LAS EMPRESAS DE TITULARIDAD JURIDICA
EN LA DISTRIBUCION COMERCIAL ESPANOLA

m ALFONSO REBOLLO AREVALO

na de las caracteris-

ticas tradicionales

del sistema de dis-
tribucién comercial en
Espafia ha sido estar for-
mada mayoritariamente
por pequefias 0 mindscu-
las empresas de titulares
individuales que explica-
ban la mayoria del empleo
y gestionaban la mayor
parte del negocio total,
especialmente en el esca-
16n minorista de la distri-
bucion. La implantacion
en Espafia de un buen
nGmero de grandes empre-
sas de distribucion a partir
de la década de los afios
setenta dio lugar a la
caracterizacion como dual
del sistema de distribucion
comercial espafiol: una
pléyade de pequefias
empresas independientes
se enfrentaban a un redu-
cido namero de grandes
empresas que paulatina-
mente van acaparando
cuota de mercado.

Sin embargo, no ha
sido la implantacion de grandes empre-
sas el unico modo de crecimiento del
tamafio de las empresas de distribu-
cion. Junto a este proceso, han tenido
lugar otros dos fendmenos determinan-
tes también del crecimiento del tamafio
de las empresas. De una parte, se ha
consolidado la expansién de asociacio-
nes empresariales (cadenas voluntarias)
y cooperativas de minoristas, que han
ido evolucionando y diversificAndose
(dando lugar a la aparicién de nuevas
formas de asociacion empresarial: fran-
quicias, centrales de compras), a la par
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que creciendo, originando la existencia
de grupos empresariales de gran tama-
fio, aunque formados por empresas
independientes. Y por otra parte, en los
Gltimos afios se han ido desarrollando
una serie de empresas de tamafio
medio o grande con actividad en ambi-
tos regionales o en el nacional, que en
la mayor parte de los casos tienen su
origen en anteriores empresas de
pequefio tamafio. Finalmente, todos
estos factores obligan a reconsiderar la
caracterizacion de dual del sistema de
distribucion comercial espafiol, a la vez

que hacen conveniente el
analisis de los distintos
aspectos que acompafian
esta evolucion de la trama
empresarial de la distribu-
cién comercial.

Pareja a este fenome-
no es la mayor presencia
de empresas de titularidad
juridica en la distribucién
comercial espafiola.

La extension de la
forma societaria entre las
empresas de distribucion
tiene una serie de conse-
cuencias importantes
sobre los modos de ges-
tion, la consideracién de
la rentabilidad de los esta-
blecimientos comerciales
y las estrategias de creci-
miento y desarrollo de las
empresas, por lo que este
fendmeno, y en la medida
en que efectivamente se
extienda, debe considerar-
se uno de los factores
determinantes de la con-
formacidn del sistema de
distribuciéon comercial
actual. Pese a su importan-
cia, ha recibido una escasa atencion en
los analisis del sector.

En este articulo —que sirve de intro-
duccion al conjunto de trabajos sobre
la materia que incluye este nimero de
DISTRIBUCION Y CONSUMO- pre-
tendemos sefialar la conveniencia de
abordar de forma sistematica el analisis
de este aspecto de la trama empresarial
de la distribucion en Espafia. En primer
lugar, se constata la alta presencia que
han alcanzado las empresas con forma
societaria, y a continuacion se exami-
nan algunos factores relevantes para

.
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Empresas de Distribucion

CUADRO N° 1

EMPRESAS MAYORISTAS SEGUN ACTIVIDAD PRINCIPAL Y PERSONALIDAD JURIDICA

EMPRESAS FISICA
SOCIEDAD SOCIEDAD
TOTAL TOTAL ANONIMA LIMITADA OTRAS
NUMERO NUMERO NUMERO
NUMERO NUMERO NUMERO (% POR ACTIVIDAD (% POR ACTIVIDAD (% POR ACTIVIDAD
SOBRE TOTAL CON SOBRE TOTAL CON SOBRE TOTAL CON
(% SOBRE PERSONALIDAD PERSONALIDAD PERSONALIDAD
ACTIVIDADES TOTAL EMPRESAS) (% POR ACTIVIDAD) (% POR ACTIVIDAD) JURIDICA) JURIDICA) JURIDICA)
CpM DE MATERIAS PRIMAS 4.510 2.219 2.292 444 1.069 779
AGRARIAS Y ANIMALES VIVOS (6,5) (49,2) (50,8) (19,4) (46,6) (34)
CpM DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS, 23.224 10.702 12.522 4.624 5.597 2.301
BEBIDAS Y TABACO (33,4) (46,1) (53,9) (36,9) (44,7) (18,4)
CpM DE PRODUCTOS DE CONSUMO 13.997 4.214 9.783 5.435 3.710 638
DISTINTOS DE LOS ALIMENTICIOS (20,1) (30,1) (69,9) (55,6) (37,9) (6,5)
CpM DE COMBUSTIBLES, PRODUCTOS 15.214 5.235 9.979 4.220 4.505 1.254
SEMIELABORADOS Y DE DESECHO (21,9) (34,4) (65,6) (42,3) (45,1) (12,6)
11.623 2.400 9.223 5.055 3.510 658
CpM DE MAQUINARIA Y EQUIPO (16,7) (20,6) (79,4) (54,8) (38,1) (7.1)
1.014 292 722 310 302 110
OTRO CpM 1,4) (28,8) (71,2) (42,9) (41,8) (15,2)
69.582 25.062 44.521 20.088 18.693 5.740
TOTAL (100) (36) (64) (45,1) (42) (12,9)
NOTA: CpM.— Comercio al por Mayor.
FUENTE: INE; Encuesta de Comercio Interior. Madrid, 1995.

evaluar la importancia de este tipo de
empresas en el sistema de distribucion.
El objetivo ultimo es proponer a los
investigadores, profesionales y autori-
dades competentes en materia de
comercio interior, una linea de refle-
Xién sobre una cuestion que reviste sin
duda un gran interés.

EXTENSION DE LAS EMPRESAS

CON FORMA SOCIETARIA EN

LA DISTRIBUCION ESPANOLA

El dato disponible més reciente sefiala
que "en la actualidad el 22% de los
comercios se rigen por titularidad juri-
dica, cuando este porcentaje era en
1980 de tan solo el 5%" (1). Este dato
muestra la tendencia que ya se sefiala-
ba en 1992, en el que el porcentaje de
empresas minoristas con forma societa-
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ria era de 12,7% (cuadro n® 2). No es
una exageracion sefialar la importancia
y rapidez del fendmeno comentado.

La presencia de empresas societa-
rias es mucho mayor en el comercio
mayorista, en el que estas empresas
representaban, en 1992, casi los dos
tercios (64% del total) (cuadro n° 1).

En el escalon mayorista, en todas
las actividades las sociedades supera-
ban la mitad del total de empresas, des-
tacando la actividad de comercio al por
mayor de maquinaria y equipo, con el
79,4% del total (cuadro n° 1). EI comer-
cio al por mayor de materias primas y
de bienes de alimentacion, bebidas y
tabaco se sitian en el extremo inferior,
superando las sociedades apenas la
mitad del total de empresas. En el con-
junto de las sociedades mayoristas pre-

dominan, con porcentajes muy pareci-
dos, en torno al 42%, las formas andni-
ma y limitada. También en este aspecto
se destacan las empresas de comercio
al por mayor de productos menos ela-
borados, pues entre ellas las sociedades
anénimas alcanzan porcentajes muy
inferiores a la media, sélo el 19,4%.

En el comercio al por menor, la
constituciéon de empresas societarias
alcanza valores muy inferiores a los del
comercio al por mayor. Ya hemos sefia-
lado cdmo en 1992 el total de socieda-
des alcanzaba s6lo al 12,7% del total
(cuadro n° 2). Pero también en el
comercio al por menor es posible apre-
ciar notables diferencias entre las dis-
tintas actividades, pues mientras entre
las dedicadas a la venta de vehiculos y
carburantes las sociedades superan

x

!Bistribucién
ONSUMON° 37



Empresas de Distribucion

EMPRESAS FISICA
SOCIEDAD SOCIEDAD
TOTAL TOTAL ANONIMA LIMITADA OTRAS
NUMERO NUMERO NUMERO
NUMERO NUMERO NUMERO (% POR ACTIVIDAD (% POR ACTIVIDAD (% POR ACTIVIDAD
SOBRE TOTAL CON SOBRE TOTAL CON SOBRE TOTAL CON
(% SOBRE PERSONALIDAD PERSONALIDAD PERSONALIDAD
ACTIVIDADES TOTAL EMPRESAS) (% POR ACTIVIDAD) (% POR ACTIVIDAD) JURIDICA) JURIDICA) JURIDICA)
5.975 1.813 4.162 2.513 1.401 248
VENTA DE VEHICULOS DE MOTOR (100) (30,34) (69,66) (60,38) (33,66) (5,96)
VENTA DE REPUESTOS Y 6.492 3.402 3.090 1.118 1.380 592
ACCESORIOS PARA VEHICULOS (100) (52,40) (47,60) (36,18) (44,66) (19,16)
VENTA DE CARBURANTES 3.175 1.349 1.826 805 890 131
PARA LA AUTOMOCION (100) (42,49) (57,51) (44,09) (48,74) (7,17)
Cpm EN ESTABLECIMIENTOS 32.595 26.469 6.125 947 2.317 2.861
NO ESPECIALIZADOS (100) (81,20) (18,80) (15,46) (37,83) (46,71)
Cpm DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 176.563 167.210 9.353 538 3.052 5.763
EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS (100) (94,70) (5,30) (5,75) (32,63) (61,62)
Cpm DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS, 27.372 25.353 2.019 205 415 1.399
ARTICULOS MEDICOS, BELLEZA E HIGIENE (100) (92,62) (7,38) (10,15) (20,55) (69,29)
OTRO Cpm DE ARTICULOS NUEVOS EN 253.398 215.869 37.529 9.380 15.043 13.106
ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS (100) (85,19) (14,81) (24,99) (40,08) (34,92)
1.663 1.508 156 34 63 59
Cpm DE OBJETOS DE SEGUNDA MANO (100) (90,68) (9,38) (21,79) (40,38) (37,82)
507.233 442.973 64.260 15.540 24.561 24.159
TOTAL (100) (87,33) (12,67) (24,18) (38,22) (37,60)
NOTA: Cpm.— Comercio al por Menor.
FUENTE: INE; Encuesta de Comercio Interior. Madrid, 1995.

ampliamente la mitad del total de
empresas hasta alcanzar mas de los dos
tercios del total en el comercio al por
menor de venta de vehiculos, mientras
que en el de alimentacidén en estableci-
mientos especializados, las empresas
societarias son solo el 5,3% del total, y
solo el 7,4% en el comercio al por
menor de productos farmacéuticos,
belleza e higiene. El examen de los
datos del cuadro n® 2 parece sefialar
que son las empresas ligadas a la venta
de productos de gran consumo Yy las
farmacias las menos propensas a la
constitucion de sociedades.
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La importancia alcanzada por las
empresas societarias se pone bien de
relieve examinando su participacion en
el empleo generado por el sector y en
el volumen de ventas alcanzado por
estas empresas.

El analisis de los datos de los cua-
dros n° 3 a 5 indican todo lo contrario.
Ya en 1992 las empresas de distribu-
cién, mayoristas y minoristas, con
forma societaria, empleaban a méas de
la mitad (cuadro n° 3) de los ocupados
en el sector. En el comercio mayorista e
intermediarios, el empleo en empresas
con forma societaria es mayoritario,

alcanzando el 84,8% del total, mientras
que en el comercio minorista y repara-
ciones, las empresas de titularidad indi-
vidual emplean algo menos de dos ter-
cios del total de ocupados (62,1%),
veinticinco puntos porcentuales menos
que el porcentaje correspondiente al
namero de empresas.

La facturacion realizada por unos y
otros tipos de empresas muestra tam-
bién la importancia alcanzada por las
empresas con forma societaria. En el
comercio al por menor, estas empresas
alcanzan el 90,41% del total de factu-
racion de los mayoristas (cuadro n° 4),
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Empresas de Distribucion

CUADRO N° 3

EL EMPLEO EN LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCION

SEGUN SU NATURALEZA JURIDICA

COMERCIO MAYORISTA COMERCIO MINORISTA

TOTAL OCUPADOS E INTERMEDIARIOS Y REPARACIONES
NATURALEZA JURIDICA NUMERO NUMERO NUMERO

DE LAS EMPRESAS (% RESPECTO TOTAL) (% RESPECTO TOTAL) (% RESPECTO TOTAL)
935.935 89.974 845.961
PERSONA FISICA (47,95) (15,23) (62,14)
1.016.067 500.688 515.379
PERSONA JURIDICA (52,05) (84,77) (37,86)
571.923 298.320 273.603
SOCIEDAD ANONIMA (56,29) (59,58) (53,09)
269.369 131.532 137.837
SOCIEDAD LIMITADA (26,51) (26,27) (26,74)
174.775 70.836 103.939
OTRAS (17,20) (14,15) (20,17)
1.952.002 590.662 1.361.340
TOTAL (100) (30,26) (69,74)

FUENTE: INE. Encuesta de Comercio Interior, 1992. Madrid, 1995. Elaboracién propia.

mientras que en el comercio minorista
las empresas societarias alcanzan el
63,4% del total (cuadro n° 5). Sélo en
el comercio de alimentos, bebidas y
tabaco; y en el de productos farmacéu-
ticos, de belleza e higiene, las empresas
de titularidad societaria alcanzan bajos
porcentajes, 15,2% y 12,8%, respecti-
vamente.

Pero este dato no significa que la
venta de los productos correspondien-
tes se realice fundamentalmente en
establecimientos de titularidad indivi-
dual, pues en los establecimientos
minoristas no especializados, por sec-
ciones, en buena parte de los cuales se
venden también estos productos, la fac-
turacion de las empresas societarias
alcanzan 90,3% del total de facturacion
de todo el comercio al por menor.

Ademas, el porcentaje de la factura-
cion total correspondiente a los estable-
cimientos no especializados (25,6%), es
muy superior al de los otros dos tipos
de establecimientos minoristas (13,92%
mas 5,48%) (2).

La distribucién regional de las
empresas de titularidad juridica muestra
una clara tendencia de éstas a situarse
preferentemente en unas pocas comu-
nidades autobnomas (ver cuadro n° 6).
Entre s6lo las cuatro comunidades auto-
nomas con porcentajes mayores del
10% del total (Andalucia, Catalufia,
Comunidad Valenciana y Comunidad
de Madrid) retinen el 60,0% del total
de mayoristas con forma societaria, a la
vez que el 56,9% del total de mayoris-
tas, lo que significa que en las comuni-
dades donde hay mas empresas, tiende
a darse una mayor presencia de las que
tienen titularidad juridica.

Sin embargo, una vision mas deta-
llada de este fendmeno obliga a hacer
algunas matizaciones. En la ultima
columna del cuadro n® 6 se muestra lo
que podriamos denominar la tendencia
al uso de formas societarias, obtenido
como un indicador de especializacion.
Puede verse facilmente que en la ten-
dencia a la titularidad juridica inciden
otros factores, légicamente, lo que hace

que las comunidades autdbnomas que
tienen mayor porcentaje de empresas,
en total y con forma societaria, no sean
las que presenten la mayor proporcion
de empresas de titularidad juridica.

Andalucia aparece con un indica-
dor menor que la unidad, a consecuen-
cia, probablemente, de que su alto
nimero de empresas mayoristas no es
tanto debido a una relativa especializa-
cion en la funcién mayorista, como a la
necesidad de un mayor namero de
empresas, debido a su extension.

Con un razonamiento en parecidos
términos, puede explicarse la aparicion
de varias comunidades autbnomas con
indicador de tendencia a la titularidad
juridica mayor que uno (Aragon, Balea-
res, Navarra, Pais Vasco y La Rioja, con
un indicador practicamente igual a la
unidad).

La tendencia al uso de la titularidad
juridica por las empresas de distribu-
cion, las mayoristas en este caso, apare-
ce asi ligada a otros factores, posible-
mente relacionados con la existencia
de una relativamente alta actividad
mayorista, a la vez que esta parece
sefialar la existencia de un sector indus-
trial relativamente elevado o de grandes
mercados de consumo final (3).

El mapa que se dibuja con el indi-
cador de tendencia a la titularidad juri-
dica mayor que uno (en el que se sefia-
la el norte de la Comunidad Valencia-
na, Catalufia y el eje del Ebro —-Aragon
y La Rioja hasta el Pais Vasco y Nava-
rra—, junto con las Islas Baleares y el
“islote" central de la Comunidad de
Madrid) es un mapa bien conocido
cuando se habla de actividad industrial
o de los niveles de renta.

El comercio minorista presenta un
panorama diferente. Son las mismas
cuatro comunidades auténomas que en
el caso del comercio mayorista (Anda-
lucfa, Catalufia, Comunidad Valenciana
y Madrid), las que presentan porcenta-
jes de empresas societarias mayor del
10% del total de minoristas con estas
formas juridicas, y entre las cuatro red-
nen una alta proporcién del total
(55,3%, ver cuadro n° 7), similar al por-
centaje sobre el total de minoristas, de
cualquier titularidad (56,1%).

!Bistribucién
ONSUMON° 37



Aun queda espacio para
-l0s buenos negocios &

.., .
C—

L
pa—

Mercamadrid, amssi idad Alimentari pr—
y lamas importante Unidad Alimentaria de la Red de e
Mercados de Abastecimiento en Espana, cumple este afio su 15 aniversario. x ___
L

Nace en 1982 con el objetivo de reunir en un solo recinto los antiguos Mercados )
mercamadrid, s.a.

Centrales de Madrid, habiendo comercializado durante este periodo mas de 3
La calidad del mercado

5 millones de toneladas de productos perecederos.
Mercados Centrales de Abastecimiento de Madrid

Ctra. Vilaverde a Vallecas (602) km 3,800

Mas de 18.000 usuarios diarios se dan cita en Mercamadrid para hacer Tal.; 785 50 13 - Fax: 786 00 85 - 28018 Madiid
oo T INTERNET: http://www.ibm.es/mercamadrid/
buenos negocios; aproveche esta ocasion unica... y ocupe su lugar. Enal) mevcamadnd® biinat

!Bistribucién
ONSUMON37



Empresas de Distribucion

EMPRESAS FISICA
SOCIEDAD SOCIEDAD
TOTAL TOTAL ANONIMA LIMITADA OTRAS
VENTAS VENTAS VENTAS
VENTAS VENTAS VENTAS (% POR ACTIVIDAD (% POR ACTIVIDAD (% POR ACTIVIDAD
SOBRE TOTAL CON SOBRE TOTAL CON SOBRE TOTAL CON
(% SOBRE PERSONALIDAD PERSONALIDAD PERSONALIDAD
ACTIVIDADES TOTAL VENTAS) (% POR ACTIVIDAD) (% POR ACTIVIDAD) JURIDICA) JURIDICA) JURIDICA)
CpM DE MATERIAS PRIMAS 1.038.369 126.667 911.702 493.849 209.823 208.030
AGRARIAS Y ANIMALES VIVOS (6,32) (12,20) (87,80) (54,17) (23,01) (22,82)
CpM DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS, 5.674.940 760.748 4.914.192 2.979.590 1.181.241 753.361
BEBIDAS Y TABACO (34,52) (13,41) (86,59) (60,63) (24,04) (15,33)
CpM DE PRODUCTOS DE CONSUMO 3.895.510 236.724 3.658.786 2.606.419 554.083 498.284
DISTINTOS DE LOS ALIMENTICIOS (23,69) (6,08) (93,92) (71,24) (15,14) (13,62)
CpM DE COMBUSTIBLES, PRODUCTOS 3.221.355 339.449 2.881.906 2.211.090 538.305 132.511
SEMIELABORADOS Y DE DESECHO (19,59) (10,54) (89,46) (76,72) (18,68) (4,60)
2.254.357 87.603 2.166.754 1.803.043 341.293 22.418
CpM DE MAQUINARIA Y EQUIPO (13,71) (3,89) (96,11) (83,21) (15,75) (1,03)
357.145 25.963 331.182 285.990 40.700 4.492
OTRO CpM (2,17) (7,27) (92,73) (86,35) (12,29) (1,36)
16.441.676 1.577.154 14.864.522 10.379.981 2.865.445 1.619.096
TOTAL (100) (9,59) (90,41) (69,83) (19,28) (10,89)
NOTA: CpM.— Comercio al por Mayor.
FUENTE: INE; Encuesta de Comercio Interior, 1992. Madrid, 1995.

Por tanto, no se aprecia que en el
conjunto de estas cuatro comunidades
el comercio minorista presente tenden-
cia a la utilizaciéon de formas societa-
rias. Sin embargo el mapa por comuni-
dades auténomas presenta una traza
bien diferente. Son cuatro las regiones
donde esa tendencia aparece mas mar-
cada, con indicadores superiores a 1,3,
se trata de Baleares (1,47) Madrid
(1,38), Pais Vasco (1,35) y La Rioja
(1,32), seguidos de Cantabria (1,21),
Navarra (1,16) y Aragon (1,12). Destaca
el hecho de la menor tendencia a la
constitucion de sociedades en el
comercio minorista de Catalufia, que
presenta una proporcién de empresas
de titularidad juridica similar al de la
media espafiola (indicador igual a

0,98), aun cuando el porcentaje de
empresas minoristas radicados en esa
comunidad sea el mayor de todas
(17,6% sobre el total de empresas
minoristas).

Como aparece de forma evidente,
los factores que condicionan la adop-
cién de formas de sociedad en el
comercio minorista son diferentes de
los del comercio mayorista. Un factor
que parece destacarse en el caso del
comercio minorista es el llamado "fac-
tor sede".

LA EXTENSION DE LAS EMPRESAS

DE TITULARIDAD JURIDICA

La importancia de la extension de las
formas societarias en las empresas radi-
ca sobre dos aspectos fundamentales:

la virtualidad de modernizacion que
supone la adopcion de la titularidad
juridica, y el consiguiente cambio en
los modos de gestion y los criterios de
valoracion de la actividad empresarial
que ello conlleva.

Aunque en éstos Ultimos no se agotan
los temas de interés. Uno de ellos,
especialmente destacable, en el
momento actual de la distribucion
comercial espafiola, es la influencia del
entorno en la adopcién de formas
societarias, tanto la del entorno forma-
do por la trama empresarial de los sec-
tores de produccion, como la influen-
cia del entorno legal, en cuanto a orde-
nacion legal de la actividad y a las
posibles acciones de fomento de la
actividad de distribucion (4).
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Empresas de Distribucion

EMPRESAS FISICA
SOCIEDAD SOCIEDAD
TOTAL TOTAL ANONIMA LIMITADA OTRAS
VENTAS VENTAS VENTAS
VENTAS VENTAS VENTAS (% POR ACTIVIDAD (% POR ACTIVIDAD (% POR ACTIVIDAD
SOBRE TOTAL CON SOBRE TOTAL CON SOBRE TOTAL CON
(% SOBRE PERSONALIDAD PERSONALIDAD PERSONALIDAD
ACTIVIDADES TOTAL VENTAS) (% POR ACTIVIDAD) (% POR ACTIVIDAD) JURIDICA) JURIDICA) JURIDICA)
3.048.780 72.902 2.975.879 2.564.237 373.578 38.064
VENTA DE VEHICULOS DE MOTOR (15,68) (2,39) (97,61) (86,17) (12,55) (1,28)
VENTA DE REPUESTOS Y 609.946 88.447 521.498 313.257 182.098 26.143
ACCESORIOS PARA VEHICULOS (3,14) (14,50) (85,50) (60,07) (34,92) (5,01)
VENTA DE CARBURANTES 1.105.145 194.785 910.360 619.607 269.317 21.436
PARA LA AUTOMOCION (5,68) (17,63) (82,37) (68,06) (29,58) (2,35)
Cpm EN ESTABLECIMIENTOS 4.973.540 481.637 4.491.903 3.580.024 534.402 377.477
NO ESPECIALIZADOS (25,58) (9,68) (90,32) (79,70) (11,90) (8,40)
Cpm DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 2.707.077 2.296.592 410.485 49.129 171.937 189.419
EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS (13,92) (84,84) (15,16) (11,97) (41,89) (46,15)
Cpm DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS, 1.065.599 929.639 135.961 32.085 20.157 83.719
ARTICULOS MEDICOS, BELLEZA E HIGIENE (5,48) (87,24) (12,76) (23,60) (14,83) (61,58)
OTRO Cpm DE ARTICULOS NUEVOS 5.917.598 3.049.296 2.868.302 1.333.306 1.096.921 438.075
EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS (30,44) (51,53) (48,47) (46,48) (38,24) (15,27)
13.126 8.183 4.943 3.587 570 786
Cpm DE OBJETOS DE SEGUNDA MANO (0,07) (62,34) (37,66) (72,57) (11,53) (15,90)
19.440.811 7.121.481 12.319.331 8.495.232 2.648.980 1.175.119
TOTAL (100) (36,63) (63,37) (68,96) (21,50) (9,54)
NOTA: Cpm.— Comercio al por Menor.
FUENTE: INE; Encuesta de Comercio Interior, 1992. Madrid, 1995.

