaza mucho de los canales de
linea marrén.

Durante los préximos anos segui-
ran apareciendo nuevos productos
que, de tener éxito, pueden contribuir
al mantenimiento de los canales de
distribucion de electrodomésticos, des-
pués de ver cémo los productos clasi-
cos han reducido sus margenes de
forma importante y advertir la necesi-
dad de acudir a productos alternativos
para mantener los niveles de ventas.

PROFESIONALIZACION

En todo caso, lo que es fundamental a
la hora de poder hacerse con una

10% 15% 20%

cuota de mercado es la profesionaliza-
cién de los establecimientos, asi como
SU Servicio.

A este respecto, se ha demostrado
ampliamente que un servicio adecua-
do, y que proporcione un valor anadi-
do, es una inversion de futuro que
ganratiza una clientela fija y fideliza-
da. Por otro lado, los avances de las
nuevas tecnologias requieren en los
establecimientos un personal mas
especializado para poder asesorar de
forma adecuada al consumidor y
lograr que se considere bien atendido,
independientemente de que la compra
final se realice en uno u otro estableci-
miento.

Incluso los hipermercados se han
percatado de esta necesidad de servir
y en estos momentos los diferentes
departamentos incluyen personal
mucho mas profesional que ofrece
asesoramiento en todo momento al
cliente, el cual muestra a su vez su
aceptacion por este tipo de venta, fren-
te al tradicional sistema del vendedor
indicador de precios, que empieza a
estar en desuso.

Los proximos anos pueden ser bue-
nos para el sector de los electrodomés-
ticos, siempre que los establecimientos
sepan adaptarse a los nuevos habitos
de los consumidores y les proporcio-
nen el servicio que ellos desean. 1
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EL MERCADO DE ELECTRODOMESTICOS SE ORIENTA
HACIA LOS PRODUCTOS CON PRECIOS MAS BAJOS

LA LINEA BLANCA Y LOS PEQUENOS APARATOS DE LA GAMA

| mercado de elec-
Etrodomésticos de

linea blanca y de
pequenos aparatos de
cocina y uso personal
mantiene durante los
altimos anos una situa-
cion de estabilidad, sin
crecimientos generaliza-
dos y algiin comporta-
miento aislado al alza o
a la baja, dentro de un
sector caracterizado por
una presencia mayorita-
ria del mercado de repo-
sicion en los grandes
aparatos de cocina, y la
atracciéon del consumo
por las novedades que
aparecen periodicamente
entre los pequenos elec-
trodomésticos.

Esta situacion se tra-
duce durante los Gltimos
anos, de una parte, en
una caida generalizada de las ventas en
unidades en casi todas las lineas de
productos y, de otro lado, en una cre-
ciente reorientacion de la demanda
hacia productos de gama baja. Una
evoluciéon que demuestra que el factor
precio aparece cada vez mas como un
elemento basico en el comportamiento
de los consumidores.

Asi se confirma, por ejemplo, al
constatar que el mercado europeo de
electrodomésticos de bajo precio ha
duplicado su volumen durante los Glti-
mos anos, y representa actualmente un
40% del total en el segmento de linea
blanca (aparatos de cocina, lavadoras y
lavavajillas, frigorificos y congeladores,
etcétera). Todo ello dentro de un sector
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que, en el caso concreto de los apara-
tos de linea blanca, cuenta con un
gasto per capita de grandes aparatos de
cocina en Espafia de unos 26 dolares,
por debajo del Reino Unido, con 32
délares; Holanda (36 délares), Francia
(47 délares), Suecia (50 dolares) y Ale-
mania (51 délares), y tan sélo por enci-
ma de ltalia, con 24 d6lares.

El giro de los consumidores euro-
peos hacia modelos de electrodomésti-
cos méas baratos ha provocado una
situacion de alerta entre los fabricantes,
que estan llevando a cabo estrategias
de marketing altamente agresivas,
como el aumento del periodo de garan-
tia, con el fin de mantener sus posicio-
nes en el mercado.
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MAS BARATA MANTIENEN ESTABLE LA DEMANDA

Pero permanecer en
los primeros puestos del
ranking del sector, o ara-
fiar cuota de mercado a
costa de bajar los pre-
cios ha supuesto una
brutal reduccion de mar-
genes de las companfas.
Asi se refleja al menos
en el balance de 1995,
un ano que comenzo
con un aumento impor-
tante del coste de las
materias primas, en
algunos casos hasta del
100% -como en los
plasticos—, y con por-
centajes también muy
significativos en el
cobre, aluminio y acero
inoxidable, todos ellos
fundamentales para la
fabricacién de electro-
domésticos.

FABRICACION CONCENTRADA

La fabricacién de grandes electrodo-
mésticos en Espana estd muy concen-
trada en un reducido grupo de grandes
empresas. La multinacional Electrolux
se sitda, con sus marcas AEG, Electro-
lux, Zanussi, Kelvinator y Corbero,
como lider con una cuota cercana al
25%. A continuacion estan Fagor y
Bosch-Siemens. Entre estas tres firmas
concentran el 70% del mercado en
Espana, copado por las grandes multi-
nacionales.

Los Gnicos representantes de linea
blanca cuyo capital se encuentra en
manos de empresas espanolas al 100%
son Fagor y Domar (New Pol). Ambas
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Electrodomésticos

PRODUCTOS 1990
LAVADORAS 1.126.000
LAVAVAJILLAS 223.000
FRIGORIFICOS 1.196.000
CONGELADORES 214.000
COCINASHORNO 294.000
CALENTADORES GAS 810.000
CALENTADOHRES ELEC. 400.000
ENCIMERAS 709.000
HORNOS 521.000
CAMPANAS 387.000
SECADORAS 56.0C0
MICROONDAS 408.000
FUENTE. ANFEL

1991 1992 1993 1994 1995
1.160.600 1.048.000 995 000 1.220.800 1.084.740
254.800 281,000 230000 310.000 312:536
1.232.100 1.140.000 1.063 000 1.202 200 1.054 448
230.500 228.000 190.000 218300 198.169
204.400 258.000 201.000 238.100 189802
826.900 §81.000 725 000 768 000
383.300 369.000 318.000 372.700 197 229
713.000 756.000 714.000 531.400 808 303
524.800 550.000 527.000 1612300 594 367
434 900 514.000 615.000 680 800 585 098
85.900 111.000 114000 1256.000 79.718 |
521000 756.000 861000 580000 - |

empresas emprendieron a partir de
1995 un fuerte proceso de expansion
hacia algunos paises extranjeros con el
fin de equilibrar el descenso de las ven-
tas en el mercado doméstico.

Fagor ya produce frigorificos en
Marruecos, Brasil y Argentina, y ha ins-
talado recientemente una fabrica de
lavadoras en Egipto. El caso de Domar
es mucho més significativo. Después de
arrastrar unas pérdidas de 900 millones
de pesetas cuando formaba parte del
grupo Electrolux, ahora ha pasado a
obtener unos beneficios de mas de 40
millones, gracias al fuerte impulso que
ha dado a sus exportaciones, que han
aumentado en un 80%. La empresa
vende lavadoras en Francia, Reino
Unido, Bélgica, Dinamarca, Alemania,
Argentina, Per( e Israel, y su objetivo es
que las exportaciones alcancen el 40%
de su produccion.

LINEA BLANCA. CONSUMO ESTABLE

El consumo de electrodomésticos de
linea blanca durante 1995 se mantuvo
estable y algunas fuentes del sector
apuntan ligeras subidas, en torno al
2%. Sin embargo, la facturacién se
redujo ya que, como hemos apuntado
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anteriormente, hubo un descenso de
precios para dar salida més facilmente
a los stocks y la produccion anual.

Por otra parte, y pese a la guerra de
precios, las existencias finales no se
redujeron respecto a las iniciales, lo
que indica que durante 1995 se mantu-
vieron stocks muy similares a los que
habfa al comenzar el ejercicio. En
suma, esta batalla no ha servido sino
para mantener el consumo estable, con
un importante recorte de beneficios
para los fabricantes y los comercios
especializados.

Por tipos de maquinas, segln los
datos de la Asociacién Nacional de
Fabricantes de Electrodomésticos de
Linea Blanca (ANFEL), el Gnico electro-
doméstico de linea blanca que registré
un incremento en sus ventas durante
1995 fueron los lavavajillas, aunque,
eso sf, de forma moderada. Este pro-
ducto, atin con niveles bajos de pene-
tracién, va siendo considerado de
forma progresiva como un bien impres-
cindible en el equipamiento doméstico,
como ocurre ya desde hace anos con el
frigorifico o la lavadora, que son, sin
duda, los electrodomésticos mas
demandados, a pesar de tratarse de un
mercado de reposicion. Algo similar
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ocurre con los microondas, aunque
ANFEL no ha facilitado datos en este
apartado.

Otros electrodomésticos que man-
tienen una evolucion entre positiva y
estable son los congeladores, las coci-
nas con horno, las encimeras y los hor-
nos. Los calentadores eléctricos sufren
el mayor descenso del ranking, vy el
consumo de secadoras, después de
registrar un periodo de ascenso, volvie-
ron a bajar en 1995.

EL PEQUENO ELECTRODOMESTICO
APUESTA POR LA EXPORTACION

El sector del pequeno electrodoméstico
mantiene una evolucién mas positiva.
Sélo en 1994 —dltimos datos anuales
disponibles—, las ventas globales en
Espaia se situaron en 93.000 millones
de pesetas, un 15% mas que el ano
anterior. Un incremento debido a las
exportaciones, que aumentaron un
22%, en un grupo de productos que
destina un tercio de su produccién al
mercado exterior.

Entre las empresas espanolas de
pequeno electrodoméstico que han
emprendido un proceso de expansion
internacional destacan Ufesa, Solac y

>
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PRODUCCION
PRODUCTOS NACIONAL IMPORTACIONES
FRIGORIFICOS COMBINADOS 651.765 202.152
RESTO FRIGORIFICOS 677 234 227.421
TOTAL FRIGORIFICOS 1.328.998 429.573
CONGELADORES 167.108 190.304
LAVADORAS AUTOM. CARGA FRONTAL 1.405.357 247 883
LAVADORAS AUTOM. CARGA SUPERIOR 259 541 83.975
TOTAL LAVADORAS AUTOMATICAS 1.664.898 331.858
SECADQORAS - 128.238
LAVAVAJILLAS 299.549 200279
HORNOS 654.701 58522
VITROCERAMICAS- INDUCCION 309 821 88.102
RESTO ENCIMERAS 702 876 23.410
TOTAL ENCIMERAS 1.012.697 1m.s1z
COCINAS CON HORNO 180.053 20.789
MICROONDAS = 2.806
HORNILLOS 53.670
CAMPANAS 166.680 241395
CALENTADORES ELECTRICOS 234.859 41384
FUENTE: ANFEL

Fagor, con perspectivas muy buenas de
cara a los proximos anos.

De las tres, la que més exporta es
Ufesa, cuyo volumen de negocio en el
exterior representa el 62% del total de
ventas. Esta firma busca una implanta-
cién sélida en el extranjero, como lo
manifiesta la instalaciéon de filiales en
varios paises latinoamericanos, Reino
Unido, Portugal o Alemania.

Respecto a Solac, esta compaiia
vende en el extranjero un 56% de su
produccién. Con filiales en Portugal,
Alemania, Reino Unido, Latinoamérica
y China, sus mas recientes pasos han
sido su introduccién en los mercados
mexicano y rumano.

Fagor es, entre las primeras empre-
sas del sector, la que tiene menos acti-
vidad exportadora, aunque las ventas al
exterior representan una cuarta parte de
todo su negocio de pequerio electrodo-

méstico. La estrategia de Fagor consiste
en estar presente con aquellos produc-
tos con los que puede competir al lado
de las grandes marcas internacionales.
Asi ocurre, por ejemplo, con las ollas a
presion y baterias, tostadores, sandwi-
cheras, cafeteras y estufas.

Una de las principales caracteris-
ticas del mercado del pequeno electro-
domeéstico es la tendencia hacia una
alta concentracion de productos en
torno a cuatro o cinco marcas. Un 80%
del mercado estd en manos de Mouli-
nex, lider de ventas en nuestro pais,
Braun, Solac, Ufesa, (que afio tras ano
se disputan el segundo puesto del ran-
king), Philips y el grupo SEB (Tefal y
Rowenta).

La gama de productos que mas
“tir6n” tiene dltimamente para el con-
sumidor es la mas novedosa, y que
engloba a los articulos de higiene per-
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VALOR
PRODUCTO % (MILL. PTAS.)
FLANCHAS 5.900
* SEB 236
* LIFEGA 17.8
» SOLAC 122
* PHILIPS Mo
BATIDORAS 3.286
« BRAUN 463
» MOULINEX 9.2
» [AURUS 100
SECADQORAS 3.215
« BRAUN 225
= LIFESA 16,6
« PHILIPS 122
DEPILADORAS 2.180
« BAAUN 714
* PHILIPS 16.0
* SEB 6.4
AFEITADORAS 2174
s PHILIPS 720
« HRAUN 28.0
TOSTADORES 1.777
» MOULINEX 334
* SER 14,1
*« UFESA 2.1
* PHILIPS 6.0
CAFETERAS EXPRESS 1.575
* SOLAC 226
= UFESA 107
« PHILIES 8.0
* SAECO 76
CAFETERAS GOTA 1.552
* MOULINEX 185
» UFESA 153
* SOLAC 13:2
= 5EB 109
= PHILIFS 10.0
EXPRIMIDORES 263
* BRAUN 329
= PHILIFS 17.3
* MOULINEX 161
BASCULAS ELEC. 728
» SEB 0.4
* EKS 130
* SOEHNLE 61
OTROS 21.598
VALOR TOTAL DEL MERCADO  57.700

NOTA. Datos e 1894,
FUENTE ALIMARKET.
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Terreno al Tiempo

Donde el tiempo es un factor de NEGOCIO,
la respuesta de Freeset es INMEDIATA.

Freeset*es e} nuevo Sistema de Telefonia Digital sin Hilos de Ericsson, disefiado para mejorar
las comunicaciones en las Grandes Superficies, totalmente compatible con su actual centralita
telefénica.

Un pequefio teléfono es todo lo que necesita cualquier profesional vinculado a la distribucién
para estar en contacto permanente y directo en cualquier lugar de su entorno de trabajo y a
través de su centralita con las diferentes dreas del Centro: jefes de seccién, mantenimiento,
distribucién, atencién a clientes, seguridad, compras, etc. Un pequeiio teléfono que a cualquier
profesional de la distribucién le permitird recibir y emitir llamadas evitando desplazamientos
y tiempos de espera. Disfrutar de una alta calidad de sonido. Tener la garantia de mdxima
confidencialidad en las conversaciones. Realizar llamadas internas sin cargo y externas a tarifa
convencional.

Freeset no es un teléfono celular, no es un buscapersonas, no es un walkie-talkie. Es un sistema
telefénico inaldmbrico a la medida de sus necesidades con el que mejorard el servicio, la
productividad, la imagen..., en suma, su negocio.

Si desea conocer todas las ventajas que le aporta Freeset, llimenos al teléfono (91) 339 26 03.

* Freeset utiliza la tecnologia DECT para comunicaciones. Freese forma parie de la gama de soluciones de Evicson.
S B

Medidas: 14,56x53x 1,7 cm.
Peso: 130 gr.

ERICSSON 2

Ericsson Comunicaciones de Empresa, S.A.
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sonal (cepillos eléctricos, depiladoras,
etcétera), aumentando cada afo cuota
de mercado, a pesar de la mayor
importancia tradicional del electrodo-
méstico de cocina.

QUE BUSCA EL CONSUMIDOR
EUROPEO

El mercado europeo de electrodomésti-
cos mantiene en la actualidad sensibles
diferencias de comportamiento de la
demanda en cada pais, como demues-
tra un estudio elaborado durante los
dos Gltimos anos por Whirlpoo!l entre
mas de 40.000 consumidores europeos,
en el que se recoge la gran diversidad
de enfoque y las diferentes prioridades
a la hora de adquirir los electrodomésti-
cos de la cocina, aunque todos los
europeos coinciden en un punto: la
necesidad de que el aparato cumpla
todas las normas de seguridad.

En el caso de frigorificos-congela-
dores, espanoles e italianos se fijan mas
en la conservacion de los productos
que se compran ya congelados, aunque
en Espana la buena conservacion de
carnes y pescados también es importan-
te. Los franceses consideran primordial
la conservacién de frutas y verduras, y

los britanicos se decantan por el aspec-
to del frigorifico (estructura de los cajo-
nes y cestas). En el norte de Europa, y
sobre todo en Alemania, uno de los
puntos principales a tener en cuenta es
el consumo energético y el tamano del
frigorifico.
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En cuanto a las placas de cocina,
hornos empotrables y microondas, en
general los europeos buscan hornos
faciles de limpiar, especialmente los
franceses, que también tienen en cuen-
ta la limpieza exterior. Segtn el estudio
de Whirlpool, los espanoles damos
mucha importancia a la precision en el
temporizador, y los alemanes prefieren
las placas que calienten rapido. Desta-
ca el consumidor italiano como el
anico que considera vital la seguridad
del aparato para los ninos.

Respecto a los microondas, todos
los europeos, excepto los britanicos, se
preocupan de que durante su uso el
aparato no desprenda olores desagrada-
bles. Estos dltimos valoran sobre todo
los resultados de los alimentos cocina-
dos, mientras que los franceses buscan
un panel de control facil de manejar.
En Espana se considera factor determi-
nante de la compra del microondas la
rapidez a la hora de cocinar, elemento
esencial también para los alemanes.

La calidad en los resultados del
lavado es la premisa mas extendida
entre los europeos a la hora de comprar
una lavadora. En ningln caso se consi-
dera esencial el consumo de energia
del aparato. Otros aspectos tenidos en
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acer de la naturaleza
limpio y transparente.
Mantener claro y natural
todo o que conliene.
Reciclarse para converlirse en olro
envase identico al que fue.

Volver a Nacer sin perder
nada en el prroceso.
Ast son los envases de vidrio.
De un envase reciclado,
nace otro con identicas

caracteristicas.

Porque el vidrio es
veciclable al 100% .

Y, ademas, ya se recicla.

(entro de| Eavase de Vidrio



Electrodomésticos

§ ESPANA ITALIA ALEMANIA ‘ REINO UNIDO FRANCIA
§ LAS AMAS DE CASA LOS MENORES DE 29 ENTRE LOS 40 Y LOS 49 LA MAYOR PREDISPO- LOS MENORES DE 29
g MAS JOVENES, HASTA ANOS SON LOS MAS PREDIS- ANOS EXISTE UNA MAYOR SICION HACIA LA COMPRA ANOS SON LOS MAS DIS-
j LOS 29 ANOS, SON LAS PUESTOS HACIA LA COM- TENDENCIA A LA COMPRA. SE PRODUCE ENTRE LOS 30 PUESTOS HACIA LA COM-
g MAS PREDISPUESTAS PRA. SEGUN AUMENTA LA DESPUES DE LOS 49, ESA Y LOS 39 ANOS. PRA. SEGUN AUMENTA LA
2 HACIA LA COMPRA. EDAD, DISMINUYE LA TEN- TENDENCIA DISMINUYE. EDAD, DISMINUYE LA TEN-
5 DENCIA HACIA LA COMPRA. DENCIA HACIA LA COMPRA.
LOS HOMBRES INDE- LOS HOGARES DE TRES O LOS HOGARES CON TRES O
PENDIENTES MENDRES MAS PERSONAS ESTAN MAS mrensoms ESTAN MAS
CO  DE 40 ANOS SON LOS MAS DISPUESTOS A LACOMPRA. | DISPUESTOS A LA COMPRA,
Bl DISPUESTOS HACIA LA COM- LOS HOMBRES SOLTEROS LOS HOGARES DE UNA
rll  FRA LOS HOGARES CON. LAS MUJERES INDEFEN- COMPRAN UN TERCIO MAS PERSONA MAYOR SON LOS
B MASDE CUATROPERSONAS | DIENTES MENGRES DE 40 (SOBRE LA MEDIA) DE LO MENOS DISPUESTOS A LA
S TAMBIEN COMPRAN POR ANOS SON LAS MAYORES LOS HOGARES DE THES QUE CABRIA SUPONER. COMPRA.
BB ENCIMA DE LA MEDIA LAS COMPRADORAS. PERSONAS COMPRAN POR
=30 MUJERES SOLTERASMEND- | LOS HOMBAES INDEPEN- ENCIMA DE LA MEDIA.
S RESDE 40 AROSCOMPRAN | DIENTES MENORES OE 40 LOS HOGARES OF UNA SOLA FR,GORIF'COS
MENOS DE UN 50% SOBRE ANOS TAMBIEN SON LOS PERSONA COMPRAN POR — ' .E’
LA CANTIDAD ESPERADA, MAYORES COMPRADORES. DEBAJO DE LA MEDIA.
LOS RECIEN CASADOS COM- LOS RECIEN CASADOS
o PRAN CASI 4 VECES MAS DE ESTAN 4 VECES MAS DIS- LOS RECIEN CASADOS
: g LO ESPERADO. LOS HOGA- PUESTOS A LA COMPRA | COMPRAN POR ENCIMA
§ % RES CON HOMBRES SOLOS : QUE LA MEDIA. DE LA MEDIA. LOS RECIEN CASADOS LOS RECIEN CASADOS
E 8 COMPRAN POR ENCIMA DE LOS HOGARES CON INGRE- LA COMPRA SE RELACIONA COMPRAN POR ENCIMA COMPRAN EL DOBLE DE
g g LA MEDIA. LA COMPRA SE SOS ALTOS Y BAJOS ESTAN DIRECTAMENTE CON LOS DE LA MEDIA LA MEDIA.
g 5 RELACIONA DIRECTAMENTE MAS DISPUESTOS A COM- | INGRESOS: A MAYORES LOS HOGARES CON INGRE- LOS HOGARES CON
w CON LOS INGRESOS: A MAS PRAR QUE LAS FAMILIAS ‘ INGRESOS, MAYOR DISPOSI- SOS MAS BAJOS SON LOS INGRESOS MEDIOS Y BAJOS
INGRESOS, MAYOR COMPRA. CON INGRESOS MEDIOS. CION PARA LA COMPRA. MAYORES COMPRADORES. COMPRAN MAS.

FIENTE

WHIRLPGOL

cuenta por la mayoria, aungue no en
primer término, son el nivel de ruidos
durante el centrifugado y la duracién
de los principales programas basicos.
ltalia es el Gnico mercado de los
consultados donde tiene importancia la
apariencia de la lavadora y cuestiones
como la facilidad de llenado de la
cubeta del detergente y el consumo del
mismo, la limpieza del filtro y la facili-
dad de los programas. Espafoles y fran-
ceses se fijan especialmente en la sua-
vidad de la ropa después del lavado.
Los consumidores franceses, ademas,
dan gran importancia al secado, buscan
la posibilidad de ajustar la velocidad y
de saber la cantidad de agua que se eli-
mina durante el centrifugado. El consu-

mo de agua es una de las cuestiones
mas importantes para los alemanes a la
hora de comprar una lavadora.

QUIEN COMPRA

Otros estudios de mercado en los que
se ha tomado como referencia estado
civil, sexo y estatus econémico mues-
tran también detalladamente cudles son
los habitos de compra de electrodo-
mésticos. Asi, se observa (cuadro n® 4)
que los hombres solteros espanoles e
italianos muestran mayor inclinacién
hacia la compra de lavadoras o placas
de cocina, cuando el mismo sector de
poblacién en el Reino Unido adquiere
un tercio menos de lo que cabria espe-
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rar, y siempre asesorados por algan ele-
mento femenino de la familia. A dife-
rencia del resto de los europeos, las
parejas britanicas no aprovechan la
boda como excusa para adquirir nue-
vos electrodomésticos.

Segln estos estudios, se ha detecta-
do una mayor tendencia hacia la com-
pra de electrodomésticos en las zonas
del norte de cada pais (cuadro n? 5).
Los porcentajes de penetracion de los
principales electrodomésticos para la
cocina senalan al frigorifico como pri-
mer aparato, seguido de la lavadora.

Centrandonos en Espana, el motivo
de compra suele ser la renovacién,
efectuada mayoritariamente por muje-
res de clase media y media/baja. La pri-
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mera adquisicion se concentra sobre
todo en la franja de consumidoras
menores de 35 anos, de clase media y
media/alta, mientras que en el caso de
la segunda residencia esta concentra-
cién se da entre mujeres de mas de 45
afos. La compra de un electrodomésti-
co como regalo queda practicamente
reducido a mujeres de mas de 55 afios.

PERFIL DEL NUEVO CONSUMIDOR
Y CLAVES DEL MERCADO

La situacion del sector de electrodo-
mésticos arroja cuatro claves principa-
les. Un mercado en oferta, que supera
ampliamente la demanda; maduro,
donde el 80% de los productos vendi-
dos son de reposicién; deflaccionario
(algunos productos han evolucionado
muy por debajo de la inflacidn); y que
atraviesa por un proceso de integra-
cion/globalizacion. Actualmente el sec-
tor es dominado por los fabricantes
multinacionales, y las politicas puestas
en marcha vienen definidas desde el
exterior.

Aparte de estas claves, existen tres
agentes fundamentales: proveedor, dis-

tribuidor y consumidor. A nivel de pro-
veedor, las empresas han pasado de
tener un caracter local a otro multina-
cional, con un potencial enorme, y han
buscado la competitividad a través de
la economia de escala. En este colecti-
vo se da la denominada “oferta out”,
localizada en distribuciones no espe-
cializadas y formada por productos sin
marca, de bajo coste y que fijan precios
de referencia. De esta manera, las mar-
cas blancas en el sector de electrodo-
mésticos estan creciendo en detrimento
de las de fabricante.

Respecto al consumidor, éste tiene
bastante claro el electrodoméstico que
necesita y lo que le pueden ofrecer a
cambio de su dinero, por lo que la
compra se rentabiliza al maximo. El
precio encabeza la decision de compra,
siendo la oferta de facilidades de pago
una exigencia mas del cliente.

Ante la gran transformaciéon de los
habitos de consumo, la distribucion ha
comenzado a reaccionar, buscando
nuevas férmulas mucho mas directas y
agresivas. La perspectiva de un futuro
con menor nimero de consumidores
(debido a la baja tasa de nacimientos),
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mas pobres, pero mucho mas informa-
dos, debe, seglin los expertos, empujar
a la distribucion a retener al cliente y
lograr su fidelidad. Ya no valen las f6r-
mulas anteriores centradas en su captu-
ra y explotacion.

DISTRIBUCION.
AVANCE DE LA GRAN SUPERFICIE

Segun datos Nielsen, se calcula que
existen mas de 10.500 establecimientos
de electrodomésticos de linea blanca
en Espana, de los cuales el 98% son
generales (trabajan con dos o mas apa-
ratos de linea blanca). A pesar de esta
gran implantacion, estos puntos de
venta han sufrido una reduccién del
17% entre 1989 y 1994, sobre todo en
las &reas metropolitanas de Madrid y
Barcelona, mientras que los hipermer-
cados aumentaban su presencia en un
85% durante el mismo periodo.

En los dltimos tres anos se ha obser-
vado una creciente competencia de la
distribucién no especializada en el sec-
tor de electrodomésticos. Las grandes
superficies comenzaron colocando pro-
ductos de formato reducido, como el

o



CAMPANA
PONTO NARANJA

PUNTO NARANJA es la primera campana de
promocion de citricos que se realiza en
Espafa, con el objetivo de incentivar el
consumo de naranjas y mandarinas e
incrementar las ventas de las marcas que en
ella participan.

Esta promocién se desarrolla en la Comunidad
de Madrid y en Cataluiia a través de sus
mercas (MERCAMADRID Y MERCABARNA),
durante los meses de Noviembre, Diciembre,
Enero y Febrero.

Los mayoristas que la han hecho posible son:

FONTESTAD, FRUTAS FRANCH, FRUTAS CANDIL, MADRIDFRUIT,
FRUTAS MANGUAN, FRUTOS PLA, FRUTAS PLA FAUS, FRUTAS
ENRIQUE JIMENEZ, FRUTAS PLASENCIA, HERMANOS SALAS, FRUTAS
IBANEZ, FRUTAS VICTORIETAS, FRUTINTER, FRUTAS IBANEZ, FRUTAS
HERMANOS BORRAS, CAMILOR, PLASENCIA, FRUTAS BERNAUS,
HERMANOS SANAHUJA, ). LLUSAR, VILSA FRUITS, HERMANOS
GRANERO, GINESITO CATALUNA, GRUPO FERNANDEZ, CARCEL
HERMANOS.

Y las marcas con las que se promocionan son:

CoPILLIN

PONCH
B>

B0o0e




Electrodomésticos

pequeno electrodoméstico, lo que les
ha permitido atraer a los consumidores.
Actualmente asistimos a una segunda
fase, en la que las marcas que se hicie-
ron un hueco en los hipermercados
intentan rentabilizar su estrategia colo-
cando productos de gama cada vez
mas alta.

Las grandes superficies cubren
actualmente el 22% del mercado de
linea blanca (mas de un 8% correspon-
diente a El Corte Inglés) y el 35% del
pequeno electrodoméstico (mas del
10% de El Corte Inglés). Un punto a
tener en cuenta también son los nuevos
canales de distribucién, como la venta
por correo y teletienda, donde el grupo
de productos con mas demanda es el
de electrodomésticos. Estos sistemas
cada vez tienen mas aceptacién, en
detrimento de la distribucién especiali-
zada, copando actualmente cerca de
un 5% de cuota de mercado.

GRUPOS DE COMPRA

La mitad de los establecimientos de
linea blanca en Espafa forman parte de
grupos de compra. Paralelamente,
desde 1985 se estan creando grupos
europeos de distribucion en los que el
comercio tradicional empieza a partici-
par a través de los grupos de compra, vy
la tendencia es de una participacién
cada vez mayor de este tipo de grupos
en el mercado.

Las grandes superficies y comercios
asociados son las modalidades comer-
ciales que atraen mayor namero de
clientes gracias a sus constantes ofertas,
promociones, amplios horarios comer-

ciales y ventas en dias festivos. Frente a
esta fuerte competencia, el pequeno
comercio detallista de electrodomésti-
cos debe jugar las bazas de la especia-
lizacion, la calidad en el servicio y el
continuo asesoramiento. Es muy impor-
tante su participaciéon en un grupo de
compra, ya que esto le permite acercar-
se a los precios de las grandes superfi-
cies sin descuidar sus margenes.
Actualmente los grupos de compra
y las cadenas abastecen al 64% del

~mercado global, las grandes superficies

al 15%, y los establecimientos indepen-
dientes al 9%. El resto se reparte entre
los grandes almacenes, con un 7%, y
los mayoristas, con un 4%.

TENDENCIAS DE FUTURO

Segln un estudio elaborado por la
financiera Fimestic, las tendencias
manifestadas por la distribucién de
electrodomésticos se pueden centrar en
cuatro puntos principales: estableci-
miento, competencia, producto y tec-
nologia.

La localizacién de los estableci-
mientos tiende a trasladarse a las afue-
ras de los centros urbanos, ademas de
detectarse un aumento en los metros
cuadrados de superficie. El cliente ya
no se conforma con ver el aparato en
un catalogo, siguiendo las instrucciones
del vendedor, y quiere comprobar por
si mismo el producto que va a adquirir.
De esta forma se permite un mayor
grado de autoseleccion.

Tal y como se desprende de los
datos anteriores, el comercio especiali-
zado tiene como principal competidor
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a las grandes superficies. Por ello, su
baza a jugar es el aprovechamiento de
las ventajas entre despachar y vender.
Los analistas sefialan que el comercio
especializado debe ofrecer el producto
con el valor afadido de la informacién,
el asesoramiento personalizado vy el
servicio, sin entrar en agresivas guerras
de precios.

En cuanto al producto, Fimestic
augura el abandono casi total del
pequeio electrodoméstico por parte
del comercio especializado, en favor
de la gran superficie. Este tipo de pro-
ductos ha experimentado una significa-
tiva pérdida de mercado en los comer-
cios detallistas debido a su bajo precio
y reducido margen.

Cabe senalar también el gran poten-
cial de ventas de las nuevas férmulas
de distribucion, como la venta por
catalogo y la teletienda, sobre todo en
el terreno del pequeno electrodomésti-
co. En los aparatos de linea blanca no
se esperan cambios importantes, a
excepcion de la intreduccion de mejo-
ras en los productos.

Por Gltimo, hay que senalar la cre-
ciente incapacidad de la distribucién
especializada para vender aparatos vy
sistemas muy sofisticados y de alta tec-
nologia, ya que en su mayor parte no
disponen de personal conocedor a
fondo del producto y sus caracteristicas
multifuncionales. Los expertos aseguran
que esta carencia esta provocada por el
desplazamiento de la argumentacion
de venta hacia el factor precio. 4

IRENE HERRANZ
Periodista



ALIMENTOS CON HISTORIA
ALIMENTOS DE CALIDAD

LA COMISION EUROPEA INICIA UNA CAMPANA DE DIVULGACION EN TODOS LOS PAISES
DE LA UNION EUROPEA EN TORNO A LOS SISTEMAS DE VALORIZACION DE ALIMENTOS:
DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS (DOP), INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS (IGP)
Y ESPECIALIDAD TRADICIONAL GARANTIZADA (ETG).

W HECTOR SAINZ

emprender una campana de comu-

nicacion que se prolongara duran-
te los proximos tres anos en todos los
paises miembros de la Unién Europea,
con objeto de dar a conocer todos
aquellos productos agroalimentarios
que gozan de reconocimiento de espe-
cial calidad y proteccion, a través de
las diferentes figuras que recoge la nor-
mativa comunitaria al respecto: Deno-
minacién de Origen Protegida (DOP) e
Indicacion Geografica Protegida (IGP).

Esta accién informativa, cuyo lema
es “Los productos que tienen una histo-
ria”, cuenta con tres objetivos basicos.
En primer lugar, se trata de estimular a
los productores para que usen los siste-
mas de proteccion establecidos. Ade-
més, se pretende sensibilizar a los dis-
tribuidores para que comercialicen
estos productos. Y, por Gltimo, se han
establecido acciones promocionales

La Comisién Europea acaba de

para informar a los 373 millones de
consumidores europeos de la existencia
de estos productos, esperando de esta
manera que obtengan una cuota signifi-
cativa de mercado.

Los sistemas de valorizacién y pro-
teccion de los productos agroalimenta-
rios de caracter especifico han adquiri-
do en los Gltimos tiempos una impor-
tancia muy significativa. Acontecimien-
tos recientes que estan en la mente de
todos, entre los que destaca por su gra-
vedad el escandalo de las “vacas
locas”, han vuelto mas imprescindibles,
si cabe, los controles y la promocién de
los alimentos de tipo tradicional que
garantizan unos niveles de calidad y
salubridad muy elevados.

El modelo de proteccion de los ali-
mentos elaborados y obtenidos a través
de métodos artesanales y basados en
unas materias primas de calidad incon-
trastable continua siendo importante en

la mayoria de las regiones mediterrane-
as europeas, mientras que en el centro
y el norte del continente el sector ali-
mentario estd fundamentalmente basa-
do en procesos de produccién mas
industrializados.

Los diferentes modelos organizati-
vos de los sectores agroalimentarios en
cada uno de los paises de la Unién
Europea, e incluso las grandes diver-
gencias interregionales dentro de cada
pafs, establecen un panorama que difi-
culta enormemente el establecimiento
de un marco unico, a nivel europeo, de
proteccion y promocién de los produc-
tos agroalimentarios de calidad.

NORMATIVA EUROPEA

El 14 de julio de 1992 fueron aproba-
dos por el Consejo de Ministros de
Agricultura de la UE los Reglamentos
2081/92 y 2082/92, en buena medida,

>
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QUESOS DE LECHE DE OVEJA: MANCHEGO,
RONCAL, IDIAZABAL, ZAMORANO, LA SERENA,

MAJORERO, GARROTXA, RONDENO, _
QUESOS DE PASTA AZUL: CABRALES, PICON,
VALDEON.

QUESOS DE MEZCLA: TRONCHON, IBERICO.

QUESOS DE LECHE DE VACA: MAHON, TETILLA,
NATA CANTABRIA, QUESUCO, AHUMADO DE
ALIVA, CEBREIRO, SAN SIMON.

CONSORCIO DE LOS QUESOS
TRADICIONALES DE ESPANA

UESOS
DICIONALES

[i‘il. A

El Consorcio de los Quesos Tradicionales de
Espaina, S.A., esta poniendo de manifiesto que
Espana reune condiciones unicas en Europa
para disponer de una amplia gama de quesos
tradicionales, teniendo en cuenta la materia
prima excepcional de que se dispone, los dife-
rentes ecosistemas, paisajes y microclimas de
que disfrutamos y las antiquisimas y variadas
culturas y tradiciones de que somos herederos.

El Consorcio de los Quesos Tradicionales de
Espana, S.A., sabe que el buen queso no es
otra cosa que el resultado armonioso de una ela-
boracion esmerada, que se fundamenta en los
ricos legados culturales, que partiendo de una
leche sana de ovejas, vacas y cabras de razas
autdctonas y aclimatadas perfectamente al terri-
torio, saben transformar adecuadamente los
pastos sabrosos y aromaticos locales y regiona-
les de los que se alimentan.

El Consorcio de los Quesos Tradicionales de
Espana, S.A., viene a cubrir un hueco de honor
existente en el mercado internacional con su
gama de quesos tradicionales espanoles de cali-
dad contrastada, con presentacion atractiva y
ofreciendo un servicio regular a la distribucion
mundial.

Estamos seguros que los paladares méas exqui-
sitos y cultos sabran valorar la potencialidad de
nuestra oferta.

Fh IESOS B
R/ a'"-‘f'._:'_l INALES

CONSORCIO DE LOS QUESOS TRADICIONALES
DE ESPANA, S.A. C/. Gran Via, 8 - 2.° _
28022 MAJADAHONDA - MADRID - ESPANA
Tino.: 91 - 634 08 32 - 634 42 80. Fax: 91 - 634 |5 64



DIPUTACION
DE ZAMORA

Alimentos con Historia. Alimentos de Calidad

gracias a los esfuerzos realizados por
las diferentes administraciones espano-
las que desde su ingreso en la Comuni-
dad habian venido abogando por algtin
tipo de reconocimiento de los produc-
tos agroalimentarios de calidad. El pri-
mero de estos Reglamentos hace
referencia a “la proteccion de las indi-
caciones geogréficas y de las denomi-
naciones de origen de los productos
agricolas y alimenticios”, mientras que
el contenido del segundo es “relativo a
fa certificacion de las caracteristicas
especificas de los productos agricolas y
alimenticios”.

Por su parte, el Reglamento
2081/92 establece, en su articulo
segundo, dos figuras de proteccion, en
funcion de dos niveles diferentes de
exigencias en la vinculacion del pro-
ducto con el medio geogréfico.

Las primeras, Ilamadas Denomina-
ciones de Origen Protegidas (DOP),
reflejaran “el nombre de una region, de
un lugar determinado o, en casos
excepcionales, de un pais, que sirve
para designar un producto agricola o
un producto alimenticio: originario de
dicha region, o dicho lugar determina-
do o de dicho pais y cuya calidad o
caracteristicas se deban fundamental o
exclusivamente al medio geografico
con sus factores naturales y humanos, y

cuya produccién, transformacion y ela-
boracién se realicen en la zona geogra-
fica delimitada.”

Las segundas, amparadas bajo el
nombre de Indicaciones Geogrificas
Protegidas (IGP), serviran para designar,
al igual que en el caso anterior, a un
producto agricola o alimenticio con el

nombre de una region, un lugar deter-
minado o, excepcionalmente, un pais,
en el caso de “que posea una cualidad
determinada, una reputacion u otra
caracterfstica que pueda atribuirse a
dicho origen geogréfico, y cuya pro-
duccion y/o transformacién y/o elabo-
racion se realicen en la zona geografi-
ca delimitada”.

Hay que reconocer que estas defi-
niciones concuerdan casi punto por
punto con las aplicadas en nuestro pais
en los casos de las Denominaciones de
Origen y Denominaciones Especificas,
con una importante trayectoria. Hay
que senalar asimismo que, en las dos
legislaciones, se trata siempre de pro-
ductos agroalimentarios en los que no
estan incluidos los vinos ni las bebidas
espirituosas, acogidos a otras formulas
de proteccién que, a nivel comunitario,
tienen su figura concreta en los “Vinos
de Calidad Producidos en Regidn
Determinada” {(v.c.p.r.d.).

Los productos que pueden acogerse
a este régimen de proteccién vienen
identificados en el Anexo Il del propio
Tratado de Roma, ademas de en otras
dos listas especificas que incluye el
Reglamento. Se trata, seglin el Anexo [l
del Tratado de Roma, de carnes y des-
pojos comestibles, pescados, crustaceos
y moluscos, leche y productos lacteos,

[

LOS SELLOS MAS ADMIRADOS DEL MUNDO

Aungque sélo el Sello de Denominacion de Origen
"QUESO ZAMORANQ" sigue en curso, y a su alcance.
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huevos de ave, miel natural, legumbres,
plantas, raices y tubérculos alimenti-
cios, frutos comestibles, cortezas de
agrios y melones, café, té y especias,
con exclusién de la yerba mate, pro-
ductos de molineria, aceites y grasas
vegetales y animales, preparados de
carne, de pescados, de crustaceos y
moluscos.

A esta larga relacién hay que aradir
los productos contenidos en los anexos
del propio Reglamento: cerveza, agua
mineral natural y agua de manantial,
bebidas a base de extractos de plantas,
productos de panaderia, pasteleria,
reposteria o galleteria, gomas vy resinas
naturales, heno y aceites esenciales.

Quedan excluidos del registro las
denominaciones que han pasado a ser
genéricas y aquellos nombres que
entran en conflicto con los de varieda-
des vegetales o razas animales. Para
proceder a registrarse, la iniciativa debe
proceder de un grupo de productores
y/o transformadores quienes deben pre-
sentar una solicitud, acompanada por
un Reglamento propio, ante las autori-
dades de su pais. Estas, si lo estiman
conveniente, la tramitaran ante la
Comision Europea, donde se efectuara
un nuevo estudio y, en caso de consi-
derar que redne las condiciones sufi-
cientes para su aprobacién, esta peti-

cién serd publicada en el Diario Oficial
de la Comunidad Europea. Si no se pre-
senta ninguna alegacion en contra, en
el plazo de seis meses la Denomina-
cion se inscribe en el “Registro de
Denominaciones de Origen y de Indi-
caciones Geograficas Protegidas” vy
queda amparada por los sistemas esta-
blecidos.

Ademas de estos tramites, el Regla-
mento describe los sistemas de control
establecidos y los mecanismos de pro-
teccion de los productos amparados
bajo estas denominaciones.

Por su parte, el Reglamento
2082/92 establece las normas para la
certificacion comunitaria de caracteris-
ticas especificas para toda una serie de
productos agroalimentarios que se defi-
nen por “haber sido producidos a partir
de materias primas tradicionales, o bien
presentar una composicion tradicional
o un modo de produccién y/o de trans-
formacién que pertenezca al tipo de
produccion y/o de transformacion tradi-
cional” (art.4).

Esta certificacién, por tanto, no
hace referencia al origen geografico del
producto, sino que sélo pretende resal-
tar la aplicacién de un método de pro-
duccién o una composicién que se
considera tradicional. Un producto de
estas caracteristicas puede ser fabricado

Or

en todo el territorio de los diferentes
Estados de la Union Europea.

El Reglamento 2082/92 establece
los procedimientos para las solicitudes
de inscripcién, las estructuras de con-
trol y los plazos y mecanismos de apro-
bacién. Ademas, anuncia en su articulo
12 la intencion de crear “un simbolo
comunitario que podra utilizarse en el
etiquetado, la presentacién y la publici-
dad de los productos agricolas o ali-
menticios que posean una certificacion
comunitaria de caracteristicas especifi-
cas con arreglo a lo dispuesto en el pre-
sente Reglamento”. Ese simbolo ya ha
sido creado y consiste en un sol estili-
zado en el que se insertan las doce
estrellas de la Union Europea. El nom-
bre escogido para amparar esta certifi-
cacién de calidad agroalimentaria es el
de “Especialidad Tradicional Garantiza-
da” (ETG).

La relaciéon de los productos que
pueden acogerse a esta figura de pro-
teccién son, ademas de los incluidos en
el Anexo Il del Tratado de Roma y que
ya han sido citados con anterioridad, la
cerveza, el chocolate y demés prepara-
ciones alimenticias que contengan
cacao, productos de reposteria, pana-
deria, pasteleria o galleteria, pastas ali-
menticias, incluso cocidas o rellenas,
platos compuestos, salsas sazonadoras

>
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Esiuivins

Moral Oro
Caop. Santiago Apostol
Miwal ol Calatraw

Moral Oro
Coop. Santiago \postol
Mard de Calatrng

I\éf“ Y Acetes ae Castilla-la Manoha

—

Naturalmente bueros.
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Castilla-La Mancha
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preparadas, potajes o caldos, bebidas a
base de extractos de plantas y helados y
sorbetes.

PRIMERA RELACION
DE PRODUCTOS

Desde la publicacién de estos Regla-
mentos comunitarios en 1992 hasta
hoy, se ha desarrollado un largo y com-
plejo proceso, no exento de tensiones,
que ha culminado con la presentacion

de un primer listado de productos
amparados por estos sistemas de pro-
teccion de la calidad.

De todas maneras, hay que tener
en cuenta que esta primera relacion de
productos no incluye de momento mas
que a las Denominaciones de Origen
Protegidas y a las Indicaciones Geogra-
ficas Protegidas, pues en el caso de las
Especialidades Tradicionales Garanti-
zadas no existe todavia ningdn produc-
to que haya concluido sus tramites de
inscripcion.

Parece evidente que el tipo de argu-
mentos que justifican a estos dos Regla-
mentos presentados en paralelo por la
Comisién Europea son radicalmente
diferentes y que incluso manifiestan
tendencias contradictorias en lo relativo
al marco global de proteccién de los
productos agroalimentarios europeos
de calidad. Mientras en el primer caso
se plantea la definicién de los produc-
tos seglin su origen geografico, priman-

do la localizacion sobre cualquier otro
criterio, en lo que constituye lo esencial
de la posicion espanola; en el segundo
reglamento se defiende la primacia del
criterio productivo y de la composicion
de los productos, sin que la vinculacién
espacial tenga ninguna relevancia.

Por supuesto, estos dos grandes
tipos de productos agroalimentarios asi
definidos pueden considerarse en oca-
siones como complementarios, pero en
otros muchos casos van a provocar sin
b

a AGRICULTURA ECOLOGICA es un

método de produccién agraria respetuoso con
el medio amblente, crea diversidad en los ecosistemas
agrarios y aumenta la fertilidad de los campos.

PRODUCE ALIMENTOS DE CALIDAD SIN
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DENOMINACIONES DE ORIGEN

ACEITE DE OLIVA

BAENA. LES GARRIGUES.
SIERRA DE SEGURA. SIURANA

ARROZ

CALASPARRA

FRUTAS
NISPEROS CALLOSA D'EN SARRIA.
UVA DE MESA EMBOLSADA VINALOPO

JAMONES

DEHESA DE EXTREMADURA. GUIJUELO.
JAMON DE TERUEL

MIEL

MIEL DE LA ALCARRIA

PIMIENTOS

PIMIENTO DEL PIQUILLO DE LODOSA

QUESOS
CABRALES. IDIAZABAL. MAHON.
PICON BEJES-TRESVISO
QUESO DE CANTABRIA.
QUESO DE LA SEHENA.
QUESD MANCHEGO. QUEIXO TETILLA.
QUESO ZAMORANO.
__ QUESUCOS DE LIEBANA. RONCAL

INDICACIONES GEOGRAFICAS

ARROZ

ARROS DEL DELTA DE L EBRE

CARNES

CARNE DE AVILA.
CARNE DE MORUCHA DE SALAMANCA.
POLLASTRE Y CAPO DEL PRAT.
TERNASCO DE ARAGON

EMBUTIDOS Y SALAZONES

SOBRASSADA DE MALLORCA
CECINA DE LEON

ESPARRAGOS

ESPARRAGOS DE NAVARRA

FRUTAS

CEREZAS DE LA MONTANA DE ALICANTE

LEGUMBRES

FABA ASTURIANA. JUDIAS DE EL BARCO
DE AVILA LENTE.JA DE LA ARMUNA

TURRON

JIJONA. TURRON DE ALICANTE

duda confusiones de dificil explicacion
ante los consumidores. Da la sensacion
de que la Comision Europea ha preten-
dido establecer con estos Reglamentos
un marco global aceptable para los dis-
tintos modelos agroalimentarios gue
existen en los diferentes estados miem-
bros, intentando armonizar tendencias
muy dispares, sin que pueda decirse
que vaya a conseguirlo en todas las
ocasiones.

Hasta estos momentos, se han pre-
sentado cerca de 1.500 solicitudes de
registro para el sistema de las denomi-
naciones territoriales (DOP/IGP) de
todos los paises miembros de la Unién,
excepto Irlanda. Los criterios utilizados
por cada pais para la presentacion de
estas listas han sido muy dispares, pues
algunos estados ya posefan sistemas de
proteccion equivalentes a los europeos,
como es el caso de Espana, mientras
que otros carecian completamente de
este tipo de procedimientos. Alemania
present6, por ejemplo, una relacion de
unos 800 productos que en la lista pre-
sentada han quedado reducidos a 33,
de los que 31 son diferentes tipos de
aguas minerales.

La ingente documentacion aportada
blogued los servicios de la Comision y
ha retrasado la presentacion de una pri-
mera lista con las Denominaciones de
las que se disponia de informacion sufi-
ciente como para comprobar su ade-
cuacién a los criterios solicitados en el

Reglamento. Por fin, durante el pasado
julio, fue presentada la primera rela-
cién de productos agroalimentarios
europeos amparados por las Denomi-
naciones de Origen o las Indicaciones
Geogréficas. Se trata de 386 productos,
de los cuales 262 estan considerados
como Denominaciones de Origen Pro-
tegidas y los restantes 124 como Indi-
caciones Geograficas Protegidas.

Por paises, es Francia con 93 pro-
ductos reconocidos, el que ha logrado
en esta primera fase un mayor nimero
de inscripciones. Le siguen ltalia con
66, Portugal con 61 y Grecia con 58. A
continuacién, se sitda Espana con 37
denominaciones, las mismas que pre-
sentd al registro europeo, Alemania con
33 y el Reino Unido con 22.

Mucho mis por debajo estan
Luxemburgo y Austria, con 4 productos
reconocidos en cada caso; Holanda y
Bélgica, con 3y, por ultimo, Dinamar-
ca con 2 Unicas inscripciones. Se espe-
ra que préximas relaciones hagan
referencia a las aportaciones de los
nuevos paises miembros de la Unién y
anadan nuevos alimentos provenientes
de los paises ya considerados.

Por grupos de productos, el mas
importante es el constituido por los
quesos (124 reconocimientos), seguidos
por las carnes y despojos frescos (78) y
las frutas, hortalizas y cereales (74). En
un segundo término se sitGan los acei-
tes y materias grasas (36), las aguas

[
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NUMERO DE
DENOMINACIONES

VINOS (2) 48

BEBIDAS ESPIRITUOSAS 9

QUESOS 11

ACEITES 4

ESPARRAGOS 1

PIMIENTOS 1

ARROZ 2

JAMONES 4

JUDIAS 2

LENTEJAS 1

CARNES FRESCAS 5

FRUTAS 3

TURRON (4) 2

MIEL 1

SALAZONES CARNICAS 1

EMBUTIDOS 1

ENCURTIDOS VEGETALES 1

TOTAL 97
1- En jamones y camnes, animales sacrificados con destino a la D.O. y D.E.,
respectivamente. en miel, colmenas inscritas.
2 - Tras la ratficacion de la D.O. Monterrei con fecha 19/1/96, existen en Espara
48v.eprd
3.- En aceites, envasadoras y almazaras. En carnes, mataderos y salas de despiece.
4.- Dasde 23/4/95 existen dos DD EE

FUENTE MAPA.