La modernizacion de las empresas a
que puede dar lugar la adopcion de for-
mas societarias se fundamenta sobre
varios supuestos. En primer lugar, que
la adopcidn de la forma de sociedad
puede ser una de las mejores vias posi-
bles para incrementar el tamafio de las
empresas, que deviene en necesidad
por el incremento del tamafio 6ptimo
de las empresas de distribucion, origi-
nado a su vez por el crecimiento, cuan-
titativo y cualitativo, del mercado y por
la apertura de nuevos mercados, para
CUYO acceso es necesario una escala

=

mayor. La existencia de empresas
societarias parece ser asi una condicion
necesaria para una auténtica moderni-
zacion (en el sentido de dar respuesta
efectiva a las transformaciones de los
mercados, superando las amenazas y
aprovechando las oportunidades) del
sistema de distribucion espafiol.

La separacion entre el patrimonio
empresarial y el particular (en la distri-
bucion comercial cabe hablar de patri-
monio familiar), que supone la adop-
cién de formas societarias, puede dar
lugar a una disminucién de la aversion

al riesgo, tipica del pequefio empresa-
rio de caracter individual, ya que las
posibles pérdidas en el negocio no
implican la pérdida del patrimonio
familiar, como ocurre cuando ambos
patrimonios se confunden en una
misma titularidad.

La posibilidad de sumar aportacio-
nes de distintos socios permite un
incremento de la escala de operacion y
la posibilidad de abordar una estrategia
de crecimiento, bien por diversifica-
cién, —nuevos formatos comerciales,
nuevas lineas de actividad— como por

!aistribucién
ONSUMON37



Empresas de Distribucion

la penetracion en nuevos mercados,
tanto internos como externos.

La constitucion en sociedades per-
mite no s6lo la posibilidad de allegar
nuevos recursos financieros, sino tam-
bién contar con nuevos recursos huma-

TOTAL EMPRESAS EMPRESAS CON TENDENCIA A nps q_u,e_aporten teCnO'Ogla y ex_p_e”en-
PERSONALIDAD JURIDICA LA TITULARIDAD cia d'f'C'l_mente alcanzables |nd'|v'|QUaI-
JURIDICA* mente. Sin embargo, esta posibilidad
% SOBRE % SOBRE % SOBRE conlleva, como el reverso de la mone-
ToTAL TOTAL - TOTAL da, una de las mayores dificultades
NUMERO ESPANA NUMERO ESPANA CC AA | n titucic')n de emoresas socie-
CC AA ) 0 () (V) v) (V1) parg acons . p
tarias: el cambio de carécter de la
ANDALUCIA 10.325 14,1 5.603 12,2 54,3 0,86 direccion y el de la organizacién de la
ARAGON 2.471 34 1.625 35 65,8 1,05 empresa.
ASTURIAS 1.867 2,6 1.043 23 55,9 0,89 Con la adopcion de una forma
BALEARES T 19 985 21 70,5 112 empresarlal capitalista se pl'elrde el
caracter personal de la gestion, de
CANARIAS 2.455 3,4 1.436 31 58,5 0,93 . )
manera que el titular o titulares que
CANTABRIA 7 Cl 405 09 570 Gl finalmente se asocien deberan "objeti-
CASTILLA-LA MANCHA 2.752 3,8 1.669 3,6 60,6 0,96 var" sus funciones en la gestion empre-
CASTILLA Y LEON 4.803 6,6 2.348 5,1 48,9 0,78 sarial y las relaciones entre ellos.
CATALUNA 14.811 20,3 10.628 23,1 71,8 1,14 El resu“ad_o _de la empresa sera el
COM. VALENCIANA 9.092 12,4 5.194 11,3 57,1 0,91 fruto de la actividad conjunta de cada
: : : : : : ’ uno de ellos. Se ha argumentado que
EXTREMADURA 1.603 2.2 831 18 518 0,82 esta circunstancia origina una pérdida
GALICIA 5.276 7,2 2.958 6,4 56,1 0,89 de flexibilidad y de capacidad de adap-
LA RIOJA 723 10 249 1.0 62,1 0,99 tacion de las empresas, sobre todo en
MADRID 7.406 10,1 6.147 13,4 83,0 1,32 Iqs de pequeno y mediano tamanp, St
bien a este argumento puede oponérse-
MURCIA cAl S 109 24 498 Bt le la inoperancia manifiesta de las
NAVARRA 931 13 665 14 71,4 114 microempresas personalistas en
PAIS VASCO 3.832 5,2 2.720 5,9 71,0 1,13 muchas actividades de la distribucién
CEUTA Y MELILLA 408 0,6 134 03 328 0,52 comercial erlla ac/tual.ldad. '
TOTAL 73.065 100,0 45.938 100,0 62,9 1,00 La'CUEStIOI'I mgs bien consiste en la
capacidad gerencial de las empresas, y
*Vi=Iv/ para ésta es fundamental la aptitud y la
FUENTE: INE; Encuesta de Comercio Interior. Madrid, 1995. Elaboracién propia. aCtitUd de IOS SOCiOS, que en mUChOS
casos serian los antiguos propietarios

NOTAS

(1) Ver, Direccion General de Comercio Interior. La distribucion
comercial en Espafia. Informe 1996. Secretaria de Estado de
Comercio, Turismo y PYME. Ministerio de Economia y Hacienda.
Madrid, 1997. Lamentablemente, éste es el Unico dato actualizado
de que se dispone al respecto. En el estudio mencionado se sefiala
que la informacioén procede del "estudio "Estructura del Comercio
Minorista", de la Dir. Gral. de Comercio Interior, terminado en
1996" (Ibid; 87), pese a ello, este trabajo todavia no se ha publica-
do. Los datos que se manejan en este articulo proceden fundamen-
talmente de la Encuesta de Comercio Interior 1992, elaborada por
el INE y publicada en 1995. Una vez mas debe sefialarse la incon-
veniencia del retraso en la publicacion de informaciones de alto
interés, sobre todo cuando se refieren a sectores de actividad con

gran dinamismo, y a aspectos que alcanzan gran importancia, cuyo
conocimiento y analisis serian de gran interés para los agentes eco-
nomicos. En el presente articulo nos hemos visto obligados a reba-
jar el alcance del analisis ante la falta de datos suficientemente
actualizados, tratando s6lo las cuestiones cuya tendencia seguro
que no ha cambiado, mas bien se habra reforzado, en el transcurso
de estos afios.

(2) Esta situacion atn puede ser mas acusada si se pudieran compa-
rar con algo méas de precision las cifras segun las lineas de produc-
tos de los establecimientos por secciones, y contrastarlas con las de
los establecimientos especializados. Aunque la falta de datos mas
desagregados impide precisar mas la importancia de la facturacion
segun la titularidad de las empresas.

.

de negocios individuales, para renun-
ciar a sus atribuciones casi absolutas de
gestién, y colegiar sus decisiones y
vision del negocio.

Aln mas, la constitucion de socie-
dades conllevara casi siempre la incor-

poracion de profesionales no propieta-
TOTAL EMPRESAS EMPRESAS CON TENDENCIA A . -z - -z
PERSONALIDAD JURIDICA LA TITULARIDAD ros a Ia gestlon y dlreCCIOn de Ias
P— empresas, que pued_e redundar en la
9% SOBRE % SOBRE % SOBRE generacion de situaciones de conflicto
TOTAL TOTAL TOTAL ante la dificultad de modificar los habi-
NUMERO — ESPARA NUMERO  ESPANA  CCAA tos de gestion personalista de los anti-
CCAA o w m ™ v guos propietarios de negocios indivi-
ANDALUCIA 87.727 173 7545 13,2 8,6 0,77 duales. Finalmente, pueden plantearse
ARAGON 14.985 2,9 1.886 3,3 12,6 1,12 los conocidos conflictos entre los inte-
ASTURIAS o 28 1681 30 12,0 1,07 reses de los socios y los de los ge'rentes.
BALEARES 11608 ) 1006 o 164 L Por recordarlo de forma muy répida, se
: ‘ : ’ ’ : trata de que mientras los accionistas
CANARIAS 18415 36 2136 38 116 1.04 fundamentan el éxito de la empresa en
CANTABRIA 6.243 1,2 848 15 13,6 1,21 el rendimiento a corto plazo de la
CASTILLA-LA MANCHA  22.302 4,4 2.447 43 11,0 0,98 inversion —el valor del cupon-, los
CASTILLAY LEON 33.191 6,5 3.249 5,7 9,8 0,87 gerentgs l?asan el exito qe la gestlon e_n
. el crecimiento empresarial y la rentabi-
CATALUNA 89.476 17,6 9.778 17,2 10,9 0,98 lidad a Iargo plazo
COM. VALENCIANA 53.488 10,5 5.728 10,1 10,7 0,96 Por (l|tim0, y desde la visién de la
EXTREMADURA 12517 2,5 1.498 2,6 12,0 1,07 politica de comercio interior, la crea-
GALICIA 35.096 71 2939 52 8.2 073 cidn de sociedades en la distribucion
LA RIOIA 3488 07 516 09 148 o comercial, origina Ia”nece5|dad de
replantearse la formacion de personal
MADRID 54564 107 8410 148 154 1,38 cualificado, para todos los niveles de la
MURCIA 12.937 2,5 1.085 19 8,4 0,75 gestion empresarial, pero ahora quere-
NAVARRA 6.814 1,3 882 15 12,9 1,16 mos sefialar que la formacion de cua-
PAIS VASCO 28.390 56 4306 76 152 135 dros directivos es una de_ !as necesida-
des que plantea la extension de las for-
CEUTAY MELILLA 2.120 0,4 114 0,2 54 0,48 . . . . .
mas societarias en la distribucion
TOTAL 508.253 100,0 56.952 100,0 11,2 1,00 comercial. O
*Vi=Iv/i
FUENTE: INE; Encuesta de Comercio Interior, 1992. Madrid, 1995. Elaboracién propia. Uni idad ':L'I:QNSO (F;E?\/IO:L%
niversida utonoma ae iviadri

(3) Queden planteadas aqui estas evidencias que, como es obvio,
ni siquiera completan esta somera revision de los factores que
podrian explicar la mayor utilizacion de la forma juridica de socie-
dad. Nuestra pretension aqui consiste en sefialar sélo la existencia
de un fenédmeno y la importancia de su alcance. Un factor muy
destacable en la conformacion del comercio mayorista es sin duda
el tipo de producto (y la estructura del correspondiente canal
comercial), en cuya elaboracién puede alcanzar un determinado
grado de especializacion una determinada region. Cuando se trate
de un producto de gran consumo, sin demasiada diferenciacion en
la produccion de origen, y en cuya comercializacion alcancen los
distribuidores minoristas un alto poder de mercado, no cabe espe-
rar la existencia de un subsector mayorista evolucionado. Tal vez

5
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este factor del producto y su comercializacion explique el caso del
comercio mayorista de Andalucia expuesto anteriormente.

(4) Un reciente nimero de la revista “Economistas” (n° 73, 1997),
ofrece una buena panoramica de "la funcion empresarial" en Espa-
fia a lo largo de una quincena de articulos de destacados analistas.
Sin que resulte en desdoro de ninguno de ellos, queremos aqui des-
tacar el trabajo de P. Martin Acefia, "La historia empresarial en
Espafia”; el lector encontrara en el analisis que se realiza en este
articulo sobre los factores que explican el desarrollo de la empresa
en Espafa y, en concreto, de las causas de la mayor o menor
implantacién de empresas de titularidad juridica, un buen nimero
de claves para interpretar la evolucién empresarial en la distribu-
cion comercial espafiola.



ANALISIS DE LAS EMPRESAS LIDERES DEL SECTOR
DE HIPERMERCADOS EN ESPANA

PRYCA. CONTINENTE. ALCAMPO. HIPERCOR. EROSKI

m PEDRO CUESTA VALINO

una panoramica de la evolucion y

tendencia actual del sector de
hipermercados en Espafia, basandolo
en el andlisis de las cinco empresas
lideres: Pryca, Continente, Alcampo,
Hipercor y Eroski. El punto de partida
para empezar a analizar a las empresas
lideres de esta férmula comercial en
Espafia es estudiar la evolucion del
ritmo de aperturas de nuevos estableci-
mientos, asi como las estrategias de
expansion por toda la geografia
nacional, para finalizar estudiando los
factores y caracteristicas mas importan-
tes de cada una de las empresas lideres
de este sector.

En los Ultimos afios se han produci-
do unos cambios muy notorios en la
distribucion comercial espafola. Estos
cambios han sido una consecuencia
del gran tamafio alcanzado por el mer-

=

En el presente articulo se presenta

cado espafiol debido al incremento de
la demanda final. Gracias a este gran
crecimiento de la demanda aparecen,
ya en los afios setenta, formas comer-
ciales nuevas que se caracterizan por
ser formas en libre servicio con grandes
superficies destinadas al gran consumo
de masas, siendo 1973 el afio en el que
aparece en Espafia el primer hipermer-
cado. En los afios 80, y con mas fuerza
aun en los afios 90, este proceso de
aparicion de nuevos equipamientos
comerciales de gran tamafio en forma
de libre servicio continuard, incluso en
localidades en las que en un principio
se pensaba que no podrian absorber
una forma comercial de este tipo.

El hipermercado es una férmula
comercial que surge en los afios sesen-
ta en Francia y aunque en la década de
los setenta las principales empresas de
hipermercados francesas tenian en su

pais de origen un mercado con una
capacidad de crecimiento sostenido,
vieron en Espafia muy buenas oportuni-
dades para asentar sus actividades.

De esta manera, el primer hiper-
mercado que se abre en Espafia es en la
localidad barcelonesa de Prat de Llo-
bregat el 5 de diciembre de 1973 con
una superficie de venta de 10.848 m?
con el nombre de “Hiper”, con capital
mayoritariamente francés (grupo Carre-
four). Esta fue la chispa que produjo
que en afos sucesivos y hasta nuestros
dias la apertura de hipermercados haya
ido creciendo hasta llegar al asombroso
numero de los 239 hipermercados a
finales de 1996.

Realmente no existe un consenso
sobre el nimero de hipermercados
existentes en Espafia, debido a la dispa-
ridad de criterios para determinar qué
es un hipermercado.

I_l
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Lo que si resulta claro es que el
namero de hipermercados ha superado
sobradamente la cifra de doscientas
unidades en el afio 1996. Por tanto, las
previsiones mas halagiiefias realizadas
a principios de los afios noventa han
sido terriblemente desbordadas, porque
no estimaban en absoluto que este tipo
de establecimientos llegase a alcanzar
en poco afios un nimero tan elevado
en nuestro pais.

CONCEPTO DE

HIPERMERCADO

El hipermercado se podria definir como
un establecimiento comercial de venta
detallista en régimen de autoservicio
con un horario prolongado y un servi-
cio prestado a los clientes reducido,
con una superficie de venta superior a
los 2.500 m? donde se ofrecen una gran
variedad de productos de alimentacion
(incluyendo perecederos), productos
del hogar y bazar, y articulos de vestido
y calzado; que suelen situarse en la
periferia de las grandes ciudades cerca
de las vias de gran transito circulatorio
y estando provistos de un gran aparca-
miento gratuito para los clientes, y cuya
politica de ventas se basa en la técnica
del descuento con precios y margenes
reducidos, en la alta rotacion de sus
existencias y en la utilizacion continua
de promociones y ofertas apoyadas en
sofisticadas técnicas de merchandising.

FASES DE LA EVOLUCION

DEL NUMERO DE HIPERMERCADOS
En el cuadro n° 1 se puede apreciar la
evolucidn del nimero de aperturas
anuales de hipermercados desde 1973
hasta 1996, quedando excluidos aque-
llos establecimientos en régimen de
autoservicio que tienen unas superficies
tan grandes como los hipermercados,
pero que siguen politicas comerciales
bien distintas en cuanto a surtido, pre-
cio o servicio, a la expuesta en la ante-
rior definicion.

Por consiguiente, quedan fuera de
este estudio algunos supermercados de
la empresa Mercadona, o de la zarago-
zana Sabeco. De igual manera, quedan
excluidas aquellas superficies que para
entrar en ellas es necesario algin grado

-

N° DE N° TOTAL DE
ANO APERTURAS HIPERMERCADOS FASES
1973 1 1 FASE DE INTRODUCCION
1974 2 3
1975 4 7
1976 5 12
1977 6 18
1978 1 19
1979 3 22
1980 5 27
1981 6 33 33/9 = 3,7 APERTURAS/ANO
1982 8 41 FASE DE CRISIS
1983 1 42
1984 2 44
1985 12 56 23/4 = 5,8 APERTURAS/ANO
1986 9 65 FASE DE REACTIVACION
1987 11 76
1988 6 82
1989 16 98
1990 14 112 56/5 = 11,2 APERTURAS/ARO
1991 20 132 FASE DE MAXIMA EXPANSION
1992 26 158
1993 28 186
1994 19 205
1995 19 224
1996 15 239 127/6 = 21,2 APERTURAS/ANO
TOTAL: 239/24 = 10,0 APERTURAS ANO
* Se incluyen hipermercados de todas las empresas.
FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de DISTRIBUCION ACTUALIDAD y Memorias de las cinco
empresas mas importantes.

de adhesién o asociacion, como es el
caso de Makro o Ecore.

Si se contasen estos Ultimos estable-
cimientos el nimero de hipermercados
superaria sin duda los 300.

Esta evolucion constante, aunque
no uniforme, de aperturas de hipermer-
cados en Espafa puede ser dividida
para su estudio en distintas fases tem-
porales en funcién a determinadas

caracteristicas peculiares de cada una
de las fases, tal y como se hace en el
presente articulo, siendo la division
propuesta y los nombres de cada fase
los siguientes:
1. 1973-1981: Fase de introduccion.
2. 1982-1985: Fase de crisis.
3. 1986-1990: Fase de reactivacion.
4. 1991-1996: Fase de maxima

expansion.

!Bistribucién
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1.— PRAT DE LLOBREGAT (BARCELONA). 1973
2.— MALAGA. 1975

3.—- TARRAGONA. 1975

4.— MAJADAHONDA (MADRID). 1976

5.— PALMA DE MALLORCA. 1977

6.— SAN JUAN (ALICANTE). 1977

7.— LUGONES (ASTURIAS). 1977

8.— PUERTO DE SANTA MARIA (CADIZ). 1977
9.— CORDOBA. 1977

10.— TARRASA (BARCELONA). 1978

11.— OYARZUN (GUIPUZCOA). 1979

12.— PATERNA (VALENCIA). 1979

13.— CABRERA DE MAR (BARCELONA). 1980
14.— LAS ROZAS (MADRID). 1981

15.— SANTANDER. 1982

16.— S. FDO. DE HENARES (MADRID). 1983
17.— S. VICENTE DE RASPEIG (ALICANTE). 1985

FASE DE INTRODUCCION: 1973/81
FASE DE CRISIS: 1982/85

FASE DE REACTIVACION: 1986/90
FASE DE MAXIMA EXPANSION: 1991/96

18.— MURCIA. 1985

19.— CASTELLON. 1985

20.— LERIDA. 1986

21.— S. ADRIA DE BESOS (BARCELONA). 1987
22.— MALAGA. 1987

23.— ALMERIA. 1987

24.— MURCIA. 1988

25.— PALENCIA. 1989

26.— SALAMANCA. 1989

27.— ZARAGOZA. 1990

28.— ALBACETE. 1990

29.— BADAJOZ. 1990

30.— JAEN. 1991

31.—- MANRESA (BARCELONA). 1991

32.— ALCIRA (VALENCIA). 1991

33.— REUS (TARRAGONA). 1991

34.— LA LINEA DE LA CONCEPCION (CADIZ). 1991
35.— CADIZ. 1992

36.— MADRID. 1992

37.— CARTAGENA (MURCIA). 1992

38.— GIJON (OVIEDO). 1992

39.— SEVILLA. 1992

40.— MADRID. 1992

41.— XIRIVELLA (VALENCIA). 1993

42.— VALLADOLID. 1993

43.— COLLADO VILLALBA (MADRID). 1993
44.— CORDOBA. 1994

45.— L'ELIANA (VALENCIA). 1994

46.— SESTAO (VIZCAYA). 1994

47.— PORTO Pl (PALMA DE MALLORCA). 1995
48.— POZUELO DE ALARCON (MADRID). 1995
49.—~ BURGOS. 1995

50.— VALLADOLID. 1995

51.— S. CUGAT DEL VALLES (BARCELONA). 1996
52.— ALCOBENDAS (MADRID). 1996

53.— LA CORURIA. 1996

|_|
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FASE DE INTRODUCCION
(1973-1981)

En la primera etapa, denominada fase
de introduccion (1973-1981), el nime-

ro de apertgras anuales es bajo: se N° DE ESTABLEC. LOCALIDAD Y SUPERFICIE MEDIA
abren 33 hipermercados en nueve Y NOMBRE ARO DE APERTURA DE VENTAS EN M2
afios, es decir, una media anual de 3,7 14 PRYCA VER AP P 1L 9.131
aperturas. Ello se debe a varias razones: 5 CONTINENTE VER MAPA NO 2 9.282
= Pocas empresas tienen el poder
. - . . . 2 ALCAMPO VER MAPA N° 3 9.100
financiero y el "saber hacer" necesarios
para introducir al mercado una férmula 1 HIPERCOR VERMAPANCA 13500
completamente nueva y de tales dimen- 1 EROSKI e D 5870
Siones' de tal manera que la mayon'a de 1 HIPER JET ROSAS (GERONA), 1974 2.800
las empresas son de capital francés, ya CALOGNE (GERONA), 1974
que éstas han experimentado y consoli- PLAYA DE ARO (GERONA), 1975
dado en su pais esta nueva formula 3 S.STOP PLAYA DE ARO (GERONA), 1976 2.600
comercial hace d'e? anos. 1 JUMBO MADRID, 1975 5.700
_._LOS Consumldores no conocen 1 MAXOR LA SCALA (GERONA), 1976 2.500
suficientemente este nuevo formato
. 1 HIPERSOL CADIZ, 1976 4.000
comercial, por lo que las empresas en
un principio SOIamente bUSCarén Ias 1 MAMUT OYARZUN (GUIPUZCOA), 1977 7.900
|0C3|izaCi0nes con fuerte preSEnCia 1 HIPER VALME DOS HERMANAS (SEVILLA), 1980 6.000
turistica y las zonas mas dinamicas del 1 ORSUECO SANTA CRUZ (TENERIFE), 1981 3.500
pas (randes cudades)
= Existen barreras de entrada, como
la cierta oposicion de las autoridades FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de DISTRIBUCION ACTUALIDAD; N° 242, octubre de 1996.
locales hacia estas grandes superficies

que suponen alimentar el consumismo,
y ademas, surgen intereses contrapues-
tos con el sector del pequefio comercio
que puede ver peligrar su futuro.