SUPERFICIE O NUMERO
DE CABEZAS INSCRITAS
CABEZAS NUMERO DE
HA. PRODUCTORAS (1) INDUSTRIAS INSCRITAS
590.368.00 = ]
= 808.528 425
117.697,00 - 125(3)
3.808,00 L 45
201,00 = 13
19.662.00 = 13
=} 212.794 193
387.00 ~ 17
689,00 ~ 8
- 80.780 69 (3)
7.871,73 = 137
= = 27
_ 9.442 22
= = 49
— - 51
45,00 - 108

VOLUMEN COMERCILIZADO % COMERCIALIZADO
CON DENOMINACION CON DENOMINACION
HL.OTM. S/TOTAL NACIONAL
9.244.278,00 48,50
650.295,00 2_9,40
7.809.00 2.74
5.284,00 1,78
7.517.00 9,74
779.63 1.21
11.460.53 3.50
313.187.00 (8) 1,01
33.30 0.09
102,00 1,72
6.242,70 1,13; 0,20 (5)
36.470,76 0.75:72.3,5,63 (6)
8.089,00 3130
29,70 - R
43,15
2.883.30
(7) =

5.- % correspondiente a cames de bovino y Oving protegidos, (espaclivaments,

refacionados con la production total dé carmicos de especie.

8.- En piezas.

6.- % correspondients @ Cereza. MISPero y uva, respectivamente.
7.- No se dispone de datos sobre el primer afio de vigencia de la D. E.

minerales (31),los productos a base de
carne (15) y otros productos de origen
animal (14). Por dltimo, se encuentran
los productos de panaderia y pasteleria
(6), las sidras y las cervezas con 3 ins-
cripciones respectivamente y los pesca-
dos, moluscos y crustaceos y aceites
esenciales con un dnico producto regis-
trado en cada caso.

Entre los productos espaioles reco-
nocidos, se encuentran 11 quesos, 10
frutas, verduras y cereales, 5 productos
a base de carne, 4 carnes y charcuteria,
4 aceites de oliva, 2 productos de con-
fiteria y 1 miel. Constituyen un grupo

formado por 23 Denominaciones de
Origen Protegidas y 14 Indicaciones
Geogréficas Protegidas. Actualmente se
encuentran en la fase de reconocimien-
to por parte de la Comision Europea
otros cinco productos espanoles. Se
trata de Jamon de Huelva, Queso Majo-
rero, Ternera Gallega, Judias de la
Bafieza y Berenjenas de Almagro.

El completo reconocimiento de los
productos esparioles presentados al
registro de la Unién Europea muestra,
sin lugar a dudas, el rigor con que en
nuestro pais se ha abordado esta cues-
tion, aunque parece conveniente reali-

zar un esfuerzo para incluir en los lista-
dos de la Comisién un namero mayor
de productos de nuestro rico patrimo-
nio agroalimentario.

Por lo que hace referencia a las
Especialidades Tradicionales Garantiza-
das, puede senalarse que hasta el
momento no hay ni una sola inscrip-
cién a nivel europeo, aunque se
encuentra relativamente avanzado el
expediente del queso mozzarella. Otros
ejemplos que se manejan como posi-
bles Especialidades Tradicionales
Garantizadas futuras, atn cuando no
resulta nada claro si existen solicitudes

[0
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QUESOS

ARTESANOS
SEMICURADOS

ARTESANOS
CURADOS

INDUSTRIALES
SEMICURADOS

INDUSTRALES
CURADOS

MEDALLAS DE ORO

Marantona
Quesos La Casota. SL.

L Solana

Monteguerras

Quesera Herenciana Cofer, SL.

Hewncia

Valdehierro
Quesos Cristo del Prado. CB.

Madridijos

Coquem
Coop. Quesera Sta. Cruz
La Alherca de Zancam

% Gueso /Vlcmcbégo

/ Naturabmente /mrum

MEDALLAS DE PLATA

Castillo de Peirarroya

Jose Antonio Valverde Lara

Argamuasills e Alba

Seiorio de Quero

Hnos. Ruiz Villanueva, CB.

Quepe

Don Cayo
Queserias Villamavor, S.L.

Vil de Santiosg

El Fontejon
Artesanos Lacteos S.L.

Los Yebenes

MEDALLAS DE BRONCE

Carpuela
Jose Gomez Calcermada

Herencia

Flor de la Plata
SAT La Plata
Villrsiaevi the Dedas

Montescusa
Quesera Manchega Corral de
Almaguer, SA

ol de Almagier
Valdehierro

Quesos Cristo del Prado. CB.
Mitlridetos

:J

Junta de Comunidades de

Castilla-La Mancha



Alimentos con Historia. Alimentos de Calidad

formales de inscripcion, son el jamén
serrano espanol, cortado, salado y
secado segln un método tradicional;
las cervezas de las abadias, las endibias
cultivadas de manera tradicional, el ter-
nero o el cerdo de granja, la sidra en
botella, la “alheira de Mirandela” (sal-
chichén) o el “traditional farm fresh tur-
key” (pavo).

MERCADO EUROPEO
DE ALIMENTOS DE CALIDAD

Todas las estimaciones efectuadas a
nivel europeo indican que el consumo
de los productos agroalimentarios de
calidad tiene un importante potencial
de crecimiento en el futuro més inme-
diato. Para calibrar esas posibilidades y
elaborar una estrategia de promocion,
la Comisién Europea encargé la reali-
zacion de una encuesta de opinién a la
red INRA EUROPE. Este Eurobarémetro
fue efectuado durante los meses de
noviembre y diciembre de 1995 y
conté con una muestra de mas de
16.000 personas.

Segtin los resultados de esta investi-
gacion, un 76% de los consumidores
europeos afirma haber adquirido en
alguna ocasion productos alimenticios
fabricados “de manera tradicional”. De
ese porcentaje, un 31% lo hace con
frecuencia y un 45% de forma menos
regular. La identificacién de estos pro-
ductos se realiza mayoritariamente a
través de las etiquetas (43%), compro-
bando la composicién (33%), el lugar
de fabricacion (29%), algin tipo de
mencion especifica (27%), o incluso la
marca (25%).

Alrededor de un tercio de los euro-
peos reconocen que el origen geografi-
co de un producto agroalimentario es
uno de los criterios fundamentales a la
hora de decidir sus compras. Aparece
inmediatamente después del precio y la
apariencia del producto y tiene una
importancia similar a la de la marca. El
origen resulta més importante en los
casos de frutas y verduras, miel y que-
sos, productos de charcuteria y carnes
y pierde prioridad cuando se trata de
cervezas, productos de pasteleria o de
confiteria y platos preparados.

Aproximadamente el 50% de los
europeos ha oido hablar de las denomi-
naciones de origen vy, lo que es mas
importante, un 40% afirma haberlas
comprado alguna vez. De todas mane-
ras, estos porcentajes varian de forma
drastica segln los paises. Asi, un 85%
de los franceses reconocen haber
adquirido productos avalados por pro-
tecciones geograficas, mientras que tan
solo un 8% de los suecos han efectua-
do ese tipo de compra. En el caso de
Espafa, un importante 79% de los
encuestados indic6 haber consumido
alguno de estos productos de calidad.

Para los europeos, las denominacio-
nes de origen constituyen una garantia
de procedencia (56%) e incluso una
garantia de calidad (39%). Esta vincula-
cién entre origen y calidad de los ali-

mentos es mas importante en los paises
que disponen de sistemas desarrollados
de proteccion geografica de los produc-
tos agroalimentarios (Francia e Italia,
con un 58% y 62% respectivamente).

Por ultimo, casi el 50% de los euro-
peos manifiesta su confianza en un sis-
tema establecido por la Uni6én Europea
para garantizar el origen o el modo tra-
dicional de elaboracién de los produc-
tos agroalimentarios.

Las principales conclusiones que la
Comisién Europea ha extraido del
Eurobarémetro son las siguientes:

e Existe en toda la Unién Europea
un gran interés por conocer el origen
de los productos que se consumen,
pero la nocién de las denominaciones
es todavia poco conocida en muchos
de los paises miembros.

e |os consumidores europeos
manifiestan una clara voluntad de
adquirir productos obtenidos y elabora-
ados de manera tradicional y buscan
primordialmente las informaciones
acerca de los procedimientos de elabo-
racion en las etiquetas.

¢ Los consumidores expresan una
mayor confianza en los productos cuyo
origen o modo tradicional de fabrica-
cién/produccién esté garantizado por
la Unién Europea.

CAMPANA DE COMUNICACION.
CONTENIDOS Y CALENDARIOS

Teniendo en cuenta los resultados obte-
nidos en la encuesta de opinién y valo-
rando las excelentes expectativas de
crecimiento que el consumo de pro-
ductos agroalimentarios de calidad
puede tener en los préximos anos, la
Comisién Europea ha decidido poner
en marcha una campana promocional
que contribuya a la definitiva implanta-
cién de estos productos en los merca-
dos de los paises miembros.

Los motivos que han determinado
la realizacion de esta iniciativa son
varios. Por una parte, las lineas maes-
tras de la Politica Agraria Comun favo-
recen la diversificacion de las produc-
ciones y priman los criterios de calidad
sobre la cantidad. Ademas, la promo-
cién de productos especificos puede

™
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VINOS

BLANCOS

ROSADOS

TINTOS JOVENES

TINTOS DE CRIANZA

TINTOS RESERVA

TINTOS GRAN RESERVA

ESPUMOSOS

MEDALLAS DE ORO

Vina Alambrada 95
Bodegas Hnos. Rubio, S.L.
Vilkasepilla

Vinia Q.
Bodesas Avuso SL.

Villarushleds

Castillo de Alhambra
Vinicola de Castilla, SA
Minzanares

Torre de Gazate 92
Coop. Vinicola de Tomelioso

Viiia Cuerva 86
Bodegas Naranjo. S.A.
Camon de Calatrina
Vegaval Plata 87
Miguel Calatavud. SA.
Valdepenas

MENCION DE HONOR

D’ Cuevas Santoyo Brut Nature

Vinedos v Resenvas, S.L.

Villariwi de Acardele

| &
’
Y Vs o Castlala Mancha

——

Naturalmente buenos.,

MEDALLAS DE PLATA

Veronés
SAT Santa Rita
Moty el Craeres

Tomillar
Coop, Virgen de las Vi

Veronés
SAT Santa Rita
Mita el U

Concejal 93
Bodedus Espinosa. SA

|
AN S

Cueva del Granero 92

Bodeuas Cuevy del Grancro, SA.

Estola 85
Bodegas Auso, S.L

Villgrobledi

MEDALLAS DE BRONCE

Benengeli 95
Enomar, S

Mot del Clione

Allozo
Bodewas Centio Espanolas SA
Tl

Castillo de Manzanares
Vinicola de Castilla, S\
Mot e

Arboles de Castillejo 91
Bodegas Tones Filoso
Villarublide

Sembrador 87
Evaristo Mateos, S.L.
Neilejas

Seiorio de Guadianeja 84
Vinicola de CastillaSA\

Manzanares
Junta de Comunidades de

Castilla-La Mancha
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Alimentos con Historia. Alimentos de Calidad

e Estimular a los productores y a los
transformadores para que usen estos
sistemas que les ofrecen una proteccién
juridica efectiva a nivel europeo.

¢ Incentivar la demanda de los pro-
ductos agroalimentarios de calidad,
informando a los distribuidores y a los
373 millones de consumidores europe-
os sobre la existencia, el significado y
las ventajas de tales sistemas.

En una primera etapa, esta campana
va orientada esencialmente a producto-

res y distribuidores (1996), para mas
adelante extenderse al conjunto de los
consumidores europeos (1997 y 1998).
El lema central de toda la campana es
“Los productos que tienen una histo-
ria”, mientras que el dirigido especifi-
camente a los productores es el
siguiente: “Cuéntenos la historia de su
producto y la daremos a conocer a
todo el mundo”. Por su parte, los dis-
tribuidores recibiran el siguiente men-
saje: “Los productos que saben contar
su historia se venden mejor”.

La informacion dirigida a los distri-
buidores se canalizara a través de un
folleto de informacién que aparecera
en la prensa profesional y mediante la
asistencia de la Comision Europea en
los salones profesionales de caracter
europeo en 1996, 1997 y 1998. La pri-
mera de estas presencias ha tenido
lugar en el Saléon Internacional de la
Alimentacién, SIAL, que se ha desarro-
llado en Parfs, del 20 al 24 de octubre.

La dltima etapa de esta campana
estard centrada en el publico en gene-
ral y se realizara mediante articulos
publicitarios insertados en la prensa
gastronémica y femenina, a través de
un programa de colaboracién con los
medios de comunicacién y con mues-
tras en las principales ciudades europe-
as de una seleccion de estos productos,
en las que se divulguen sus caracteris-
ticas y se permita su degustaciéon por
parte de los consumidores.

2

Muy Cerca DE USTED

Alimenios

de Madrid
@ De nuestra propia Sierra
@ Carne sabrosa, exquisita y sana

® Con Garantia de Calidad

CARNE
DE LA SIERRA

DE GUADARRAMA
 DENOMINACION DF CALIDAD »

CARNE SIN ADULTERAR

— PARA MAS INFORMACION:
Y RECUERDE:

Déjese aconsejar por su carnicero a la hora de escoger

una u otra pieza para cada tipo de plato que quiexa preparar.

COMPLEJO AGROPECUARIO

CTRA. DE GUADALIX, Km. 2,500

28770 COLMENAR VIEJO (MADRID)

TELJ/FAX: (91) 845 15 06
TEL. MOVIL: 908 52 01 85
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Alimentos de Calidad

VALOR MERCADO VALOR
VALOR TOTAL INTERIOR EXPORTACION
PRODUCTO (MILL. PTAS.) (MILL. PTAS.) (MILL. PTAS.)
ACEITE DE OLIVA VIRGEN 3.233 2577 656
/-\R_ROZ 1.287 1.275 12
CARNICOS (1) 4.410 4.396 14
@ARRAGOS 2.020 1908 112
FRUTAS 4.7 1.747 3.044
JMNES 4.780 4.780
LEGLIMBRES 60 60
MIEL 12 12
PIMIENTOS 62 6?
QUESOS 9.420 8.403 B 1017
TURRON 8.898 _7 ?37 1 161
SUBTOTAL 38.973 32,957 6.016
yINOS (2) 24?638 158.847 90.791
BEBIDAS ESPIRITUOSAS B 58.305 B 50 634 7.671
SUBTOTAL 307.943 209.481 98.462
TOTAL 34631 6 242.438 104.478
t - Surna dei valor sconomion de cames frescas (4.333 milliones) y de salazones camicas (77 milkoais)
2 - Esfimaciin.
FLENTE: MAFPA.
L

DENOMINACIONES
DE CALIDAD ESPANOLAS

El reconocimiento por parte de las
autoridades comunitarias de todas las
solicitudes de denominaciones geogra-
ficas presentadas por la administracion
espafiola constituye una prueba inequi-
voca de la seriedad v el rigor con que
la cuestion estd siendo abordada en
nuestro pais.

De todas formas, se presentan algu-
nos interrogantes de futuro sobre los
que es conveniente reflexionar. En pri-
mer lugar, hay que reconocer que otros
paises han presentado, y han visto
aprobados, un nimero mucho mayor
de productos agroalimentarios de cali-
dad. No se trata de entrar en una carre-
ra enloquecida a la bdsqueda de la ins-

cripcién comunitaria, pero hay que
reconocer que nuestro patrimonio agro-
alimentario es sumamente rico y que
otros muchos productos podrian ser
incluidos en el listado europeo.

Se trata de hacer un esfuerzo para
conseguir que otras producciones pue-
dan verse beneficiadas por el amparo
de la legislacién comunitaria. En ese
sentido, hay que establecer mecanis-
mos para que muchas de las Denomi-
naciones de Calidad reconocidas por
las administraciones autonémicas pue-
dan ser elevadas para su consideracion
por la Comisién Europea.

También es importante estimular a
los sectores de productores y distribui-
dores de estos alimentos, mostrando las
posibilidades de mercado que se abren
con las nuevas normativas europeas y

afianzando la conviccién de que estos
productos pueden constituir un “buen
negocio”.

En Espana existen actualmente casi
100 denominaciones de origen e indi-
caciones geogréficas, de las que un
50% corresponde a diferentes tipos de
vino y 9 a otras tantas bebidas espiri-
tuosas, cuya situacion no se ve afectada
por esta nueva reglamentacion de la
Unién Europea.

En general, puede decirse que la
comercializacion ha experimentado en
el Gltimo afo un aumento considerable,
tanto en los mercados nacionales como
internacionales, aun cuando algunos
productos vegetales se han visto seria-
mente afectados por la sequia.

La comercializacion de estos pro-
ductos avalados frente a los totales de
produccion presenta porcentajes muy
variables en cada caso, que van desde
el 9,74% de los espéarragos hasta el
0,2% de las carnes frescas de bovino.
Dos casos excepcionales son los consti-
tuidos por los vinos, en los que los
amparados por alguna denominacién
representan el 48,5% del total de ven-
tas, o los nisperos con un todavia mas
importante 72,3%.

El total de las ventas de productos
protegidos alcanz6 durante 1995 un
valor de unos 350.000 millones de
pesetas, 1o que supone un incremento
del 4,35% con respecto a los datos del
ano anterior. De todas maneras, hay
que resaltar sobre esa cfira global, los
productos no vinicos se quedan en algo
menos de 40.000 millones de pesetas,
de los que la comercializacion en el
mercado nacional supone unos 33.000
millones de pesetas y el resto son
exportaciones.

De éstas Gltimas, casi la mitad
estan constituidas por frutas (3.000
millones), seguidas por los turrones
(1.100 millones) y los quesos (1.000
millones). A continuacién se sitan las
ventas al exterior del aceite de oliva
(650 millones), espéarragos (112 millo-
nes), productos carnicos (14 millones)
y, por tltimo, el arroz (12 millones).

Por grupos de productos, son los
quesos los que tienen unos volimenes
de facturacién mayores, con unos

o
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FABA ASTURIANA

Entre los productos
tradicionales que se
obtienen en el Principado
de Asturias destaca la
FABA, que goza de un
reconocido prestigio por

La DENOMINACION
ESPECIFICA FABA
ASTURIANA exige el
cumplimiento de unas
estrictas normas de
control y calidad.

su calidad.

Un verdadero tesoro
gastronémico que esta
amparado por una
DENOMINACION
ESPECIFICA, para
diferenciar el producto,
cuyo funcionamiento
descansa en el Consejo
Regulador, en el que
estan presentes l0s
productores y
envasadores de FABA
ASTURIANA.

EMPRESAS ENVASADORAS:

* Embuastur, S.L.

e Finca Las Huelgas, S.A.

* Embutidos El Horreo, S.L.

* Alimentos del Valle del Esva, S.L.
Embutidos Rey Favila

* Finca Maricampa

* La Oturense, Sdad. Coop. Ltda.

* Embutidos Naveda

¢ Embutidos La Union, S.L.

* Pepe’l Bueno

* Sdad. Civil San Martin de Arglelles

* Finca la Pradera

» Coop. Agropecuaria de Arguero

De tal forma, todas las
FABES comercializadas
con la etiqueta del
Consejo Regulador
deben responder al
maximo nivel de calidad,
en cualquiera de sus
presentaciones
comerciales. Todo elio,
para garantizar que la
FABA ASTURIANA siga
siendo uno de los
mejores tesoros de
Asturias.

CONSEJO REGULADOR
DE LA DENOMINACION ESPECIFICA
FABA ASTURIANA

Domicilio social:
Finca La Mata-Grado
Apartado 13
33820 GRADO (Asturias)
TIf: (98) 575 34 04 Fax: (98) 575 08 28
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9.400 millones de pesetas, con un
importante crecimiento interanual entrr
1995 y 1994, que supera el 25%.

En segundo lugar, se encuentran los
turrones, con unos 8.900 millones de
pesetas, lo que supone una reduccion
del 2,7% con relacién a las cifras de
1994. A continuacién se sitGan las fru-
tas, con 4.790 millones de pesetas y los
jamones, con 4.780 millones y unos
incrementos superiores al 19% vy al
30% respectivamente. Con volimenes
ligeramente inferiores, aparecen las

carnes frescas y las salazones carnicas
con 4.400 millones de pesetas en ven-
tas, cuando el ano anterior no llegaban
a los 390 millones.

El resto de los grupos econémica-
mente mas significativos esta constitui-
do por los aceites (3.233 millones y
una reduccién del 16%), los esparragos
(2.020 millones y un aumento del
1,5%) y el arroz (1.287 millones, lo
que supone un descenso del 3%). Por
altimo, los valores de pimientos (62
millones), legumbres (60 millones) y
miel (12 millones) son relativamente
anecdoticos.

Todas estas cifras indican que nos
encontramos ante unos productos
cuyas cuotas de mercado tienden clara-
mente al alza y que, a pesar de osci-
laciones coyunturales, muestran una
implantacién muy sélida entre los con-
sumidores. Las iniciativas comunitarias
pueden ser vistas, en este contexto,
como una auténtica oportunidad que

debe permitir un definitivo despegue
de estos productos agroalimentarios de
calidad, estableciendo una alternativa
sélida frente los mercados tradiciona-
les. Se trata, en definitiva, de aprove-
char esta ocasion, promocionando nue-
vos modelos de consumo mas saluda-
bles y desarrollando una auténtica
oportunidad de futuro para muchas
rentas agrarias e industrias agroalimen-
tarias. 4

HECTOR SAINZ
Periodista
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SISTEMAS DE VALORIZACION Y PROTECCION DE LOS
PRODUCTOS AGRICOLAS Y ALIMENTARIOS EN LA UE

B ANTONIO MOSCOSO SANCHEZ
SUBDIRECTOR GENERAIL DE DENOMINACIONES DE CALIDAD. MINISTERIO DE AGRICULTURA, PESCA Y ALIMENTACION

0s sistemas comunitarios de
Lvalorizacién y proteccion de

los productos agricolas y
alimentarios estan contenidos en
dos Reglamentos del Consejo de
14 de julio de 1992, el R. (CEE)
2081/92, relativo a la proteccion
de las indicaciones geograficas
y de las denominaciones de ori-
gen de los productos agricolas y
alimenticios y el R. (CEE)
2082/92, relativo a la certifica-
cion de las caracteristicas espe-
cificas de los productos agrico-
las y alimenticios.

En el caso del R. 2081/92, la
normativa comunitaria recoge
una larga tradicion de los paises
del &rea mediterranea en cuanto
a la proteccion de nombres geo-
graficos ligados a productos
agroalimentarios de calidad dife-
renciada; mientras que el del R.
2082/92 establece un sistema
novedoso cuya finalidad es pro-

La campafa se ha iniciado
con una conferencia de prensa
en cada Estado, que en el caso
de Espana se celebr6 en Madrid,
en la sede del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion, el
pasado 3 de octubre.

PRODUCTOS CON HISTORIA

El lema comun de la campana es
“Productos con historia”, por
oposicion a los productos estan-
darizados o analizados, y ya se
ha publicado y distribuido el pri-
mer folleto, destinado a los pro-
ductores, que ha desarrollado el
lema de forma atractiva ante las
posibles expectativas de los prin-
cipales usuarios beneficiarios, de
la siguiente forma “Cuéntenos la
historia de su producto y se la
daremos a conocer a todo el
mundo”, para posteriormente de
una forma sencilla explicar bre-

teger recetas y férmutas tradicio-
nales de produccion o elabora-
cion.

En ambos casos, estos Reglamentos estan dando
ahora los primeros pasos en su aplicacién efectiva y, en
consecuencia, la Comision Europea, consciente de
que pese a la implantacién en ciertos Estados del siste-
ma de denominaciones de origen y, con ciertas varian-
tes, el de indicaciones geograficas, para la mayoria de
los quince Estados miembros se trata de un sistema
ajeno, cuando no contrario a las practicas habituales de
comercializar productos propios pero apoyados en
nombres geograficos de otros Estados que tenian cierto
gancho, ha creido oportuno impulsar una estrategia de
comunicacion con el objeto de dar a conocer la existen-
ciay las ventajas del sistema.

Una campara que se va a desarrollar a lo largo de
1996, 1997 y 1998, con tres fases netamente diferencia-
das: una primera dirigida a los productores como posi-
bles usuarios, para posteriormente dirigirse a los distri-
buidores y finalmente a los consumidores.

vemente cada una de las férmu-

las de proteccién: Denominacion
de Origen Protegida (DOP), Indicacién Geografica Pro-
tegida (IGP) y Certificacion de Especificidad, indicando
unos teléfonos donde los productores interesados pue-
den obtener mas informacion.

PROCEDIMIENTO DE SOLICITUD
DE REGISTRO A TRAVES DEL ARTICULO 17.

El articulo 17 del Reglamento (CEE) 2081/92, prevé un
sistema de registro para aquellas denominaciones exis-
tentes en el momento de la entrada en vigor del Regla-
mento, que por no estar sujeto a las posibles declara-
ciones de oposicion del articulo 7 se llamo inicialmente,
con una cierta dosis de optimismo no exenta de inge-
nuidad, "procedimiento abreviado”.

Después de mas de un afio de discusiones en el
seno del Comité de reglamentacion, y no habiéndose
llegado a acuerdo con la propuesta de la Comisién,
que presentd una primera lista de 318 denominaciones

O
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para su registro por este proce-

minacion del queso griego Feta

dimiento, dicha propuesta hubo
de pasar en marzo del presente
ano a Consejo de Ministros, que
en su votacion de 20 de mayo
tampoco adoptod la propuesta,
por lo que ésta volvié a la Comi-
sién, adoptandose finalmente el
Regtamento (CE) 1107/96, de la
Comisién de 12 de junio, relativo
al registro de las indicaciones
geogréficas y de las denomina-
ciones de origen con arreglo al

ha sido la protagonista principal
de las discusiones a lo largo de
mas de un afio y causa principal
tanto del largo retraso habido en
la adopcion del Reglamento,
como en su rechazo generaliza-
do por los paises no mediterrane-
0s en el Comité, e incluso por
Francia en el Consejo.

Sin embargo, no ha sido Feta
la Unica denominacion polémica,
aunque si la que mas, porque

procedimiento establecido en el

articulo 17 del Reglamento

(CEE) 2081/92 del Consejo. Este Reglamento contiene
en su Anexo la lista de 318 denominaciones, entre las
que se encuentran la totalidad de las 37 que Espana
presenté en enero de 1994.

Los problemas surgidos durante la discusion de la
propuesta finalmente adoptada como Reglamento (CE)
1107/96, de la Comisién de 12 de junio, se han debido
fundamentalmente a la inclusion en su Anexo de varias
denominaciones que ciertos paises nordicos conside-
ran que han adquirido caracter genérico. Asi, la deno-

también hubo bastantes reticen-

cias frente a Jamon de Parma,
Fontina y Parmigiano-Reggiano, y en éste Ultimo caso
no respecto del nombre original italiano, sino de las res-
pectivas traducciones como "parmesano”, “parmesan”,
etcétera.

El rechazo al registro de la denominacion Feta y, por
tanto, la posibilidad de emplearla libremente como si se
tratara de una denominacion genérica ha sido defendi-
da especialmente por Dinamarca, que produce anual-
mente 85.000 toneladas de un queso en cuya elabora-
cion se emplea una receta similar, pero que en lugar de

N

sto si =]

compras
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brales

Exige 1o que

Denominacidn de Origen Cabrales

Consejo Regulador

CARRENA DE CABRALES
Tel. y fax; (98) 584 53 35

ASTURIAS
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leche de cabra y oveja utiliza la de
vaca como materia prima, y se
comercializa bajo este nombre, yen-
do ademas profusamente ilustradas
las etiquetas con elementos graficos
netamente griegos, como dibujos
del Partenén u otros monumentos o
soldados griegos, etc.

No obstante, el hecho de su
inclusion en el Anexo del Reglamen-
to (CE) 1107/96 no supone que se
haya dado carpetazo definitivo al
asunto, puesto que es probable que
haya recursos en contra ante el Tri-
bunal de Justicia de la Unién Euro-
pea, gque serd quien dird la tltima
palabra sobre si se mantiene como
denominacion registrada por la via
del articulo 17 del Reglamento
2081/92, o se declara como nombre
genérico.

Respecto de las denominacio-

PROCEDIMIENTO DE SOLICITUD
DE REGISTRO NORMAL

Se ha dado en llamar asi por dife-
renciarlo del contenido en el articulo
17 antes comentado, y que sdélo
afectaba a las denominaciones ya
existentes. Las que se contintan
tramitando deben seguir el procedi-
miento contenido en los articulos 5,
6 y 7. En primer lugar los interesa-
dos presentan la solicitud a su Esta-
do miembro, que si la considera jus-
tificada la transmite a la Comision. A
la Comisién corresponde verificar,
mediante un estudio formal, si la
solicitud de registro se ajusta a los
requisitos del Reglamento, y en
caso positivo publica en el Diario
Oficial de las Comunidades Europe-
as los datos del solicitante asi como
un resumen con los principales

nes genéricas, debe recordarse que

el articulo 3 indica expresamente que éstas no podran
registrarse, definiéndolas y enunciando los factores a
tener en cuenta para poder establecer en qué casos
pasan a ser genéricas.

Contemplaba ademés, este articulo la publicacion
de una lista indicativa, no exhaustiva, de nombres con-
siderados como genéricos, a propuesta de la Comision
y aprobada por mayoria cualificada del Consejo.

En varias ocasiones se ha presentado una propues-
ta en este sentido, la udltima en mayo de 1996, sin
haberse conseguido acuerdo en el Consejo, por lo que
cada vez que se suscita discusion sobre si tal o cual
denominacion puede o no registrarse por este motivo,
son numerosas las delegaciones gue reclaman como
paso previo la publicacién de la mencionada lista, cosa
que deberia haber ocurrido a tenor de lo establecido
en el apartado 3 del articulo 3 del R. 2081/92, antes del
26 de julio de 1993, fecha de su entrada en vigor.

Un segundo Reglamento de registro de denomina-
ciones con arreglo al procedimiento del articulo 17 ha
sido adoptado posteriormente, en concreto el Regla-
mento (CE) 1263/96 de la Comisién de 1 de julio, por el
que se completa el Anexo del Reglamento (CE)
1107/96 anteriormente citado. El Anexo contiene 64
nuevas denominaciones, y en este caso al no contener
ninguna de las problematicas se resolvi6 favorablemen-
te en la primera votacién del Comité.

Es previsible que aun se haya de publicar algun
complemento a las anteriores listas, pues aunque ya ha
adelantado la Comision que hay una parte importante
de las mas de 1.300 denominaciones comunicadas
que no se ajustan al Reglamento, quedan todavia algu-
nas en estudio o por completar la informacién por parte
de los Estados solicitantes.

aspectos de la solicitud. A partir de
esta publicaciéon existe un plazo de seis meses para
que cualguier Estado miembro pueda declararse
opuesto al registro.

Si no hay notificacién de oposicién ante la Comi-
sion, la denominacion se inscribe en el “Registro de
denominaciones de origen protegidas y de indicacio-
nes geograficas protegidas”.

Por parte de Espafia se han transmitido a la Comi-
sién tres denominaciones en aplicacion de este proce-
dimiento, cuyas solicitudes de registro ya han sido
publicadas en el DOCE:

® D.O. "Jamon de Huelva” (DOCE n? C246 de 24.8.96)

e D.E. "Ternera Gallega” (DOCE n® C130 de 3.5.96)

e D.E. "Berenjena de Almagro” (DOCE n? C130 de
3.5.96).

Dado gue recientemente se han ratificado los regla-
mentos de la Denominacion de Origen “Queso Majore-
ro” y de la Denominacién Especifica “Cordero Manche-
go", proximamente se transmitiran las correspondientes
solicitudes.

PROPUESTA DE MODIFICACION
DEL ARTICULO 13.2 DEL REGLAMENTO 2081/92.

La fuerte oposicién generada contra la inclusiéon en el
Anexo de la inicialmente propuesta de la Comisién y
posterior Reglamento 1107/96, en la mayoria de los
Estados miembros, forzd ciertos compromisos politicos
en el sentido de buscar una modificaciéon del articulo
13.2 del R. 2081/92 que hiciera menos brusco el paso
de la actual situacién de permisividad en el uso de
algunos de los nombres ya registrados al cese en tal
uso. Con este objetivo la Comisién ha presentado la
siguiente propuesta de modificacion:
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Denominacion de origen
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— Extender el periodo excepcio-
nal durante el cual se pueden
seguir utilizando, en aquellos Esta-
dos en que estaba autorizado,
denominaciones registradas para
productos no abarcados por el
registro, tanto de forma directa
como indirecta, tanto fas usurpacio-
nes, imitaciones o evocaciones
aunque se indique el verdadero ori-
gen del producto. Este periodo ya
no seria de cinco afos a partir de la
publicacién del Reglamento
(24.7.(2), sino a partir de la fecha

Cumplidos los tramites previstos
en el Reglamento, existen dos posi-
bilidades de registro:

Si la agrupacién ha solicitado
reserva de nombre, solo podra ser
utilizado en los productos que res-
pondan al pliego de condiciones
registradas, junto con la mencién
"Especialidad Tradicional Garantiza-
da" y el simbolo comunitario, que es
una representacion grafica de un sol
que incluye un numero de estrellas
igual al numero de paises miembros
de la Unién Europea, en colores azul

de publicacién del registro, y en
este caso solo afectaria a las deno-
minaciones registradas en virtud del articulo 17.

No parece que la propuesta vaya a prosperar en su
actual redaccion pues la mayor parte de los Estados,
todos los nérdicos y Francia, quieren que afecte no
so6lo a las denominaciones registradas en virtud del arti-
culo 17, sino a todas.

OTRAS PROPUESTAS DE
MODIFICACION DEL REGLAMENTO 2081/92.

Espafia ha propuesto modificar el tercer parrafo del
apartado 1 del articulo 1, de forma que el procedimien-
to que actualmente contempla para modificar el "Anexo
I Productos alimenticios no incluidos en el Anexo |l del
Tratado de Roma", pueda ser igualmente aplicable
para la modificacién del Anexo I, "Productos agricolas
a los que serfa aplicable el sistema de IGP y DOP", que
actualmente solo contempla heno y aceites esenciales,
y nosotros estariamos interesados en que se pudiera
extender, al menos en una primera fase, al corcho y a
la cochinilla, canalizando las solicitudes habidas en
este sentido.

En relacion al Reglamento 2082/92 sobre certifica-
cion de productos con caracteristicas de especificidad,
gue vendra expresada en los productos que la cum-
plan a través de la menciéon "ESPECIFICIDAD TRADI-
CIONAL GARANTIZADA (E.T.G.)", ésta certificacion
que no hace referencia al origen, puede tener gran
importancia para nuestro sector agroalimentario, ya
que abre la posibilidad de proteger los productos
especificos tradicionales, limitando la utilizacién del
nombre protegido a los productos elaborados de
acuerdo a un Pliego de Condiciones establecido, evi-
tando practicas de competencia desleal de productos
tradicionales que no corresponden intrinsecamente a lo
gue son ni a lo que de ellos se espera.

Seran las agrupaciones de productores, a las que
el Reglamento concede primordial importancia, las que
solicitaran el registro, indicando las materias primas tra-
dicionales, o presentar una composicion tradicional o
su modo de produccion y/o transformacion tradicional.

y amarillo.

Si la agrupacion no ha solicitado
reserva de nombre, éste se podra seguir usando libre-
mente, pero solo los productores gue cumplan el pliego
de condiciones podran usar, como valor afiadido a su
producto, la mencion y el simbolo comunitario.

El nombre del producto no se reserva en ningun
€aso a una asociacion, ni a un pais determinado.

Esta proteccion garantiza que los productos que se
comercialicen con este nombre y/o lleven la mencion y
el simbolo comunitario, han de responder al Pliego de
Condiciones, redactado por la Agrupacién solicitante,
quien por tanto puede determinar los requisitos que
debe reunir el producto en cuestion.

El Reglamento establece que los Estados miembros
velaran porque existan estructuras de control, cuya
mision sea garantizar que los productos agricolas y ali-
mentarios que lleven una certificacion de caracteris-
ticas especificas cumplen los requisitos del pliego de
condiciones.

Las estructuras de control podréan estar constituidas
por uno o varios servicios de control designados y/u
organismo privados autorizados a tal fin por el Estado
miembro.

Por dltimo, cabe sefalar que Espafia ha transmitido
a la Comisién una solicitud de Certificacion “La Leche
Certificada de Granja”, que aun no ha sido publicada
en el DOCE.

Otros dos productos, el “Helado artesano” y el
“Jamon serrano”, son susceptibles de registro.

Resulta fundamental, a este respecto, que produc-
tos de honda tradicion espanola, sean descritos en
relacion a la naturaleza de las materias primas, el méto-
do de su produccién y los elementos que permitan eva-
luar ese tradicional caréacter.

Los requisitos minimos y las caracteristicas del pro-
ducto final, vendran a configurar la base para que ésta
sea la que como nombre tradicional espafiol define los
parametros del producto, y no otros que pudieran ser
registrados por cualquier otro Estado miembro.

Es por tanto fundamental que las agrupaciones de
productores interesados en la proteccion de algun
nombre inicien los tramites para ello. Q
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CONSUMO DE PRODUCTOS CONGELADOS
Y PLATOS PREPARADOS

DURANTE LOS ULTIMOS ANOS SE REGISTRA UNA TENDENCIA GENERALIZADA A LA BAJA, TANTO EN LAS
COMPRAS DE LOS HOGARES COMO EN HOSTELERIA Y RESTAURACION, CON LAS UNICAS EXCEPCIONES
DE LOS PRODUCTOS HORTOFRUTICOLAS EN LA GAMA DE CONGELADOS Y DE LAS PIZZAS ENTRE LOS

PLATOS PREPARADOS

ESTEBAN LOPEZ PLAZA

dos y platos preparados tampoco

esta escapando a la fuerte tenden-
cia a la baja que se registra desde hace
varios anos en el consumo alimentario
en general. En este caso, el retroceso se
inicié ya en 1990, con un descenso
ininterrumpido hasta 1995, que en
1996 se acentGa ain mas, de acuerdo
con el avance de los datos relativos al
primer semestre del afo. Una evolu-
cion que contrasta con la tendencia

EI consumo de productos congela-

positiva que se registré en el consumo
de estos productos a finales de la déca-
da de los ochenta.

De acuerdo con los Gltimos datos
anuales completos, los consumidores
espanoles compraron en 1995 un volu-
men de alimentos congelados (carnes,
pescados, mariscos, frutas y hortalizas)
de 435 millones de kilos. Si compara-
mos estos datos con los del afo ante-
rior, se produce un descenso del 4%
del consumo total, cifrado en 18 millo-

nes de kilos. En platos preparados, el
volumen total de compras fue de 153
millones de kilos, lo que significa un
descenso del 7% respecto al afo ante-
rior, cuando se alcanzé un volumen de
consumo de 165 millones de kilos.

El consumo medio anual es de 15
kilos por persona y ano para el conjun-
to de esta gama de productos (alimen-
tos congelados y platos preparados);
destacando los platos preparados, con
casi 4 kilos por persona; las frutas y

>
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Productos Congelados y Platos Preparados

CUADRO N" 1

CONSUMO DE PRODUCTOS CONGELADOS Y PLATOS PREPARADOS.
CUOTA DE MERCADO POR FORMAS COMERCIALES. % SOBRE VALOR COMPRAS EN HOGARES

1995

T. TRADICIONALES

PRODUCTOS CONGELADOS

FRUTAS Y HORTALIZAS 22,65
CARNES 4218
PESCADOS 37,97
VARIOS 40,05
PLATOS PREPARADOS 25,65

!

FLUENTE

hortalizas congeladas, con 3,7 kilos; el
pescado congelado, con 3,6 kilos; los
mariscos congelados, con 2,9 kilos; y
por Gltimo, la carne congelada, con
menos de 1 kilo por persona y ano.

Entre 1990 y 1995, el mayor des-
censo, superior al 50%, se registré en
las carnes congeladas; los pescados
congelados tuvieron un comportamien-
to mas moderado, retrocediendo un
32%; mientras que los mariscos, molus-
€OS y crustaceos registraron una caida
del 20%. En sentido contrario, el con-
sumo de productos hortofruticolas con-
gelados ha aumentado un 24% en los
altimos seis anos.

Por su parte, en el segmento de pla-
tos preparados se ha producido un
estancamiento general del consumo
con una evidente tendencia al descen-
so, salvo en la gama de pizzas, que
mantienen un crecimiento continuado
desde hace varios anos.

Los hogares espanoles, que repre-
sentan el 80% del consumo total de ali-
mentos congelados y casi el 90% de
alimentos preparados, gastaron durante
1995 en esta gama de productos un
total de 276.000 millones de pesetas,
con un descenso de 20.000 millones de
pesetas respecto al ano anterior.

El porcentaje que representan los
productos congelados y los platos pre-
parados sobre el total del gasto de los
hogares espanoles en alimentacion fue
del 4,7% en 1995, frente al 4,9% del
afo anterior.

SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS ECONOMATOS
47,00 2251 2.13
3753 8.23 1,64
39 87 11,59 183
33.15 14.23 185
40,84 21.36 1,90

CARNE CONGELADA

La estructura del consumo de carnes
congeladas refleja las siguientes carac-
teristicas basicas:

¢ El fuerte descenso, ya menciona-
do, entre 1990 y 1995, teniendo en
cuenta que hasta 1994 los descensos
interanuales se sitGan en torno al 8%,
para estabilizarse en 1995 en un total
de 37 millones de kilos, lo que repre-
senta un consumo medio nacional por
persona y ano de 0,93 kilos, frente a los
1,9 kilos de 1990.

e El escaso peso que tienen las car-
nes congeladas sobre el consumo total
de carnes (61 kilos por persona y ano).

Los hogares espanoles, que repre-
sentan el 86% del consumo total,
adquirieron en 1995 un volumen de
31,5 millones de kilos de carnes conge-
ladas, por un valor superior a 19.000
millones de pesetas y, aunque disminu-
yeron levemente su consumo, gastaron
1.300 millones de pesetas mas que el
ano anterior debido al incremento de
precios.

Por areas geograficas, la tendencia
a la baja entre 1990 y 1995 es general
en casi todas ellas, a excepcién de las
mayores consumidoras, que incremen-
tan notablemente sus niveles de consu-
mo, como Galicia ~con 2,5 kilos por
persona y afo-y Canarias que, con 4,9
kilos por persona, registra los mayores
indices de consumo superando en un
600% la media nacional.

MERCADILLOS VENTA A DOMICILIO OTROS
1,00 2,20 25
0,77 2,40 7.23
1.59 3.03 41
2.10 aMn 6.31
).44 3,46 6.35

En el extremo contrario, el conjunto
de dreas metropolitanas, Cataluiia, Ara-
gén, Navarra, La Rioja y la Comunidad
Valenciana registran los menores nive-
les de consumo con apenas 0,3 kilos
por persona y ano.

Otro aspecto de interés para anali-
zar las diferencias de comportamiento
en el consumo de carnes congeladas
pasa por el tamafo de las poblaciones.
Las nicleos de 2.000 a 10.000 habitan-
tes aumentan su consumo fijando los
niveles mas altos, con un volumen de
1,5 kilos por persona al ano. Por con-
tra, el resto de los ndcleos de poblacion
disminuye su consumo, siendo las ciu-
dades de més de 500.000 habitantes las
que tienen un menor consumo, con
0,32 kilos por persona.

También el estatus socio-econdmi-
co guarda relacién con el mayor o
menor consumo de carnes congeladas,
siendo la poblacién econémicamente
més modesta la que mas compras reali-
za, con 1 kilo por persona al afio, debi-
do a que su precio es un 22% mas
barato que el de las carnes frescas.

El reparto de las compras domésti-
cas de carnes congeladas por tipos de
establecimientos sigue reflejando una
cierta preponderancia de las tiendas
tradicionales, con mas del 42% del
mercado, pero marcando una tenden-
cia negativa decreciente, que sélo en
1995 se cifra en torno al 4%. Los super-
mercados frenan su crecimiento y se
estabilizan en una cuota de mercado

=
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Productos Congelados y Platos Preparados
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CUADRO N 2
CONSUMO DE PRODUCTOS CONGELADOS Y PLATOS PREPARADOS

PORCENTAJES SOBRE EL CONSUMO TOTAL PER CAPITA. 1995

%
PRODUCTOS CONGELADOS
B FRUTAS Y HORTALIZAS 25 ’
B cARNES 6 |
B8 PESCADOS 24
Bl \VARISCOS, MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 19 ‘
Il PLATOS PREPARADOS 26

PORCENTAJES SOBRE EL GASTO TOTAL EN HOGARES. 1995

°/ o

PRODUCTOS CONGELADOS ']

B FRUTAS Y HORTALIZAS 12

B CARNES 7 k

I PESCADOS 25 '

Il MARISCOS,MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 26 ‘
I PLATOS PREPARADOS 30

GASTO TOTAL EN HOGARES 1994/1995. MILLONES DE PESETAS

1994 1995 VARIACION (%)
PRODUCTOS CONGELADOS
Bl FRUTAS Y HORTALIZAS 28.404 33.013 16,2
B8 CARNES 17.723 19.085 7.6
B PESCADOS 81.493 68.893 -15,5
I MARISCOS. MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 74.077 70.301 5.0
Bl PLATOS PREPARADOS 94.438 84.784 -10,3
TOTAL 296.135 276.076 -6,8
100.000

80.000

60.000

40.000

o | I l
1994 1995 1994 1995 1994 1995 1994 1995 1994 1995

FUENTE. MAPA

del 37,5%, mientras que los hipermer-
cados incrementan levemente su cuota
concentrando poco mas del 8% de las
compras totales de los hogares. La
venta a domicilio mejora su ritmo de
ventas, llegando casi al 2,5%, mientras
que otras fébrmulas comerciales no con-
vencionales controlan una cuota de
mercado de casi el 6%.

PESCADOS CONGELADOS

El volumen total de consumo de pesca-
do congelado en 1995 fue de 142,3
millones de kilos, un 15% menos que
en 1994 (168,7 millones de kilos). El
consumo medio nacional alcanza 3,6
kilos por persona al afo, destacando
por su importancia el consumo de mer-
luza y pescadilla congelada, con 2,2
kilos por persona, seguido por atin y
bonito, sardinas y boguerones.

Los hogares espanoles, que absor-
ben el 76% del consumo total, compra-
ron 108,3 millones de kilos de pesca-
dos cogelados en 1995, con un valor
de unos 69.000 millones de pesetas
{12.600 millones de pesetas menos que
en al afo anterior).

>
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/ E La tercera generacion
- Jesus Navarro, mantiene
> el compromiso con la calidad.

CRRMENCITA

Mandarir;

Desde 1920,

en Jesiis Navarro, S.A.
estamos comprometidos
con la maxima calidad
de todos nuestros productos.

COMPROMISO 9002

Hoy, somos la primera
4 EITN Bal empresa espanola
WURGILTE  ove consigue o cortin
, VLA LHIn que consigue el certificado
] f'..l‘ i' i | ‘) i
aNAR :M R| de calidad 1SO 9.902
para la elaboracion,
seleccion y envasado

)
- .

de especias, condimentos
y postres en polvo.

Crecer y mejorar dia a dia.
Este es nuestro compromiso
con la calidad.

RSGS 58555 heriea MLl

PROALIMENT

Isaac Peral, 46

03660 NOVELDA (Alicante) Spain
Tel. (96) 560 0l 50 - 8 Lineas

Fax (96) 560 47 96 - 560 30 12

cca creativos



Productos Congelados y Platos Preparados

CUADRO N® 3

CONSUMO DE PLATOS PREPARADOS EN 1995
PORCENTAJES SOBRE EL TOTAL POR PRODUCTOS

B COMPONENTE PRINCIPAL VEGETAL
T COMPONENTE PRINCIPAL CARNE
W COMPONENTE PRINCIPAL PESCADO
I SOPAS Y CARNES

B rizzas

Bl OTROS PLATOS PREPARADOS

FUENTE: MAPA

Por areas geograficas, el descenso
en la compra de pescado congelado se
generaliz6 durante 1995 en toda Espa-
fia. Canarias, al igual que sucede en el
consumo de carnes congeladas, es la
comunidad auténoma que tiene un
mayor consumo de pescado congelado,
con mas de 3 kilos por persona y afio.

%
13,5
13,0

8.5
7.7
163
410

El caso de Canarias es aiin mas sig-
nificativo porque en este comunidad
autondéma se registra el menor consumo
global de pescado de toda Espana, con
apenas 7 kilos por persona y afio frente
a una media nacional de 15,6 kilos.

Asimismo, Castilla y Ledn tiene
también un consumo de pescado con-

gelado superior a 3 kilos por persona y
afio, pero en este caso coincide con
que es la zona donde se da el mayor
nivel de consumo global de pescado.

Otras comunidades, como Galicia,
Asturias, Cantabria y el Pais Vasco,
mantienen los niveles mas bajos de
consumo de pescado congelado, con
una media que oscila entre 2,3 y 2,4
kilos por persona y ano, mientras que
en pescado fresco son las zonas geogra-
ficas de mayor consumo.

El tamaiio del hébitat sigue tenien-
do una influencia considerable en el
consumo de pescado congelado vy, a
pesar de que se ha producido un des-
censo generalizado que afecta a todos
los nlcleos poblacionales, los Unicos
que mantienen un ConsuMo superior a
la media nacional son las poblaciones
rurales de menos de 2.000 habitantes,
con 3,4 kilos por persona al ano, lo que
hasta cierto punto resulta légico ya que
estas zonas se encuentran alejadas de

o>

LIDER DEL FRIO

Grenco
Ibérica, S.A.

Air Treatment and
Refrigeration Division

Los mas grandes han elegido GRENCO
IBERICA.

Lideres como ALBACORA, AVICU,
DANONE, FRIGOLOURO, FRINOVA (Grupo
PESCANOVA), FRIOYA, HELADOS ROYNE,
MERCADONA, SILOMAR y muchos mas,
ala hora de instalar un sistema de refrigeracion
de alta tecnologia, han depositado su confianza
en GRENCO IBERICA.

Grenco

CUESTION DE LIDERES

CENTRAL:

Ctra. de Bayona, 117 - 36213 VIGO - Tel (986) 29 48 50 - Fax (986) 23 87 30

CENTRO: San Jose Artesano, s/n - Pol. Ind. Alcobendas - 28100 Alcobendas (MADRID) - Tel.(91) 661 46 02 - Fax (91) 661 82 94
CATALUNA: Pol. Ind. Can Magre - 08100 Mollet del Vallés (BARCELONA) - Tel. (93) 570 57 11 - Fax (93) 570 28 79

NORTE: Pastor Diaz, 18 - 15006 LA CORUNA - Tel. y Fax (981) 29 13 99

ANDALUCIA: Legion Espanola, 19 - 21005 HUELVA - Tel. (959) 25 52 48 - Fax (959) 28 27 93

LEVANTE: Castielfabib, 22, 6° Puerta 18 - 46015 VALENCIA - Telf. y Fax (96) 340 13 87

CANARIAS: Sao Paulo, 57 - 35008 LAS PALMAS - Telf. (928) 46 37 50 - Fax (928) 46 31 80

DELEGACIONES:




Productos Congelados y Platos Preparados

CUADRO N* 4

CONSUMO DE PRODUCTOS CONGELADOS Y PLATOS PREPARADOS.

CANTIDAD COMPRADA EN EL HOGAR Y FUERA DEL HOGAR EN 1995

KILOS/LITROS

PRODUCTOS CONGELADOS

FRUTAS Y HORTALIZAS

CARNES

PESCADOS

MARISCOS MOLUSCOS Y CRUSTACEOS

PLATOS PREPARADOS

TOTAL

COMPONENTE PRINCIPAL VEGETAL
COMPONENTE PRINCIPAL CARNE
COMPONENTE PRINCIPAL PESCADO
SOPAS Y CREMAS

PIZZAS

OTROS PLATOS PREPARADOS

FUENTE MARA

los grandes circuitos de distribucion
comercial de pescado fresco y en
muchos casos s6lo pueden acceder al
consumo de pescado congelado, a
excepcion de los nucleos rurales que se
encuentran ubicados en puertos pes-
queros o en zonas proximas.

Al igual que sucede con el consu-
mo de carne congelada, el status socio-
econémico tiene una relacién directa
con el mayor o menor nivel de consu-
mo de pescado congelado. Los hogares
econémicamente mas débiles son los
que registran el mayor indice de consu-
mo, con una media anual de 3,2 kilos
por persona, frente a los hogares de
mayor poder adquisitivo, que tienen el
menor consumo con 2,4 kilos por per-
sona. El factor precio resulta decisivo,
ya que el pescado congelado es por tér-
mino medio un 11% mas barato que el
pescado fresco.