En esta situacion, la primera apertu-
ra de un hipermercado en Espafia se
lleva a cabo en la costa catalana por la
empresa Pryca, con una superficie de
10.848 m2en 1973, en la que se vendia
un gran ndmero de referencias de ali-
mentacién junto con otras de no ali-
mentacion, con precios muy reducidos.
Su nombre comercial era "Hiper" a
secas. La empresa francesa Carrefour
era su mayor accionista con mas del
60%. Carrefour trae consigo la expe-
riencia de su actividad en Francia, ya
que diez afios antes habia iniciado la
misma revolucién en su pais de origen.

Esta empresa sabia que existirian
problemas en su contra, pero también
vefa a Espafia como un paraiso en el
que desarrollar sus prosperos negocios,
ya que, era un mercado virgen aun sin
explotar. Por tanto, esta empresa fran-
cesa sabia que se daban los factores
idoneos para introducirse en nuestro
pais, pudiéndo destacar los siguientes:

-

e Muy escasa modernizacion del
sector comercial espafiol.

e Incorporacion progresiva de la
mujer al mundo laboral, con lo que se
reduce el tiempo que las mujeres tienen
para hacer la compra diaria.

= Incremento del parque automovi-
listico, lo que facilita el transporte de
las personas a estos nuevos estableci-
mientos, ademas del transporte de los
productos comprados al domicilio.

= Aumento del poder adquisitivo de
los consumidores, debido, entre otras
razones, a la incorporacion de la mujer
al mundo laboral, lo que trae consigo el
segundo sueldo de la familia.

e Aumento del nimero de neveras-
congeladores que permitan almacenar
mayor cantidad de alimentos durante
mas tiempo.

* Ademas, y considerandolo como
un factor muy importante, Carrefour
seria la primera empresa en establecer
esta nueva formula de establecimiento
comercial del hipermercado en Espafia,
y esto le podria suponer una clara ven-
taja competitiva.

De esta manera, en esta fase de
introduccion, Pryca inaugura un total
de 14 hipermercados, con una superfi-
cie de venta media de 9.131 m? y un
total de 127.828 m?, distribuidos por el
territorio nacional (ver mapa n° 1), que-
dando clara su presencia en la costa
mediterranea con ocho establecimien-
tos, en la zona Norte con dos, al igual
que en Madrid y en la zona Sur, dejan-
do aislada la zona Oeste.

Con esta distribucion espacial de
los establecimientos Pryca en los pri-
meros afios, el transporte de las mer-
cancias estd muy bien estudiado desde
el punto de vista de la logistica, ya que
s6lo con dos rutas se podia abastecer a
todos sus establecimientos: una por
toda la costa mediterranea, que servia a
toda la zona costera y la zona Sur; y
otra, mucho més corta, desde Madrid
hacia el Norte o viceversa.

El primer competidor firme de Pryca
aparece cuando en 1976 se inaugura
en Valencia el primer Continente,
hipermercado de capital francés tam-
bién, que pertenece al grupo Promodes.

-
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® FASE DE INTRODUCCION: 1973/81
® FASE DE CRISIS: 1982/85
® FASE DE REACTIVACION: 1986/90
® FASE DE MAXIMA EXPANSION: 1991/96
12.— MALAGA. 1987 30.— LAS PALMAS. 1993
13.— CARTAGENA (MURCIA). 1988 31.— STA. CRUZ DE TENERIFE. 1993
14.— SAGUNTO (VALENCIA). 1989 32.— MADRID. 1993
15.— FINESTRAT (ALICANTE). 1989 33.— TORREVIEJA (ALICANTE). 1994
16.— VALENCIA. 1989 34.— GANDIA (VALENCIA). 1994
17.— JEREZ DE LA FRONTERA (CADIZ). 1989 35.— ALGECIRAS (CADIZ). 1994
18.— GRANADA. 1990 36.— PARLA (MADRID). 1995
1.— VALENCIA. 1976 19.— LEON. 1990 37.— BARCELONA. 1995
2.— SEVILLA. 1979 20.— PONFERRADA (LEON). 1991 38.— BADAJOZ. 1995
3.— BARBERA DEL VALLES (BARCELONA). 1980 21.— BADALONA (BARCELONA). 1991 39.— ORENSE. 1995
4.— ALGECIRAS (CADIZ). 1980 22.— PETREL (ALICANTE). 1991 40.— EL SALER (VALENCIA). 1995
5.— VALLADOLID. 1981 23.— MERIDA (BADAJOZ). 1992 41.— ZARAGOZA. 1995
6.— ALCOBENDAS (MADRID). 1982 24.— MOSTOLES (MADRID). 1992 42.— VILLARREAL DE LOS INFANTES (CASTELLON). 1995
7.— PALMA DE MALLORCA. 1982 25.— SEVILLA. 1992 43.— BADAJOZ. 1996
8.— ELCHE (ALICANTE). 1982 26.— LUGO. 1993 44.— GIJON (OVIEDO). 1996
9.— SEVILLA. 1985 27.— DOS HERMANAS (SEVILLA). 1993 45.— TORRELAVEGA (SANTANDER). 1996
10.— LA CORUNA. 1985 28.— MURCIA. 1993 46.— ANDUJAR (JAEN). 1996
11.— HUELVA. 1985 29.— MALAGA. 1993 47.— UBEDA (JAEN). 1996
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En esta fase de introduccion, Pro-
modes actda con cautela abriendo s6lo
cinco hipermercados repartidos geogra-
ficamente segun indica el mapa n° 2,
con una superficie media de ventas de
9.282 m? y una superficie total de
46.410 m? . Estas aperturas se sit(an en
la costa mediterranea tres de ellas, y las
otras dos en Sevilla y Valladolid.

No sera hasta febrero de 1981
cuando Alcampo, también de capital
francés (grupo Auchan), inicie su activi-
dad en Espafia, instalandose en Utebo
(Zaragoza); y también ese mismo afio,
en noviembre, en Vigo (Pontevedra)
(mapa n°3). Debido a la tardia apari-
cion de Alcampo en Espafia respecto a
sus dos empresas competidoras, en esta
fase de introduccion cuenta s6lo con
dos hipermercados, con una superficie
media de ventas de 9.100 m2.

Algunos grupos espafioles, obser-
vando el gran potencial de esta nueva
forma de distribucion, se quieren apun-
tar al éxito. Asi es como en 1980 se
inaugura el primer Hipercor, que perte-
nece al grupo El Corte Inglés, en Sevi-
lla, (ver mapa n° 4), con 13.500 m? de
superficie de ventas, siendo el mayor
hipermercado hasta esa fecha. Por
tanto, desde el principio, Hipercor
apuesta por las superficies mas grandes.

Otro grupo espafiol, el grupo vasco
Eroski, inicia su andadura con estos
establecimientos tras la apertura de su
primer hipermercado en 1981 en Vito-
ria, con una superficie de ventas de
5.870 m? (mapa n° 5). Este tamafio es
mucho mas pequefio que el de sus mas
potentes competidores, pero Eroski
tiene una ventaja competitiva muy
importante: esta instalado en su propio
territorio, el Pais Vasco.

Otras empresas de capital espafiol
también se sumaran a esta ola de inau-
guracion de hipermercados. Estos esta-
blecimientos tendran una superficie de
ventas mucho mas pequefia que las de
las empresas lideres, y estan situados
sobre todo en la zona de Gerona, como
se puede ver en el cuadro n° 2.

Se crean en esta fase de introduc-
cion un total de 33 hipermercados con
una superficie de venta total de
252.008 m? y una superficie media de

-

N° DE ESTABLEC. LOCALIDAD Y SUPERFICIE MEDIA
Y NOMBRE ARNO DE APERTURA DE VENTAS EN M?

5 PRYCA VER MAPA N° 1 8.794

6 CONTINENTE VER MAPA N° 2 8.750

7 ALCAMPO VER MAPA N° 3 8.857

2 HIPERCOR VER MAPA N° 4 8.688

1 HIPER MARBELLA MARBELLA (MALAGA), 1982 4.500

1 PRECO FUENLABRADA (MADRID), 1985 6.500

1 COBREROS SAN FERNANDO (CADIZ), 1985 3.600

TOTAL NUMERO: 23 8.280

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de DISTRIBUCION ACTUALIDAD; N° 242, octubre de 1996.

7.637 m2. Este es el inicio de una gran
expansion de estos grandes grupos pro-
vocando un cambio rotundo e impara-
ble en el sector minorista espafiol, y
sobre todo en el sector de alimenta-
cion, colocandose estos grandes grupos
(Pryca, Continente, Alcampo, Hipercor
y Eroski) como lideres indiscutibles de
la distribucion alimentaria en Espafia.

FASE DE CRISIS (1982-1985)

La segunda etapa de la evolucion del
sector de hipermercados, denominada
fase de crisis (1982-1985) se caracteriza
porque la crisis econémica alcanza su
punto maximo: la demanda retrocede,
el dinero es mas caro, provocando que
las empresas no tengan la suficiente
capacidad financiera para iniciar nue-
vas aperturas, por lo que Unicamente
las grandes y mas fuertes (las empresas
lideres) podran hacerlo. Se inauguran
un total de 23 establecimientos, es
decir, 5,75 aperturas por afio, de las
cuales 20 son de los lideres (7 de
Alcampo, 6 de Continente, 5 de Pryca 'y
2 de Hipercor).

En esta situacion de crisis el namero
de aperturas llega a reducirse a sé6lo
una en el afio 1983 y a dos en 1984,
aunque en el afio 1986 se llega a 12.
Debido a este estancamiento, en esta
fase de crisis, se estimé a mediados de
los afios ochenta que el nimero de
hipermercados con estas dimensiones
tan grandes no superaria nunca el cen-

tenar, siendo el nimero de estableci-
mientos totales que podrian sobrevivir
de 80 o 90. Por otro lado, en el cuadro
n° 3 se puede observar que la superficie
media de ventas se reduce en las cuatro
lideres de forma clara, lo que podria
hacer pensar en un inicio de saturacion
de estas formas comerciales.

En esta fase de crisis, el lider desde
el principio, Pryca, abre 5 nuevos
hipermercados con una superficie total
de 43.970 m2. Pryca sigue con su estra-
tegia de localizacion, abriéndolos en la
costa mediterranea (tres de ellos), en el
Norte (en Santander) y en Madrid (en
San Fernando de Henares), (mapa n° 1).

Con los 19 establecimientos con los
que cuenta Pryca en esta fase se pue-
den apreciar ya cuatro posibles areas
de localizacion de sus hipermercados:
la primera es la costa mediterranea
(diez hipermercados), la segunda es
Andalucia (tres hipermercados), la ter-
cera es Madrid (tres hipermercados), y
la cuarta la zona Norte-Centro (tres
hipermercados). De esta manera, el
transporte de las mercancias y toda la
logistica se beneficia claramente con
esta estrategia de localizacion, como
sucedia en la fase anterior.

Tanto Continente como Alcampo
en esta fase de crisis intentan mejorar
sus posiciones adelantando al lider en
el nimero de aperturas totales en este
periodo. Asi, Continente abre seis nue-
V0s centros con una superficie total de

-
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L/

FASE DE INTRODUCCION: 1973/81
FASE DE CRISIS: 1982/85

FASE DE REACTIVACION: 1986/90
FASE DE MAXIMA EXPANSION: 1991/96

1.—- UTEBO (ZARAGOZA). 1981
2.— VIGO (PONTEVEDRA). 1981
3.— MADRID. 1982

4.— GIJON (OVIEDO). 1982

5.— MADRID. 1984

6.— ALBORAYA (VALENCIA). 1985
7.— CASTELLON. 1985

8.— GETAFE (MADRID). 1985

9.— LA CORUNA. 1985

10.— EL FERROL (LA CORURIA). 1986
11.— MADRID. 1986

12.— VIGO (PONTEVEDRA). 1988
13.— LOGRORO. 1989

14.— LEGANES (MADRID). 1989

15.— GRANADA. 1989

16.— SEVILLA. 1990

17.— S. QUIRZE DE TERRASSA (BARCELONA). 1990
18.— ALCALA DE HENARES (MADRID). 1991

19.— LA LAGUNA (TENERIFE). 1992

20.— MARRATXI (MALLORCA). 1993

21.— ALCORCON (MADRID). 1994

22—~ TORREJON DE ARDOZ (MADRID). 1995

23.— MADRID. 1996

24.— BURGOS. 1996

25.— SANTIAGO DE COMPOSTELA (LA CORUNA). 1996
26.— LINARES (JAEN). 1996

27.— CUENCA. 1996
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ventas de 52.502 m?, y Alcampo, supe-
rando a Continente, inaugura siete nue-
vos hipermercados con una superficie
total de ventas de 62.000 m2.

Las seis aperturas de Continente se N° DE ESTABLEC. LOCALIDAD Y SUPERFICIE MEDIA
sitiian en Alcobendas, Palma de Mallor- Y NOMBRE ARO DE APERTURA DE VENTAS EN M2
ca, Elche, Sevilla (siendo ya dos los 10 PRYCA VERLEPANPL 8.993
establef:lmlentos queNtlene el Igrupo enI 8 CONTINENTE VER MAPA N° 2 8.203
esta cuidad), La Co_runa y Hue va. Ene 6 ALCAMPO VER MAPA N° 3 10.566
mapa n° 2 se aprecian algunas lineas de

. . v . 6 HIPERCOR VER MAPA N° 4 12.104
la estrategia de localizacion de Conti-
nente en esta segunda fase: en un pri- LEVOINA (AR, 1D
mer lugar, la costa mediterranea (con BERANGO (VIZCAYA), 1989 soin
cuatro establecimientos), en segundo 3 _EROSK e s :
IUgar |a zona Sur (Con otros cuatro esta- 1 HIPER VALME UTRERA (SEVILLA), 1986 4.500
blecimientos en Anda|uc|’a)' y en tercer 1 HIPER BENAMIEL FUENGIROLA (MALAGA), 1986 5.000
lugar una linea que va desde Madrid 1 H. TORREMOLINOS TORREMOLINOS (MALAGA), 1986 2.800
hgma el Noroeste de Espafia (con tres ESTEPONA (MALAGA), 1986
hipermercados). 2 HIPERSOL CHICLANA (CADIZ), 1990 5.600

_L(_)S nuevos -Centro-S de Alcampo se 1 SUPECO L'ATMELLA (BARCELONA), 1987 3.743
posicionan, a diferencia de sus compe-

. . 1 H.TORRE DEL MAR TORRE DEL MAR (MALAGA), 1987 2.500
tidores, en ndcleos urbanos como es el

caso del Alcampo de Vallecas o el de e e AN S DER RS

La Vaguada. Con estos siete nuevos 2 SIMAGO GONIEIEDIGHIcE 4.178
hipermercados A|Camp0 domina Clara' 1 CRUZ MAYOR TEIDE (LAS PALMAS), 1987 4.000
mente la zona Centro (Madrid) y la CAMBRILS (TARRAGONA), 1988

zona Noroeste de Espafia (mapa n° 3). V. PENEDES (BARCELONA), 1989

También Alcampo posiciona dos de sus 3 ESCLAT BARCELONA, 1990 3.737
superficies en la costa mediterranea, en 1 MERCAPLUS IGUALADA (BARCELONA), 1988 2.500
CaStellon y en Alboraya (V_alenCIa)' En 1 ORSUECO OROTAVA (TENERIFE), 1988 7.000
esta fase, Alcampo ya tiene nueve 1 HIPERCAS ALCORCON (MADRID), 1989 2.800
hipermercados, frente a los once de L ebLco CUADALAIARA. 1989 2700
Continente y los 19 de Pryca. : '

ComO indica el CuadrO no 3, |aS 1 H. MANACOR INCA (MALLORCA), 1989 2.700
empresas espafiolas en esta fase de cri- OLOT (GERONA), 1989
sis hacen notar sus problemas, sobre 2 MAXIM GERONA, 1990 3.153
todo de capacidad financiera, ya que 1 GIGANTE SAN LORENZO (MALLORCA), 1990 5.000
fan s0lo se abren cinco hipefmercados.

Dos de éstos son de Hipercor, que
suman una superficie total de ventas de FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de DISTRIBUCION ACTUALIDAD; N° 242, octubre de 1996.
17.376 m?, situados en Oviedo y Jerez

(mapa n° 4). Los otros tres estableci-
mientos que se abren son en Marbella
(con 4.500 m2 con el nombre de Hiper
Marbella), en Fuenlabrada (con una
superficie de 6.500 m?y el nombre de
Preco) y en San Fernando (Cadiz), con
3.600 m2y el nombre de Cobrecos).
Eroski, por su parte, no inaugura ningdn
nuevo hipermercado en esta fase.

FASE DE REACTIVACION (1986-1990)
La tercera etapa, denominada fase de
reactivacion (1986-1990), se caracteri-
za porque se produce reactivacion eco-

-

nomica, recuperdndose rapidamente el
consumo e incrementandose. Por otro
lado, los consumidores ya estan mas
predispuestos a comprar en los hiper-
mercados debido a que conocen todas
las ventajas que este tipo de estableci-
miento les aportan: elevado surtido,
precios reducidos, horarios de apertura
amplios, agilidad y comodidad en las
compras, amplio aparcamiento gratuito,
etc. Por su parte, las autoridades locales
ven en esta fase a los hipermercados
como una buena fuente de ingresos, ya

que se realizan mejoras en el equipa-
miento comercial del municipio donde
se ubican, se retiene el gasto de los
consumidores locales en la misma zona
y, ademas, se atrae el gasto de consu-
midores de otros municipios cercanos.
De tal forma, en los primeros afios
de esta fase de reactivacion las empre-
sas de hipermercados, para cumplir con
sus ambiciosos planes de expansion,
aprovechan que las autoridades locales
les ofrezcan suelo muy ventajoso para
edificar sus establecimientos.
|_|
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FASE DE INTRODUCCION: 1973/81
FASE DE CRISIS: 1982/85

FASE DE REACTIVACION: 1986/90
FASE DE MAXIMA EXPANSION: 1991/96

1.— SEVILLA. 1980

2.— OVIEDO. 1982

3.— JEREZ DE LA FRONTERA (CADIZ). 1984
4.— BARCELONA. 1986

5.— GRANADA. 1987

6.— GERONA. 1988

7.—S. JOSE DE VALDERAS (MADRID). 1989

8.— GIJON (OVIEDO). 1990
9.— HUELVA. 1990

10.— MADRID. 1992

11.— S. JUAN DE AZNALFARACHE (SEVILLA). 1993
12.— POZUELO DE ALARCON (MADRID). 1994
13.— VALENCIA. 1995

14.— MARBELLA (MALAGA). 1996

Pero en los afos siguientes esta
situacion daré una vuelta de 180° como
consecuencia de que las mejores loca-
lizaciones para asentar un hipermerca-
do estan siendo ya ocupadas, quedan-
do pocas que sean realmente atractivas,
y siendo éstas disputadas por las
empresas. Esta nueva situacion de com-

-

petencia por conseguir las mejores ubi-
caciones existentes es observada por
los Ayuntamientos de estos municipios
con maximo agrado, ya que ven en esta
competencia una muy buena fuente de
ingresos, debido a que ya no tienen
necesidad de buscar una empresa que
implante un hipermercado en sus terre-

nos locales, sino que por el contrario,
pueden sacar a licitacion los permisos
de apertura correspondientes entre las
grandes empresas.

Se inician, en esta situacion, nuevas
empresas con los recursos financieros
suficientes y el "saber hacer" adquirido
de la experiencia de las empresas de

|_|
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»

FASE DE INTRODUCCION: 1973/81
FASE DE CRISIS: 1982/85

FASE DE REACTIVACION: 1986/90
FASE DE MAXIMA EXPANSION: 1991/96

1.- VITORIA. 1981

2.~ LEJONA (VIZCAYA). 1986
3.— BERANGO (VIZCAYA). 1989
4.— BASAURI (VIZCAYA). 1990
5.— TUDELA (NAVARRA). 1991
6.— PAMPLONA. 1991

7.— CIUDAD REAL. 1991

8.— ORIHUELA (ALICANTE). 1992
9.— ALCOY (ALICANTE). 1993
10.— ZAMORA. 1993

11.— CACERES. 1993

12.— LORCA (MURCIA). 1993

14.— GUADALAJARA. 1994

13.— ALCOBENDAS (MADRID). 1993

15.— BARACALDO (VIZCAYA). 1994
16.— SANTANDER. 1994

17.— CORDOBA. 1994

18.— CORNELLA (BARCELONA). 1994
19.— MALAGA. 1996

20.— ALBACETE. 1996

21.— MONDRAGON (GUIPUZCOA). 1996

capital francés, ademéas de haber podi-
do ver la gran rentabilidad de estas
inversiones. Con todas estas connota-
ciones el nimero de aperturas anuales
se incrementa vertiginosamente en esta
fase, como indica el cuadro n° 1, de
forma que se abren 56 nuevos estable-
cimientos en un periodo de cinco afios

-

(a una media anual de 11,2 aperturas),
multiplicAndose, en esos cinco afios, el
namero de hipermercados por dos,
pasando de 56 en 1985 a 112 en 1990.

Pryca abre un total de diez nuevos
establecimientos, siguiendo con la
misma estrategia expansiva que en
fases anteriores. Asi, abre cuatro en la

zona mediterranea, tres en la zona Sur,
uno en la zona Norte y dos acercando-
se a la zona Centro (en Salamanca y
Zaragoza) (mapa n° 1). La superficie de
venta puesta en marcha en esta fase por
Pryca fue de 89.934 m?, con una media
de apertura de 8.993 m2. Se sitlia en
esta fase con 29 hipermercados.

|_|
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Cuando descubras su sabor,
te. olvidards de todo lo demas.