Por tipos de establecimientos, las
compras de pescado congelado se rea-
lizan preferentemente en los supermer-
cados, donde se adquiere el 40% del
total, si bien este tipo de establecimien-
tos va perdiendo cuota de mercado en

HOSTELERIA Y CANT. TOTAL
HOGARES RESTAUR. INSTITUCIONES COMPRADA
MILLONES MILLONES MILLONES MILLONES
124,010 9,303 12,586 145,899
31,584 4,976 0.268 36,828
108,327 17.661 16,361 142,348
70.734 39,245 3.062 113,041
137,038 5,951 10,564 153,553
18,711 1,787 0.362 20,859
17,526 0210 2173 19,909
11,193 0,384 1,568 13,145
10,626 0.847 0.379 11,852
25,041 = 3 =
53.942 2.723 6,082 62,747

=2 ..

favor de los hipermercados que, aun-
que disponen tan solo del 12%, experi-
mentan un alza continuada en los Glti-
mos anos. Por su parte, las tiendas tra-
dicionales siguen concentrando una
importante cuota de mercado, con el
38%, a pesar de registrar los mayores
niveles de precios. El resto de las for-
mulas comerciales tiene una importan-
cia escasa o residual, a excepcion de la
venta a domicilio que con un 3% de
cuota de mercado y unas ventas medias
de 2.500 millones de pesetas anuales
se estd abriendo un hueco en el merca-

TOTAL

PER CAPITA % HOGAR % HOSTEL. % INSTITUC.
378 85.00 6.38 8.63
0.937 85,76 13.51 0.73
3,622 76,10 12.41 11,49
2.877 62.57 34,72 0.20
3,907 89.24 3,88 6,88
0,631 89.70 856 1,73
0,507 88.03 1,05 10,92
0,335 85,15 292 11,93
0.302 89.65 715 3.20
0,635 = - =
1,597 85,96 434 9,69

do a través de empresas especializadas
que funcionan mediante venta por
catdlogo de sus productos y servicio de
entrega en 24/48 horas. La oferta de
precios competitivos y la comodidad
en el acto de compra para el consumi-
dor explica su creciente desarrollo en
los altimos anos.

MARISCOS, MOLUSCOS
Y CRUSTACEOS

El grupo de mariscos, moluscos y crus-
taceos congelados registr6 en 1995 un
volumen total de consumo de 113
millones de kilos, con una media
nacional de 2,9 kilos por persona y
ano, manteniendo la tendencia conti-
nuada en el descenso del consumo a
un ritmo anual del 4%, mientras que el
consumo de estos mismos productos
frescos y cocidos experimenta un creci-
miento lento pero sostenido.

Los hogares, que representan el
62,5% del total de las compras de este
segmento de productos, adquirieron en
1995 un total de 70,7 millones de kilos,
por valor de 70.300 millones de pese-

-
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Cuando descubras su sabor,

teolvidards de todo lo demas.

Cierra los ojos v piensa en este ésta para conseguirlo: en revueltos,
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Productos Congelados y Platos Preparados

CUADRO N' &

CONSUMO DE PRODUCTOS CONGELADOS Y PLATOS PREPARADOS POR ZONAS GEOGRAFICAS.
CANTIDAD COMPRADA PER CAPITA EN LOS HOGARES EN 1995

KILOS

PRODUCTOS CONGELADOS

FRUTAS Y HORTALIZAS

CARNES

PESCADOS

MARISCOS. MOLUSCOS Y CRUSTACEOS

PLATOS PREPARADOS

FUENTE: MAPA

tas, con una reduccién en volumen de
casi 6 millones de kilos y una caida del
gasto de cerca de 4.000 millones de
pesetas respecto al afo anterior.

A pesar del descenso del consumo
de mariscos congelados en los hogares
espaioles durante el Gltimo ano, hay
tres areas geograficas que mantienen o
incrementan su consumo respecto al
ano anterior, como es el caso de Anda-
lucia y las areas metropolitanas, aun-
que a pesar de la subida mantienen un
consumo inferior a la media nacional,
mientras que Castilla y Ledn —con casi
3 kilos por persona y aiio- se sitda
como la comunidad auténoma de
mayor consumo con porcentajes muy
superiores a la media nacional.

En el extremo contrario, Madrid,
Castilla-La Mancha y la Comunidad
Valenciana, con menos de 1,5 kilos por
persona, obtienen los menores consu-
mos, con variaciones interregionales
superiores al 50%.

Las diferencias estan directamente
relacionadas con el tamano del habitat,
arrojando también resultados contun-
dentes, ya que se aprecian los mayores
consumos en poblaciones rurales de
menos de 2.000 habitantes, con medias
anuales de 2,3 kilos por persona, que
van decreciendo segin aumenta el
ndcleo de poblacion, hasta llegar los
consumos mas bajos que se dan en las
ciudades de méas de 500.000 habitan-
tes, apenas 1,4 kilos por persona.

s LLLLET e,
) pIZZA
a gswc}o;\,&

El mismo fenémeno se reproduce
en relaciéon con el nivel socio-econdmi-
co de los consumidores. El consumo de
mariscos congelados llega a casi 2 kilos
por persona en los hogares con rentas
mas bajas, y desciende hasta 1,6 kilos
en el extremo contrario.

Hay que tener en cuenta, a este res-
pecto, que mariscos, moluscos y crusta-
ceos congelados tienen precios hasta
un 20% mas baratos que los mismos
productos frescos o cocidos.

TOTAL AREA CASTILLA

NACIONAL  METROPOLIT.  NORESTE LEVANTE ~ ANDALUCIA CENTRO-SUR  YLEON NOROESTE ~ NORTE CANARIAS
3,18 3.80 3,95 1,23 2,94 3.04 3.45 2,49 293 2,59
0,81 0.26 0.25 0.21 0.60 0.45 057 2.47 0.61 487
2,77 2,39 2,60 3,35 2,65 2.5 3.00 2,30 2,44 3.06
1,81 1.54 2,18 1,45 1.68 1,23 2,93 2.03 2,11 1,62
3,51 419 3,98 4,24 3587 3.75 255 2.54 2.77 2,89

Los hogares siguen comprando los
mariscos congelados en las tiendas tra-
dicionales, que tienen una cuota de
mercado del 40%, aunque este porcen-
taje es inferior a la suma de supermer-
cados e hipermercados, con cuotas res-
pectivas del 33% y 14%.

Como sucede en el segmento de
pescados congelados, la venta a domi-
cilio esta experimentando un incremen-
to sustancial de su cuota de mercado,
que en el caso de los mariscos congela-
dos alcanza un porcentaje del 2,3% del
total, lo que representa una facturacion
anual de 1.500 millones de pesetas,
mientras que la venta ambulante y los
mercadillos cubren una parcela de mer-
cado del 2% y unas ventas medias
anuales de unos 1.300 millones de
pesetas.

PRODUCTOS HORTOFRUTICOLAS

Frente al descenso del consumo de car-
nes y pescados congelados, conviene
destacar el permanente y continuo
incremento entre los consumidores
espanoles de frutas y hortalizas conge-
ladas que permiten atenuar las pérdidas
espectaculares del consumo del sector
hortofruticola en fresco.

En 1995, el volumen total de com-
pras de frutas y hortalizas congeladas
fue de 146 millones de kilos, con 3,7
kilos por persona y ano, un 12% mas
que los 3,3 kilos del afio anterior, lo

o
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Insuperable en

innovacion.

Solo Castillo de Marcilla
podia conseguir mas
variedades en menos
tiempo: 8 nuevas
referencias de ensaladillas
y otras verduras
ultracongeladas. 3 de ellas
tan frescas de aparicion,
como de recoleccion.

Y todas con el mismo
exquisito sabor y la calidad
insuperable de siempre.

8 nuevas oportunidades
para su negocio, gracias al
esfuerzo del lider

Crecimiento de Ventas en Resto
de Ensaladillas y Otras Verduras

Castillo de Segunda Total
Marcilla marca Mercado
+74,5% -7.8% +6,4%

Fuprnte: MNielsen TAM 1196

Insuperable en

crecimiento y calidad.
Productos tradicionales de
la huerta. Y nuevas
sugerencias en tamanos y
presentaciones. Para una
cocina creativa, sana y
equilibrada. Verduras
ultracongeladas con todo
su gusto y para todos los
gustos. Tanto que hemos
sido la marca con mayor
crecimiento en ventas en
el mercado. jFelicidades!
Su negocio y Castillo de
Marcilla crecen juntos.

Verduras hasta 1 kg.

| —

Castillode  Segunda Total
Marcilla marca Mercado
+18.7% -5,9% +3.8%

Fuente Niglcen TAM 196

Especialista en
verdura ultracongelada.



Productos C

CUADRON' 6

EVOLUCION DEL CONSUMO TOTAL DE PRODUCTOS CONGELADOS
Y PLATOS PREPARADOS EN EL HOGAR Y FUERA DEL HOGAR

ongelados y Platos Preparados

KILOS POR PERSONA Y ANO
1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

PRODUCTOS CONGELADOS
B FRUTAS Y HORTALIZAS 1,75 2.02 236 298 3,19 293 3,01 3,31 3,71
B CARNES 112 0.98 1.05 1,03 1.83 1.81 0.84 0,92 0.93
M PESCADCS 559 651 640 5,42 526 4,81 4,55 427 362
Bl MARISCOS, MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 2,62 291 3.03 3,58 4.01 4.06 3.44 297 287
Il PLATOS PREPARADOS 2,64 3.01 3.34 3.65 417 4.25 4,44 419 3,90
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1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

FUENTE: MAPA

que triplica el ritmo de crecimiento del
consumo de estos productos en los ulti-
mos seis anos, que era de un 4% de
media anual.

Los hogares espanoles, que repre-
sentan el 85% del total del consumo,
gastaron en 1995 mas de 33.000 millo-
nes de pesetas en la compra de frutas y
hortalizas congeladas, casi 5.000 millo-
nes de pesetas més que en el afo ante-
rior, elevando el gasto en un 16%.

Por areas geograficas, todas las
comunidades auténomas incrementan
el consumo, destacando Aragén, La
Rioja, Navarra y Cataluna, que son las
mayores consumidoras con casi 4 kilos
de media por persona y afo.

Las areas metropolitanas, la Comu-
nidad Valenciana y Castilla y Ledn tie-
nen un consumo superior a la media
nacional; mientras que Madrid, Casti-
lla-La Mancha, Andalucia, Canarias y

las regiones del norte de Espaiia tienen
un consumo inferior a la media
nacional y Galicia es la comunidad
auténoma de menor consumo, con 2,5
kilos por persona y afo.

El tamano del habitat influye en los
consumos de frutas y hortalizas conge-
ladas de forma inversa a los productos
hortofruticolas en fresco. Los mayores
consumos se dan en las poblaciones de

mas de medio millén de habitantes,
con mds de 4,1 kilos por persona y va
decreciendo segln el tamano de la ciu-
dad hasta llegar a los nicleos de 2.000
a 10.000 habitantes donde el consumo
es de casi 2,5 kilos por persona.

Por su parte, el status socio-econé-
mico de los consumidores se refleja en
este grupo de productos de forma con-
traria a las carnes o los productos pes-
queros, porque los hogares con rentas
mas elevadas registran los mayores
consumos —-unos 3,6 kilos por persona
y afio- frente a los 3 kilos de los hoga-
res con rentas mas bajas.

Los supermercados, con una cuota
del 47% del total de ventas, y los hiper-
mercados, con el 22,5%, acaparan la
mayor parte del mercado de productos
horofruticolas congelados para consu-
mo doméstico. Por su parte, las tiendas
tradicionales, con el 22,6% del total en

o
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Productos Congelados y Platos Preparados

1995, siguen perdiendo cuota de mer-
cado de forma lenta pero constante,
pues en 1989 controlaban casi el 26%
del total de las ventas.

El resto de los establecimientos no
convencionales apenas controla con-
juntamente el 6% de las ventas, aunque
la formula comercial de venta a domi-
cilio, con el 2,2% del mercado y unas
ventas medias anuales de 1.000 millo-
nes de pesetas, esta mejorando posicio-
nes en los Gltimos afos.

PLATOS PREPARADOS

El consumo de platos preparados (com-
ponente vegetal, carne, pescado, sopas,
cremas y pizzas) en Espana durante
durante 1995 fue de 3,9 kilos por per-
sona y ano, descendiendo a niveles de
consumo que no se producian desde
1990 y rompiendo la tendencia de lige-
ros incrementos que se venian regis-
trando en el Gltimo quinguenio.

El descenso de tres de los principa-
les productos que componen el seg-
mento de platos preparados (vegetal,
carne y pescado), se ve compensado
por el aumento importante de un pro-
ducto como la pizza, que se ha coloca-
do en primer lugar en las preferencias
de los consumidores en s6lo tres anos.

Durante 1995, el consumo total de
platos preparados superd los 153,5
millones de kilos frente a los 165,5
millones de kilos consumidos en el afio
anterior, lo que representa un descenso

del 7%. Por tipo de productos, las piz-
zas son las que tienen mayor consumo,
con 0,60 kilos por persona; seguidas
por los platos preparados con base
principal vegetal, con 0,53 kilos; los
que tienen como base principal la
carne, con 0,50 kilos; los que tienen
como base principal el pescado, con
0,33 kilos; y las sopas y cremas, con
0,30 kilos. El resto de platos preparados
en su conjunto tiene un consumo de
1,6 kilos por persona y ano.
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Por segmentos de consumidores las
compras de los hogares acaparan casi
el 90% del consumo total aunque dis-
minuyen su consumo, el consumo insti-
tucional representa casi el 7% v el de
hosteleria y restauracion es menos del
4% del total de las compras.

ACENTUADO DESCENSO
DEL CONSUMO EN HOGARES

Los hogares esparioles, que concentran
la mayor parte del consumo de platos
preparados, compraron en 1995 un
total de 137 millones de kilos, por un
valor de 84.800 millones de pesetas,
con un descenso del 10% en volumen
y casi 10.000 millones menos en gasto
respecto al ano anterior.

Sin embargo, el descenso no afectd
a todos los productos de la misma
forma, aunque destaca significativa-
mente la caida de los platos preparados
con base principal vegetal (-22%) y los

Productos Congelados y Platos Preparados

platos preparados con base principal de
carne (-17%), mientras que es mas leve
el descenso del consumo de sopas y
cremas (-7%). Los platos preparados
con base principal de pescado incre-
mentan su consumo en un 10% vy las
pizzas crecen un 6%.

Por areas geograficas, el descenso
en la compra de platos preparados se
extiende por todas las comunidades
auténomas, a excepcion de la Comuni-
dad Valenciana que incrementa sus

compras y registra, ademads, el mayor
consumo de Espafa, con 4,2 kilos por
persona y ano.

También con consumos superiores
a la media nacional estan Catalufa,
Aragén, La Rioja, Navarra, Madrid,
Andalucia, Castilla-La Mancha o las
areas metropolitanas. Por el contrario,
Canarias, Castilla y Leon, Pais Vasco,
Cantabria, Asturias y Galicia son las
comunidads con un menor consumo,
en torno 3 kilos anuales por persona.

El tamario del hdbitat sigue tenien-
do una influencia considerable en el
consumo de platos preparados y aun-
que se ha producido un descenso gene-
ralizado que afecta a todos los nicleos
poblacionales, los Gnicos que mantie-
nen un consumo inferior a la media
nacional son las poblaciones rurales de
menos de 2.000 habitantes, con 2,4
kilos por persona; y los pueblos de
2.000 a 10.000 habitantes, con 2,8
kilos. Por su parte, las ciudades medias,
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entre 100.000 y 500.000 habitantes, con 3,6 kilos por perso-
na, superan levemente la media nacional; mientras que los
grandes nicleos urbanos de mas de 500.000 habitantes son
los mayores consumidores de platos preparados, con més de
4,2 kilos por persona y afo.

Analizando los distintos nicleos de poblacién se constata
que sigue disminuyendo el consumo de platos preparados en
nicleos rurales de menos de 2.000 habitantes y que, ademas,
son los menos consumidores. Por el contrario, el consumo de
estos productos en las grandes ciudades es el mas alto.

También el status socio-econémico guarda relacién con
el mayor 0 menor consumo de platos preparados. Los hoga-
res con rentas de tipo medio son los que menos consumo
realizan, con 3,3 kilos por persona al ano; mientras que en
los de mayor poder adquisitivo las compras de platos prepa-
rados se sitdan por encima de 4 kilos persona/afio.

Por lugares de compra, los platos preparados se adquie-
ren mayoritariamente en los supermercados e hipermerca-
dos, con el 62% del total, aunque se detecta un retroceso de
los supermercados en favor de los hipermercados. Las tien-
das tradicionales mantienen una cuota de mercado estable
en torno al 25% debido, sobre todo, a su mayor -y en algu-
nos casos exlcusivo— protagonismo en muchas zonas rurales.

Cabe destacar la importancia de la venta de platos prepa-
rados en establecimientos no convencionales, como la venta
a domicilio y otras férmulas de compra, que en conjunto
representan casi el 10% de la cuota de mercado total. O
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Se trata de un
Cava con una
crianza de 26
meses, elaborado
a partir de un
coupage de
Macabeo 30%,
Xarelo 20% y
Parellada 50%,
y que presen-
ta un color
amarillo
claro, una
burbuja
peqguenay
un perlage
muy pro-
longado; el
paso de
boca es
franco, con
un retro-
gusto neto
que hace
que resulte
un cava
muy agradable
al paladar.
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GEOMARKETING

LOS SISTEMAS DE INFORMACION GEOGRAFICA
APLICADOS A LA PLANIFICACION COMERCIAL

n el mundo en general y

en Espana en particular

se ha producido un cam-
bio fundamental en lo que se
refiere a los estudios de mer-
cado y al marketing.

Dentro de este area de
proyectos orientados al sector
socioeconémico, donde ya
no influyen tanto los conoci-
mientos generales sobre el
marketing, es donde la inno-
vacion llega de la mano de la
tecnologia de los Sistemas de
Informacion Geogréfica, mas
conocidos como SIG o GIS.

Esta nueva tecnologia per-
mite definir las necesidades
del usuario (perfil de cliente,
areas de expansion comer-
cial, huecos de mercado,
etc...) mediante su representa-
cion geografica y geo-referen-
ciando sus datos a coordena-
das del terreno.

QUE ES UN SISTEMA DE
INFORMACION GEOGRAFICA

Un Sistema de Informacién Geografica
es todo aquel software que facilita la
visualizacion, consulta y modificacion
de los datos geograficos, compuestos
por datos alfanuméricos procedentes de
las bases de datos tradicionales.

Los datos geograficos se componen
por dos tipos de informacién: alfanu-
mérica y grafica.

Los datos alfanuméricos (ver grafico
n? 1) proceden de las base de datos tra-
dicionales, con campos vy registros que
incluyen todas las caracteristicas de un
elemento determinado.

M JUAN PEDRO GARCIA PALOMO

Por su parte, los datos graficos (cur-
vas de nivel, puntos de interés cultural,

ejes de calles etc...) se almacenan
como una sucesién de coordenadas
geogréficas, cuya representacion grafi-
ca puede corresponder a entidades gra-
ficas puntuales -puntos, entidades grafi-
cas lineales-, lineas o entidades poligo-
nales cerradas (poligonos), que presen-
tan una correspondencia con las enti-
dades geogréficas del mundo real, tales
como un punto de venta, una calle o
una manzana de edificios (ver gréfico
n® 2). Estos datos se adquieren median-
te la digitalizacién con sistemas asisti-
dos por ordenador CAD, de los mapas
en papel originales.

Los Sistemas de informacién Geo-
grafica se encargan de conectar estos
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dos conjuntos de informacion
mediante procesos de geo-
codificacion, pudiendo mane-
jarlos como un Gnico tipo de
datos, los datos geograficos
(ver grafico n® 3).

Los SIG son sistemas de
informacién, basados en
datos graficos (calles, parcelas
etc...) y alfanuméricos, encar-
gados de capturar, almacenar,
manipular, analizar y presen-
tar los datos que se encuen-
tran espacialmente geore-
ferenciados con las coordena-
das cartograficas de la superfi-
cie terrestre.

Sin embargo, un SIG no es
un simple sistema informatico
usado para la realizacién de
mapas, aunque pueda crear
mapas a diferentes escalas,
proyecciones y colores. Es
una herramienta de anlisis,
siendo su mayor ventaja permitir identi-
ficar las relaciones espaciales existentes
entre los elementos de un mapa (ver
grafico n? 4).

Un SIG no guarda un mapa de
forma convencional, ni tampoco guar-
da una imagen o vista particular de un
area geografica. En su lugar, un SIG
guarda los datos a partir de los cuales
se podran crear las vistas deseadas, rea-
lizadas para un determinado propésito.

Programas tan usados como hojas
de calculo (Excel, Lotus 1-2-3), paque-
tes estadisticos (Minitab. SPSS+) o de
dibujo (AutoCAD) pueden trabajar con
informacién alfanumérica o espacial.
sPor qué entonces no son considerados
como SIG? La respuesta mas aceptada
consiste en considerar un SIG como

&
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aquel que permita realizar operaciones
espaciales con la informacién, es decir,
relacionar la informacion alfanumérica
con la espacial.

Un SIG relaciona informacion espa-
cial con la informacién descriptiva de
los elementos de un mapa. La informa-
cion es almacenada como atributos del
elemento representado graficamente.

Por ejemplo, una red de carreteras
se puede representar por lineas, en este
caso, la representacién visual de la
carretera no proporcionaria mucha
informacién. Para obtener informacion
de la carretera se deberia consultar la
informacion de la base de datos alfanu-
mérica. Esta nos podria describir el tipo
de carretera, anchura, tipo de pavimen-
to, nimero de carriles, nombre de las
calles por las que pudiera pasar, etc...

Después se podria crear un mapa,
en la que estuvieran simbolizados los
tipos de carreteras de acuerdo con el
tipo de informacion que se quisiera
mostrar.

Un SIG puede incluso utilizar los
atributos almacenados para calcular
nueva informacion de los elementos del
mapa; por ejemplo, para calcular la
longitud de una carretera en particular
o para determinar el area total de un
tipo especifico de suelo. Si su intencion
es no quedarse simplemente en la crea-
cién de dibujos, necesitara conocer tres
componentes de la informacién que
forman cada uno de los elementos:
Qué es, donde esta y como se relaciona
con otros elementos (por ejemplo, qué
carretera unir a una determinada red).
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Los sistemas de bases de datos usa-
dos en los SIG proporcionan medios
para almacenar gran cantidad de este
tipo de informacion, asi como posibili-
dades para actualizarla. El software SIG
soporta la localizaciéon de los elemen-
tos, sus descripciones y las relaciones
de unos elementos con otros.

Esencialmente, un SIG permite aso-
ciar informacion con un determinado
elemento de un mapa y crear nuevas
relaciones que puedan determinar, por
ejemplo, las posibilidades de desarrollo
de determinados emplazamientos, eva-
luacion de impacto ambiental, calculo
de volumen de cosechas, ayuda a la
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determinacion del lugar de ubicacion
de un nuevo centro comercial, etc...

APORTACION DE LOS SISTEMAS
DE INFORMACION GEOGRAFICA
AL MARKETING

La capacidad de los SIG se basa en
integrar informacion, lo que permite
realizar analisis de la informacién
desde diferentes puntos de vista. Se
puede acceder a la informacién tabular
desde el mapa o crear mapas basados
en la informacién tabular de la base de
datos. Por ejemplo, se puede sefalar
una zona de arbolado en el mapa

o
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visualizando una lista de los datos.
También se puede crear un mapa
representando las zonas de arbolado en
funcién de las fechas de plantacion.

Muchas veces las cuestiones plante-
adas sobre el mapa no se pueden res-
ponder exclusivamente visualizando la
informacién de la base de datos, se
requerird informacion derivada.

Cuando una cuestion o consulta
necesita estar georeferenciada, esto
involucra el fenémeno espacial. Se
puede usar el SIG para crear un modelo
que realice procedimientos analiticos
para derivar nueva informacion y para
investigar los resultados del modelo.
Este proceso referido al analisis espa-
cial es qtil para realizar evaluaciones,
estimaciones y predicciones e interpre-
taciones.

En un SIG hay numerosos tipos de
analisis espaciales, incluyendo analisis
de proximidad, solapes, de continui-
dad, operaciones con |imites, analisis
superficial, andlisis de redes y anélisis
basados en pixeles.
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Existen varias formas de andlisis que
comprenden desde operaciones espa-
ciales hasta operaciones logicas.

LOCALIZACION ;QUE HAY EN...?

Esta primera cuestion trata de averiguar
que existe en un lugar determinado.
Una localizacion puede ser descrita de
diferentes maneras: nombre del lugar,
coddigo postal, referencias geograficas,
coordenadas, etc.

CONDICION ;DONDE SUCEDE QUE...?
Esta pregunta es opuesta a la anterior, y
requiere del analisis espacial para ser
respondida. Ademas de identificar que
existe en un determinado lugar, pode-
mos necesitar la localizacion de lugares
que cumplan una cierta condicién.

Ejemplo. una tienda con mas de
200 m: de extensidn, que se encuentre
a menos de 100 metros de alguna
carretera y cuyas ventas sean superiores
a 1,5 millones de pesetas al dia.

TENDENCIAS

;QUE HA CAMBIADO DESDE...?

Esta tercera cuestion puede englobar a
las dos primeras y trata de encontrar las
diferencias que se producen en una
misma area en situaciones temporales
distintas.

PAUTAS

;QUE PAUTAS ESPACIALES EXISTEN?

La respuesta a esta pregunta es mas
sofisticada. Puede formular esta cues-
tién para averiguar si el cancer es la
mayor causa de mortalidad entre los
residentes cercanos a una central
nuclear. Tan importante como lo ante-
rior serd averiguar cuantas anomalias
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no cumplen las pautas anteriores y
donde estan localizadas.

PROXIMIDAD: ;CUALES SON LAS
CARACTERISTICAS DEL AREA QUE
RODEAN LOS OBJETOS EXISTENTES?

* Calcular la cantidad de tiendas mino-
ristas que habria que eliminar en un
proyecto de regulacion de un area
comercial teniendo en cuenta que
habria que limpiar en un radio de 50
metros a partir del punto que represen-
ta esa tienda.

* Localizar las areas potenciales
mas proximas a una localizacién posi-
ble de un futuro hipermercado, delimi-
tar un area que se encuentren a 5 km.
de este centro de distribucion.

e Enviar publicidad (buzoneo) a
todos los potenciales usuarios de este
servicio que vivan a una distancia de
200 metros de la carretera que comuni-
ca con este centro de distribucion.

Todos estos escenarios son proble-
mas que pueden ser solucionados con
las herramientas de andlisis de proximi-
dad de los SIG.: generacion de buffers
(area de influencia) o calculo de distan-
clas entre elementos.

OPERACIONES DE VECINDAD:

;QUE EXISTE EN UNA REGION
DETERMINADA?

Examinar problemas, realizar hipdtesis,
y estimar modelos alternativos de
accion para areas prototipo antes de
aplicar un modelo a todo el 4rea de
interés, son ejemplos de operaciones
de vecindad.

A menudo se necesitard crear infor-
macion para el estudio especifico de
areas determinadas. Las herramientas
que realizan operaciones de vecindad
pueden dividir las diferentes areas,
cambiar elementos de un determinado
area, etc...

OPERACIONES LOGICAS: ;QUE
ELEMENTOS EN UNA DETERMINADA
REGION CUMPLEN QUE...?

Examinar 4reas con un tipo de habito
de compra determinado, realizar una
segmentacion de la poblacién residente
de una zona, determinar la productivi-
dad de las tiendas de un area comer-

o
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cial. Algunas de estas cuestiones rela-
cionadas con elementos espaciales se
contestan en base a la informacién que
tiene asociadas en sus tablas alfanumé-
ricas. Las operaciones légicas pueden
ser usadas para extraer o unir informa-
cion de las fuentes de datos existentes.

OPERACIONES

DE RELACIONES ESPACIALES:

;DONDE SE ENCUENTRA...?

Identificar discrepancias entre zonas
comerciales, establecer requisitos esta-
blecer un tipo de actividad comercial.
Muchas de estas cuestiones se pueden
resolver desarrollando operaciones de
relaciones espaciales, tradicionalmente
llamadas “ solape de poligonos”.

Estas operaciones anaden nuevos
elementos o atributos adicionales a los
elementos existentes. Un ejemplo ya se
traté dentro de la descripcion de la
superposicion de informacién "overlay"
topolégico.

PROYECTO ESPECIFICO DEL SIG
APLICADO AL MARKETING

Toda empresa que desea lanzar un
nuevo producto o servicio, conocer o
aumentar su penetraciéon en el merca-
do, analizar el porque de las acciones
de la competencia o averiguar cual es
su publico objetivo para segmentar su
mercado, encarga a su departamento
de marketing un estudio del mercado
potencial.

La elaboracién de un estudio de
estas caracteristicas lleva implicita la
recogida de una gran cantidad de datos

que deben contestar a preguntas como:
;Dénde estan situados nuestros puntos
de venta? jcudl es nuestro posiciona-
miento en el mercado? ;quién es nues-
tro cliente tipo? ;donde vive? ;dénde se
localizan las zonas de expansién poten-
ciales para mi empresa?

En este conjunto de preguntas apa-
recen de forma reiterativa las palabras
dénde, quién y cuél, todas ellas con
una fuerte componente geografica, que
se puede utilizar como nexo de unién
entre un estudio de mercado vy las posi-
bilidades de analisis de un sistema de
informacion geografica.

Hasta la fecha, los estudios de mer-
cado utilizan datos puramente alfanu-
méricos que, sistematicamente, olvidan
la componente geografica de la infor-
macién, perdiendo la capacidad de
analisis que aporta una vision sobre el
mapa de la distribucién de un tipo de
bien o empresa de servicio, ademas de
fa posibilidad de integrar informacion
alfanumérica procedente de distintas
fuentes (clientes, mercados potenciales,
poblacién, etc...).

En la realizacién de este tipo de
estudios resulta muy importante obte-
ner una representaciéon grafica de los
resultados.

Las herramientas ideales para ello
deben reunir la posibilidad de realizar
superposiciones de diferentes capas de
informacion con la capacidad de reali-
zar analisis de proximidad y de rutas, la
realizacién de geocodificacion asi
como la disponibilidad de informacién
geografica de base, callejeros, para lle-
var a cabo todos estos anlisis.
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Como ejemplo de esta teorfa, este
trabajo presenta un proyecto en el que
una compaifiia se plantea un estudio
sobre la distribucién de su mercado
potencial considerando la influencia de
sus competidores. Conocida la distribu-
cion de este mercado, se analizara la
influencia de un conjunto de variables
en la determinacion de su mercado
potencial y se elaborard una representa-
cién plana de la distribucién espacial
de las diferentes variables que se trata-
ron. Este modelo representa el poten-
cial de mercado que resultara funda-
mental a la hora de definir la estrategia
de expansion de esta compadia.

PLAN DE MARKETING Y GEOGRAFIA

“El marketing es tan béasico que no
puede ser considerado como una fun-
cion separada en la empresa. Es toda la
organizacion vista desde la perspectiva
de los resultados finales, es decir, desde
el punto de vista del cliente”, (Peter
Drucker).

En la actualidad, la filosofia de mar-
keting debe estar presente en cualquier
empresa que quiera expandirse. La
clave para alcanzar los objetivos de la
empresa consiste en identificar las
necesidades y deseos del publico obje-
tivo y entregar los productos o servicios
deseados de forma mas eficiente que la
competencia.

Bajo esta situacion el consumidor
ha pasado a ser el foco principal de
atencion de las empresas y el mercado
el objeto prioritario de analisis del res-
ponsable de marketing.

o
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Geomarketing

VARIABLES

DIVISIONES ESTANDAR

REGIONES

TAMANO DE LA REGION

GALICIA, PAIS VASCO, ANDALUCIA,

VALENCIA, CATALUNA, CENTRO.

<5.000. 5.000-20.000. 20.000-50.000,
50.000-100.000, 100.000-250.000, 250.000-500.000,
500.000-1M. 1M-4M, >4M. i

DENSIDAD ~ URBANA, SUBURBANA, RURAL....
EDAD NINOS (0-13), ADOLESCENTES (14-19),
ADULTO (20-49), ANCIANO (+50)
SEXO - HOMBRE. MUJER. - -
TAMANO DE UNIDAD FAMILIAR 0,12 34,45
DEMOGRAFICAS
CICLO DE VIDA PERSONAL JOVEN, SOLTERO, CASADO, SIN HIJOS,

CON MAS DE 6 HIJOS. CON MENOS DE 6 HIJOS, OTROS.

RENTA (PTS./MES)

90.000-120.000. 121.000-150.000, 151.000-200.000,
201.000-275.000, 275.000-300.000, MAS DE 350.000.

OCUPACION PROFESIONES LIBERALES, GERENTES Y EMPRESARIOS, -
VENDEDORES, AHTESANOS, RETIRADOS, ESTUDIANTES,
AMAS DE CASA, PARADOS.

E£STUDIOS SIN ESTUDIOS, GRADUADO ESCOLAR, BUP, FP,

o - DIPLOMADOS, LICENCIADOS.

NACION ~ AMERICANA. BRITANICA, FRANCESA. ESPANOLA,

RELIGION CATOLICA. PROTESTANTE. JUDIA, OTRA.

PSICOGRAFICAS

CLASIFICACIONES SOCIALES BAJA-BAJA, BAJA-ALTA, TRABAJADORES, MEDIA,

MEDIA-ALTA, ALTA-BAJA, ALTA-ALTA.

ESTILOS DE VIDA

PERSONALIDAD

YUPIS, HIPFIES. EJECUTIVOS 40....
AMBICIOSO, PERMISIVG, AUTORITARIO. ..

MEDIOS DE TRANSPORTE

METRO, BUS. TREN, TAXI.

DE ACCESIBILIDAD

FACILIDAD DE ACCESO

VIAS PRINCIPALES, APARCAM. PUBLICOS, PARKINGS.

DE COMPORTAMIENTO

NIVEL DE USO

NUEVO USUARIO, EX-USUARIO, USUARIO POTENCIAL,
USUARIO REGULAR.

FRECUENCIA DE USO DEL PRODUCTO

POCA. MEDIA ALTA.

LEALTAD

NINGUNA, MEDIA, FUERTE, ABSOLUTA.

DISPOSICION

NO CONOCE, CONOCE, INFORMADQ, INTEBESADO,
DESEOSO. CON INTENCION DE COMPRA.

DE ENTORNO

CENTROS DE ESPARCIMIENTO

CENTROS DE TRABAJO

CINES, TEATROS. CENTROS COMERCIALES.

PISCINAS PUBLICAS, RESTAURANTES, BARES.
COLEGIOS, CENTROS DE FORMACION, UMIVERSIDADES,
OFICINAS, POLIGONOS INDUSTRIALES.

COMPETENCIA
PROXIMIDAD <50M. 50-200M, 200-500M., 500-1.000M. +1.000 M.

NIVEL COMPETIDORES FUERTES, MEDIOS, DEBILES.
ESTRATEGIA " LIDERES, RETADORES, SEGUIDORES, ESPECIALISTAS.
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En el proceso de gestion de marke-
ting existen varios capitulos en los que
la referencia geogréfica, la direccién
del cliente potencial, o la distancia, son
variables fundamentales que hay que
analizar.

Ante esta situacion, los Sistemas de
Informacién Geografica se revelan
como una buena herramienta para ayu-
dar en la planificacién, implementa-
cién y control de estos capitulos del
plan de marketing aumentando en gran
medida la eficacia de estas acciones.

UN SIG EN EL ESTUDIO
DEL MERCADO POTENCIAL

La segmentacion del mercado revela
las oportunidades con que se encuentra
cualquier empresa. A través de la valo-
racion de los distintos segmentos, la
empresa decide a cuantos y a cuales
atender.

Para poder segmentar el mercado
de consumidores, hay que utilizar
variables geograficas, demograficas,
psicogréficas o de comportamiento que
tratan de establecer divisiones de la
poblacién y que, obviamente, tienen
un vinculo directo con la geografia (ver
cuadro adjunto).

Dependiendo del sector de activi-
dad y del caso concreto, las variables y
divisiones que se van a utilizar en la
segmentacion, asi como el estudio pos-
terior del mercado potencial, varfan de
forma sensible.

A continuacion, vamos a aplicar la
teoria a un caso de una cadena de esta-
blecimientos de comida rapida. En con-
creto, se pretende realizar un estudio
del mercado potencial que sirva de
apoyo en la definicion de la politica de
localizacion y en la basqueda de nue-
vas areas de crecimiento.

En esta ocasion hemos elegido un
conjunto de variables significativas
para este negocio (ver cuadro adjunto).
Se ha tenido en cuenta la componente
estacional y se han dado pesos a cada
variable en funcién del grado de
influencia de éstas relacionado con el
apoyo o no a la distribucion del servi-
cio que imparte la cadena de restauran-
tes empleada como ejemplo.

[
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jAlgo revolucionario esta ocurriendo en el mercado de pilas alcalinas!

Energizer ha sido la primera marca en lanzar a nivel mundial la primera pila con
comprobador de carga incorporado, que permite al consumidor comprobar el nivel de carga
disponible en sus pilas en cualquier momento y lugar.

El sistema es sencillo, practico, comodo y facil de usar. Tan solo presionando simultaneamente
los dos puntos verdes de |a pila durante unos segundos, el consumidor puede comprobar si la pila
todavia tiene carga, en cuyo caso aparece el indicador “G00D".

Esta innovacion supone un cambio radical en el segmento de pilas alcalinas,
el de mayor crecimiento del mercado de pilas.

Energizer es la inica marca que proporciona al consumidor, ademas de la
mas alta duracion y rendimiento, la nueva pila con comprobador de carga
en tres tamaiios (LR6, LR14 y LR20).

;iiUNA NUEVA GRAN OPORTUNIDAD DE
BENEFICIO EN SUS MANOS!!

Ofticina Central: ¢/. Toronga, 23-25 - 28043 Madrid - Tel.: (91) 388 00 65 - Fax: (91) 759 54 00
Pilas Secas Tudor, S.A. Atencidn al Cliente: Tel.: (91) 388 34 97 / 388 25 98/ 388 31 73 - Fax: (91) 300 49 77
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Areas de influencia.

El objetivo del trabajo es manejar la
informacion geografica en conjuncion
con los métodos de analisis de los SIG,
para conseguir determinar los siguien-
tes puntos.

1. Definir el perfil del cliente tipo
que utiliza el servicio que prestan los
restaurantes de comida rapida, median-
te dos elementos principales: el primero
en la definicion del perfil de cliente
tipo y una vez determinado construir
una matriz de cruce con las diferentes
variables, tales como: accesibilidad,
ocio, competencia, etc..., que influyen
en este proceso con elementos ponde-
rados, que se representan en un entor-
no geografico .

Las variables estdn ponderadas en
funcién de su peso especifico segln su
influencia de cara a favorecer o impedir
el acceso del cliente a la oferta disponi-
ble del sector.

2. Localizacién de los potenciales
areas geograficas de demanda y asig-
narlas a los posibles centros de distribu-
ciéon (restaurante de comida rapida),
partiendo de dos premisas:

* Se pretende definir areas donde
poder iniciar la implantacion de una
nueva cadena de restaurante de comida
rapida.

e La cadena de restaurantes de
comida répida ya esta instalada y quie-
re conocer las areas de influencia de
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sus centros tanto a nivel de canibaliza-
ciéon de dos centros de la misma cade-
na proximos y la relacién de sus cen-
tros con los de la competencia.

De la determinacién de estos para-
metros se conseguira, primero, optimi-
zar recursos de los establecimientos de
una misma cadena y, segundo, como
conseguir mayor cuota de mercado
(mas clientes) respecto a los centros de
la competencia cercanos.

3. Aplicar los conceptos de marke-
ting de guerra, cuyos principios parten
del conocimiento de la implantacion en
el mercado, de los productos de la
competencia, conociendo sus puntos
fuertes y débiles con el fin de orientar

s



Geomarketing

tanto las campanas publicitarias como
el disefio y sus propiedades, a imple-
mentar en los nuevos productos orien-
tados a aumentar las debilidades del
cliente colocandolas como mejoras en
nuestro producto.

4. Conseguir definir los huecos de
mercado (areas virgenes de mercado no
explotadas por restaurantes del sector)
sin explotar y aprovecharlos para la dis-
tribucion de nuestro producto donde se
podré iniciar la implantacién o ampliar
la red ya existente.

SISTEMAS DE
LOCALIZACION DE LOS CENTROS

Mediante los modelos de gravedad
basados en la utilizacién de variables
atractivas y repulsivas respecto a la
difusién de nuestro producto, tomando
como centro de atraccion para esa
demanda nuestro centro de distribu-
cién. Suma de todos los valores favora-
bles y desfavorables, y asociarlos a una
seccion del eje de calle con el fin de
representar los tramos de calle mas
optimos para situar un restaurante de
comida répida.

MEJORAS DE LA
RED DE DISTRIBUCION

Estudiar los parametros econdémicos y
de mercado ideales para conseguir
ajustar los recursos necesarios de cada
centro a la demanda disponible en el
area de estudio. Concretar la variable
tiempo y su influencia en el estudio.

TECNOLOGIA SIG
EMPLEADA EN EL ESTUDIO

En el ejemplo que estamos siguiendo,el
area de estudio se sitGa en el centro de
la ciudad de Madrid, dentro del poligo-
no formado por las calles Cea Bermu-
dez y José Abascal, al Norte; el Paseo
de la Castellana, al este; la calle Prince-
sa, al suroeste; y la Gran Via y Prince-
sa, al sur.

La informacion grafica esta formada
por la informacién digital correspon-
diente al callejero de la ciudad de
Madrid.

Elementos principales que lo for-
man son:

1.- Informacién lineal y puntual.
Ejes de calle.

2.- Informacién poligonal basada en
la seccién censal: Son unidades grafica
de tamano semejante a una manzana
de edificios, para la cual se puede aso-
ciar la informacién alfanumérica proce-
dente de las bases de datos de organis-
mos publicos, tales como el Instituto
Nacional de Estadistica o Estadistica de
la Comunidad de Madrid.

La informacion alfanumérica esta
compuesta por: bases de datos publicas
(INE, CAM-Estadistica, Ayuntamiento
de Madrid, etc...), poblacion, ingresos,
nivel de vida, bases de datos privadas,
ocio (teatros, cines, bares, centros
comerciales, etc...), competencia y
transporte

ANALISIS SIG

Siguiendo el ejemplo utilizado, el ana-
lisis se divide en dos niveles segln la
escala de trabajo.

1.- En primer lugar, es un nivel de
informacion general, donde se repre-
sentan los diferentes niveles de infor-
macién tanto lineal, puntual como poli-
gonal, con las diferentes capas de infor-
macion.

* Poblacién segmentada por edades
y posteriormente ponderadas segln el
grado de utilizacién del servicio que
prestan los restaurantes de este sector.

* Qcio. dividido en capas tematicas
agrupadas por igual utilizacién. Por
ejemplo bares de copas, discotecas etc.
como ocio.

» Competencia segmentada segin
el grado de influencia negativa sobre el
sector determinado, es decir, cataloga-
das desde idéntico sector (hamburgue-
serias) hasta competencia accesoria
(cafeterias).

¢ Accesibilidad. Trabajando con los
diferentes medios de transportes que se
localizan en el area de trabajo. El
metro, tren, autobds o los vehiculos pri-
vados realizan una utilizacion por parte
de los usuarios de los restaurantes de
las calles y de las paradas de cada una
de ellas de un orden determinado.
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2. En segundo lugar, un trabajo mas
puntual basado en el ajuste de los valo-
res de las variables previamente ponde-
radas al eje de calle mas préximo, con
el fin de determinar los segmentos de
calle mas propicios para situar el res-
taurante, o en el caso de una red de
restaurantes ya definida determinar el
uso y las areas de influencia de los
usuarios reales y potenciales del servi-
cio que imparten.

3. En tercer lugar, asignar las areas
de influencia a cada centro de distribu-
ciéon de este tipo de servicios de comi-
da rapida, basandose en las distancias
en funcion del tiempo que se tarda en
recorrer una longitud determinada.

CONCLUSIONES

Los estudios pormenorizados que se
realizan dentro de un plan de marke-
ting tienen una importante componente
geografica que en la mayoria de las
ocasiones se deja de lado. La aporta-
cién de la informacién geogréfica
(callejeros digitales) a un plan de mar-
keting es una componente fundamental
para entender la distribucion de los
actuales y futuros clientes, dentro del
mercado que posee un producto espe-
cifico. Esto, unido a los rapidos analisis
espaciales de la tecnologia SIG propor-
ciona un importante avance a los tradi-
cionales estudios comerciales.

Las representaciones geogréficas del
entorno socioecondémico constituyen
un nuevo enfoque para analizar efecti-
vamente el mercado de productos de
consumo. 4

JUAN PEDRO GARCIA PALOMO
Consultor SIG. ESRI Espana Geosistemas.
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La situacion actual del sec-
tor de distribucién, no solo en
el Pais Vasco sino también en
el conjunto de las Comunida-
des Auténomas, es la propia
de una actividad econémica
sujeta a una profunda transfor-
macion interna. Transforma-
cién que, a mi juicio, se pro-
longara a lo largo de los proxi-
mos anos, a la vista de su re-
ciente iniciaciéon -para la dura-
cién que suele mantener un
proceso de estas caracteris-
ticas—, la propia posicion de

REFLEXIONES

EL COMERCIO
MINORISTA DEL
PAIS VASCO EN LA
ENCRUCIJADA DE
SU RENOVACION

FELIX GOROSPE

por todas las partes implica-
das y con el conocimiento de
la sociedad, las necesidades
reales de este sector, en un
momento histérico de profun-
da transformacion.

Todo ello obliga a dejar de
lado aspectos mas llamativos
y rentables desde el discurso
publico, pero menos transcen-
dentes. El objetivo debe ser
facilitar el transito y su expan-
sién a la parte del sector mas
ilusionada, que comparativa-
mente dispone de menos re-

partida y los acontecimientos
que se van sucediendo en tor-
no a la misma.

Por tanto, cabe afirmar que
el comercio minorista en gene-
ral se encuentra en una encru-
cijada de cara a su renova-
cién. Lo que hace que adquie-
ra una especial importancia la
busqueda de aquellos meca-
nismos que hagan posible
asumir este reto con el menor
coste posible.

Los datos de la actividad
minorista gue se recogen en
este articulo ponen de mani-
fiesto el contexto de profundo
cambio en el que se encuen-
tra el sector, asi como el cami-

cursos y que voluntariamente
quiere afrontar los retos de fu-
turo se presentan de cara al
siglo XXI.

Asimismo, seria necesario
abordar una salida digna a
aquella parte del sector me-
nos identificada con un futuro
mas competitivo y complicado
que el pasado y el presente
que les ha tocado vivir profe-
sionalmente, mientras, por ulti-
mo, el segmento con mayor
fortaleza y medios propios
continda con el ritmo vertigino-
SO gue ya mantiene en la ac-
tualidad.

La relevancia del sector pa-
ra el conjunto de la economia,

no que todavia queda por re-

correr hacia el nivel de eficiencia que exige el grado
de desarrollo de nuestra economia. igualmente, se po-
ne de relieve la importancia del sector y su repercu-
sibn no solo en el comportamiento de la economia es-
pafiocla sino también en la particular de cada familia,
desde una dptica diferente a la que suele ser habitual.
Por ultimo, se revisa el escenario de futuro y las opor-
tunidades gue se presentan también para las empre-
sas que no tienen una gran dimension.

Hay que resaltar, a este respecto, que con este in-
forme se pretende realizar una vision rigurosa de la si-
tuacion del sector de distribucion comercial, con apor-
taciones novedosas que, aun siendo habituales, no
siempre se tratan con la debida precisién en las polé-
micas que genera este sector.

En definitiva, el fondo de toda esta informacion reve-
la la necesidad de afrontar con decisiéon y sinceridad,

buena parte de la cudl aun es-
ta por descubrir, deberfa conducir a ordenar su expan-
sidn y crecimiento de una forma mas racional, compa-
rable a momentos trascendentes de otros sectores, no
solo del pasado sino también del presente.

ESTRUCTURA COMERCIAL EN EL PAIS VASCO
EN RELACION CON LA UNION EUROPEA

El nimero de establecimientos comerciales minoristas
existentes en el Pais Vasco en 1995 asciende a
33.599, habiendo experimentado una tendencia des-
cendente en los ultimos anos, particularmente en el
numero de establecimientos dedicados a la venta de
productos de alimentacion.

En relacién a nuestro entorno econémico (paises de
la Unién Europea), la estructura del comercio minorista
se caracteriza por una fuerte densidad comercial y re-
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ducido tamafio medio de los establecimientos, asi co-
mo una menor presencia de grandes superficies, as-
pectos que se abordan a continuacion.

* FUERTE DENSIDAD COMERCIAL ¥ REDUCIDO TAMANO MEDIO

En términos relativos, el numero de establecimientos
en el Pais Vasco es de 15,8 por 1.000 habitantes. Esta
cifra es sensiblemente méas elevada que la correspon-
diente al conjunto de paises de la Unién Europea. ci-
frada en 8,9 establecimientos por 1.000 habitantes.

En los grandes paises europeos la densidad comer-
cial es aun mas reducida, segun se refleja en los datos
de Francia (7,0), Alemania (6,7) o Reino Unido (4,6).
Por su parte, para el conjunto de Espana es de 186y
en Grecia es de 18,2,

Por su parte, el numero de personas empleadas por
establecimiento es sensiblemente menor en el Pais
Vasco gue en el ambito europeo. En el comercio vas-
co, asi como en el conjunto espanol, el empleo medio
por establecimiento es de 2 personas, mientras que la
media de UE es de 4 personas y en algunos paises,
como Reino Unido, Holanda o Dinamarca, se llega a 7
e incluso mas empleados por establecimiento.

* | IMITADA PRESENCIA DE GRANDES SUPERFICIES

La presencia de grandes superficies (hipermerca-
dos y grandes almacenes de alimentacion con una di-
mensién superior a 2.500 m2) es inferior a la de los pai-
ses de la Unién Europea. En el Pais Vasco hay 9 hiper-
mercados, con una tasa de 4,3 establecimientos por
millén. La media de la Union Europea (UE-10) es de
11,3 establecimientos.

No obstante, la presencia de este tipo de comercio
en los diferentes paises de la UE presenta sensibles
variaciones. En Alemania, Francia y Reino Unido, ade-
mas de Luxemburgo, la densidad de grandes superfi-
cies es sensiblemente superior a la media europea; en
tanto que en otros paises, como Holanda, Irlanda o Di-
namarca, la presencia de este tipo de establecimien-
tos es muy reducida.

Si se examinan los datos de hipermercados referen-
tes al conjunto espanol desagregandolos por comuni-
dades autbnomas, el Pais Vasco se situa en el lugar 11
entre las 17 comunidades autébnomas segun el nimero
de hipermercados por habitantes. Las comunidades
auténomas situadas en el sudeste espariol destacan
por la presencia relativa de este tipo de superficies,
ademés de Cantabria. Asi, las siete primeras comuni-
dades segun el nimero de hipermercados por millon
de habitantes son Baleares, Cantabria, Canarias, An-
dalucia, Cataluna, Comunidad Valenciana y Murcia.

Al considerarse la dimension de los establecimien-
tos, el Pais Vasco retrocede hasta el puesto nimero 12
entre las comunidades auténomas, con 32 m2 de su-

[0d

N¢ DE EMPRESAS
Fﬂs MILES EMPRESAS/1.000 HAB.
PAIS VASCO 34 15,8 B
ALEMANIA (R.F.) 423 6.7
BELGICA 124 12.4
DINAMARCA 30 58
ESPANA 492 18,6
FRANCIA 3ar 7.0
GRECIA 186 18.4
HOLANDA 98 6.5
IRLANDA 21 6.0
ITALIA 537 9.5
LUXEMBURGO B 4 a9
PORTUGAL () " -
REINO UNIDO 266 4.6
UNION ELJROPEA (12) 2.589 8.9
NOTAS
(*) Datos de 1991 En algunos paises ios dalos correspondin a 1589
y 1990. Los datos del PAIS VASCO corresponden & 1995,
(') Empresas de 5 y mas empleos.
FUENTE Dpto. de Comarcio, Consumo y Tunsmo (Gobierns Vasco)
con datos de Eurostal. Eustat

PAIS TOTAL POR MILLON DE HAB.
PAIS VASCO 9 43
ALEMANIA (RF) 1.1B5 181
BELGICA 98 7

| E]!N;_RMARCA 14 2.7
ESPANA 212 53
FRANCIA 945 16.4
HOLANDA 20 1.3
IRLANDA -] 14
ITALIA 165 29
LUXEMBURGO 40 105.2
REINO UNIDO 861 14.8
UNION EUROFEA (10) 3.545 1.3
NOTA
(") Datos de 1993, excepio tafia (1934), Dinamarca (1992), Holanda
{1992). Luxemburgo {1990) e iranda (1989). Los dalos del Pais Vas-
ca y Espana corresponden a 1995
FUENTE Departamento de Comercio. Consumo y Turismia (Gotieno
Vasce) con datos de la Comision Europea.
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N2 MILES
TOTAL Mz

ANDALUCIA 50 393.0
ARAGON 2 219
ASTURIAS 5 490
BALEARES 6 453
CANARIAS 12 86.1
CANTABRIA 4 244
CAST-LAMANCHA 7 397
CASTILLA Y LEON 7 55,1
CATALUNA 37 27
EXTREMADURA 4 798
GALICIA 9 63.2
LA RIOJA 1 I 10,7
MADRID 25 239.7
MELILLA 1 45
MURCIA B 6 53,__1
NAVARRA 3 27
PAIS VASCO 9 67,4
C. VALENCIANA 24 201.4
ESPANA 212 16276

N¢/
MILLON HAB.
4
1,6
4,6
8.0
7.3
78
4.2
24
6,1
3.8
3._3
3.7
5.0
15.7
5.7
DLt
43
6.1
5.3

M2
MIL. HAB.