Cierra los ojos y piensa en este ésta para conseguirlo: en revueltos,
delicioso plato: aceite bien en ensaladas,... Como tu prefieras
caliente, ajos doraditos, un podrds poner en tu mesa, de una
poquito de guindilla y La Gula DEL NORTE forma rapida y comoda, un
del Norte. Remueves y ya esta. Listo para servir. Sélo delicioso plato de la cocina vasca. Un plato que, ademds,
te falta un pequenio detalle para poder disfrutarlo: volver es muy sano y nutritivo, porque no tiene colesterol y
a abrir los ojos. Y si después decides sorprenderte a ti es rico en proteinas de pescado. Haz la prueba.
mismo o a los demds, tienes _ - Descubrirds que nadie puede

muchas otras recetas, tan [ e | S | s | Reee! PESEERA  resistirse al sabor de La Gula

EURORSCG BARCELONA

faciles y apetitosas como " - : @y del Norte. La auténtica.
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N° DE ESTABLEC. LOCALIDAD Y SUPERFICIE MEDIA N° DE ESTABLEC. LOCALIDAD Y SUPERFICIE MEDIA
Y NOMBRE ARNO DE APERTURA DE VENTAS EN M2 Y NOMBRE ARNO DE APERTURA DE VENTAS EN M?
24 PRYCA VER MAPA N° 1 11.035 1 ESCLAT SANT FELIU DE GUIXOLS (GERONA), 1992 2.500
28 CONTINENTE* VER MAPA N° 2 9.159 1 ORSUECO SANTA CRUZ (TENERIFE), 1992 4.000
5 ALCAMPO** VER MAPA N° 3 11.100 1 FLORMAN TORRELAVEGA (CANTABRIA), 1992 2.600
5 HIPERCOR VER MAPA N° 4 14.800 1 HIPERSUR ARAFO (TENERIFE), 1992 3.500
17 EROSKI VER MAPA N° 5 7.851 1 HIPERDINO LAS PALMAS, 1992 4.500
CUENCA, 1992 1 H.TAMBO CACERES, 1993 4.700
LINARES (JAEN), 1993 1 H.OLABERRIA OLABERRIA (GUIPUZCOA), 1993 5.000
SANTIAGO DE COMPOSTELA (LA CORUNA), 1993 SANTA SUSANA (BARCELONA), 1993
4 JUMBO BURGOS, 1995 5.925 FIGUERES (BARCELONA), 1993
1 H. MELILLA MELILLA, 1991 4.500 MARTORELL (BARCELONA), 1994
GANDIA (VALENCIA), 1991 4  MAXIM VIC (BARCELONA), 1994 4.733
DENIA (ALICANTE), 1992 SANT FELIU DE LLOBREGAT (BARCELONA), 1993
VILLARREAL (CASTELLON), 1992 BARCELONA, 1994
AMPOSTA (TARRAGONA), 1994 3 CAPRABO GAVA (BARCELONA), 1995 5.468
5 AMICA VALL D'UIXO (CASTELLON), 1995 3.500 HOYA PLATA (TENERIFE), 1993
1 H.TREBOL S.CRUZ (TENERIFE), 1991 6.500 2 CRUZ MAYOR LAS PALMAS, 1993 7.000
1 ECOAHORRO CIUDAD REAL, 1991 4.500 1 H.VALVI MOLLET VALLES (GERONA), 1993 3.000
A. GUADAIRA (SEVILLA), 1991 4.933 1 LANZAROTENO ARRECIFE (LANZAROTE), 1993 2.500
LINARES (JAEN), 1991 1 BERNABEU PIC ELCHE (ALICANTE), 1994 9.000
3 MATCH UTRERA (SEVILLA), 1991 1 FROIZ V. DE AROSA (PONTEVEDRA), 1995 3.800
TARIFA (CADIZ), 1991 3.600 1 ECOVOL SEVILLA, 1995 7.000
2 HIPERSOL JEREZ (CADIZ),1992 1 DEZA CORDOBA, 1995 3.000
SEVILLA, 1992 1 HIPER OLE OLUA DEL RIO (ALMERIA), 1996 3.500
2 H.VALME LEBRIJA (SEVILLA), 1992 3.450 1 HIPER EL ARBOL SALAMANCA, 1996 4.500
CIUDAD REAL, 1992 1 HIPER LA HUCHA LA ORATOVA (TENERIFE), 1996 7.000
CORDOVILLA (NAVARRA), 1992 1 HIPERMAS*** ALCAZAR DE SAN JUAN (CIUDAD REAL), 1994 4.000
3 LECLEREC SORIA, 1996 6.650
TOTAL NUMERO: 127 7.978
* Dos hipermercados franquiciados.  ** No se incluyen los cinco hipermercados JUMBO que se empiezan a explotar a partir de 1996 con la ensefia ALCAMPO. FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de DISTRIBUCION ACTUALIDAD -N° 242, octubre de
*** pasa a ser un hipermercado franquiciado por CONTINENTE el 17 de enero de 1997, a través de la empresa ILITURGITANA DE HIPERMERCADOS. 1996-, ALIMARKET REVISTA -N° 94, marzo de 1997-, y Memorias de las principales empresas.

Continente, en esta fase, realiza un
total de ocho aperturas con una superfi-
cie de ventas de 65.626 m?, y la media
de la superficie de ventas de estos ocho
hipermercados se reduce hasta 8.203
m2. Su politica expansiva sigue patente
con claridad en esta fase, adquiriendo
mucha mas fuerza en la zona de Anda-
lucia, con tres aperturas, junto a cuatro
nuevos establecimientos en el litoral
mediterrdneo y uno mas en Leon, en su
otra linea de posicionar sus hipermer-
cados hacia el noroeste (mapa n° 2).

Alcampo sigue la estrategia de con-
centracion en determinadas zonas. De
tal forma, como se puede observar en
el mapa n° 3, en esta fase aumenta su
fuerza en la zona Noroeste (con dos
aperturas en Galicia) y en Madrid (con
otras dos aperturas), siendo el lider en
estas dos zonas. Pero ademads abre
otros cuatro hipermercados mas, dos de
ellos en Andalucia, uno en Barcelona y
otro en Logrofio. Estos ocho hipermer-
cados inaugurados por Alcampo suman
una superficie de ventas superior a la

.

superficie de los ocho abiertos por
Continente en casi el 30% (de 84.450
m2 de los ocho de Alcampo, a los
65.626 m? de los de Continente).

De esta manera, la superficie media
de los hipermercados Alcampo es la
mas grande después de los hipermerca-
dos Hipercor, como se ve en el cuadro
n° 4. Con todo ello, finalizada esta fase
de reactivacion parece que puede exis-
tir una fuerte lucha entre Alcampo y
Continente por el segundo puesto del
ranking de hipermercados, ya que aun-

que Continente tiene dos mas que
Alcampo (diecinueve frente a diecisie-
te), la superficie total de Continente es
practicamente igual a la de Alcampo
(164.538 m2 de Continente frente a
164.650 m2 de Alcampo).

Pero, sin duda, el lider indiscutible
desde el principio es Pryca, que ya
cuenta en esta fase con 29 hipermerca-
dos y una superficie total de ventas
que, con 261.732 m2, supera en casi
100.000 m2 la superficie de sus mas
cercanos competidores.

Hipercor en esta fase inaugura un
total de seis hipermercados, con una
superficie de ventas total de 72.624 m2
lo que supone una superficie media de
12.104 m2 (ver mapa n° 4). Hipercor
parece seguir la estrategia de posicionar
sus establecimientos alli donde su
empresa matriz (El Corte Inglés) no
tiene presencia muy firme, de forma
que se instala en Asturias (Gijon),
Madrid (San José de Valderas), Andalu-
cia (en Granada y Huelva) y Catalufia
(en Barcelona y Gerona). Asi pues,

o
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Hipercor se coloca al final de esta fase
de reactivacion con un total de 9 hiper-
mercados, siendo el lider en superficie
de venta por establecimiento.

Eroski no inicia su despegue toda-
via, ya que Unicamente abre tres hiper-
mercados, y todos ellos en el Pais
Vasco, mas concretamente en Vizcaya.

Por tanto, de las 56 aperturas totales
en este periodo, el 62,5% pertenecen a
los grupos lideres (10 a Pryca, 8 a Con-
tinente, 8 a Alcampo, 6 a Hipercor y 3
a Eroski). Las 21 aperturas restantes son,
en su mayoria, empresas nuevas que
deciden introducirse en este sector de
la gran distribucién. El cuadro n° 4
muestra cuales son estos nuevos hiper-
mercados, y se puede apreciar que el
tamafio de estas nuevas superficies es
relativamente pequefio en comparacion
con los lideres, no superando la mayo-
ria de ellas los 4.000 m2. Asi pues, con
esta situacion de reactivacion de la
economia se auguran también buenos
tiempos para los menos fuertes.

FASE DE MAXIMA EXPANSION
(1991-1996)
La dltima fase, denominada fase de
maxima expansion (1991-1996), se
caracteriza porque el ritmo de aperturas
se acelera considerablemente, con lo
que se llega mas que a doblar en esos
seis afios el nimero de hipermercados
en funcionamiento en Espafa, pasando
de 112 en 1990 a 239 a finales de
1996, lo que supone una media anual
de 21,7 nuevas aperturas (cuadro n° 1).
En esta fase se pueden apreciar dos
etapas distintas en funcion al ritmo de
aperturas anuales: al principio, en los
tres primeros afios (1991-1993), el
numero de aperturas anuales es cre-
ciente, llegandose a 28 el ultimo afio;
posteriormente, en los tres afios
siguientes (1994-1996), se produce un
punto de inflexion con lo que se desa-
celera el ritmo de aperturas anuales,
aunque éstas siguen siendo elevadas.
Esta situacion puede denotar que a
partir de esta fase el nimero de apertu-
ras anuales siga reduciéndose, pudién-
dose deber esto a que el mercado esta
proximo a una situacion de saturacion,
por lo que en 1997 podria comenzar
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ANO 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1998 2005
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CUOTA 15,0 18,0 20,0 23,4 26,9 28,6 30,5 30,7 33,0 35,0 40,0

FUENTE: NIELSEN (Anuario de Evolucién 1996), FG Sociedad de Valores y Bolsa, y Roland BERGER.

SUPERFICIE DE VENTA (M?) N° DE HIPERMERCADOS

= DE 2.500 A 4.999 54 22,6
B DE 5.000 A 7.499 47 19,7
B DE 7.500 A 9.999 7 32,2
= MAS DE 10.000 61 25,5
TOTAL 239 100,0

FUENTE: Elaboracion propia.

una nueva etapa que podriamos llamar
fase de saturacion. En esta fase de
maxima expansion, Pryca abre un total
de 24 establecimientos, con una super-
ficie de venta total de 264.840 m?
(incluidas las ampliaciones de sus anti-
guos centros), por lo que las nuevas
aperturas tienen una superficie media
de 11.035 m2, muy superior a la super-
ficie media de sus establecimientos en
las fases anteriores (8.993 m2 en la fase
de reactivacion, 8.794 m2 en la fase de
crisis y 9.131 m? en la fase de introduc-
cion). Estas nuevas aperturas se sitdan:
ocho en la costa mediterranea (incluido
Palma), cinco en Andalucia, cinco en
Madrid, y seis en la zona norte (inclu-
yendo dos de Valladolid) (mapa n° 1).
Asi pues, Pryca, con 53 hipermerca-
dos en 1996, ha seguido una estrategia
de localizacion de cuatro zonas duran-
te todas las fases: la costa mediterranea,
con un total de 22 hipermercados;

I

Andalucia, con un total de 11; la zona
Norte, con un total de 10; y la zona
Centro, con un total de 10 (Madrid con
8, y otros 2 acercandose a la zona Cen-
tro: uno en Salamanca y otro en Zara-
goza). De esta manera, en 1996 Pryca
se coloca con 53 hipermercados con
una superficie de venta de 546.091 m?
(incluidas las ampliaciones y remodela-
ciones de los antiguos centros), lo que
supone una superficie media de ventas
de 10.304 m2.

Continente, por su parte, en esta
fase abre el mayor nimero de estable-
cimientos, con un total de 28, por lo
que se coloca como el seguidor del
lider indiscutible y dejando muy lejos a
Alcampo. De estos nuevos 28 estable-
cimientos, dos estan explotados en
régimen de franquicia, ya que a finales
del mes de junio de 1996 Continente
llegd a un acuerdo con el grupo anda-
luz Luis Pifia, S.A. para la toma de par-

ticipacion de un 34% en una nueva
sociedad (lliturgitana de hipermerca-
dos) para que, bajo el rétulo de Conti-
nente y en régimen de franquicia, desa-
rrolle la actividad de los hipermercados
“Hipermas” de Andujar (que empez6 a
funcionar con la ensefia Continente el
2 de diciembre de 1996), de Alcazar de
San Juan (que lo hizo el 17 de enero de
1997), ambos abiertos en 1994, asi
como de un nuevo centro inaugurado
en septiembre de 1996 en Ubeda (Jaén)
ya con ensefia Continente.

Estos 28 nuevos centros suponen
una superficie total de ventas de
256.447 m2, con una superficie media
de 9.159 m2. Por tanto, en esta fase
eleva un poco la superficie media de
venta de sus establecimientos en com-
paracion a las anteriores fases, excepto
en la de introduccion (8.203 m? en la
fase de reactivacion, 8.750 m2 en la
fase de crisis y 9.282 m? en la fase de
introduccion).

También Continente sigue en todas
las fases su estrategia de localizacion
de sus hipermercados, (ver mapa n° 2),
al abrir diez nuevos centros en la zona
de Andalucia, ocho en la costa medite-
rranea, seis en la linea que une Madrid
con la zona Noroeste (tres en Madrid,
uno en Ponferrada, otro en Orense y
otro en Lugo), y uno mas en Zaragoza.
Ademas, decide abrir dos en una nueva
zona: las Islas Canarias (uno en Santa
Cruz de Tenerife y otro en Las Palmas)
y otros dos en la zona Norte (en Gijon
y en Torrelavega). Con estas ultimas
aperturas, los hipermercados Continen-
te suman un total de 467.721 m2 de
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superficie de ventas (incluidas las
ampliaciones y remodelaciones) repar-
tidos en 48 hipermercados, lo que
representa una superficie media de
9.744 m2, repartidos de la siguiente
manera: 16 en la zona mediterranea;
17 en Andalucia; 5 en la zona Noroes-
te; 2 en el Norte; 4 en Madrid; 2 acer-
candose a la zona centro (Valladolid y
Zaragoza); y 2 en Canarias.

Alcampo en este periodo tiene pro-
blemas en el nimero de aperturas, ya
que solamente inaugura cinco estable-
cimientos (uno cada afio, excepto en
1996 que no realiza ninguna apertura).
Pero hay que resaltar que a finales de
1996 la posicion de Alcampo se ha
visto reforzada a raiz de las adquisicio-
nes de los grupos Docks de France
(cuyo precio ha sido 500.000 millones
de pesetas) y Pao de Acuzar (50.000
millones de pesetas) por su empresa
matriz (el grupo francés Auchan).

Todo esto se traduce en la incorpo-
racion de los 55 supermercados Sabe-
co, 5 hipermercados Jumbo y méas de
30 supermercados Expreso, ademas del
hipermercado Mamut de Oiartzun, con
un futuro adn sin decidir, no como el
de los hipermercados Jumbo que pasa-
ban en bloque a Alcampo a finales de
noviembre de 1996 incorporandose a
su red de establecimientos en nuestro
pais. De tal forma, en esta fase Alcam-
po afiade a su red diez nuevos centros
(las cinco nuevas aperturas y los cinco
Jumbo), pero se aleja completamente
del segundo puesto de cabeza, ocupa-
do por Continente.

Como se aprecia en el mapa n° 3,
las aperturas son tres en Madrid y otras
dos en las islas (una en Mallorca y otra
en Tenerife), mientras que los cinco
hipermercados Jumbo estan situados en
Burgos, Linares (Jaén), Santiago de
Compostela (La Corufia), Cuenca, y
Madrid. Con cinco nuevas aperturas y
las cinco nuevas incorporaciones de
Jumbo colocan la superficie total de
venta de Alcampo en 255.200 m2, con
una superficie media de 9.452 m2. De
esta forma, Alcampo cuenta con 27
hipermercados, situados geografica-
mente de la siguiente manera: 9 en
Madrid, siendo la empresa con mayor

-

NOMBRE NUMERO

SUPERF. TOTAL
DE VENTAS (M?)

SUPERF. MEDIA
DE VENTAS (M?)

% SOBRE
EL TOTAL

PRYCA 53 558.800 10.543 28,5
CONTINENTE 47 463.721 9.866 23,7
ALCAMPO 27 255.200 9.452 13,0
HIPERCOR 14 186.230 13.302 9,5
EROSKI 21 159.194 7.581 8,1
RESTO 77 336.541 4.371 17,2
TOTAL 239 1.959.686 8.200 100,0

empresas mas importantes.

Nota: Se incluyen las ampliaciones y remodelaciones hechas hasta el momento en los antiguos hipermercados.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de DISTRIBUCION ACTUALIDAD y Memorias de las cinco

nimero de hipermercados en esta
zona; 6 en la zona Noroeste; 4 en la
zona mediterranea; 3 en Andalucia; y 5
repartidos en Zaragoza, Logrofio, Tene-
rife, Burgos y Cuenca.

Hipercor es méas cauteloso en el
numero de aperturas, ya que son solo
cinco los nuevos establecimientos
Hipercor que ven la luz en esta fase de
maxima expansion, y se sitian dos en
Madrid, otro en Valencia, otro en Sevi-
lla y otro en Marbella (Méalaga) (mapa
n° 4). Estos cinco hipermercados son de
un gran tamafio, ya que su superficie
media es de 14.800 m2, haciendo notar
el gran tamafio de una de sus Ultimas
superficies con 22.000 m2 en Pozuelo
de Alarcén (Madrid). La superficie de
venta total de Hipercor se coloca en
185.230 m2 en 1996 (incluidas amplia-
ciones y remodelaciones) con catorce
hipermercados, lo que representa una
elevada superficie media de venta de
13.302 m2, convirtiéndolos en los lide-
res en tamafo. Estos 14 establecimien-
tos se sitUan en las siguientes zonas: 6
en Andalucia; 3 en Madrid; 3 en la
costa mediterranea; y 2 en Asturias.

Pero en esta fase existe un protago-
nista nacional, que es Eroski. El grupo
espafiol realiza en esta fase su despe-
gue definitivo con la apertura de
133.474 m? distribuidos en un total de
17 hipermercados en Espafia.

Asi pues, decide abrir sus fronteras
de localizacion y salir de su territorio,
el Pais Vasco, aunque en éste lleva a
cabo cuatro aperturas. Los otros nuevos
hipermercados se encuentran: cuatro
en la zona mediterranea, cuatro en la
zona Centro (Cérdoba, Ciudad Real,
Alcobendas y Guadalajara), y otros dos
en la zona Oeste (Zamora y Caceres),
otro en Santander, otro en Malaga y
otro en Albacete.

Por tanto, como se aprecia en el
mapa n° 5, su liderato indiscutible se
encuentra en el Pais Vasco, con ocho
hipermercados. Los datos agregados de
Eroski, con un total de 21 hipermerca-
dos en 1996, sitdan a éste con una
superficie de venta de 159.194 m? , por
lo que la media de sus hipermercados
serfa de 7.581 m2, la mas pequefia, con
diferencia, de las cinco empresas lide-
res del sector, ya que los establecimien-
tos Hipercor, lideres en superficie por
tienda, tienen una media de 13.302 m2
los de Pryca de 10.304 m?, los de Con-
tinente de 9.866 m?, y los de Alcampo
de 9.452 m2,

El cuadro n® 5 muestra el total de
nuevos establecimientos que se inaugu-
raron durante esta fase de maxima
expansion, con una superficie de venta
total de 1.011.090 m2, de los que el
80% pertenece a los lideres, aunque en
ntmero de establecimientos es el 67%.
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Por lo tanto, de las 127 nuevas
aperturas, los lideres del sector abren
84 (incluidos los cuatro establecimien-
tos Jumbo abiertos en esta fase pero
que explota desde 1996 Alcampo con
su nombre), lo que supone mas del
67% del total de aperturas en esta fase.
Pero aun asi, muchas otras empresas
entran en este sector con un total de 43
hipermercados y una superficie media
de venta de 4.631 m2, mucho més baja
que la de los lideres, pero con respecto
a las fases anteriores ésta ha sido incre-
mentada. La superficie media de los
lideres también aumenta con respecto a
las fases anteriores, como se puede ver
en el cuadro n® 5, en comparacion con
los cuadros n° 2, 3y 4. Por consiguien-
te, ademas de haberse incrementado el
numero de aperturas en esta fase de
forma espectacular, también lo ha
hecho la superficie media de ventas,
llegandose a los 7.961 m?, frente a los
7.407 m? de la fase de reactivacion, los
8.280 m? de la fase de crisis, y los
7.637 m? de la fase de introduccién.

El hecho de que en la fase de crisis
la superficie de venta por estableci-
miento abierto sea mayor que en la
Gltima fase tiene una clara explicacion:
en la fase de crisis el 87% de los hiper-
mercados inaugurados son de los cinco
lideres, que son los Unicos que tienen
el poder financiero suficiente para abrir
varios nuevos establecimientos en una
situacion de crisis econémica, por lo
que la superficie media en esta fase se
incrementa, aunque la superficie de
estos nuevos hipermercados de los
cinco lideres sea bastante pequefia en
comparacion con la de otras fases.

Por tanto, han sido errdneas algunas
predicciones que se han llevado a cabo
a principios de la década de los noven-
ta, ya que suponian que el numero de
aperturas anuales sufriria una desacele-
racion importante y que la superficie
media de venta de estos establecimien-
tos se reduciria considerablemente. Asi
pues, esta es una fase como la anterior,
pero fuertemente realzada, tanto por la
apertura de los lideres, como de las
empresas menos fuertes 0 nacientes.
Ademas, hay que tener en cuenta, que
en esta fase se han dado factores nega-

.

tivos como es la crisis existente, que ha
producido, como uno de los factores
negativos mas importantes, la desacele-
racion del consumo.

Pero esta situacion parece que no
ha sido un problema grave en el nime-
ro de aperturas globales y la superficie
media de los nuevos establecimientos.
Seguramente, la causa sea que todas las
empresas que explotan este tipo de for-
mato corran y disputan por conseguir
las mejores poblaciones, ya que, si no
lo hicieran, podrian verse con proble-
mas de encontrar localizaciones donde
establecer sus hipermercados.

Y sera a partir de ahora cuando
puedan empezar a surgir factores que
puedan desacelerar este proceso de
proliferacion, como pueden ser el acer-
camiento cada vez mas rapido a la
saturacion del mercado, las fuertes
recesiones economicas o las futuras
amenazas de los establecimientos de
precios muy reducidos (descuento
duro). Ademas, cabe resaltar que a par-
tir de 1996, con la puesta en vigor de la
Ley 7/1996, de 15 de enero, de Orde-
nacion del Comercio Minorista, cuando
el numero de aperturas de estas gran-
des superficies puede verse limitado
debido a que en su articulo 6 condicio-
na la apertura de grandes estableci-
mientos comerciales a dos licencias
comerciales: una otorgada por el muni-
cipio donde vaya a asentarse la gran
superficie, y otra por las Comunidades
Auténomas correspondientes, conce-
diéndose o denegandose la licencia en
funcion a “la existencia, o no, de un
equipamiento comercial adecuado en
la zona afectada por el nuevo emplaza-
miento y los efectos que este pudiera
ejercer sobre la estructura comercial de
aquélla.”. Este articulo puede explicar

por qué se han producido tantas aper-
turas en los dltimos afios, ya que ahora
no solo se sufrirdn retrasos en la con-
cesion de las licencias sino que ade-
mas muchas no se otorgardn. Y de
hecho, en 1996 el numero de nuevos
centros que han visto la luz ha sido
relativamente bajo en comparacion al
de los afios anteriores, por lo que
podria pensarse que la mayoria de las
empresas de hipermercados han acele-
rado todos sus planes de aperturas
antes de la entrada de esta nueva Ley.

SITUACION ACTUAL
Segun los datos anteriores, el sector de
hipermercados en Espafia a finales de
1996 se encuentra en una situacion
que se caracteriza por los siguientes
diez puntos:

= En 1996 se alcanza la cifra total
de 239 hipermercados, que equivale a
uno por cada 175.000 habitantes, con
una superficie de ventas muy cercana a
los 2 millones de metros cuadrados
(1.959.686 m?), lo que supone un
metro cuadrado por cada veinte habi-
tantes. Estos hipermercados tienen con-
tratados a mas de 71.000 empleados,
poseen mas de 10.000 cajas y mas de
330.000 plazas de parking.

= Las ventas alcanzadas en 1995
por todo el sector de hipermercados
super6 la cantidad de 1,7 billones de
pesetas. Desde 1987 a 1995 se dobla
sobradamente su cuota de mercado en
productos de alimentacion pasando del
15% al 33%, como se refleja en el cua-
dro n° 6. Ademas se estima que para
1998 su cuota de mercado llegara al
35%y en el 2005, al 40%.

= Definitivamente, el hipermercado
en la actualidad es cada vez mas gran-
de en contra de todas las previsiones,
ya que la superficie media de ventas es
de 8.200 m? , sobre todo gracias a las
nuevas aperturas del los lideres y a las
ampliaciones realizadas en sus antiguos
establecimientos.

= El porcentaje de los hipermerca-
dos que superan los 7.500 m? es del
57,7%, y los que superan los 10.000
m? del 25,5% como indica el cuadro n°
7,y por tanto, se podria hablar de una
polarizacion: en un extremo hipermer-
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cados muy grandes, y en otro extremo,
hipermercados medianos o pequefios.

= Los hipermercados estan situados
por toda la geografia nacional, excepto
en cinco provincias actualmente (Avila,
Huesca, Segovia, Teruel y Toledo), pero
en todas ellas ya hoy existen proyectos,
mas o menos avanzados, para que se
asienten alli estas grandes superficies.

= El sector estd altamente concen-
trado, con cinco empresas dominando
indiscutiblemente el mercado: Pryca
con 53 hipermercados, Continente con
47, Alcampo con 27, Hipercor con 14,
y Eroski con 21 en 1996.

e Pryca es desde el principio el
lider en nimero de hipermercados,
mientras Continente y Alcampo buscan
ser el segundo puesto, aunque Conti-
nente se despega en la fase de maxima
expansion de Alcampo, realizando 28
aperturas (incluidas las de los dos
hipermercados franquiciados con el
grupo Luis Pifia) frente a las 10 de
Alcampo (incluidos los cinco hipermer-
cados Jumbo que ya funcionan con la
ensefia Alcampo).

El cuarto puesto ha sido para Hiper-
cor, pero a partir de 1993 Eroski le arre-
bata dicho puesto por su fuerte plan de
expansion en todo el territorio nacional
llevado a cabo en los ultimos afios, rea-
lizando un total de 17 aperturas en la
fase de maxima expansion frente a las 5
de Hipercor.

 Las cinco empresas lideres poseen
el 83% del total de la superficie de
venta, y el 68% en el nimero de esta-
blecimientos, como se refleja en el cua-
dro n° 8. A la cabeza indiscutible se
encuentra Pryca con el 28,5% de la
superficie total de venta y el 22,2% del
numero de establecimientos, con una
superficie media de 10.543 m2.

Muy de cerca le sigue Continente
con el 23,7% de la superficie total de
venta y el 19,7% del nimero de esta-
blecimientos, con una superficie media
de 9.866 m2. Estas dos empresas domi-
nan conjuntamente mas del 50% de
toda la superficie de venta (52,2%) y
mas del 40% del nimero de estableci-
mientos (41,8%), demostrando este
hecho la gran concentracion que existe
en Espafia en este sector.

Alcampo, por su parte, se queda
rezagado a una tercera lejana posicion
con el 13,0% de la superficie total de
venta y el 11,3% del nimero de esta-
blecimientos, con una superficie media
de 9.452 m2. Hipercor sigue sustentan-
do la cuarta posicién en superficie total
de venta total, con el 9,5% y el 5,9%
en namero de hipermercados, con la
superficie media méas alta de todo el
sector, con 13.302 m2.

Eroski tiene la quinta posicion con
el 8,1% de la superficie total y arrebata
el cuarto lugar a Hipercor en aperturas,
con el 8,8%. El resto de hipermercados
obtiene el 17,2% de superficie de venta
total con el 31,8% de los hipermerca-
dos y una superficie media por estable-
cimiento de 4.371 m2.

= Algunas previsiones apuntan que
todavia pueden abrirse en Espafia mas
de 90 hipermercados, con un incre-
mento de superficie de ventas de
750.000 m2 a lo largo de unos 10 6 12
afios (aunque la Ley de Comercio
podria alargar este periodo). Por consi-
guiente, la saturacion se conseguiria
entre el afio 2005 y 2007 con una cifra
de 330 hipermercados y una superficie
de venta total de 2.700.000 m?, lo que
supondria 15 habitantes por m2 de sala
de ventas de hipermercado.

= Finalmente, con un entorno de
cercana saturacion del sector, de acusa-
das trabas administrativas y politicas
surgidas tras la entrada en vigor de los
nuevos horarios comerciales y la Ley de
Comercio, sera cuando los hipermerca-
dos deban buscar nuevas férmulas para
poder mantener ese ritmo de aperturas,
ya que éstas se veran frenadas debido a
las cada vez mas largas esperas de
autorizaciones administrativas y las
dobles licencias.

Pero aun asi, los lideres del sector
han tomado una posicién proactiva
ante este problema, iniciando novedo-
sas estrategias de crecimiento, como es
el caso de los tres hipermercados Conti-
nente franquiciados con el grupo anda-
luz Luis Pifia, o la compra por la
empresa matriz de Alcampo (Auchan)
de los grupos de distribucion Docks de
France y Pan de Acucar, o la compra
de los hipermercados en funcionamien-

to Hiper Olaberria y Eco Jerez por parte
de Pryca. Por tanto, a partir de 1996 se
podria hablar de una nueva fase en la
evolucidn de los hipermercados en
Espafia, que se caracterizaria por el
aumento de las trabas administrativas y
politicas surgidas con la reciente Ley
del Comercio, por la cercana satura-
cion del sector, el aumento de la com-
petencia que provoca una caida de los
precios, y la puesta en préctica de nue-
vas estrategias de expansion por las
empresas lideres del sector, pudiendo
[lamarse a esta nueva etapa fase de
saturacion. O

PEDRO CUESTA VALINO
Universidad de Alcala

NOTA

Como nota final, cabe mencionar alguno
de los importantes movimientos produci-
dos a finales del afio 1997, debiendo des-
tacar la compra llevada a cabo a finales
del mes de octubre por Centros Comer-
ciales Continente, S.A. de los 61 super-
mercados “Simago” y las 52 tiendas de
descuento “Super Descuento”, propiedad
del grupo asiatico Dairy Farm con sede en
Hong Kong, por un precio estimado de
unos 22.000 millones de pesetas. De esta
manera, el grupo francés Promodés,
grupo matriz de la empresa Centros
Comerciales Continente, se introduce en
Espafia por primera vez en el segmento de
los supermercados, segmento donde se
estan produciendo grandes incrementos
de ventas y aumentos de la cuota de mer-
cado, frente a la ralentizacion de las ven-
tas de los hipermercados.

Asimismo, Distribuidora Internacional de
Alimentacion, S.A. (Diasa), filial también
del grupo francés Promodés, que explota
en Espafia los establecimientos descuento
“Dia”, ha comprado también a finales del
mes de octubre de 1997 la cadena de
descuento portuguesa formada por 125
tiendas “Minipreco” al grupo francés
Auchan, por lo que Diasa, que ya contaba
en Portugal con 113 establecimientos
“Dia” se coloca como lider indiscutible
en Portugal en el segmento de las tiendas
descuento. La puesta en practica de estas
nuevas estrategias de expansion y creci-
miento por parte de las empresas lideres
del sector de hipermercados y sus grupos
matrices viene a avalar la nueva etapa
que a partir de 1996 se esta produciendo
en la evolucion del sector de hipermerca-
dos en Espafia, etapa que podria ser deno-
minada como “Fase de saturacion”.
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DIVERSIFICACION E INTERNACIONALIZACION
DE LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCION COMERCIAL
QUE OPERAN EN ESPANA

= NORBERTO MUNIZ MARTINEZ. JOSE LUIS PLACER GALAN. MIGUEL CERVANTES BLANCO

xisten diversas causas
Eque pueden inducir a

las empresas a crecer.
En el comercio la busqueda
de rentabilidades atractivas
del capital invertido puede
obligar a las empresas a salir
de su negocio basico, espe-
cialmente de las situadas en
sectores maduros o en mer-
cados saturados. Aun siendo
una empresa altamente ren-
table puede plantearse cre-
cer ya que permaneciendo
en el negocio basico estaria
expuesta a un riesgo mas
estratégico y a largo plazo dejar que
otros competidores o competidores
potenciales copen posiciones por las
que mas tarde va a ser dificil competir.

Las alternativas de crecimiento que
han adoptado las principales empresas
de distribuciéon comercial en la actuali-
dad son las estrategias corporativas de
diversificacion y de internacionaliza-
cion. Dichas empresas suelen ser las
dedicadas preferentemente a la distri-
bucion generalista de base alimentaria,
que son las que encabezan las clasifi-
caciones segun cifra de ventas. La inte-
gracion vertical con empresas fabrican-
tes es una opcion mas adecuada para el
COomercio en otros sectores como el tex-
til, y utilizada en otros paises de Europa
en el pasado por el tipo de organiza-
cion cooperativa.

Este articulo ofrece una evidencia
empirica en forma de tablas de creci-
miento en el caso de los principales
detallistas que operan en Espafia, y un
organigrama global de dichas alternati-
vas entre las 18 empresas que encabe-
zan las cifras de venta del comercio en
Espafia, tratando de explorar sus moti-

=

vaciones y razones de por qué adoptan
unas estrategias frente a otras. Todo
ello se complementa con la explicacion
tedrica de las distintas alternativas de
crecimiento existentes.

Ademas, para completar el analisis
estratégico, se estudian algunas de las
clésicas estrategias competitivas que en
su dia popularizase Michael Porter, y
que son aplicables al comercio detallis-
ta'y a las empresas objeto de estudio.

ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

Y OPERACIONES CON LAS QUE

SE MATERIALIZAN

Las principales alternativas de creci-
miento empresarial se reflejan en el
gréfico n® 1. Hemos tratado de seguir
las alternativas de crecimiento aplica-
das por Pellegrini (1994) a la distribu-
cion comercial, siguiendo el modelo
desarrollado por Ansoff (1965).

Todo alejamiento del negocio basi-
co implica un riesgo a corto plazo
debido a la menor aplicabilidad de los
recursos y conocimientos de la empre-
sa en nuevos sectores 0 mercados. Por
ello, las motivaciones que llevan a los

detallistas a buscar el creci-
miento mediante dichas
alternativas pueden ser
diversas: tratar de obtener
beneficios, explotar econo-
mias de escala, deseo de
aprovechar el saber hacer a
otros sectores 0 mercados
en los que se puede facil-
mente aplicar.

La estrategia de diversi-
ficacion, es decir, extender
la cartera de negocios en el
propio pais, puede respon-
der en distribuciéon comer-
cial a varias motivaciones:

= Deseo de aprovechar los recursos
y habilidades de la empresa en aque-
llos negocios mas similares a la venta
de productos alimentarios, o en aque-
llos que sin serlo pueden ser aplicables
mediante una adaptacion.

e BUsqueda de nuevos negocios
ante la limitada perspectiva de creci-
miento de los actuales, como sucede
con el gasto de alimentacion en Europa
(1), que supone un porcentaje estanca-
do o decreciente del presupuesto del
consumidor a medida que la renta se
incrementa.

Una vez planteadas sus motivacio-
nes, la evidencia empirica muestra que
la diversificacion emprendida por los
detallistas que operan en Espafa ha
sido limitada, tendiendo a establecerse
en aquellos &mbitos mas préximos a su
sector. En este sentido, la primera fase
de una diversificacion relacionada se
encaminaria a multiplicar los tipos de
formatos de la distribucion minorista de
base alimentaria.

Asi, El Corte Inglés, cuyo negocio
basico es el formato comercial de gran
almacén reacciono a la llegada de las

=
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INTEGRACION VERTICAL

NEGOCIO
BASICO

/

EXPANSION POR OTRAS REGIONES
NACIONALES O EXTRANJERAS AFINES

{
Y

ENTRADA EN PAISES MAS DIFERENTES.

INTERNACIONALIZACION

FUENTE: Adaptado de PELLEGRINI, 1994.

DIVERSIFICACION EN OTROS
FORMATOS COMERCIALES

ENTRADA EN PAISES SEMEJANTES EN REQUERIMIENTOS LEGALES,
ESTILO DE VIDA, RENTA PER CAPITA, LENGUAJE Y ENTORNO CULTURAL

(RESTO DEL MUNDO)

(UNION EUROPEA)

DIVERSIFICACION EN OTROS
SECTORES COMERCIALES

DIVERSIFICACION COMERCIAL

DIVERSIFICACION EN
SECTORES NO RELACIONADOS
(NO COMERCIALES)

PORTFOLIO DE AMBOS

cadenas de hipermercados de origen
francés -Pryca, Continente y Alcampo-,
estableciendo su propia filial en este
formato: Hipercor. Algunos detallistas
de hipermercados se han diversificado
en el formato denominado de descuen-
to: Ed (Carrefour-Pryca), Dia (Pro-
modes-Continente-). Todos ellos pue-
den observarse en las diferentes ense-
flas 0 nombres comerciales con que
opera cada detallista (aparecen entre
paréntesis en el organigrama adjunto).

Una fase més avanzada serfa diver-
sificarse hacia sectores como el textil,
deporte (Decathlon, de Alcampo), bri-
colage (Bricorama, de Pryca), acceso-
rios de automoviles (Feu Vert, de Conti-
nente; Norauto, de Alcampo), venta de
productos electrénicos, equipamiento
de hogar, etc.

La diversificacion menos relaciona-
da con el negocio basico se dirige
hacia aquellas actividades que sirven
de apoyo al comercio minorista, como
distribucién mayorista (Punto Cash, de
Continente), servicios financieros
—especialmente para gestionar sus tar-

-

jetas de compra-; o hacia actividades
complementarias, como agencias de
viajes (Viajes El Corte Inglés) o restaura-
cion (Restaurantes Gofy, de Continente;
Flunch y Pizza Thai, de Alcampo). Se
pueden observar en el organigrama
ejemplos de estos casos.

INTERNACIONALIZACION LIMITADA
La internacionalizacion de la distribu-
cién comercial ha sido limitada, a pesar
de que las formas comerciales mas
dindmicas han incrementado su presen-
cia en otros paises. La evidencia
demuestra que los paises a los que se
dirigen los detallistas con ventajas com-
petitivas son en primer lugar aquellos
mas afines socio-econémicamente.

Por ejemplo la internacionalizacion
de la féormula comercial del hipermer-
cado, originario de Francia, ha encon-
trado su area natural de expansion en
Espafia, Italia y Portugal; y la expansion
de la formula de establecimientos de
descuento, que originaria de Alemania
se ha extendido por todos los paises de
su alrededor: Austria, Holanda, Bélgica

y Dinamarca, teniendo grandes posibi-
lidades de expansion en el este y sur de
Europa. En ocasiones, la internacionali-
zacion también puede ser indirecta-
mente inducida por las restricciones
legales al crecimiento de determinadas
formas comerciales en el pais de ori-
gen, como la Ley Roger en Francia y la
Ley Cadenas en Bélgica; o por las limi-
taciones al crecimiento debido a la
reducida dimension de los mercados
nacionales, como sucede en Bélgica y
Holanda; o por la saturacion de merca-
dos nacionales ya muy saturados y evo-
lucionados, como Alemania y Francia.
Con excepciones casi limitadas al
sector textil -Inditex (Zara) y Cortefiel-,
la internacionalizacion de los detallistas
nacionales es practicamente inexisten-
te, siendo multinacionales las que
exportan sus formulas comerciales a
Espafia, especialmente las cadenas de
hipermercados de origen francés:
Carrefour (Pryca), Promodés (Continen-
te), Alcampo (Auchan), Leclerc. En oca-
siones, otras multinacionales originarias
de paises menos semejantes prefieren

7
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DIVERSIFICACION DE PRODUCTO COMERCIAL (FORMATO O SECTOR)

OTROS SECTORES

FORMATO ORIGINAL OTRO FORMATO SECTOR ADYACENTE NO RELACIONADOS

« THE HARRIS COMPANY:
GRAN ALMACEN.

OTROS PAISES CALIFORNIA (EE UU).

PAISES
SIMILARES
(DEL ENTORNO

* LA HISPANIA TRADING:
ASESORAMIENTO A MINO-
RISTAS INTERESADOS

« EL CORTE INGLES: « EL CORTE INGLES:

DIVERSIFICACION GEOGRAFICA
INTERNACIONALIZACION

SOCIOECONOMICO GRAN ALMACEN. MUEBLES DE COCINA. EN EXPORTAR A ESPARA.
O CULTURAL) LISBOA (PORTUGAL). PORTUGAL. PORTUGAL.
« HIPERCOR: « VIAJES EL CORTE INGLES
HIPERMERCADO (17%). « 3 FILIALES DE SEGUROS.
« EL CORTE INGLES: « TIENDAS + 1 DIVISION
GRAN ALMACEN EL CORTE INGLES * INFORMATICA DE CONSTRUCCION.
EL CORTE INGLES (2%).
MERCADO (80% DE LAS (TIENDAS EN CENTRO (@%) - 1 DIVISION DE FABRICA-
NACIONAL VENTAS DEL GRUPO). COMERCIAL N.D.). + VIDECOR CION ALIMENTACION.

N.D.: No Disponible.

DIVERSIFICACION DE PRODUCTO COMERCIAL (FORMATO O SECTOR)

OTROS SECTORES

FORMATO ORIGINAL OTRO FORMATO SECTOR ADYACENTE NO RELACIONADOS

+ 11 SUPERMERCADOS EN
PAISES
SIMILARES
(DEL ENTORNO

LA JOINT VENTURE ALTIS CON
PROMODES A TRAVES DE SU

FRANQUICIADA COOPERATIVE
SOCIOECONOMICO ADOUR-PYRENEES, BAJO LAS

O CULTURAL) ENSENAS CHAMPION Y SCORE.

+ EROSKI, COOPERATIVA « ESTABLECIMIENTOS
DE ELECTRODOMESTICOS

Y DE MUEBLES.

« 23 AGENCIAS

DE CONSUMIDORES: DE VIAJES.

— 8 HIPERMERCADOS
GRANDES HIPER-EROSKI.

— 11 PEQUENOS HIPERMER-
CADOS MAXI-EROSKI.

+ 289 FRANQUICIAS EROSLE

— 201 SUPERMERCADOS

SUPER-EROSKI. < EROSMER, S.A.:

DIVERSIFICACION GEOGRAFICA
INTERNACIONALIZACION

MERCADO
NACIONAL

+ JOBAC, EX-SUBSIDIARIA
DE MERCASA: HIPERMER-
CADOS, SUPERMERCADOS Y
DESCUENTO.

+ AGRUPACIONES DE
COMPRAS EROSKI-LECRERC.
DISUELTA EN 1992.

CENTROS COMERCIALES
EN JOINT VENTURE CON
MERCASA Y LA SOCIEDAD
COOPERATIVA CONSUM.

+ CENTRO COMERCIAL
HIPER-BALIAK. BARACALDO.
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adquirir pequefias cadenas regionales,
para asi asegurarse una implantacion
mas rapida y segura, tal es el caso de la
Holandesa Unigro al adquirir las cade-
nas del Noroeste Pefiagrande (Leon),
Grelar (Asturias), Sagara (Valladolid) y
recientemente Tragoz (Salamanca).

INTEGRACION VERTICAL

La integracion vertical de actividades
industriales en la gran distribucion de
base alimentaria es limitada. Tan s6lo
las cooperativas han desarrollado estra-
tegias de integracion vertical a gran
escala, especialmente en el pasado y en
los paises del norte de Europa. Como
causas de que esta alternativa haya sido
limitada se pueden mencionar:

e La gran cantidad de productos
que componen los surtidos de los
modernos establecimientos, lo que
haria virtualmente imposible integrar
tantos procesos de fabricacion.

= Las ventajas que dicha integra-
cion proporcionaria: un mejor aprovi-
sionamiento, que se puede lograr en la
actualidad mediante el poder de las
cadenas detallistas, enfocado a la
obtencion de productos comercializa-
dos bajo marcas propias de distribu-
cion. Asi se eliminan los inconvenien-
tes de pérdida de flexibilidad derivados
de integrar en la organizacién comer-
cial actividades de fabricacion.

No obstante, es raro el caso de
detallistas que no integran actividades
de preparacion de productos basicos.
Por ejemplo Supermercados Sabeco a
través de Industrias Carnicas El Cachi-
rulo o Cérnicas Cesar Augusta; Eroski

=

DIVERSIFICACION DE PRODUCTO COMERCIAL (FORMATO O SECTOR)

FORMATO ORIGINAL

OTROS SECTORES
NO RELACIONADOS

MERCADO
NACIONAL

DIVERSIFICACION
GEOGRAFICA

INTERNACIONALIZACION

* SUPERMERCADOS MERCADONA.

» ADQUISICIONES DE SUPERMERCADOS
AGUILAR (2) Y DE ALDISA:
11 SUPERMERCADOS Y 1 HIPERMERCADO.

« 17 CAFETERIAS.

mediante su matriz: la Corporacion
Cooperativa Mondragon, etc.

En los cuadros adjuntos pueden
observarse matrices que reflejan las
estrategias de diversificacion y de inter-
nacionalizacion de las principales
empresas comerciales que operan en
Espafia: El Corte Inglés, Eroski, Merca-
dona, Pryca (Carrefour) y Continente
(Promodes). Dichas matrices siguen el
modelo del grafico n® 1.

EXPLICACIONES PREVIAS

SOBRE EL ORGANIGRAMA

Para plasmar dichas estrategias anterio-
res de una forma empirica y de una
forma global, hemos elaborado un
organigrama de las alternativas de
diversificacion, internacionalizacion e
integracion vertical, emprendidas en los
Gltimos afios por las 18 empresas que
encabezan las cifras de ventas en Espa-
fia (con datos de 1993), asi como las
operaciones y transacciones empresa-
riales con las cuales se materializan
dichas estrategias. Ademas se recogen
las alianzas estratégicas que forman
dichos detallistas. Con ello se pueden
observar las interrelaciones existentes
entre ellos, asi como la vinculacion de
algunos de ellos con sus matrices euro-
peas, y la asociacion de otros en alian-
zas internacionales.

La colocacion de los detallistas en
los organigramas no responde a crite-
rios arbitrarios, sino que es similar al
mapa de posicionamiento proporciona-
do por una técnica estadistica multiva-
riante, el Andlisis de Correspondencias
Mdltiples, en su variante mas ventajosa

para la interpretacion geométrica (Gre-
enacre, 1991 y 1993): el Anélisis de
Homogeneidad HOMALS. En dicha
técnica se han introducido las siguien-
tes variables para cada empresa distri-
buidora en 1993; en cuanto a los resul-
tados: ventas, margen comercial, nime-
ro de establecimientos, productividad
(ventas/nimero de empleados); por lo
que respeta a la estrategia corporativa
de diversificacion: nimero de formatos
y nimero de formulas comerciales en
los que la empresa opera; integracion
vertical: nimero de sectores no comer-
ciales; control de marca: porcentaje de
marcas propias de distribucion; y
expansion: inversiones realizadas en
1993. La cercania geométrica de los
detallistas en el organigrama implica
similaridad en sus estrategias, siendo
por tanto el organigrama un mapa refle-
jo de los grupos estratégicos.

Se puede definir un grupo estratégi-
co como el conjunto de empresas que
siguen estrategias similares. Esta nueva
unidad de negocio, a mitad de camino
entre la empresa individual y el sector
en su conjunto, resulta muy adecuada
para comparar empresas en relacion a
sus competidoras y, a su vez, del grupo
que conforman en relacion al resto de
grupos del sector o la industria, espe-
cialmente en el contexto econémico
actual de creciente complejidad, en el
que las fronteras empresariales resultan
cada vez menos nitidas como conse-
cuencia de las estrategias de diversifica-
cion, internacionalizacion e integracion
vertical, que convierten a las grandes
sociedades en redes empresariales.

|_|
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DIVERSIFICACION DE PRODUCTO COMERCIAL (FORMATO O SECTOR)

OTROS SECTORES

FORMATO ORIGINAL OTRO FORMATO SECTOR ADYACENTE NO RELACIONADOS

« 18% PARTICIPACION EN
COSTCO. 71 DESCUENTO.

« 8,5% VENTAS DEL GRUPO * 12% PARTICIPACION

EN BREPA. BRASIL. EN OFFICE DEPOT.

83% PARTICIPACION.

« 1,2% VENTAS DEL GRUPO
EN ARGENTINA.
+1988: ENTRADA EN EE UU.

« 1989: ENTRADA EN TAIWAN.
60% PARTICIPACION

OTROS PAISES EN PRESICARRE.

«19,5% VENTAS DEL GRUPO
EN LA FILIAL PRYCA. ESPARA.
75% PARTICIPACION.