=

56
18
45
61

FUENTE: Departamento de Comercio, Consumo y Turismo (Gobiigrno Vasco) con da-
tos de Chistribuciin Actualidad y Ministeno de Comercio y Turismo.

VAR. 1987-1993

TIPO 1987 1993 N2
ALIMENTARIO 26.378 23.987 -2.391
PEQUENAS SUPERFICIES 18,695 15.857 -2.838
AUTOSERVICIOS 4.960 4557 -403
SUPERMERCADOS 2.723 3.573 850
NO ALIMENTARIO 36.841  40.739 3.898
TEXTIL Y CALZADO 13.109 12.585 -524
HOGAR 7.676 8.695 1.019
GRANDES ALMACENES 2202 2.157 -45
OTROS 13.854 17.302 3.448
HIPERMERCADOS 788 1.785 997
TOTAL 64.007 66.511 2.504

%
-9,1
152
-8,1

20
249
126,5
3,9

FUENTE Dgpro. de Comercio y Tunsimo (Gotnermno Vasco) con datos ael Eustat.

perficie de hipermercado, en tanto que la media
espafola es de 41 m2. Las comunidades con
mayor superficie por habitante son Andalucia,
Baleares, Canarias, Comunidad Valenciana,
Murcia y Madrid.

Otro aspecto destacable en relacién a la pre-
sencia de grandes superficies en el Pais Vasco
es la menor presencia de empresas del sector.
Asi, de las siete principales cadenas de gran-
des superficies que operan en Espana (Pryca,
Continente, Alcampo, Eroski, Hipercor, Jumbo y
Leclerc), unicamente dos disponen de estable-
cimientos en el territorio del Pais Vasco (tres
con la adquisicion de Docks de France por Au-
chan), mientras que en Andalucia y Madrid es-
tan presentes seis de estos grupos empresaria-
les, y en Cataluia y la Comunidad Valenciana,
cinco.

Asimismo, conviene mencionar la escasa im-
plantacion en comparacion con otras areas te-
rritoriales de grandes y medianas superficies
especializadas en sectores tales como bricolaje
y ferreteria, automévil, mueble y decoracién, jar-
dineria, ocio y cultura, electrodomésticos y de-
portes.

EVOLUCION DEL EMPLEO
Y TIPOS DE ESTABLECIMIENTO

* TENDENCIA LIGERAMENTE CRECIENTE DEL EMPLEO
DURANTE LOS ULTIMOS ANOS, CON COMPORTAMIENTO
DISPAR SEGUN ACTIVIDAD Y DIMENSION

El empleo en el sector de comercio minorista en
el Pais Vasco, con datos de 1993, es de 66.511
personas. A partir de esa fecha, la actualizacion
del Directorio de Establecimientos estima que
se ha incrementado ligeramente, hasta cerca
de 68.000 personas en 1995,

Por tanto, durante los ultimos anos el empleo
en la actividad de comercio minorista en el terri-
torio de el Pais Vasco presenta una tendencia li-
geramente creciente.

Si se analiza la evolucion del empleo por ti-
pos de establecimiento se observan aprecia-
bles diferencias. Asi, centrandonos en el perio-
do 1987-1993, para el que se dispone de la in-
formacion completa, se observa un ligero creci-
miento de la ocupacion total (2.504 personas,
4% en términos porcentuales), con un importan-
te avance del empleo en el comercio no alimen-
tario y un retroceso en el alimentario.

En el comercio no alimentario destaca la ge-
neracion de empleo (11% de crecimiento en el
periodo) en sectores tales como articulos para
el hogar y en el grupo de otros establecimientos
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(entre los que se incluyen juguetes y articulos
de deporte, muebles y equipos de oficina, flo-
res, plantas y animales, libros y periodicos y
aparatos médicos, dpticos o fotograficos).

Sin embargo. en el comercio alimentario el
empleo retrocede significativamente (9% de
descenso en el periodo), con una evolucion
muy dispar por tamano de superficie. Asi, las
pequefas superficies y l0s autoservicios retro-
ceden apreciablemente, en tanto que en las
medianas superficies (supermercados) se incre-
menta fuertemente. Por su parte, el grupo de hi-
permercados aumenta intensamente tanto su
ocupacion como el nimero de establecimientos
(de 4 a 7 durante los seis afos analizados).

En relacion al total de la ocupacion, el comer-
cio no alimentario empleaba al 61% del total, las
pequenas superficies alimentarias al 24%, 10s
autoservicios y supermercados al 12% vy los hi-
permercados al 3%.

La evolucion de la ocupacion es similar a la
del numero de establecimientos, experimentan-
dose un crecimiento del comercio no alimenta-
rio e hipermercados, en tanto que retrocede el
numero de peqguenas superficies alimentarias
(11% durante el sexenio).

Esta evolucién de la distribucion minorista ali-
mentaria es similar a la experimentada en el
conjunto de Espana, aunque puede observarse
una mayor contraccién en el nimero de esta-
blecimientos tradicionales. Asi, entre 1989 vy
1995 su numero se ha reducido en una tercera
parte, en tanto que se incrementaba el de su-
permercados € hipermercados.

Por lo que se refiere a la evolucion del em-
pleo durante los ultimos afios, entre 1993 y
1995 la ocupacion en el conjunto de Esparia
experimenta un aumento de 10.000 empleos,
apenas el 0,8% en términos de variacion por-
centual.

Esta evolucion de la ocupacion se experi-
menta con una reduccién en el nimero de pe-
quefias superficies alimentarias, en tanto que el
numero de hipermercados se ha incrementado
en 40 (con un aumento del 22%) y el de super-
mercados en 515 (un 7% mas, que aumenta
hasta el 13% en el caso de los supermercados
de mayor tamario).

Por tanto, se observa durante los ultimos
anos una estabilizacion con tendencia al alza
del empleo en el sector, aungue con una redis-
tribuciéon en algunos sectores (crecimiento del
comercio especializado no alimentario) y di-
mension empresarial (particularmente aprecia-
ble en el sector alimentario, con un avance de

supermercados e hipermercados). N

VAR. 1987-1993

'EPO 1987 Eﬂ — N¢ %
NO ALIMENTARIO 18.334 20.866 B i532 13,8
TEXTIL Y CALZADO 7.126 7&34 238 _3.3
HOGAR 3918 42}(3 B 672 j_i’
GRA_NDES ALMACENES 8 11 3 375
OTROS 7.282 8:901 1619 2:2
HIPERMERCADOS B 9 4 80,0
TOTAL B 33.198 34.558 - _1.36_0 41
FUENTE: Dpto. de Comercio y Turismo (Gabierng Vasco) con aatos del Eustat.

PO N 1989
TRADICICINAL 86.251
AUTOSERVICIO | 18.410
SUPER PEQUENOS 5.217
SUPER GRANDES 691
HIPERMERCADOS 108
TOTAL 110.677

VAR. 1989-1995

1995 N® Y%
57.758 -28.493 -33.0
1§925 -1.485 _»8 A

6.783 1.566 30.0
965 274 39,7
221 113 1046

82.652 -28.025 B -25,3

FLIENTE Dpata dfe Comercio y Turisma [Gobiersid Vased) eon datos de Nigélsan.

TIPO 1980
ALIMENTARIO 6436
NO ALIMENTARIO 837.7

TOTAL COM. MINORISTA 1581.3

to85 1990 1994
6638 6946 69?'_7
911,3 a60.7 854 1

1_.575_1 1.655.3 16518

FUENTE: Opto de Comsecio y Turisme (Goblermo Vaseo) con dalos de! INSEE

1981 1986
NUMERO 433 599

1991 1993 1995

882 955 1.040

FUENTE: Dpto. de Comercio y Turismo (Gotrerno Vasco) con datos del INSEE.
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PAIS MUJERES  ASALARIADOS  TIEMPO PARCIAL
FRANCIA 543 — 733_ - 27,0
ALEMANIA (RF ) 64.3 845 16_,8_
ESPANA o 50.2 496 64
UNION EUROPEA (12) 533 66,2 223

FUENTE Departarento de Comercio, Consumo y Turismo (Gobierno Vasco) con da-
tos de Eurostat. 1992

oferta comercial méas evolucionada, como es el
caso de Francia. El sector de distribucién deta-
llista empled en Francia a 1,65 millones de per-
sonas en 1994, de ellas el 42% en el grupo ali-
mentario y el 58% en el no alimentario.

Si se observa la evoluciéon del empleo en
Francia, se aprecia que entre 1980 y 1994 el
numero de personas ocupadas en el sector
detallista se ha incrementado en 70.500 perso-
nas (+4%), con un mayor aumento en el comer-
cio alimentario que en el no alimentario.

En igual periodo de tiempo, el nimero de
grandes superficies ha aumentado muy inten-
samente, desde 433 establecimientos en 1981
hasta 1.048 en 1995, de ellas casi la mitad de
mas de 5.000 m2, llegando a alcanzar una par-
ticipacion significativa en el empleo del sector,

en torno al 25% del empleo total.
INVERSION/ (NVERSION/  INVERSION/ INVERSION Finalmente, pueden mencionarse otros as-
VENTAS VAB B? EMPLEO . . )
s relaci | -
(%) (%) %) (MILES PTS) pectos de interés relacionados con la estructu
— o == - ra del empleo en el sector en el &mbito europeo
ALIMENTARIO 1,1 6,7 12,3 208,0 - .
— entre las que destaca, en relacion con la situa-
PEG, BLIPERRICIES 05 26 ! 75 cion espafiola y la del Pais Vasco, la mayor par-
SUPERMERCADOS 17 128 4.8 497.1 ticipacion femenina en el empleo total, la tasa
HIPERMERCADOS 3.0 215 56.4 11720 de asalarizacion y la presencia de empleo a
NO ALIMENTARIO 1,9 8,9 22,0 332,2 tiempo parcial.
TEXTIL Y CALZADO 15 57 145 179.7
ART. PARA EL HOGAR 36 17.4 390 6830 EVOLUCION DE LA INVERSION POR TIPOS
GRANDES ALMACENES 0.9 30 1y e DE ESTABLECIMIENTOS Y COMPARACION
— = CON OTROS SECTORES Y PAISES
OTROS B 1.3 7.5 17.9 288.4
TEA RECTON LA 83 189 0,1 # LA ACTIVIDAD INVERSORA DEL SECTOR DE
FUENTE: Devartamento de Carnercio. Consumo y Turismo (Gobierno Vasco). Datos DISTRIBUCION EN EL Pais VASCO REPRESENTA EL
del Eustat 1993.
* 1,6% DE LAS VENTAS, CON UN MAYOR ESFUERZO EN

EL GRUPO NO ALIMENTARIO Y GRANDES SUPERFICIES

La inversion realizada en el sector se sitUa en
una cifra cercana a 19.000 millones de pesetas

tos del Eustat, 1993

INV/VTAS. INV/VAB INV./JEMPLEO
SECTOR (%) (%) (MILES DE PTAS.)
(HAERCIO MINORISTA B 6 .8‘2 7 284
INDUST. MANUFACTURERA 4.1 10,7 570
CONSTRUCCION_ 1.9 5.1 273

FUENTE: Departamento de Comercio. Consumo y Turismo (Gobierno Vasco) con da-

(datos de 1993). En relacién a las ventas tota-
les el ratio de inversion es del 1,6%, con un vo-
lumen por empleo de 284.000 pesetas y un
porcentaje en relacion a los beneficios del
18%. Si se examina la actividad inversora de
los diversos sectores y tipos de establecimien-
to se observan apreciables diferencias.

En este sentido, hay que destacar la mayor ac-
tividad inversora de la oferta no alimentaria

* EVOLUCION DEL EMPLEQ Y DEL EQUIPAMIENTO COMERCIAL
EN LOS PAISES CON UNA OFERTA MAS EVOLUCIONADA,
ANALISIS DEL CASO FRANCES

El andlisis de la evolucion del empleo y de la tipologia
de establecimientos minoristas puede observarse con
una amplia perspectiva temporal a través del compor-
tamiento de la ocupacién en aquellos paises con una

frente a la alimentaria, con una tasa de partici-
pacion de la inversion en las ventas del 1,9% vy 1,1%,
respectivamente.

En el sector no alimentario destaca el esfuerzo inver-
sor del sector de articulos para el hogar (muebles,
electrodomesticos y electronica, menaje y ferreteria y
decoracion como actividades mas destacables) que
contrasta con la escasa inversion relativa del grupo de
grandes almacenes.
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Por lo que se refiere al grupo alimentario,
puede mencionarse la escasa actividad inver-
sora de las pequenas superficies, muy inferior
a la de los supermercados y, mas aun, a la de
hipermercados.

En relacién con otros sectores productivos,
las inversiones del sector comercial son inferio-
res en términos relativos a las del sector de in-
dustria manufacturera, con una inversion media
en torno a la mitad. En cuanto al sector de la
construccién, la inversién por empleo en el co-
mercio es ligeramente superior.

Durante los Uitimos afos, se ha incrementado
la aclividad inversora del sector detallista, au-
mentando su participaciéon en la cifra de ven-
tas, desde el 1,2% en 1987 al 1,3% en 1990 y
al 1,6% en 1993. Este mayor dinamismo inver-
sor se deriva de la inversiéon en la distribucion
minorista no alimentaria, en tanto que en el gru-
po alimentario se observa una tendencia des-
cendente durante los ultimos anos. Destaca el
descenso tendencial de la inversién relativa de
la pequefias superficies junto a las oscilaciones
de los hipermercados.

Las inversiones del sector de distribucion en
el Pais Vasco representan, en términos relati-
vos, el 50% de las efectuadas en Francia. Los
ratios respectivos de inversion/ventas son del
1,6% y el 3,2%. La elevada competitividad del
sector comercial en Francia y el mayor grado
de desarrollo de los diversos tipos de comercio
deriva en un esfuerzo inversor sensiblemente
superior al del sector en el Pais Vasco.

INCIDENCIA DEL COMERCIO MINORISTA
EN LA RENTA FAMILIAR.
COMPORTAMIENTO DE PRECIOS,
MARGENES Y BENEFICIOS

* FUERTE INCIDENCIA DE LA OFERTA COMERCIAL
EN LA CAPACIDAD DE GASTO DE LAS FAMILIAS

Las ventas del sector comercial minorista vas-
co ascendieron en 1995 a 1,329 billones de pe-
setas. Esta cantidad representa en torno al
45% de la renta familiar disponible de las fami-
lias vascas, es decir, de su capacidad de con-
sumo de bienes y servicios y de ahorro.

Un aspecto destacable es el fuerte aumento del con-
sumo de las familias durante los ultimos arnos. Asi, en
la ultima década (1985-1995) el consumo privado vas-
co experimentd un crecimiento real del 27% (2,4% de
tasa acumulativa anual). Este porcentaje se incremen-
taria hasta el 131% (8,7% de tasa acumulativa anual)
en términos nominales, es decir, sin considerar el cre-
cimiento de los precios. Puede estimarse, asimismo,

$§CTO_F! 1987 1990 1993
ALIMENTARIO 14 1,6 1,1
PEQUENA SUPERFICIE 1.1 0.7 3 05
SUPERMERCADOS 14 12 1.7
HIPERMERCADOS 4.1 7.8 3.0

NO ALIMENTARIO 1,1 1,1 19
TOTALSECTOR 12 13 16
FUENTE: Departamenta de Comergio, Consurmg y Tunismo (Gobiarno Vasco). Eustat

RATIO PAIS VASCO (1993) FRANCIA (1992)
INVAVENTAS (%) 16 - 3?:

INV/VAB (%) B 8.2 148

M_B.‘i(_%)_ _‘IIB_O 37.7
IN\_//EMPLEO (MILES PTAS.) 254 . 578

FUENTE Departamenip de Comercin, Consuma v Turlsmo (Gobierno Vasco). caon da-
tos de INSEE y Eustat

ANOS TRADIC. AUTOS. SUPERPEQ. SUPER GR. HIPER.
1991 100 0,96 -5.92 -5,61 -9.36
1992 100 1,42 642 -5,84 -10.60
1993 100 -1.36 -7 -7.66 -10.41

1994 10D -1,62 A.81 -10,83 -12.26
1995 100 78 1127 - -10.46 1509
FUENTE: Departamento ge Comercio, Consuma y Tunismo del Gobierno Vaser con
datos de Nigissen.

que el crecimiento del gasto comercial y de la factura-
cion del sector minorista ha experimentado porcenta-
jes de crecimiento similares a los reflejados en el pa-
rrafo anterior. Por tanto, la incidencia del sector comer-
cial y su grado de modernizacién y competitividad en
la capacidad de gasto de las familias y en la distribu-
cion de su renta en las diversas operaciones de consu-
mo y ahorro es muy relevante.

O
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MARGEN COMJ/ BENEFICIO/  VENTAS/  BENEFICIO/
VENTAS NETAS  VENTAS EMPLEO  EMPLEO)
(%) (%) (MILLPTS) (MILL.PTS)
ALIMENTARIO 19,9 9,3 18,3 1,7
PEQ. SUPERFICIES 22,5 12,1 14,6 1.8
SUPERMERCADOS 15,1 37 29,0 151
HIPERMERCADOS 15.8 54 388 24
NO ALIMENTARIO 26,0 8,4 17,9 1,5
TEXTIL Y CALZADO 34,0 10.2 12.1 1.2
ART. PARA EL HOGAR 27,2 9.2 19.0 1.8
GRAN. ALMACENES 319 6.9 18.7 13
OTROS 05 75 215 16 referencia a las pequenas superficies alimenta-
] | preci -
S — 236 87 181 16 as, el precio pondgradq de esta cgsta de pro
= ductos es un 15% inferior en los hipermerca-
FUENTE: Departamento de Comercio, Consumo y Turismo del Gobierno Vasco con . .
S e e, dos, un 10% inferior en los supermercados y un
2% en los autoservicios.

La disparidad de precios ha incrementado
apreciablemente en los ultimos anos. A efectos
ilustrativos, en 1991 el precio de la cesta en los
hipermercados era inferior en el 9%, el 6% en
los supermercados y el 1% en los autoservicios.

Como consecuencia de esta disparidad de

PROXIMIDAD SERVICIO PRECIO VARIEDAD OTROS

PEQ. SUPERF. ALIMENT.
COM. NO ALIMENTARIO
SUPERMERCADOS
HIPERMERCADOS

FUENTE Departamento de Comercio, Consumo y Turismo. (Gobierno Vasco)

precios en los productos alimentarios y de la
participacion del consumo alimentario en la ren-
ta de las familias, el poder adquisitivo de las
mismas se incrementaria en torno al 1,5% en el
ultimo afio, analizado segun se opte por dife-
rentes formas comerciales, Unicamente en rela-
cion al grupo de productos incluido en la cesta
mencionada.

» EVOLUCION DE LOS PRECIOS POR TIPO DE
ESTAMYWWDELASFAMS

El poder adquisitivo de fas familias esta directamente
ligado a la evolucién de los precios; por tanto, resulta
de especial interés examinar el comportamiento de los
precios en el sector de distribucion por tipos de esta-
blecimiento. Como aproximacion a su evolucion, se ha
procedido a calcular el precio de una cesta de veintiun
productos de alimentacion seca, de mayor rotacion en
los lineales, (leche liquida, lacteos, bebidas refrescan-
tes, aceites, arroz, café, pescado congelado, fiambres
envasados, bebidas alcohdlicas...) en diferentes tipos
de comercio alimentario para el conjunto esparniol. Esta
cesta de productos representa la tercera parte del
gasto familiar en alimentacion y bebidas.

En este sentido, se observa una apreciable diferen-
cia de precios entre las diversas tipologias de estable-
cimientos alimentarios. Asi, en 1995, y tomando como

» ANALISIS DEL MARGEN COMERCIAL
Y BENEFICIO POR TIPOS DE ESTABLECIMIENTD

El andlisis de los margenes y benelicios en las empre-
sas minoristas del Pais Vasco también refleja un com-
portamiento diferente por tipos de establecimiento. El
margen comercial bruto del conjunto del sector en re-
lacién con las ventas es del 24% (20% en el alimenta-
rioy 26% en el no alimentario).

En el comercio no alimentario destaca el elevado
margen de! sector de textil y calzado, y los grandes al-
macenes; en tanto que en el alimentario el margen de
las pequefias superficies es superior al de los super-
mercados e hipermercados.

Asimismo, por lo que se refiere al comercio alimenta-
rio, destaca el elevado beneficio en relacion a las ven-
tas del pequeno comercio, muy superior al de hiper-
mercados y supermercados, asi como a la oferta no
alimentaria.
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GRUPO 1980-81  1990-91  VARIACION
ALIMENT., BEEIDAS Y TABACO 26.8 225 6.3
VESTIDO Y CALZADO 91 9.4 0.3
VIVIENDA, CALEF. Y ALUMBRADO 19.7 235 28
MOBILIARIO. MENAJE Y HOGAH 7.4 56 -1.8
SERV. MEDICOS Y GASTOS SANIT. 25 23 -0.2
TRANSPORTES Y COMUNICA. 13.7 12.1 1.6
ESPARC.. ENSENANZA Y CULTURA 7.1 6.1 -1.0
OTROS BIENES Y SERVICIOS a1 14.3 5,2
OTROS GASTOS 26 42 1.6
En términos de productividad de la mano de L 1000 100.0 —
obra, la situacion se inv’ierte, con un raFio de Z‘efl%’;t:’h5:“;;’2?12;7‘;;|is'h‘q";WJI']‘“ Tunsmo (Gobierno Vasco) con datos
ventas por empleo sensiblemente superior en )

los hipermercados y supermercados frente al
resto de establecimientos, equilibrando el me-
nor margen comparativo de sus ventas.

Si se examina la relacién entre beneficio y
empleo, se observa una apreciable menor dife-

renciacion que en los indicadores precedentes,

al combinarse sus efectos (beneficio/ventas y SRNENID Lo jose i

ventas/empleo). PIB (") 3.6 2.2 2,6
Asi, la media del sector es de 1,6 millones de CONSUMO FRIVADO (7) 0.4 18 2.3

pesetas, similar en el comercio alimentario y no VAB COMERCIAL (*) 0.7 15 20

alimentario. Entre la oferta alimentaria destacan EMPLEO COMERCIAL 15 10 15

los hipermercados (2,1 millones de beneficios PRECIOS COMERCIALES 54 36 35

por empleo) que scbrepasa con su mayor pro- MARGEN COMERCIAL B P 05

ductividad el menor margen, siempre en térmi- . .

nos comparativos con el sector. A continuacion ;[},U:,[T’E”LL‘.,?“,‘{,,'”.,,,,, Cernercio, Consuime y Tunsmi (Gobierm Vages)

se situan las pequedas superficies alimentarias,

el comercio no alimentario y, en ultimo lugar,

los supermercados como tipo de establecimiento con
menor nivel de beneficios en relacion a su empleo.

CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA,
DE LOS CONSUMIDORES
Y TIPOLOGIAS DE ESTABLECIMIENTOS

Los factores determinantes de los actos de compra por
parte de los consumidores vascos estan cada vez mas
delimitados y polarizados en torno a diversos ejes. Es-
tos factores, asociados a una mayor cultura comercial
y a una mayor cualificacién y competitividad de la ofer-
ta, pueden agruparse basicamente en Cinco grupos:

® Proximidad, rapidez y comodidad.

e Trato, calidad del servicio, amabilidad, personaliza-
cion y atencion.

e Precios, promociones y ofertas.

e Variedad de la oferta, surtido, presentacion y nuevos
productos.

¢ Otros aspectos, algunos parcialmente asociados a
factores ya mencionados, tales como calidad del pro-
ducto, amplitud de horario, servicio postventa, ocio,
limpieza, otros servicios (entrega a domicilio, tarjetas
de crédito.. ).

En este sentido, la creciente racionalidad del consu-
midor en sus decisiones de compra origina la utiliza-
cién alternativa o complementaria de diversas formas
comerciales a partir de los factores determinantes de
su eleccion, de los tipos de productos, de los motivos
de la compra (frecuencia, asociada a ocio) y de las
propias caracteristicas de los consumidores (renta,
edad, habitos sociales, situacion laboral...).

Como consecuencia, la simultaneidad creciente en
la utilizacion de férmulas comerciales y de diversos es-
tablecimientos en cada formula, asi como la demanda
de nuevos productos y servicios por parte de los con-
sumidores, esta derivando en una creciente segmenta-
cion de la demanda.
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CONVENIENCIA COMPRAS IMPORTANTES

Ao 1.C.C. (%) PRESENTE()  PROXIMOS 12 MESES
1990 -1 29 44

1991 17 -33 -36

1992 -28 37 28

1993 -27 -48 -25

1994 -22 38 22

1995 47 -39 -20

1996 (**) -12 -39 15
NOTAS:

(*) Indice de confianza del consumidor. Valoracion de la coyuntiura eco
nomica por parte del consumidor, obtenicdo como media aritmatica de
los siguientes cinco componantes: momento de compra, 'situacion 2co

normica familar, situacion economica del pais, expectativas economicas
familiares y expectativas economicas del pais.
(**) Valoracion del momenta presente de compra y expeclalivas para

fos proximas goce meses en relacion con las compras importantes para
la casa (muebles, fngorifico. lavadora, TV.. ), obtenido comao saido de
respuestas.