« ALIANZA INTERNACIONAL
DEURO BUYING CON LOS

DIVERSIFICACION GEOGRAFICA
INTERNACIONALIZACION

MINORISTAS METRO (SUIZA)
PAISES ASDA (GB) Y
+30% PARTICIPACION
SHV HOLDING (HOLL).
SIMILARES (Hot EN CARPET-LAND:
(DEL ENTORNO + 30% PARTICIPACION + 10% PARTICIPACION CADENA DE MOQUETAS EN
SOCIOECONOMICO EN HYPERMARCHES S.A. DE EN BRICIBI: BRICOLAGE. BELGICA, HOLANDA,
O CULTURAL) PARTICIPATIONS (SUIZA). ESPARNA. LUXEMBURGO Y FRANCIA.
+ 133 HIPERMERCADOS.
FRANCIA. - ERTECO: PEQUERNOS + 47 ESTABLECIMIENTOS « 57 RESTAURANTES
« ADQUISICION DE LA ESTABLECIMIENTOS. BRICOLAGE BRICORAMA AD- | ERIS ADQUIRIDOS A
CADENA MONTLAUR + ED L'EPICIER: 137 QUIRIDOS A EUROMARCHE. EUROMARCHE.
(11 HIPER, 3 SUPER) Y DE PEQUEROS SUPERMERC. +30% EN BUT: MUEBLES. + JOIN VENTURE CON
VINIPRIX. + ED LE MARAICHER: + 3206 EN CASTORAMA: GROUPAMA PARA LA
« 225 PARTICIPACION EN 80 FRUTERIAS. BRICOLAGE. ASEGURADORA CARMA.
MERCADO COMPTOIRS MODERNES. + ED EUROPA DISCOUNT: + 25% DE RENO FRANCE: + AGENCIAS DE VIAJES
NACIONAL SUPERMERCADOS. 47 DESCUENTO. CALZADO. VACANCES CARREFOUR.

Por ejemplo, el grupo estratégico de
Pryca estd compuesto por las otras
compafiias que compiten de la misma
forma en la férmula comercial del
hipermercado: Continente, Alcampo y
Eroski. También, aunque en menor
medida debido a su diferente posicio-
namiento, Hipercor.

El grupo estratégico de una empresa
de supermercados estard formado por
aquellas otras que compitan con las
mismas armas competitivas con esa for-
mula comercial en el &mbito geografico
en el que opere. Si una empresa de
supermercados trata de posicionarse en

-

calidad de servicio, con secciones de
productos frescos (fruta, carne y pesca-
do) entonces no competiria en el
mismo grupo estratégico que una
empresa de descuento, cuyo posiciona-
miento es distinto.

Si hemos definido los grupos estra-
tégicos como agrupaciones de empre-
sas con estrategias similares, entonces
es necesario abordar las dos dimensio-
nes que toda estrategia conlleva: la cor-
porativa, que se ocupa de analizar en
qué negocios debe estar presente la
empresa, estudiando la diversificacion,
la internacionalizacion y la integracion

vertical; y la dimensidn competitiva,
que determina como competir en un
determinado negocio.

En cuanto a este segundo compo-
nente estratégico, de indole mas tactico
que el corporativo, hemos analizado
las ventajas competitivas (Porter, 1982)
y las hemos relacionado con una serie
de conceptos de Marketing intrinsecos
al comercio minorista como son la
estrategia de ensefia 0 nombres comer-
ciales con los que cada empresa distri-
buidora concurre al mercado, y que
pueden contemplarse entre paréntesis
en el organigrama.

|_|
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FORMATO ORIGINAL

DIVERSIFICACION DE PRODUCTO COMERCIAL (FORMATO O SECTOR)

OTRO FORMATO

OTROS SECTORES
NO RELACIONADOS

OTROS PAISES TAIWAN.

« CONTINENT. COLONIA DE MARTINICA.
« 30% PARTICIPACION EN JOINT VENTURE.

* 63 SUPERMERCADOS RED FOOD. EE UU.
« ADQUISICION DE KRUGER. EE UU.

«15,6% VENTAS DEL GRUPO EN 19
HIPERMERCADOS CONTINENTE. ESPANA.

« HIPERMERCADOS CONTINENTE.
ITALIA (EN JOINT VENTURE CON VEGE) Y

DIVERSIFICACION GEOGRAFICA
INTERNACIONALIZACION

PAISES PORTUGAL (EN JOINT VENTURE CON SONAE).
SIMILARES + 40% PARTICIPACION EN CONTINENT
(DEL ENTORNO HYPERMERKT AG, CON ASKO. ALEMANIA. +DIA Y PRECO:
SOCIOECONOMICO - PRIMER HIPERMERCADO ESTABLECIMIENTOS DE CONVENIENCIA. ESPANA. | . RESTAURANTES GOFY.
O CULTURAL) ABIERTO EN GRECIA. + ADQUISICION DE DIRSA Y MERCAPOPULAR. ESPARA.
+ SUPERMERCADOS DE DESCUENTO CHAMPION.
+14,5% VENTAS DEL GRUPO EN ESTABLECIM. + MAYORISTA Y
MERCADO DE CONVENIENCIA 8 A HUIT, SHOPY Y CODEC. CASH AND CARRY
NACIONAL « 44 HIPERMERCADOS CONTINENT. FRANCIA. + ADQUISICION DE PROMISTERES Y SCANZI. PROMOCASH Y PRODIVEST.

El significado de la ubicacion de
cada filial alrededor de cada uno de los
18 distribuidores lideres (elipse de color
azul) es el siguiente: en los hipotéticos
cuadrantes de cada sociedad, tal como
puede observarse en la leyenda, las
filiales y operaciones situadas en la
parte superior representan las estrate-
gias de diversificacion -relacionada o
comercial en la parte superior derecha;
y no relacionada (sociedades financie-
ras y de otros servicios, fabricantes etc.)
en la parte superior izquierda-. De
forma similar se expresa la estrategia de
internacionalizacion, puesto que la
parte inferior izquierda representa la
internacionalizacién cercana (Union
Europea), y la inferior derecha la lejana
(resto del mundo).

Las alianzas estratégicas entre distri-
buidores (que aparecen en el organigra-
ma en elipses con un circulo concéntri-
co exterior de color verde) estan enca-
minadas a lograr un poder frente a los
fabricantes proveedores que permita un
aprovisionamiento mas ventajoso (en
forma de reduccion de precios, acceso

-

a nuevos productos y a marcas
pan-europeas, ventajas de Marketing y
en logistica etc.). Las principales en
Europa son Associated Marketing Servi-
ces y ERA (European Retail Alliance). La
relativamente escasa participacion de
los principales distribuidores nacionales
queda patente en el organigrama. Tan
s6lo Mercadona es socio de Associated
Marketing Services, formado por multi-
ples distribuidores europeos.

A continuacién analizamos las ope-
raciones y transacciones empresariales
con las que se materializan dichas
estrategias y que estan reflejadas en el
organigrama y explicadas en su leyen-
da. Tanto la diversificacion relacionada
como la internacionalizacién cercana
tienden a materializarse mediante ope-
raciones de crecimiento organico o
interno, como nuevas aperturas a traves
de filiales. La diversificacion no relacio-
nada con el negocio basico tiende a
afrontarse mediante un crecimiento
externo a partir de los recursos de las
empresas (adquisiciones o participacio-
nes financieras en otra sociedad), o en

colaboracion con otras empresas —joint
ventures— cuyos conocimientos y recur-
s0s son complementarios en el nuevo
negocio.

Asimismo, cuando la internacionali-
zacion se dirige hacia paises menos
conocidos es mas rapido y menos
arriesgado adquirir un operador local al
que después se puede mejorar adaptan-
do su gestion (es el caso de la sociedad
de origen holandés Unigro al adquirir
las cadenas regionales anteriormente
mencionadas). En este caso tiene rele-
vancia el hecho de que la formula
comercial del supermercado esté en
una fase de madurez en todos los pai-
ses de Europa (Eurostat, 1994). Este
hecho puede apoyarse en otras empre-
sas —joint ventures—, que pueden ser
necesarias cuando los requerimientos
legales del pais obligan a colaborar con
un operador local, al que beneficia el
aprendizaje que obtiene. Como por
ejemplo la colaboracion entre Pro-
modes (Francia) y la empresa local Far
Eastern para desarrollar el hipermerca-
do Continente en Taiwan.

|_|
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FIMESTIC (34%) BOLSA (16,2%) SOGARA (10%)
S2P (15%) o CORP. FINANCIERA ALBA (GRUPO MARCH) (10%) o » SUPERMERCADOS Y AUTOSERVICIOS S A.
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CRECIMIENTO ORGANICO

o LA FORMULA ESTA EN FASE DE DESARROLLO, PERO
ESPECIALMENTE CUANDO LA EMPRESA DISPONE DE UN SABER HACER
SUPERIOR O IGUAL AL DE LOS CONCURRENTES.

e EL MERCADO INICIAL DE LA FORMULA ESTA POCO SATURADO.

« SE DESEA QUE LA FORMULA SEA CORRECTAMENTE
DESARROLLADA EN EL EXTRANJERO DIFICULTANDO SU IMITABILIDAD.

« CUANDO LA FORMA JURIDICA DEL
GRUPO DETALLISTA NO SE PRESTA AL DESARROLLO EXTERNO.

CRECIMIENTO EXTERNO

o LA FORMULA ESTA EN FASE DE MADUREZ.

« SE PRECISA UN CRECIMIENTO RAPIDO QUE
POSIBILITE ECONOMIAS DE ESCALA O UNA DETERMINADA DIMENSION.

o CONOCIMIENTO INSUFICIENTE DE UN MERCADO
OBJETIVO SIN LA COOPERACION CON UN OPERADOR LOCAL.

 CONOCER DESDE DENTRO -MEDIANTE UNA PARTICIPACION MINORITA-
RIA-, UNA EMPRESA QUE SE PUEDE ADQUIRIR EN EL FUTURO.

FUENTE: Adaptado de BENOUN y HELIES-HASSID.

ALTERNATIVAS DE CRECIMIENTO

OPERACIONES EMPRESARIALES

CRECIMIENTO ORGANICO O INTERNO

« CREACION DE FORMULAS NUEVAS CON LA MISMA ENSENA GESTIONADAS POR LA COMPANIA.

« CREACION DE UNA FORMULA NUEVA A TRAVES DE UNA FILIAL, CON LA MISMA O NUEVAS ENSENAS.

CRECIMIENTO EXTERNO A PARTIR DE
LOS RECURSOS PROPIOS DE LA EMPRESA

* PARTICIPACION FINANCIERA EN OTRA SOCIEDAD.

+ ADQUISICION DE OTRA SOCIEDAD.

CRECIMIENTO EXTERNO EN
COLABORACION CON OTROS DISTRIBUIDORES

+ JOINT VENTURE.

ACCESO A VENTAJAS DE PODER DERIVADAS
DE UNA MAYOR DIMENSION SIN REALIZAR
INVERSIONES DE CRECIMIENTO COMO TAL

* ASOCIACION A ALIANZAS ESTRATEGICAS INTERNACIONALES Y AGRUPACIONES DE COMPRAS.

FUENTE: Elaboracién propia.

Basicamente el crecimiento puede
realizarse de dos formas, mediante un
crecimiento organico o interno, o
mediante un crecimiento externo. Las
condiciones para optar por uno u otro
se recogen en los cuadrosn® 6y 7.

La evidencia empirica que se des-
prende de esta investigacion muestra
que cada una de estas opciones se
materializan mediante una serie de
operaciones, transacciones empresaria-
les y alianzas estratégicas (Fernandez
Sanchez, 1993). Estas operaciones se
muestran en la leyenda del organigra-
ma. El cuadro n° 2 relaciona cada ope-
racion con su opcion de crecimiento.

|_|

CONCLUSIONES

Es necesario analizar cada empresa
para saber cual de las diversas alternati-
vas de crecimiento se han adoptado. Al
ser la distribucion comercial una activi-
dad econdmica en la que no es posible
la internacionalizacion a menos que
haya una implantacion fisica en otros
paises, a diferencia de lo que ocurre
con las empresas industriales —-que pue-
den internacionalizarse mediante las
operaciones de exportacion de sus pro-
ductos—, se entiende que, en términos
generales, el grado de internacionali-
zacion del comercio frente a la indus-
tria sea menor.

Son muy pocas las empresas de dis-
tribucién comercial espafiolas que se
han establecido en otros paises. Los
casos mas notables son las empresas
dedicadas al comercio del sector textil,
como Inditex (Zara) y Cortefiel. Ello no
ha sucedido de igual manera en la gran
distribucién generalista de base alimen-
taria que es el ambito donde se
encuentran las principales empresas.

Por el contrario, la distribucién
comercial generalista en Espafia esta
caracterizada por la penetracion de
grupos empresariales europeos, espe-
cialmente de origen francés. A la nove-
dad que supuso la introduccion de un

a
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nuevo concepto comercial como el
hipermercado, por parte de Carrefour
(Pryca), producida de la mano de estas
multinacionales, se puede afadir la
practica ausencia en aquella época de
operadores locales. Mas tarde se intro-
dujeron en este formato comercial El
Corte Inglés con su filial Hipercor, y
Eroski (filial de la Corporacién Corpora-
tiva Mondragon). Otras multinaciona-
les, como la holandesa Unigro y la bri-
tanica Marks&Spencer estan presentes
en otros formatos comerciales, como el
supermercado, y el gran almacén o
almacén popular, respectivamente.

En el futuro inmediato es previsible
la llegada a gran escala de otras multi-
nacionales, tanto en el denominado
sector del descuento, especialmente
por parte de las alemanas Aldi y Lidl;
como en la distribucién no alimentaria
especializada, como por ejemplo la ya
producida en el sector del juguete por
parte de la norteamericana Toys "R" Us,
el bricolage, o la consolidacién de otras
ramas del ocio, como discos, libros y
todo tipo de material audiovisual, en
donde se puede destacar a la francesa
FNAC y a la britanica Virgin. En este
sentido, las consecuencias de la com-
pra de Galerias Preciados por parte del
lider del comercio en Espafia, El Corte
Inglés, responden a la llegada de estas
grandes superficies especializadas, ya
que los antiguos establecimientos de
Galerias han sido adaptados en grandes
secciones de los productos anterior-
mente mencionados.

A la cuestion de por qué no han
surgido grupos espafioles (excepto El
Corte Inglés) capaces de competir con
esas multinacionales no es facil dar una
respuesta Unica, pero sin duda habria
que explorar en causas histdricas que,
en parte, han ido configurando la
estructura empresarial en este pais. La
tardia incorporacién de Espafia a la
Unidn Europea y el aislamiento de este
pais después de la Il Guerra Mundial
fue formando un mercado potencial de
menos de 40 millones de consumido-
res, frente a los mas de 300 que tenian
como referencia las empresas de los
paises fundadores y adheridos poco
tiempo después. En esa coyuntura la

dimension de las empresas espafiolas
era necesariamente menor, y lo que
podia ser mas importante, cuando las
multinacionales europeas se introduje-
ron en nuestro pais aportando nuevos
formatos comerciales —como el hiper-
mercado—, ya estaban habituadas a una
competencia mayor que la existente en
los frecuentemente oligopolizados mer-
cados espafioles.

Pensamos que al igual que ya esta
sucediendo en otros paises, como el
Reino Unido, en el futuro es previsible
la colaboracion entre empresas que
pueden poner en comun activos y habi-
lidades complementarias. Asi surgirian
joint ventures y participaciones de unas
empresas en otras, participaciones en
alianzas estratégicas internacionales
(grupos de compra, etc.). De esta mane-
ra se continuara el proceso que hace
cada vez menos nitidas las fronteras
empresariales, y el concepto tradicional
de empresa se vera, también en el
comercio, sustituido paulatinamente
por el de redes de empresas.

Por ultimo, es necesario recordar el
gran dinamismo de una actividad eco-
noémica como la distribucidon comercial,
y que, en consecuencia, pueden haber
acontecido algunos cambios desde la
realizacion de los graficos y el organi-
grama adjuntos. Por ello, esta investiga-
cion pretende seguir diagnosticando
dichos cambios en el futuro, ofreciendo
asi una evolucion de esta actividad. O

NORBERTO MUNIZ MARTINEZ
JOSE LUIS PLACER GALAN
MIGUEL CERVANTES BLANCO
Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales. Universidad de Le6n

NOTAS

(1) Porcentaje del gasto en alimentacion
sobre el gasto total del consumidor en
cada pais en 1980/1990: Bélgica:
17,5/15,5; Dinamarca: 17,2/14,6; Fin-
landia: 20,2/14,8; Francia: 17,4/15,6,
Alemania: 21,8/19,7; Italia: 25/17,8;
Paises Bajos: 12,2(1985)/11,9; Suecia:
17,1/15,4; Suiza: 20,1/19,1; Reino
Unido: 16,2711,1. Espafia: 29,2/21,9.
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SITUACION ACTUAL DEL SECTOR LACTEO ESPANOL

PILAR AYUSO
DIRECTORA GENERAL DE POLITICA ALIMENTARIA E INDUSTRIAS AGRARIAS Y ALIMENTARIAS

caracteriza por una heterogeneidad en cuanto a

tamafio de sus instalaciones y diversidad de pro-
ductos elaborados, contando con 1.890 empresas, de
las cuales, 269 son establecimientos de leche liquida,
1.370 de quesos y 251 de productos de alto valor afa-
dido (yogur y diversos postres con base lactea).

La facturacion del sector esté cercana a los 840.000
millones de pesetas anuales, con un volumen de
empleo de 29.000 personas ocupadas, pudiendo consi-
derarlo como el segundo sector en importancia dentro
del conjunto los sectores industriales agroalimentarios,
suponiendo el 12% del total de ventas de la industria
alimentaria nacional.

I a estructura del sector industrial lacteo espafiol se

SECTOR PRODUCTOR

Mas del 80% de la produccion nacional de leche se
concentra en la Cornisa Cantabrica, Navarra, Catalufia
y Castilla y Leén. Hasta tal punto, que la economia de
ciertas comunidades autbnomas, como Galicia, Astu-
rias y Cantabria, es de una clara especializacion lactea,
basada en explotaciones familiares, que por su distribu-
cién en el espacio contribuyen a la ordenacion del terri-
torio y a la organizacion de todo un entramado social.

El sector productor se encuentra muy atomizado, lo
que ha hecho muy dificil el establecimiento de una red
general de recogidas automatizadas, si bien, debido a
la reestructuracion que se esta produciendo actualmen-
te con la implantacion del sistema de cuotas, existen
fundadas expectativas de crecimiento en el tamafio de

B

las explotaciones, y una mayor organizacion en las
entregas de leche a la industria.

Asimismo, con objeto de mejorar la calidad de la
materia prima, hay que resaltar el gran esfuerzo realiza-
do por los sectores de la produccion y transformacion,
para adaptarse a las normas sanitarias recogidas en el
Real Decreto 1679/1994, por el que se establecen las
condiciones sanitarias aplicables a la produccién y
comercializacion de leche cruda, leche tratada térmica-
mente y productos lacteos. En este sentido, se han
desarrollado diversas acciones en todo el territorio
nacional, con mayor énfasis en las regiones producto-
ras de leche de vaca. La aplicaciéon de estas acciones
mediante Reglamentos comunitarios especificos, ha
supuesto al sector productivo unas ayudas de 1.085
millones de pesetas.

En relacién con la continua mejora de la calidad
sanitaria de la leche, se han realizado acciones como la
puesta en marcha del Programa de Calidad Sanitaria
Comprobada de la Leche, regulado por la Orden de
Presidencia del Gobierno de 8 de Mayo de 1997, enca-
minado a potenciar la calidad sanitaria de la leche de
vaca en las explotaciones de origen.

Hay que destacar que todo el sector lacteo espafiol
se modificé sustancialmente con la adhesion de Espa-
fia a la Unién Europea, que trajo como consecuencia la
integracion en la Organizacion Comun de Mercados
(OCM), siéndole por tanto de aplicacion el Reglamento
CEE 804/88 y las modificaciones posteriores motivadas
por la aplicacion de la PAC.

s
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Sector Lacteo

SECTOR INDUSTRIAL

Las actividades comprendidas en este sector industrial
se pueden clasificar en tres grandes bloques: industrias
de leche de consumo, quesos y productos de alto valor
afiadido (leches fermentadas y diversos postres con
base lactea).

e LECHE DE CONSUMO
Casi el 75% de la leche recogida por la industria se
dedica a la produccion de leche
liquida para consumo, siendo el
90% de larga duracion (70%

sector. El grado de concentracion de estas empresas
es muy elevado; tres de ellas controlan practicamente
el mercado (80%), aunque otras de menor dimensién
controlan cuotas apreciables en productos especificos.
El 60% de estos establecimientos se concentran en
Catalufia, Andalucia, Galicia y Madrid.

En 1996 se exportaron 184.826 toneladas de leche y
productos lacteos, por un valor de 42.134 millones de
pesetas, destacando las de leche y nata, tanto en
pequefios envases como a gra-
nel, que siguen conservando el
primer y segundo puesto, res-

UHT y 20% esterilizada). El con-

sumo per capita nacional es de
188,8 litros/afio. El sector coope-
rativo recoge un 25% de la
leche, transformando algo
menos del 31%. El 75% restante
estd en manos del sector no
cooperativo.

Las tres primeras industrias
lacteas espafiolas no superan

pectivamente, en las exportacio-
nes. Pero la partida que mas ha
crecido es la leche en polvo des-
natada, que casi ha multiplicado
por cuatro las toneladas exporta-
das de 1995 a 1996. Ademas
hay que destacar el crecimiento
experimentado en nuestros envi-
0s a terceros paises, que ha sido
muy elevado en términos relati-

individualmente los 500 millones
de litros de recogida, mientras
que sus homoélogas francesas
(sus competidoras mas directas)
superan los 2.000 millones de
litros.

* QUESOS

La dependencia de la materia
prima de este subsector no es
tan grande como en el caso de
los fabricantes de leche liquida.
La posibilidad de utilizacion de
leche de oveja y cabra, que no
estan sometidas a régimen de
cuotas, incrementa su margen
de actuacion.

Los quesos de mezcla son los de mayor volumen de
produccion, suponiendo un 55% del total de los produ-
cidos; el segundo lugar lo ocupan los quesos frescos y
blandos pasteurizados (22%), seguidos de los de oveja
(6%), y por ultimo los de cabra (2%). El 70% de los
establecimientos de produccion se concentran en Cas-
tilla-La Mancha, Castilla y Le6n, Catalufia, Galicia,
Andalucia y Asturias. En el caso de los quesos fundi-
dos, una sola empresa controla el 80% de la produc-
cion. En el resto de los casos, de un nimero estimado
de 1.300 establecimientos, menos de 100 representan
un 90% de la produccion y las 10 primeras empresas
practicamente la mitad.

e PRODUCTOS DE ALTO VALOR ANADIDO

Las leches acidificadas, gelificadas y aromatizadas han
tenido un importante crecimiento en los ultimos afios,
llegando a suponer un 9% del total de productos del

A

Vos respecto a 1995.

Las importaciones de leche y
derivados lacteos, experimenta-
ron un descenso cercado al 8%
en 1996, lo que ha supuesto
39.000 toneladas menos, resul-
tando un volumen total de
562.070 toneladas importadas,
por un valor de 108.740 millones
de pesetas.

TENDENCIA DEL CONSUMO

El consumo de productos lacteos
en los ultimos afios ha ido varian-
do sensiblemente, debido a la
ampliacién del abanico de la
oferta. En lineas generales, se ha
producido una evolucion caracterizada por:

« La estabilizacion o ligero descenso del consumo
de leche liquida, permaneciendo estacionario el consu-
mo de leche pasterizada, con tendencia a disminuir y
constatandose un incremento del consumo de leche
liquida de larga duracién semidesnadata en detrimento
de la entera.

« Notable disminucion del consumo de leches total
o parcialmente deshidratadas.

« Caida del consumo de mantequilla, ya que en
Espafia no hay tradicion de consumo de este producto.

« Crecimiento del consumo de queso.

« Aumento del consumo de productos frescos.

Como probables tendencias de futuro, pueden
sefialarse el crecimiento en el consumo de quesos,
bebidas lacteas, productos frescos, productos “ligeros”
(desnatados) y alimentos “funcionales” (preparacion
rdpida, leche en polvo facilmente soluble, cortes de

-
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Chica 10

Nuestra leche condensada lo tiene todo. Una sélida posicion como
lider de mercado, un fuerte apoyo con promociones y campanas
de publicidad, la confianza de nuestros consumidores y, sobre todo,
mucha calidad. Una chica con futuro que sélo necesita que usted
la siga apoyando como hasta ahora. Sin duda, una chica |0.

Nestle
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Sector Lacteo

helados preparados, entre
otros). En cuanto al consumo de
mantequilla, podria aumentar si
se lleva a cabo un esfuerzo en
marketing, semejante al realiza-
do en algunos paises. Por otro
lado, se prevé que permanez-
can estables o disminuya ligera-
mente el consumo de leches
liquidas y leches total o parcial-
mente deshidratadas, asi como

necesaria para el desarrollo de
las anteriores estratégicas.

La ayuda comunitaria del
FEOGA a Espafia para este sec-
tor en el periodo considerado,
sera de 9.505 millones de pese-
tas en las comunidades de Obje-
tivo 1, y 3.690,4 millones de
pesetas para las de fuera del
Objetivo 1, complementada con
una cofinanciacion del MAPA de

los productos de imitacion.

1.663 y 615 millones de pesetas,
respectivamente.

MODERNIZACION Y
ADECUACION A LA
NORMATIVA DE LA UE

LECHE ENTERA

R e

Por su parte, la necesidad de
ir adaptando nuestro sector pro-
ductor lacteo e industrial a las

Entre las actuaciones que lleva
a cabo la Direccion General de
Politica Alimentaria e Industrias
Agrarias y Agroalimentarias del
Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacién, cabe destacar la
politica de fomento, dentro del
marco comunitario de ayudas
cofinanciadas, de las siguientes
acciones prioritarias:

* Mejora de las estructuras
de produccion del subsector de
leche de consumo, para que sus
industrias puedan alcanzar
dimensiones competitivas.

* Reconversion en algunos
casos de la produccién hacia la
fabricacion de productos de
mayor valor afiadido, productos
de tipo artesanal y ecolégicos,
con reduccion de la capacidad
de utilizacién de leche de vaca y
potenciacion de la utilizacion de
leche de oveja y cabra.

Para alcanzar este objetivo, se requeriran inversio-
nes en |+D, con estudios continuos del mercado, para
adaptar la produccion en consecuencia, asi como pro-
mocién publicitaria a fin de consolidar su imagen de
marca de calidad.

* Modernizar la tecnologia de elaboracion de que-
sos, incluyendo el disefio de envases y su presenta-
cién, y potenciando los tradicionales quesos de oveja y
cabra, asi como los de mezcla (vaca, oveja y cabra),
con el fin de consolidar la presencia en el mercado de
productos con caracteristicas diferentes del resto de
los quesos europeos.

« Adecuar los establecimientos a las normas sanita-
rias, a fin de cumplir los plazos impuestos por la vigen-
te normativa.

En el reciente Plan Sectorial Lacteo, para el sexenio
1994-1999, se contemplan las medidas y la financiacion

B

Directivas sanitarias europeas ha
supuesto la ejecucién de las
siguientes acciones:

« Adecuar los establecimien-
tos industriales a las disposicio-
nes sanitarias, proceso actual-
mente en curso, en el que méas
del 50% cumple la normativa
vigente.

* Acogerse a todas aquellas
derogaciones previstas en la
Directiva CEE 92/46, en lo con-
cerniente a productos lacteos
con caracteristicas tradicionales.

Para tal fin, se present6 a la
Comision Europea una lista de
148 productos lacteos tradiciona-
les, fundamentalmente quesos,
previamente propuestos por cada
comunidad auténoma, consi-
guiendo para muchos de ellos
excepciones a diversos aspectos
relacionados con el proceso téc-
nico. Actualmente, estd pendiente de remitir al Comité
Cientifico Veterinario, una propuesta final para obtener
derogaciones a la materia prima, cuestion de vital impor-
tancia para nuestros productos.

Las perspectivas del sector seran favorables en la
medida que se alcancen los objetivos enunciados ante-
riormente, finalidad perseguida por la politica comunita-
ria y espafiola, y sobre todo si se consigue la plena
constitucion de la Interprofesional Lactea Espafiola.

En definitiva, competitividad, fortalecimiento de las
relaciones entre la producciéon y la industria, mayor
dimensionamiento de los establecimientos industriales,
adaptacion rapida a los deseos de los consumidores,
cumplimiento de la legislacion en materia sanitaria y de
medio ambiente, y desarrollo de las inversiones en intan-
gibles (formacién e investigacién), son los campos mas
importantes en los que el sector debe profundizar para
afrontar con éxito su futuro. =
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SECTOR LACTEO

LOS PROBLEMAS CRECEN

VICTORIANO CALCEDO ORDONEZ

i el escenario del

sector lechero espa-

fiol no ha cambiado
esencialmente durante
los dltimos afios, lo cierto
es que en la actualidad
sigue sometido a fuertes
tensiones y sus expectati-
vas resultan mas y mas
comprometidas. En este
momento concurren:

1) La veloz reestruc-
turacion de la produc-
cion y la industria, que se
concentran en unidades
mayores.

2) La aplicacion de
los acuerdos del GATT con el correlati-
vo incremento de la competencia inter-
nacional, que recrudece la presion
sobre el mercado espafiol (tasa de
cobertura de la produccion sobre el
consumo del 80,75%) de los paises
exportadores comunitarios, limitados
en sus operaciones hacia terceros.

3) Las propuestas de la Comision
Europea para la reforma de la Organi-
zacion Comun de Mercado (OCM) de
la leche y los productos lacteos.

4) La obligada homologacion de las

explotaciones y de su produccién a la
normativa comunitaria de calidad
higiénica de la leche a partir del 1° de
enero de 1998.
5) Las ya crdnicas deficiencias de ges-
tién e informacién en la aplicacion del
régimen de la tasa suplementaria o de
cuotas lecheras.

6) El recrudecimiento de la guerra
de precios en la industria, frecuente-
mente con menoscabo de su calidad
higiénica y de composicion, por razo-
nes de aprovisionamiento para dispo-
ner de mas parte de la recogida.

Resulta, por tanto, atrayente volver
sobre los problemas del sector para una

=

puesta al dia, sin repeticiones, centran-
dola sélo en la leche de vaca y siguien-
do idéntico esquema que hace dos
afios en estas mismas paginas (Distribu-
cién y Consumo, n° 23, agosto/septiem-
bre 1995).

EL SECTOR LECHERO ESPANOL

El cuadro n® 1, que resume las cifras
fundamentales tanto en términos abso-
lutos como porcentualmente respecto
de la UE-15, resalta una vez mas la
debilidad de la cantidad global garanti-
zada a Espafia o cuota en porcentaje de
la total de la UE-15 comparativamente
con el peso de otros indicadores; argu-
mento utilizado por el Gobierno para
justificar ante la Comision su amplia-
cién en un millén de toneladas y no
considerado por ella invocando razo-
nes de mercado Unico.

ESTRUCTURA DE LA PRODUCCION

Los cuadros n® 2 y 3 muestran el estado
de situacion segun las informaciones
disponibles mas recientes. Lo que suce-
de en Espafia no es muy diferente de lo
que acaece en paises de economia
lechera avanzada. Téngase en cuenta

que la UE ha perdido
entre 1984 y 1996 no
menos de 700.000
explotaciones y 6 millo-
nes de vacas lecheras
(23,7%). Espafia ha visto
reducido su ndmero de
explotaciones entre
1980 (base tomada en el
trabajo anterior ya cita-
do) y 1997 a un tercio y
el de vacas a dos tercios
del original; la leche de
venta a industria ha pro-
gresado solo el 20,8%,
pero la leche vendida
por explotacién (ahora
bajo el régimen de cuotas) casi se ha
cuadruplicado en el mismo periodo
(cuadro n° 2).

Si se explora la dimensién de las
explotaciones espafiolas por el nimero
de vacas (cuadro n° 3), aunque los
datos corresponden a 1993, es patente
el predominio de las de menos de 20
vacas, si bien las que superan este
tamafio, el 12,3% (9,2% en el trabajo
de 1995), copan ya el 47,5% del efecti-
vo de vacas lecheras (28,3%). Las cifras
de la UE-15 denotan que a pesar del
avance espafiol persiste la sensible dife-
rencia de importancia del porcentaje
de los hatos y el numero total de vacas
que retienen en los estratos de 20 y
mas vacas (un tercio de las explotacio-
nes suman el 77% de las vacas) y la
continuada pérdida de posiciones de
los estratos inferiores. Abundando en la
idea de que todos los paises comunita-
rios estan sometidos a una dura rees-
tructuracion, aunque con intensidad
muy diferente, hacia explotaciones de
mas tamafio, con vacas de mas rendi-
miento, que venden méas leche y bus-
can la eficiencia econdmica a través de
la economia de escala y el desarrollo

5
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tecnoldgico, se tiene la impresion de
que los indicadores en Espafia mantie-
nen la distancia respecto a los comuni-
tarios, por lo que la mutacién tendria
que ir mas deprisa.

Por poner ejemplos de paises de
intensa reestructuracion ahora, en
Dinamarca la cuota media por explota-
cion excede en 1997 los 300.000 kgs.
(es el doble que en 1985; los producto-
res disminuyeron de 30.000 a 14.000);
en Francia se acerca a 160.000 kgs. (de
1984 a 1997 el nimero de productores
se redujo de 371.400 a 146.500) y en
Italia a los 100.000 kgs. (ese numero
cayd de mas de 300.000 a menos de
100.000). El objetivo minimo espafiol
deberia ser el de 100.000 kgs. por
explotacién, lo que supondria entre
50.000 y 60.000 explotaciones.

La reestructuracion no ha modifica-
do el mapa regional de la produccion
de leche en Espafia; por el contrario,
aun cuando su estructura productiva es
mas deficiente, estd consolidando la
participacion de las cuatro comunida-
des auténomas de la Espafia himeda
(Asturias, Cantabria, Galicia y Pais
Vasco), segin puede observarse en el
cuadro n° 4. Explotaciones, vacas
lecheras y leche vendida a comprado-
res representan en este area el 60% de
los respectivos totales.

LAS CUOTAS LECHERAS

La experiencia de cinco periodos debia
haber asegurado un aceptable funcio-
namiento del régimen de la tasa suple-
mentaria, y no es asi. Ciertamente la
normativa esta dictada por el MAPA,
pero la gestion es insatisfactoria. Aun-
que la mayoria de uno y otro colectivo
se atiene a la regulacion establecida, no
es exagerado afirmar que una fraccion
importante de productores e industria-
les esta operando al margen de lo dis-
puesto. Ahi radica la causa de que el
régimen esté actualmente desacredita-
do; el cuadro se completa con la tacita
pasividad de las organizaciones profe-
sionales de ambas partes y la impoten-
cia de la Administracion central para
poner orden en un asunto espinoso en
el que estan por medio las CC AA, que,
precisamente, en su batalla particular

[]

Sector Lacteo

CUADRO N° 1

INDICADORES BASICOS DEL SECTOR LECHERO ESPANOL

INDICADORES % SOBRE UE-15
N° DE EXPLOTACIONES (1997) MILES 100 10,00
N° VACAS LECHERAS (1996) MILES 1.290 5,90
PRODUCCION LECHE VACA (1995) MILES TM. 5.750 4,70
CUOTA ESPARNOLA (1996/97) MILES TM. 5.566,950 4,74
VENTA A COMPRADORES MILES TM. 5.438,118 471
VENTA DIRECTA MILES TM. 128,832 6,73
CUOTA LECHERA/EXPLOTACION  KILOS 55.000 -
NUMERO EMPRESAS INDUSTRIA (1994) 836 13,20
VOLUMEN DE NEGOCIO (1994) MILLONES PTAS. 760.000 8,50
IMPORTACIONES (1996) MILES TM. 1.250 -
EXPORTACIONES (1996) MILES TM. 150 -
CONSUMO (1996) MILES TM. 7.500 10,50
POBLACION CONSUMIDORA MILLONES 40,485 10,90

NOTAS: Consumo, importaciones y exportaciones, expresadas en equivalentes de leche entera.

El dato de produccion debe considerarse con cautela, dada la existencia de leche derivada al mercado paralelo

(“comprimida” o “negra” en el lenguaje del sector) sin contabilizar en la gestion de cuotas, cuya cuantia proba-

blemente no baja del millon de toneladas. Sobre las discrepancias estadisticas ya advierte la Comisién en su

documento (1997).

EI MAPA ha publicado (Boletin Mensual de Estadistica de julio de 1997) las cifras de produccion y destino de la

leche en 1995. La produccion total suma 5.841.306 toneladas; este total se reparte entre la vendida a industria,

5.315.769 toneladas; la vendida directamente a consumidores, 158.325 toneladas; el autoconsumo humano,

129.596 toneladas, y la destinada a cria y recria, 237.616 toneladas.

Las ventas netas de productos de la industria lactea en 1995 se alzaron a 886.676 millones de pesetas,

segun el INE (1997).

FUENTES: MAPA, 1997. Comision Europea, 1997. Buxadé, 1997. INE, 1996 y 1997.

CUADRO N° 2

INDICADORES BASICOS DE LA PRODUCCION DE LECHE EN ESPANA

1980/1997
INDICADORES 1980 1996/97 1980 = 100
NUMERO DE EXPLOTACIONES 307.763 100.000 32,5
NUMERO DE VACAS LECHERAS 1.928.711 1.250.000 64,8
LECHE DE VENTA A INDUSTRIA  MILES TM. 4.503,155 5.438,118 120,8
LECHE VENDIDA/EXPLOTACION KILOS 14.630 54.380 371,7

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos del MAPA.

por defender contra viento y marea la
de sus productores, han impuesto en la
practica la regionalizacién de la cuota.
Como quiera que la situacion no es
sostenible y resulta obligado clarificarla
y corregirla, el MAPA se ha propuesto
finalmente, buscando el consenso con

los Gobiernos autonémicos, abordar
una vez mas la tarea de revisar la regla-
mentacion vigente relativa a los puntos
débiles de la cadena, en concreto los
primeros compradores de leche (dema-
siados, mas de 800, un buen ndmero
pequefios e incontrolables a efectos de

&
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CUADRO N° 3

Sector Lacteo

DISTRIBUCION DE LAS EXPLOTACIONES ESPANOLAS
DE PRODUCCION DE LECHE POR SU TAMANO (NUMERO DE VACAS)

PORCENTAIES
TAMARO EXPLOT. ESPANA UE-15
(NUMERO VACAS) % EXPLOTACIONES % VACAS % EXPLOTACIONES % VACAS
HASTA 9 69,6 26,3 45,3 8,6
B DEI10A19 18,2 26,2 20,8 14,6
B DE20A49 10,2 29,3 25,3 39,1
B 50Y MAS 2,1 . 18,2 8,6 37,7
NOTA: Datos de 1993.
FUENTE: Comision Europea, 1997.
CUADRO N° 4
CUOTA LECHERA DE VENTA A COMPRADORES
POR COMUNIDADES AUTONOMAS
COMUNIDADES
AUTONOMAS % EXPLOTACIONES % LECHE % VACAS LECHERAS
GALICIA 43,0 35 (30,4) 35,7
ASTURIAS 9,5 12 (10,9) 11,4
CANTABRIA 6,0 9(9,1) 8,8
PAIS VASCO 2,9 4 (4,0) 4,3
TOTAL ESPANA HUMEDA 61,4 60 (54,4) 60,2
CASTILLAY LEON 15,0 16 (14,1) 13,8
CATALUNA 3,0 10 (10,3) 7,9
ANDALUCIA 4,0 8(8,5) 71
OTRAS CC AA 19,6 6 (12,7) 11,0

NOTAS: El niimero de explotaciones espafiolas se cifra en 105.000 en el inicio de 1997.

La cantidad de leche de venta a compradores se ha redondeado a 5,45 millones de toneladas; los porcentajes

entre paréntesis corresponden a la ultima informacién del MAPA (Boletin Mensual de Estadistica de julio de 1997)

sobre la produccion y destino de la leche en 1995. El nimero de vacas lecheras es el tltimo disponible

(1.289.634 en diciembre de 1996).

FUENTE: Estimacion personal.

informacion sobre el seguimiento de las
entregas de leche) y los productores
habituales incumplidores de su canti-
dad de referencia. La reordenacion de
la actividad de los primeros para hacer-
la responsable, eficaz y solvente, por
una parte, y la puesta en marcha de un
sistema de retenciones obligatorias a
los productores que superen su cuota,
ya desde el primer kilo excedido, por
otra, tienen que contribuir a regularizar

la aplicacién del régimen de cuotas. Se
evitara asi el espectaculo anual de la
tardanza en facilitar los resultados de
camparia, las protestas contra la tasa y
las peticiones de que la abonen las
Administraciones publicas; ahi queda
como muestra lo sucedido en las cam-
pafias 1995-96 y 1996-97, ambas con
pago de la tasa suplementaria por parte
de Espafia, pero tras una comunicacion
a la Comision fuera del plazo comuni-

tario y tras no pocas vacilaciones y
oscuridades informativas a los agentes
del sector.

En paralelo, se recuperara la ima-
gen de confianza ante la Comision con-
seguida entre 1991 y 1994, demostrati-
va de que se gestiona bien la cuota que
se tiene, l6gicamente sin cesar de rei-
vindicar la ampliacion de cuota en un
mill6n de toneladas, hasta el momento
rechazada. Se verd y pronto a qué con-
ducen estos proyectos, sobre los que
hay base para ser mas bien pesimista.

Las directrices de politica lechera
del MAPA han sufrido un cambio
importante de 1995 a hoy. Sin duda las
restricciones presupuestarias han termi-
nado por arrumbar los planes oficiales
de abandono definitivo e indemnizado
de la produccidn, con redistribucion
gratuita de la cantidad de leche libera-
da, en favor del mercado de cuotas
como mecanismo de reestructuracion
(el altimo plan, que era el séptimo, con
escasos resultados porque los precios
de mercado fueron mejores y pagados
al contado).

Aparte de apoyar la mejora de
estructuras y la competitividad de la
industria lactea, las Administraciones
publicas pretenden extender el apoyo a
la transferencia de cuota entre particu-
lares a través de la creacion de un
fondo de cuotas formado por las canti-
dades de referencia rescatadas de pro-
ductores no competitivos que aspiren a
abandonar para destinarlas a quienes
reinan condiciones para afrontar el
reto del futuro.

La financiacion podria obtenerse
del ICO; la compra se haria a precios
de mercado, al igual que la venta, ésta
aplazada varios afios en sus pagos para
facilitar la adquisicién; los intereses,
Unico gasto de la operacion, correrian
de cuenta de las Administraciones cen-
tral y las comunidades auténomas, con
el 50% en cada caso.

El esquema funcionaria prioritaria-
mente dentro de cada comunidad autd-
noma. Habré que estar atento a este
nuevo planteamiento si, como cabe
esperar, cuaja en la realidad, frente a
las ya arraigadas y nada reguladas fuer-
zas del mercado.
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GRAFICO N° 1

Sector Lacteo

EVOLUCION Y TENDENCIA DEL PRECIO ANUAL MEDIO
DE LA LECHE PAGADO AL PRODUCTOR EN ESPANA (1965/1997)

PESETAS CORRIENTES/LITRO
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1965 66 67 68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 86 87 88 89 90 91 92 93 94 95 96 1997*

* 199 7, estimacion del primer semestre.

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos del MAPA; Anuarios de Estadistica Agraria 1965/1994 y Boletines

Mensuales de Estadistica Agraria 1995, 1996 y 1997.

PRECIOS Y CALIDAD DE LA LECHE

El gréfico n® 1 expresa la evolucion pro-
gresiva del precio al productor, en par-
ticular desde la adhesion espafiola a la
Union Europea en 1986.

A este respecto, merecen ser desta-
cados los descensos del precio entre
1990 y 1992, su recuperacion avanza-
do 1993 y la prosecucion ulterior de la
tendencia alcista, mantenida de forma
sostenida hasta 1997.

Durante el verano de este ultimo
afio y para la leche recogida en sep-
tiembre se han gestado nuevas alzas en
Cantabria (4 a 5 pesetas/litro) como
consecuencia de la competencia entre
empresas por la leche, pues una de
ellas con instalaciones nuevas en la
region aspira a incrementar su aprovi-
sionamiento para aprovechar su capaci-
dad de tratamiento. Estas tensiones de
precios generadas por la necesidad de
conseguir mas leche, que repercuten en
el plano nacional, son la consecuencia
de las limitaciones de la oferta impues-
ta por el régimen de cuotas.

Por su composicion fisico-quimica,
la leche espafiola es una de las mas

=

pobres de la UE-15; el hecho es acha-
cable a una seleccidn genética deso-
rientada y a deficiencias en la nutri-
cion, aparte de un componente clima-
tologico. La preocupacion por la cali-
dad higiénica de la leche y el pago
segun registren los laboratorios inter-
profesionales esta asumida por los pro-
ductores y compradores.

Se ha generalizado a partir de 1991
en cuanto al recuento de gérmenes y de
1993 respecto de células somaticas.
Més reciente es la deteccion de inhibi-
dores (antibioticos) y la crioscopia siste-
matica. Sin embargo, y a pesar del
mandato comunitario de requisitos
(Directiva CEE 46/92, sobre normas
comunitarias aplicables a la produccion
y comercializacién de la leche cruda,
leche tratada térmicamente y productos
lacteos destinados al consumo humano,
en plena vigencia desde el 1° de enero
de 1998), se observa que la espectacu-
lar mejora de los comienzos ha dado
paso, a partir de mediados de 1995, a
un preocupante estancamiento sélo
levemente superado ya avanzado 1997
cuando agobia la amenaza referida.

Centrando la pesquisa en los dos
puntos clave de la calidad higiénica, no
es facil aventurar qué porcentaje de
explotaciones espafiolas produce leche
con menos de 100.000 gérmenes y
menos de 400.000 células sométicas
por mililitro, ni qué porcentaje de la
leche nacional retine ambos requisitos,
aungue no es probable que ese porcen-
taje llegue al 40%.

No es ajena al descuido o despreo-
cupacion del productor por la calidad
higiénica la atribucion de primas de
volumen cuantiosas (hasta 9 y 10 pese-
tas/litro en el caso de entregas de 800-
1.000 litros/dia y mayores) a los pro-
ductores, para asegurarse su fidelidad,
en particular de los grandes, ante ofer-
tas de otras empresas competidoras por
una materia prima que hace escasa el
régimen de cuotas.

La interprofesional lechera ha ini-
ciado su andadura, pero aln parece
pronto para valorarla. En todo caso,
esta interprofesional tiene un amplio
campo tiene para trabajar; cuotas y
calidad higiénica podrian ser las cues-
tiones mas apremiantes. |_|
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CUADRO N° 5

Sector Lacteo

MAGNITUDES BASICAS DE LA INDUSTRIA LACTEA ESPANOLA

NUMERO EMPRESAS (1994)
NUMERO EMPLEADOS (1994)

NUMERO TRABAJADORES/EMPRESA (1994)

VOLUMEN DE NEGOCIO (1994)

PROMEDIO LECHE TRATADA (1994)

INVERSION (1993)

MILLONES PTAS.

MILES T™M.

MILLONES PTAS.

497
20.400 (1)
a1

760.000
53(2)
28.864

LECHE DE CONSUMO (1995)
P. ALTO VALOR ANADIDO (1995)

QUESOS (1995)

PRODUCCIONES TM.
3.738.000
691.000
270.000

CONSUMOS TM. KG./HABITANTE

4.668.067 118,8
776.781 19,4
261.242 8,0

1.— El INE (1996 y 1997) da 27.880 ocupados en 1993 y 28.503 en 1995, las ventas netas de productos en 1995
llegaron a 886.476 millones de pesetas.
2.— La cifra es de la Comision Europea para 1994 (1997). Vazquez de Prada (1997) habla de 7,2. Probablemente
hoy se acercara a 10.

FUENTE: VAZQUEZ DE PRADA (Buxadé, 1997). INE,1996 y 1997. Ver también notas. ALIMARKET, 1996.