(***) Datos referentes al mes de junio.
FUENTE: Fegeracion de Cajas de Ahorro Vasco-Navarras

La fragmentacion de la demanda, estimulada tam-
bién desde la oferta, esta originando una creciente ca-
pacidad de eleccion por parte de los consumidores,
asi como un mayor desarrollo de la oferta comercial y
de la competitividad en el sector. Asociando los facto-
res determinantes de la eleccion comercial con la tipo-
logia de la oferta puede estimarse, los puntos fuertes
de cada oferta comercial centrada en la
proximidad/trato en las pequenas superficies, tendien-
do hacia el binomio precio/variedad en las grandes su-
perficies.

Junto a estas formulas, se encuentran en un fuerte
proceso de crecimiento en otros ambitos territoriales y
en menor medida en el Pais Vasco, otras formulas co-
merciales gue combinan aspectos anteriores tales co-
mo supermercados de descuento (precio y proximi-
dad) o medianas y grandes superficies especializadas
(variedad sectorial, nuevos productos y servicios).

Ademas de estos factores basicos de eleccion, ya
se ha sefialado anteriormente la incidencia de otros
elementos relevantes en la seleccion de establecimien-
tos tales como tipo de producto, motivos de compra y
caracteristicas de los consumidores.

En cuanto al tipo de producto, evidentemente la
prestacion de servicios y atencion personalizada es
susceptible de incorporarse a aquellos productos con
potencial de diferenciacion, aquellos en los que la cali-
dad pueda constituirse en elemento relevante (por
ejemplo, productos perecederos en alimentacion) o
susceptibles de prescripcion y asesoramiento (por
ejemplo, electrodoméslicos y electronica).

Por lo que se refiere al motivo de compra, ademas
de las caracteristicas de la misma (asociada a la fre-
cuencia), a veces la accion de compra se constituye
como un elemento ligado al ocio, por lo que la concen-
tracion comercial en grandes superficies o las areas
peatonales en las areas urbanas constituyen elemen-
tos que satisfacen necesidades de ocio de la pobla-
cion, impulsando la adquisicion de bienes comerciales
u otro tipo de servicios.

Por otra parte, en las areas turisticas la interrelacion
entre la oferta turistica y comercial constituye un ele-
mento central de dinamizacién econémica.

En relacion a las caracteristicas personales de los
consumidores, la disponibilidad de tiempo, la renta, la
estructura familiar, la disponibilidad de automévil y la
edad pueden citarse como aspectos determinantes y
condicionantes de la seleccion de férmulas y estable-
cimientos comerciales por parte de los consumidores.

Parece evidente, por tanto, que dada la gran varie-
dad de elementos y caracteristicas influyentes en las
actuaciones de los consumidores, tanto las diversas
formulas y establecimientos comerciales ya consolida-
dos como las formas comerciales emergentes cuentan
con amplias posibilidades de desarrollo en la medida
gue se adapten a los reguerimientos de los consumi-
dores y efectien una oferta atrayente para un consumi-
dor cada vez mas reflexivo e inteligente en sus decisio-
nes de compra.

EVOLUCION DEL CONSUMO

Durante las ultimas décadas, el crecimiento econémico
ha generado un fuerte crecimiento de la renta y de la
capacidad de compra de los hogares. EI consumo pri-
vado en bienes y servicios en el Pais Vasco ascendi6
en 1995 a 2,89 billones de pesetas, con un aumento
real del 27% durante los diez ultimos afios y del 131%
en pesetas corrientes.

Junto al crecimiento de la capacidad de gasto de los
hogares, se han experimentado en los Ultimos veinte
anos profundos cambios demograficos (tamafo fami-
liar, tercera edad, descenso natalidad...), de habitos
sociales y modos de vida (estructura familiar, actividad
femenina, comportamientos sociales, concentracion
poblacional...), de equipamiento del hogar (congela-
dor, microondas, lavavajillas...), accesibilidad (auto-
moviles...), asi como de actitudes sociales en relacién
al consumo y ocio.

En este sentido, el crecimiento de la demanda de
consumo de las familias se ha dirigido hacia nuevos
productos o hacia bienes o servicios asociados a un
mayor nivel de renta. Puede citarse el desarrollo de
nuevos bienes de consumo en el &mbito comercial ta-
les como productos congelados, electronicos, informa-
ticos y de alta fidelidad, materiales como plastico y pa-
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pel y su adaptacion al hogar, asi como la mayor acce-
sibilidad a productos considerados histéricamente co-
mo de lujo o el fuerte crecimiento de la oferta de bie-
nes relacionados con el cuidado personal y el ocio.
Junto a ello, la ampliaciéon de mercados y la globaliza-
cibn econdmica ha posibilitado el acceso creciente a
bienes importados, incrementandose significativamen-
te la oferta comercial.

A grandes lineas, en la variacion de la estructura
porcentual de gasto por hogar en el Pais Vasco duran-
te la década de los ochenta, destacando la reduccion
en la participacion del grupo alimentario, compensado
con el aumento de la cuota en los grupos de otros bie-
nes y servicios y vivienda.

La adaptacién e incidencia de la oferta comercial al
crecimiento y modificaciones en la demanda de los
consumidores ha originado y esta originando profun-
dos cambios de la misma, tanto en la tipologia de los
establecimientos como en relacion a las caracteristicas
de innovacion de los mismos.

Factores tales como nivel de precios, amplitud de la
oferta, especializacion, calidad de los produclos y ser-
vicios, ambiente y presentacion de los comercios, lo-
calizacion, originalidad, férmula de venta y oferta de
nuevos productos y adaptaciones (moda, forma de
elaboracion y presentacion, etc...) han derivado en un
alto grado de innovacion y renovacion de la oferta co-
mercial.

La variedad y competitividad de la oferta comercial,
y su adaptacién a la demanda de los consumidores,
son cada vez mayores, en un proceso continuo y ace-
lerado durante los Ultimos aros, aungue en el Pais Vas-
co presenta un menor grado de desarrollo que en otras
areas. En este sentido, puede citarse a efectos ilustrati-
vos, la reducida presencia de supermercados de des-
cuento o de medianas y grandes superficies especiali-
zadas en aquellos sectores comerciales de demanda
fuerte, es decir, aquellos con crecimiento durante los
ultimos anos y cuyas previsiones de crecimiento son
mas elevadas.

PERSPECTIVAS DE LA ECONOMIA VASCA

El escenario de evolucion del sector de distribucion
comercial vasco esta condicionado, ademas de por l0s
factores internos asociados a la renovacion y mejora
de la competitividad y calidad de la oferta sectorial,
por factores externos relativos a la evolucién economi-
ca general y del empleo, las perspectivas de las fami-
lias en relacion con las rentas futuras y su incidencia
en la recuperacion del consumo privado y en la mode-
racioén de la tasa de ahorro.

En este marco, las previsiones apuntan a una ralenti-
zacion en el crecimiento econdmico vasco en 1996,
pudiendo estimarse en torno al 2,2% el avance de su
Producto Interior Bruto (PIB).

Entre los diferentes componentes del cuadro macro-
econdmico se prevé una apreciable mayor contribu-
cion del consumo privado al crecimiento del PIB, en
tanto que se desacelera la tasa de variacion de la in-
version. Asi, la estimacion relativa al consumo privado
situa en el 1,.8% el crecimiento real de este componen-
te durante 1996. Para 1997 se estima una aceleracion
en la tasa de crecimiento tanto del PIB como del con-
sumo privado, con aumentos del 2,6% y 2,3%, respec-
tivamente.

Las previsiones de recuperacion del consumo priva-
do se trasladaran hacia el sector comercial, estiman-
dose una aceleracién en su ritmo de crecimiento, cifra-
das en el 1,5% en 1996 y en el 2% durante 1997, con
aumentos mas limitados del empleo sectorial.

Otros aspectos a destacar en relacion con la previsi-
ble evolucion sectorial se refieren a la desaceleracion
en los precios del sector comercial, con un crecimiento
en torno al 3,6%. No obstante, se prevé que dicha ra-
lentizacion de los precios de consumo sea menos in-
tensa que la correspondiente a los precios de produc-
cion, pudiendo estimarse, por tanto, un reducido avan-
ce del margen comercial sectorial.

Por otra parte, la disponibilidad de recursos por par-
te de las economias domésticas y la contencion del
consumo en los ultimos afos hace prever un creci-
miento de la propension al consumo, centrada particu-
larmente en la adquisicién de bienes de consumo du-
raderos, tras el retroceso en términos reales durante
los ultimos anos.

Los ultimos datos de la encuesta de opiniones del
consumidor indican una mejora en las expectativas de
compra de bienes duraderos (muebles, electrodomés-
ticos...) por parte de las familias vascas para los proxi-
mos meses, aunque la negativa valoracién del momen-
to actual en relacién a la adquisicion de dicho tipo de
bienes se mantiene estable.

El indice sintético de confianza del consumidor re-
gistra, asimismo, una mejoria que se deriva fundamen-
talmente de la mejora en la valoracién de los consumi-
dores vascos relativa a la situacion y expectativas eco-
nomicas del pais, en tanto que las personales y familia-
res se mantienen estables, asi como la valoracion del
momento de compra. d

FELIX GOROSPE
Director de Comercio Interior del Gobierno Vasco.

NOTA:

Este articulo es una adaplacion de una parte del infor-
me presentado en &l Parlamento Vasco por la Conseje-
ra de Comercio, Consumo y Turismo del Goblerno
Vasco, Rosa Diez, el 7 de Noviembre de 1996,
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MERCADO MUNICIPAL [IE SEGOVIA

EL MERCADO DE DONA TECLA

M* ANTONIA CASTRO

ona Tecla era una deliciosa ancianita, menuda y pizpireta, con unas inmensas

gafas de cristal y unos enormes ojos azules que querian verlo todo. Con su capa-

cho al brazo y su toquilla de colores, bien tempranito salia cada manana a com-
prar al mercado.

Su escasa formacién y su trabajo como ama de casa le habia condicionado a una vida
social escasa, salvo cuando iba al mercado. Conocia y charlaba con todos y todos la res-
petaban. Por ello, su vida giraba en torno al mercado, como una rueda en torno a su ¢je.
El mercado se habia convertido en el cordon umbilical de su existencia, sin el cual no
podia ni pensar, ni comer, ni sentir, ni vivir. Sin el mercado se¢ encontraba vacia.

Era tan obsesiva su relaciéon con el mercado que no podia darse cuenta de coémo las
novedades tecnologicas incidian sobre las costumbres sociales: los supermercados, las tar-
jetas de crédito, las comunicaciones via satélite, las redes internacionales.

—Todo eso es para los jovenes— repetia molesta una y mil veces. Tenia miedo. No queria
cambiar de forma de vida y encontrarse perdida.

iCudntas veces habia fracasado su nieto al convencerla de las ventajas de las compras via

telemartica!
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—Mira abuela, si es muy facil- le explicaba con tranquilidad—-. Sélo
tienes que enchufar y dar a esta tecla. Te aparecerd en pantalla todo
lo que tienen fresco, del dia. Solo tienes que teclear el pedido. Si
quieres te lo hago yo.

—Para teclas, yo— respondia Dona Tecla.

No. A ella que la dejaran con su mercado a la vieja usanza. Se acos-
taba pensando y visualizando las vivencias de ese dia, y al amanecer

ya estaba arreglindose emocionada para participar en la actividad
diaria de la plaza.

El mercado, ese mercado, su mercado, le fascinaba; no por la dindmica de la
oferta-demanda de los productos, no. No entendia nada de de las consecuencias de la
PAC, ni de los acuerdos del GATT, ni de los temas pendientes con respecto a la reforma
de fos sectores del arroz, del vino, de frutas y hortalizas, del licteo, o del vacuno.

Pertenecia a la vieja generacion donde un duro tenia el valor de un duro y cundia como
cinco pesctas. Es mds, ahora, con el dinero que tenia para comprar se consideraba a si
misma como una millonaria aparente. Lo constataba cada manana. Salia a comprar con
“una millonada de duros” y a medica que iba haciendo la compra esa millonada de duros
se iban convirtiendo en cuatro cosillas de nada: un par de puerros, unas patatas, unas
gambitas, cuarto de jamon de york, y se acabé. En definitiva, una millonaria aparente.

—Los duros de ahora son como gigantes aparentes— argumentaba Dofa Tecla en un tono
jocoso a sus amigos del mercado, limpidndose sus pesadas lentes —de lejos parecen
mucho. pero a la hora de la verdad no cunden nada. Me gustaban mis aquellos duros de
plata de cuando era nina.

No. No estaba especialmente interesada ~como su familia— en el decreciente valor del
dinero. Lo que de verdad le tenia cautivada era la propia vida del mercado. El bullicio. la
gente, el ruido, los olores y colores... La milenaria prictica del regateo; la increible auda-
cia y sutileza de los vendedores para atrapar al comprador;
los calculos de los parroquianos para estirar el dinero; las
diferentes actitudes entre hombres y mujeres, jovenes y
ancianos ante ¢l hecho de comprar.

Eso era lo cautivador, lo realmente vivo y presente a lo
largo del tiempo. El corazén mismo de la ciudad, desde
donde se lanzan todos los impulsos vitales, y donde se
arriesga hasta la ultima gota de sangre para poder llegar a
fin de mes.

Su mercado era especial. Durante su vida habia estado en
muchos pueblos y ciudades; y se habia adentrado y pene-
trado en la esencia de cada uno de sus mercados, porque

su pasion venia de antano.

En cada mercado habia encontrado algo peculiar y atrac-
tivo. Pero, como este mercaclo no habia encontrado ningu-
no. Lo tenia todo. Y es que hay que aclarar que no era
s6lo un mercado, eran varios: el de arriba y el de abajo de
los jueves, el de los sabados y el de diario.

El que mis le gustaba era ¢l de los jueves: ¢l que conser-
vaba las formas y tradiciones del siglo XV; cuando se crea-
ron en su ciudad las ferias y mercados por las fiestas de
San Pedro y de San Juan, y cuando Enrique IV otorgd
licencias y privilegios a los mercaderes para ejercer en pla-

zas y calles.
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La ciudad en 1440 tenia claramente diferenciada la parte de arriba

(en la que incluso habia puertas de acceso), y la parte de abajo. Arri-

ba vivian la realeza, lu nobleza y el clero. Abajo, el pueblo llano.

Arriba, el mercado de la Plaza Mayor; abajo, el mercado chico o Azo-

gliejo.

Dona Tecla, cada jueves iba al mercado de arriba, instalado en las

antiguas dependencias del palacio real. Alli pasaba horas entre frutas

y vercluras, piezas de vacas, y cajas de sardinas, merluzas o besugos.
La hipnotizaban los ojos de los besugos. Los miraba fijamente, como
si quisiera ver desde el otro lado, desde el lado del besugo. Luego bajaba al mercado de
los ganaderos, en la plaza del Azogliejo, para observar como los productores pactaban sus
compras sin ver al ganado —ya que es un mercado sin mercancias— y sellaban sus acuer-
dos con un apretoén de manos.

—Curioso mercado éste, donde la palabra es ley'— se admiraba Dona Tecla.

Aquel jueves no solo llegaron los paisanos con sus cestos de frutas, verduras, especias,
quesos y demas, sino que también llegaron los especialistas en cultivos de subvenciones,
en cosechas de patrocinios y en enchufes de alto voltaje. Estaban a la entrada del merca-
do, al pie del torredén del Obispo Arias Diavila, aquel que en su dia tenia tan buenas rela-
ciones con la corte, especialmente con la reina Dona Juana cuando al rey —Enrique IV- le
daba por vestirse a la mora.

Con ellos habian llegado unos nuevos artilugios: las videocamaras de vigilancia ciudada-
na, conectados a4 una red internacional multimedia, multifunciéon y multipuesto. Habia
equipos por todas partes dispuestos a atrapar hasta el Gltimo halito de los ciudadanos, en
defensa de sus derechos.

Dona Tecla, asustada por la noticia, llegd con el paso prieto y resoplon. A pesar del

miedo no queria perderse nada: ni un posible enchufe, ni un posible contacto, ni una

posible conexion.

Se acercd lentamente a una camara. Se enfrentd al
objetivo mirando fijamente, como si quisiera ver
desde el otro lado. Alargd la cabeza, luego el cuello,
luego el cuerpo, luego la piernas y, finalmente, dio un
pasito adelante. Se puso pegada al aparato. Ojo con
ojo, lente con lente. Agartd el equipo hasta que sintid
como las dos lentes —las suyas y las del equipo- se
fundian y era absorbida por el candén del objetivo. La
camara se la tragd.

Quién no haya sentido el corazén en la boca del

estomago esperando un milagro, o quien no haya llo-
rado de impotencia y desolacion, no podra compren-

der lo que sinti6 Dona Tecla al pasar del negro al

amarillo, de la oscuridad a la luz en un instante. Y vio
desde el otro lado. Y visiond todo lo grabado. Ahi
estaba ella, su imagen, su cara, su boca, sus amigda-
las, su aparato digestivo... Todo.

—iiJests, si lo filman todo! jjmis intimidades al descu-
bierto!! ;Donde estdn mis derechos ciudadanos? jA
galeras, a galeras con los responsables!— bramaba
indignada.

A medida que su imagen iba quedando en segundo

plano, se iba interesando mas por las historias filma-
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das de otros conocidos. Por ejemplo, los negocietes de los paisanos
del mercado con parroquianos y funcionarios. La entrada bulliciosa
de los ninos a los colegios y los pescozones de los maestros. Los
atascos de trafico en la plaza Mayor y las multas de los guardias. Las
huelgas y manifestaciones a la entrada de la fibrica y en el gran hos-
pital. Las fiestas de los partidos politicos y los discursos impactantes.

Las declaraciones de los gobernantes. Y mds y mas informacion.

Cientos de cintas.

Dona Tecla se preguntaba para que valian todos esos datos y quién
estaria detras manejandolos.

—Tendrin suficiente cabeza y conocimiento para usarlos adecuadamente?— se preguntaba
con cierta desazén. —No los borraran nunca? ;Y si los mezclan todos? Tengo que pregun-
tirselo a mi nieto.

No sospechaba que detras habia toda una infraestructura: los bit-ojeadores, los limpiado-
res andlogo-digitales, los censores megaplastas, los procesadores multimedia y un ejército
de mandos intermedios. Pero, ;quién era ¢l cerebro pensante de todo cllo?... ;Y si a este se
le fundian los cables? ;Habria transparencia en el manejo de datos? ;Y el libre acceso del
ciudadano para reivindicar el derecho a su intimidad y privacidad? ;Se podria reclamar al
Defensor del Pueblo?

Era un buen equipo el de las videocamaras. Ajustando botones y tecleando aclecuada-
mente se podia avanzar o retroceder en el tiempo fantos anos como s¢ quisierd, como en
la maquina del tiempo de H.G. Wells. También permitia alejar o aumentar las imdgenes
hasta 500 veces, e incluso llegar a visualizar el halo de las personas atrapadas por el obje-
tivo. Dona Tecla estaba sobrecogida.

Allf estaba Ja vida de su ciudad, de las ciudades, del pais entero. jHabia tantos datos cir-
culando de nodo de grabacién a centro de tratamiento, y de centro de tratamiento a cen-
tro de observacion y control, que se navegaba por las autopistas de la informacién con
ciertas apreturas!

La vida publica y privada convertida en senales
empaquetadas, congeladas, diseccionadas y archiva-
das. El equipo multimedia era tan sofisticado que
junto con las imdgenes en movimiento habian captu-
rado también colores, olores, sensaciones ¢ incluso
pensamientos de todos y de todo.

El impulso de las senales era muy fuerte. Dona Tecla
no tenia mis remedio que seguir navegando. Con las
manos en la cabeza —para no perder las ideas—y voci-
ferando jA galeras, a galeras! llegd a un nodo donde
habia varios menQs en cascada. Tenia que elegir. Se
pard y leyo: Internet, intranet, paginas WEB. sistemas
georreferenciados, ciudades digitalizadas, compras
automatizadas, redes neuronales con bases de datos
relacionales... Apretd una tecla al azar, para ella cual-
quier destino era desmedido e incomprensible. Retro-
cedid 500 anos en el tiempo y se encontrd en pleno
siglo XV. Estaba en el palacio de verano de Enrique
IV, en el lugar exacto donde ahora estaba el mercado
de los jueves.

Por mucho que se intente adentrar en las profundi-

cades del a

ma, las pasiones humanas son inexplica-
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bles. Por eso es dificil explicar el asombro de Dona Tecla al
enfrentarse, cara a cara, con el autor del origen de su mercado.

Alli estaba el mismisimo rey Enrique [V, con aspecto de ledn y
oliendo un poco a selvitico. Estaba en uno de sus maltiples patios
arabes en su palacio segoviano de marcado estilo mudéjar. Vestia
con turhante y chilaba de seda y calzaba babuchas de raso bor-
dadas. Acababa de despachar con su valido y favorito Juan de
Pacheco una misiva real: la entrega de las licencias para el merca-
do de la plaza Mayor a los ganaderos de la Mesta y a los agriculto-
res castellanos. Encima de la mesa tenia unos planos. Con un
grupo de consejeros estaba trazando las distintas vias pecuarias
castellano-leonesas.

—=Si mueves la traza un poquito hacia la izquierda, revalorizarias
mis terrenos. Bueno, nuestros terrenos— matizaba sutilmente un
terrateniente al regidor de turno,

El palacio reflejaba todos los gustos y debilidades de este monar-
ca: jardines y plantas exoticas, armas y trofeos de caza, lujosa
decoracion oriental, narguiles de hachis, harem de eunucos, y un
largo etcétera.

Dona Tecla, al cabo de un rato no sabia si habia entrado en un
cine, si estaba realmente en 1450, o estaba delante de un libro de
historia.

—Es esto real o me lo estoy inventando?- se preguntaba pelliz-
cdndose cuello y brazos para sentir que estaba viva. Desde su pri-
vilegiada situacion veia, olia, e incluso lefa los pensamientos de la
gente. —Esto no es para mi. Es demasiado!—

El mercado de los jueves seguia alli, con su dindmica. Con su
entrada y venta de mercancias. Con sus voces de reclamo.

—Carne de vaca segoviana. Vaca cuerda... jlas locas, para los
ingleses!—

—:A cuanto el kilo de filetes?—

—Mas barato que el pollo, senora. ;Cudntos le pongo?—

—Que barbaridad, las sardinas mas caras que el salmén.—

-Senora, ses que no sabe que cada vez tenemos mas problemas con nuestros caladeros?—

=Y este bonito, ;es de nuestros pesqueros o de los franceses? ;Es que también hemos
perdicdo esos caladeros? jVaya negociacion!—

~Perfumes, perfumes de Petra, incienso del Yemen, sedas de la Chinal!l!'-

—De verdad que lo trae Vd. de esos paises’—

—Claro, hombre, claro.—

—Pues tendrian que valer una fortuna, y estan a calderilla—

=Y los ajos de donde vienen, que cada vez son mas pequenos y caros’—

—No se queje sefiora, que hoy tengo un aceite puro de oliva mas barato que el de hace
un mes.—

—Ya era hora, porque con tanta subida no sé adonde ibamos a llegar. Anda, que vamos
bien. Con eso de reducir los presupuestos para llegar a Maastricht nos frien a impuestos.
Desde luego, que estin hechos un lio. Y yo me pregunto, ;Es que no tienen imaginacion
para otra cosa que para doblarnos a impuestos?. Impuestos por circular, impuestos por el
agua, impuestos por las recetas. Nos van a cobrar hasta por abrir la boca.—

Lentamente se fue apartando del objetivo de la videocamara. Dejo el palacio real con sus

palmeras, papayos, flamencos, leones y unicornios dorados. Dej6 el palacio de la reina
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con sus fiestas, cortesanos, regidores y malcontentos. Dejo las
calles, las plazas, las callejuelas... Dejd las redes telemdticas, los
hosts centrales, los nodos de transferencias y los centros de con-
trol. Dejo las microfichas, las cintas, los archivos secretos, las hue-
llas digitales informatizadas y las voces digitalizadas.

iTanta tecnologia no era para ellal.

En su recorrido informatico se dio cuenta de las muchas cosas

que habija pendientes por resolver: el paro, la educacion, la sani-

dad, la productividad, la competitividad, el medio ambiente. las

drogas, la vivienda, la ética, la solidaridad...

no me saquen en pantalta.—

—iNo entiendo nada! Ya soy muy mayor para todo esto. A mi que me dejen en paz y que

Era de nuevo jueves. Llegaron los paisanos con sus mercancias. Dona Tecla, bien abriga-

da con sus botas de invierno y su toquilla de lana se adentraba de nuevo en el mercado.

Compré unas chuletitas, una rodaja de merluza, unas judias verdes y un poco de fruta.

También compré una camiseta de algodén y unas zapatillas calentitas para poco trajinar.

Entrd en su casa y, sin sacar las cosas del capacho ni quitarse el abrigo, tapé con su

toquilla el ordenador del nieto. Enchufé la tele. (<A cada cual lo suyol- penso). Se tumbo

en su sillon y se quedd dormida.

M* AnTONIA CASTRO

PrrionisTa

0s martes y jueves de cada semana se celebra

Mercado en las proximidades de la plaza Mayor de
Segovia. Un lugar histérico por debajo de cuyo pavi-
mento pasa la conduccion del Acueducto hasta la
plaza de la Reina D? Juana, popularmente conocida
como la plaza de las Arquetas.

Este Mercado se extiende tambien por la plaza de los
Huertos, dode estaba la antigua almunia, jardin exotico
del palacio de Enrigue IV, y por la calle lldefonso Rodri-
guez, en la que hay varios puestos fijos (carniceria,
pescaderia, etc...), que estan enclaustrados en el muro
del palacio de Enrique IV, del que solo queda el llama-
do “Corral de los Leones” y la plaza de los Espejos.

Los jueves sigue celebrandose el Mercado de los
Ganaderos, al pie del Acueducto, en la plaza del Azo-
guejo. Comienza a media manana, con asistencia casi
exclusiva de hombres -vestidos de forma impecable-
que negocian en grupos pequefos (3/4 personas), de
pie, y sin que aparezca ni una sola pieza de ganado.
Los acuerdos se pactan verbalmente, y se sellan con
un apretén de manos.

En Segovia, ademas de 8 grandes superficies en las
afueras de la ciudad, hay también un Mercado Munici-
pal de Abastos. Es un edificio singular, construido hace
diez afios. Esta en uno de los barrios nuevos de Sego-
via, entrando por la carretera de La Granja.
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