CUADRO N° 6

INDUSTRIAS DE LA UE-15
QUE RECOGEN MAS DE 100.000

TONELADAS DE LECHE
NUMERO %
PAIS INDUST.  INDUST.
ALEMANIA 77 27,1
FRANCIA 77 9,4
REINO UNIDO 21 3,2
HOLANDA 13 68,4
ITALIA 11 0,5
IRLANDA 11 15,5
ESPARNA 9 1,1
BELGICA 9 10,5
DINAMARCA 4 9,5
PORTUGAL 2 1,8
LUXEMBURGO 1 100,0
GRECIA - -
UE-12 235 3,8
FINLANDIA 7 11,5
AUSTRIA 6 4,5
SUECIA 5 38,5

NOTA: Datos de 1994.

FUENTE: Comisién Europea, 1997.

B

%
LECHE

72,7
69,3
77,4
96,3
16,8
71,5
26,3
66,0
87,8

100,0

66,5
37,1
34,1

95,4

LA INDUSTRIA LACTEA

El cuadro n° 5 resume las magnitudes
de la industria lactea, en las que resalta
el incremento del coste de la materia
prima en el conjunto de costes (52,9%
para 1995, —INE, 1997-; fue el 51,4%
para 1993, -INE, 1996-), la caida del
empleo en casi un sexto entre 1991 y
1993 (de 24.400 a 20.400) y el mante-
nimiento de su actividad, a pesar de las
dificultades, junto a una cierta recupe-
racion de la iniciativa nacional en la
reestructuracion.

En esa linea, durante los utlimos
tres afios se han producido aconteci-
mientos como la compra de Lactaria
Espafiola por LEYMA y su reparto con
IPARLAT, el controvertido despegue de
negocios de LAGASA, la recuperacion
de PULEVA después de superar una
gravisima crisis y la formacién del
mayor grupo lechero nacional tras la
absorcion de IBERLAT (LARSA y CEL-
BASA-ATO) por Central Lechera Astu-
riana (Corporacion Alimentaria Pefia
Santa).

El primero y el dltimo constituyen
un episodio relevante del proceso de
concentracion en marcha para enfren-
tar el mercado comunitario e interna-
cional y los otros dos otros tantos

modelos de actuacion en solitario a la
blusqueda de una dimension empresa-
rial competitiva.

El nGcleo de las quince empresas en
cabeza del conjunto no es precisamen-
te estable; pueden presumirse nuevos
cambios en el futuro. Hoy por hoy,
para una cantidad de leche garantizada
a Espafia en la que no cabe esperar
modificaciones esenciales, hay dema-
siadas empresas, que son pequefas, y
sobra capacidad de tratamiento o trans-
formacion; las instalaciones sobre las
que carga el sobrante, sean mas o
menos modernas, terminaran pronto o
tarde desmanteladas.

El cuadro n° 6 ilustra sobre la posi-
cion de Espafia en el concierto comuni-
tario de empresas que recogen mas de
100 millones de kilos de leche por afio.
Porcentualmente presenta uno de los
indices mas bajos y con ltalia figura en
los dltimos lugares de la UE-15 por el
porcentaje de la leche tratada. La pri-
mera empresa espafiola recogera (a
partir de 1997) 825 millones de litros
por afio, en tanto que la francesa mas
de 4.000, la holandesa no menos de
3.200 y la alemana no menos de 1.100.

El cuadro n° 7 recoge los datos de
produccién y consumo de leche y pro-
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CUADRO N° 7

Sector Lacteo

EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE LECHE LIQUIDA'Y
PRODUCTOS LACTEOS DE LA INDUSTRIA ESPANOLA

MILES DE TONELADAS

PRODUCCION CONSUMO
1993 1994 1995 1992 1995
LECHE LIQUIDA 3.580 3.822 3.738 4.409 4.668
UHT 2.770 3.000 2.880 3.345 3.846
ESTERILIZADA 590 600 608 (@) )
PASTERIZADA 220 222 250 392 455
LECHE CONCENTRADA 48 37 45 28 -
LECHE EN POLVO 26 22 31 16 -
NATA a4 46 a7 - %)
MANTEQUILLA 25 19 25 10 9
QUESOS 265 270 264
VACA 74 70 70
OVEJA 14 15 16
CABRA 7 8 8
MEZCLA 130 139 132
FUNDIDOS 40 39 38
YOGURES 340 350 400 348 451
POSTRES 105 108 150 231 (3) e
BATIDOS 100 92 94 - e)

1.- Las cifras de consumo de leche UHT engloban leche esterilizada.

2.— El consumo global de los tres conceptos (nata, postres y batidos) fue en 1995 de 183.000 toneladas.

3.— Las cifras de postres de 1992 incluyen batidos. La cantidad total de leche destinada al consumo incorpora,

ademas de leche esterilizada y leche pasterizada, 367.000 toneladas de leche cruda. Las 3.846.000 toneladas de

leche esterilizada se reparten por su contenido graso en 2.693.000 de leche entera, 501.000 de leche semidesna-

tada y 652.000 de leche desnatada.

FUENTE: FENIL, ALIMARKET y MAPA, 1996.

ductos lacteos en 1994 y 1995, Resalta
el crecimiento en la produccién y con-
sumo de leche liquida (UHT y pasteri-
zada) y de yogures y postres lacteos,
mientras se mantiene la produccion de
nata y quesos y flojea la de leche en
polvo y mantequilla, la primera con
toda logica.

Las fabricaciones de leche liquida,
quesos, leche desnatada en polvo,
leche con mas del 1,5% de grasa y
mantequilla supusieron en 1995, res-
pectivamente, el 12%, 1,2%, 1,7%,
1,3% y 1,5% de las de la UE-15. Los
gastos del FEOGA-Garantia destinados
al sector apenas superan el 1% del total
comunitario ese mismo afio.

=

El cuadro n° 8 resume los datos de
facturacion y recogida de los grupos
lacteos mas importantes del pais en
1993 (trabajo anterior), 1994 y 1995,
unidos a la informacién disponible de
1996 y algunos avances para 1997. La
provisionalidad del ranking es manifies-
ta, maxime si se ponderan los hechos
recientes. El momento que vive la
industria esta sin duda determinado por
las expectativas de concentracion.

CONSUMO Y DISTRIBUCION

El valor de los productos lacteos com-
prados por los espafioles creci6 de
1992 a 1995 hasta 872.300 millones de
pesetas, pero perdid peso en su aporta-

cion al consumo alimentario (0,3%),
que se coloco en el 11% del gasto ali-
mentario total (4,86% dedicado a leche
liquida y 6,16% a productos lacteos,
ligeramente al alza el primero en 1995
respecto de 1992 y a la baja el segun-
do). Es muy probable que en 1996 el
consumo medio per capita haya alcan-
zado los 190 kilos de equivalentes en
leche entera, de ellos en torno a 120
bajo la forma de leche liquida, uno de
los consumos europeos mas sefialados.
Parece poco dudoso afirmar que Espa-
fia sigue reteniendo un importante mar-
gen de crecimiento en su potencial de
consumo.

Cuando se contempla la trayectoria
del consumo de los hogares se detecta
(cuadro n° 9) una clara tendencia alcis-
ta, casi dos puntos porcentuales sobre
1992. En cuanto a las cuotas de merca-
do de la leche envasada (cuadro n° 10),
la recuperacion de la de leche pasteri-
zada hacia los niveles de los primeros
noventa y el afianzamiento de la leche
UHT en torno al 75% del total de leche
liquida dominan el escenario.

La evolucidn de las compras de
leche y lacteos por los hogares sigue
creciendo en hipermercados, se man-
tiene en supermercados (que absorben
casi el 50% del valor de las ventas) y
cede posiciones en las tiendas tradicio-
nales. Las cuotas de mercado de leche
liquida por marcas acusara a partir de
1997 la uni6n de Central Lechera Astu-
riana e IBERLAT (14% aproximadamen-
te del mercado nacional en volumen).

Hasta ahora el liderazgo lo ostenta-
ba Leche Pascual con el 9%: A conti-
nuacion, con una cuota de mercado
entre el 4% y el 7% se colocaban Celta
(LAGASA), RAM-LEYMA y PULEVA,
seguidas de un bloque con cifras meno-
res de segundas marcas y marcas
menos importantes, pero que copaba
aun casi el 50%. Las marcas blancas o
de distribucion suponen ya el 20% del
total del mercado.

La problematica de la distribucién a
través de grandes superficies y centrales
de compra, determinante para el sector
lechero ante el poderio negociador de
la gran distribucion en general frente a
la industria lactea, no ha cambiado,

e
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CUADRO N° 8

Sector Lacteo

GRUPQOS LACTEOS MAS IMPORTANTES POR SU FACTURACION Y RECOGIDA

FACTURACION

MILLONES DE PESETAS

RECOGIDA

MILLONES DE LITROS

EMPRESA 1993 1995 1996 1993 1995 1996 RANKING'95*
DANONE 75.978 84.287 86.904 350 300 300%* 1
LECHE PASCUAL, S. A. 57.000 60.000 - 440 532 540%* 2
S. NESTLE-AEPA 45.000 44.000 - 300 310 310** 4
LACTARIA ESP, S. A. 34.993 35.675 28.014 460 430 270%** 5
C. L. ASTURIANA, (1) 33.205 45.268 48.425 350 464 490%* 3
IBERLAT. S. A. 32.000 29.575 30.156 400 395 400%* 7
CLESA, S. A. 30.814 32.152 32.100 250 200 200** 6
PULEVA, S. A. 26.350 21.526 23.558 280 230 250%* 12
I. L. ASTURIANAS, S. A. 24.000 31.027 31.000 290 290 290%* 8
IPARLAT, S. A. 21.000 22.762 30.175 290 300 472 10
KRAFT J.S. 1., S. A. 20.000 22.000 - 250 210 220%* 11
LEYMA, S. A. (2) 16.057 23.943 51.051 185 230 514 9
1994 1995 1996 1994 1995 1996

GRUPO BEL 15.673 20.325 19.692 125 125 125 13
LAGASA (3) 15.400 17.706 21.191 210 250 300%* 14
GRANJA CASTELLO 14.500 15.649 16.968 165 185 185** 16
BESNIER ESPANA 13.771 16.361 16.482 140 160 160** 15
QUESOS FORLASA 13.342 15.600 17.000 100 100 100%* 17
* RANKING 95: posicién por la cifra de facturacion en 1995. ** Estimacion. *** Facturacion aportada por LACTARIA a LEYMA.

1.—- CENTRAL LECHERA ASTURIANA, desde enero de 1997 CORPORACION ALIMENTARIA PENASANTA, ha previsto 81.000 millones de pesetas de facturacién en 1997, con
una recogida anual de 850 millones de litros (la mayor del pais), si se incluyen LARSA y CELBASA-ATO (IBERLAT), absorbidas por ella.

2.— LEYMA con su parte de la adquirida LACTARIA ESPANOLA tuvo una facturacion en 1996 de 51.051 millones de pesetas y recogié 514 millones de litros. IPARLAT con su
parte de LACTARIA ESPANOLA facturé 30.175 millones de pesetas; su recogida subié a 472 millones de litros.
3.— LAGASA salté en 1996 a los 21.191 millones de pesetas de facturacion (recogida en torno a los 300 millones de litros) y espera los 30.000 en 1997 (;365 millones de litros?),

con una recogida objetivo de 500.

NOTA: Puede haber pequefias disparidades en la informacion de la misma fuente y cuando al negocio de la leche y lacteos se afiade la facturacién de otros. Por eso mismo

aparecen sin datos en 1996 NESTLE (productos dietéticos y de la alimentacion), PASCUAL (leche, lacteos, zumos, aguas y cereales para desayuno) y KRAFT (quesos, cafés,

confituras, chocolates y salsas), cuyas ventas totales (no sélo de leche y lacteos) ascendieron, respectivamente, a 174.884, 81.500 y 48.123 millones de pesetas.

FUENTE: ALIMARKET, 1996 y 1997 .

salvo que rige la Ley de Comercio,
cuyo efecto atin no puede evaluarse.

LA LECHE Y LOS PRODUCTOS
LACTEOS EN LA “AGENDA 2000”

La Comision en su propuesta de refor-
ma de la OCM presentada en julio de
1997, en el marco de la denominada
“Agenda 2000” para la reforma de la
PAC, plantea para el sector lacteo:

a) El rechazo de determinadas
“soluciones radicales”, como la reduc-
cion dréstica de precios institucionales
y la supresidn rapida del régimen de

H

cuotas, que no estarian justificadas ante
la previsible evolucion del mercado,.

b) La anulacién de la pendiente
reduccion lineal de las cantidades glo-
bales de referencia garantizadas hasta
ahora a los Estados miembros.

c) El rechazo de un sistema de pre-
cios y cuotas dobles (las llamadas cuo-
tas A y B, respectivamente, para los
mercados interior y exterior), por ser
incompatible con el GATT.

d) La seria advertencia a los produc-
tores de que el régimen de cuotas no es
eterno y de que existen factores de

incertidumbre en el largo plazo, ya que
los productos lacteos podrian verse
muy afectados por los acuerdos que se
tomen en las futuras negociaciones
comerciales (OMC, 1999). Este llama-
miento, con su mencién a las “rigide-
ces intrinsecas” del régimen, podria
interpretarse en el sentido de que mas
alla del 2006 las cuotas serian abolidas.

A la hora de optar por una alternati-
va de reforma, la Comision elige una
aproximacion cauta a la valoracion del
estado de situacion del sector en la UE-
15y en el mundo, proponiendo:
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CUADRO N° 9

Sector Lacteo

EVOLUCION DEL GASTO DE LOS HOGARES EN LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS
PORCENTAJES SOBRE EL GASTO TOTAL EN ALIMENTACION

1958 1964 1968 1975 1981

8,7 8,5 9,8 10,4 11,8

FUENTE: MAPA; La Alimentacion en Espafia, 1995.

CUADRO N° 10

1987
13,0

CUOTAS DE MERCADO DE LECHE ENVASADA

PORCENTAIJES
1975 1980 1985
PASTERIZADA 49 34 30
B ESTERILIZADA 51 66 31
W UHT - - 39

vde

FUENTE: MAPA y FENIL.

« La prorroga del régimen de la tasa
suplementaria o de cuotas hasta el afio
2006.

= La profundizacion en la flexibili-
dad y simplificacion de la vigente
OCM.

« La reduccion paulatina de los pre-
cios de apoyo, el 10% en promedio,
hasta el 2006.

< La introduccién de una ayuda
anual de 145 ecus, ajustada al rendi-
miento medio de las vacas.

Como se propone en la reforma de
la OCM de la carne de vacuno que a
las vacas lecheras se atribuya una
ayuda de 70 ecus, por cada vaca leche-
ra el productor obtendria una prima
total de 215 ecus, la misma que por las
vacas que nunca se ordefian. La pro-
puesta de reforma de la PAC incluye un
techo méximo de ayudas por produc-
tor, sea la que sea la OCM aplicable,
todavia sin determinar.

Para la produccion espafiola de
leche estas propuestas podrian ser cali-
ficadas como de minimos, porque man-
tienen el régimen de cuotas (sobre el

e

1990 1991 1992 1993

11,4 11,5 11,4 11,4 13,1
1990 1991 1992 1993 1995
14 11 10 6 11
23 22 13 17 14
63 67 1 i 75

SOVOV

que existe consenso entre los agentes
del sector), el ajuste de precios resulta
asumible y la prima conlleva 45.000
millones de pesetas de subvenciones
directas a las explotaciones (unas
36.000 pesetas por vaca a la cotizacion
actual del ecu).

Sin embargo, las propuestas susci-
tan serias reservas, pues si bien el cua-
dro perfilado parece soslayar el riesgo
de futuros recortes lineales de cuota,
implicitamente, si mantienen las canti-
dades globales de referencia garantiza-
das a los Estados miembros, bloquea la
posibilidad del aumento de cuota a
Espafia. Es improbable que a la Comi-
sion se le ocurra considerar el escabro-
so tema de la redistribucion de las cuo-
tas entre Estados miembros y modificar
el statu quo cuando insiste en que cada
afio, de 1997 a 2005, la UE-15 tendra
un excedente neto de 9-9,5 millones de
toneladas de leche, que habra que
exportar o almacenar. Las comunidades
auténomas de la Espafia himeda (Astu-
rias, Cantabria, Galicia y Pais Vasco),
columna vertebral de la produccién

1994 1995 ‘ /
13,1

14
]

12

10
1990 1991 1992 1993 1994 1995

nacional, no van a poder desarrollar su
potencial y aprovechar sus ventajas
comparativas para competir, porque sus
productores no van a tener a medio
plazo, en tanto rija el sistema de cuo-
tas, mucha mas cuota que la disponible
en la actualidad.

La técita territorializacion de las
cantidades de referencia que se ejerce
en Espafia implica limitar el proceso de
ajuste y reestructuracion de la produc-
cién e indirectamente de la industria
lechera, a los solos recursos de las dis-
ponibilidades internas de cuota de cada
comunidad auténoma, operacion que
se saldara con un fuerte coste social
porque la concentracion de explotacio-
nes va a empujar un buen nimero
hacia la marginalidad y a llevar al
abandono (al menos en algunas comu-
nidades autdnomas) un numero despro-
porcionado de ellas, con grave riesgo
para una buena ocupacion territorial.

El proceso de ajuste y reestructura-
cion para un nimero de explotaciones
suficiente y competitivo (cantidad indi-
vidual de referencia entre 150.000 y
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Sector Lacteo
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Del 7 al 11 de Febrero de 1998

200.000 kilos por explotacidn) con el recurso a las disponi-
bilidades del mercado de estos derechos para producir den-
tro de cada comunidad auténoma no favorece al nucleo
bésico de la produccion nacional, radicado en la Espafia
himeda.

A falta de mas cuota global concedida por las institucio-
nes comunitarias, casi imposible alcanzar por redistribucion
entre estados miembros, es obligado reiterar que el hecho
de que cada comunidad auténoma gestione la cuota de sus
productores, o sea, la territorializacion o regionalizacion de
la cuota, no es la mejor solucion para que las explotaciones
del norte de Espafia desarrollen su contenido potencial. Las
comunidades auténomas de la Espafia himeda necesitan
cuota de otras comunidades que carecen de sus ventajas
competitivas para enfrentar el inquietante futuro que ya se
presagia en estos postreros afios antes del cambio de siglo y
de milenio. O

VICTORIANO CALCEDO ORDONEZ
Universidad de Cantabria
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INDUSTRIA LACTEA

CAMBIOS RECIENTES Y PERSPECTIVAS @

= ALICIA LANGREO NAVARRO

| sector lacteo espafiol ha sufrido

transformaciones muy profundas

desde el ingreso de Espafia en la
Unidn Europea que han afectado a
todas las fases de la produccién y a
todos los agentes que operan en él, de
manera que el sistema lacteo espafiol
de finales de siglo es radicalmente dis-
tinto al que se enfrento al ingreso en la
Union Europea con un horizonte cierta-
mente sombrio.

Los cambios experimentados se
deben en parte a cuestiones intrinsecas
al sector: cambio en las regulaciones
de campafa, modificacién de la nor-
mativa de ayudas a la industria y en los
parametros de actuacién, exigencias
sanitarias y de calidad mayores, finali-
zacion de las concesiones de distribu-
cion de leche pasteurizada, implanta-
cion de la politica restrictiva...; mien-
tras otras responden a la dindmica glo-
bal de la economia: cambios en el con-
sumo, incremento de la capacidad
negociadora de la distribucion, apertu-
ra de fronteras, modificacion en la
estrategia de las grandes firmas europe-
as como consecuencia de la globaliza-

=

cion, proceso de concentracion de las
explotaciones agrarias y ganaderas,
importancia creciente de la logistica en
las estrategias industriales, protagonis-
mo de los Gobiernos autonémicos,
politica monetaria e incluso movimien-
tos en las bolsas de valores, ademés de
un largo etcétera.

Los grandes cambios experimenta-
dos afectan a todas las fases de la cade-
na de produccion, desde la ganaderia a
la industria, y a las relaciones estableci-
das entre ellas. La fuerte cohesion entre
fases obliga a que el andlisis de estos
cambios haya que referirlo al conjunto
del sistema lacteo.

En el momento de la adhesion a la
Unién Europea, el sistema lacteo espa-
fiol se encontraba en un momento
expansivo, en el que era necesario el
incremento de las producciones en las
empresas agrarias e industriales del sec-
tor para alcanzar el umbral minimo que
permitiese una mejora sustancial de la
competitividad. Aquella dinamica
quedo tedricamente bloqueada por la
politica restrictiva comunitaria. El largo
periodo transitorio y las limitaciones

précticas a la importacion provocaron
que en muchas ocasiones las empresas
tuviesen verdaderas dificultades de
abastecimiento que conllevaron gue-
rras de precios en un mercado con un
claro componente especulativo.

La politica de cuotas tuvo una apli-
cacion erratica en nuestro pais: tras
unas declaraciones realizadas de forma
incompleta en un primer momento, se
esper6 un largo plazo para la aplica-
cion real, lo que dio pie a numerosas
inversiones en ganado muy producti-
vo, frecuentemente con fuertes subven-
ciones desde la Administracion auto-
nomica y local.

Cuando finalmente se aplico la
normativa comunitaria, la estructura
del sector ganadero habia cambiado
sustancialmente tanto en su reparto
geografico como en la distribucién de
la produccion entre explotaciones. Tras
la entrada en la UE se incremento el
peso de las mayores y mejores explota-
ciones Mas tarde, cuando ya entrados
los afios noventa se delimitaron las
cuotas individuales y surgieron los pro-
blemas de las tasas, estas fueron paga-
das por la Administracion, de manera
que hasta la Ultima campafa los gana-
deros no se han visto realmente enfren-
tados a las consecuencias de la sobre-
produccion.

Ya antes del ingreso en la UE el
sector industrial lacteo espafiol habia
iniciado una dindmica considerable,
aunque el Plan de Centrales Lecheras
—derogado tras la adhesion- era un
freno a la concentracion. La rigidez de
este Plan, junto al aislamiento del mer-
cado espafiol, provoco diferencias muy
acusadas respecto a la industria de los
paises vecinos, mucho mas concentra-
da y capitalizada y con una gama de
productos mas amplia. La aproxima-
cion de la industria espafiola a la euro-

=
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CUADRO N° 1

Sector Lacteo

PRINCIPALES FIRMAS RECOGEDORAS DE LECHE EN CAMPO

FIRMAS

CORPORACION ALIMENTARIA PENASANTA S.A.
PASCUAL

LEYMA

AUTONOMIAS DONDE ESTA
PRESENTE PRIORITARIAMENTE

VOLUMEN RECOGIDA
MILES DE L.ITROS

IPARLAT S.A.

NESTLE

DANONE

ILAS

LACTEOS DE GALICIA S.A.
UNIASA. PULEVA

NOTA: Datos de 1995.

pea pasaba obligaba a una concentra-
cion sobre todo en los segmentos de
leche liquida.

En el momento de la adhesion,
Espafia era un gran consumidor de
leche liquida, sobre todo de larga dura-
cion, pero tenia consumos bajos aun-
que crecientes de postres y derivados
refrigerados y muy bajos en quesos. El
consumo de quesos espafiol tenia un
componente mas alto de los quesos de
pasta dura debido a su empleo funda-
mental en tapas y bocadillos frente a
los postres en Europa.

Para los grandes operadores Espafia
aparecia como un pais de gran interés,
con disponibilidad de leche de cabra 'y
oveja, y cuyos consumos en los pro-
ductos con mas valor afiadido previsi-
blemente iban a aumentar. Era, ade-
mas, un buen escenario donde seguir
librando la batalla por la hegemonia en
el sector lacteo europeo y un territorio
ldgico de expansion para la industria
francesa.

El sistema lacteo espafiol mostraba
una enorme distorsion geogréfica entre
las areas productoras de leche y la
localizacion de las empresas, hecho
que estuvo motivado en gran medida
por el Plan de Centrales Lecheras, lo
que obligaba a la existencia de un mer-
cado muy considerable de leche cruda
entre empresas y a un trafico de materia
prima que encarecia el producto.

ASTURIAS, GALICIA, CANTABRIA, CASTILLA Y LEON, CATALUNA 800
GALICIA, CANTABRIA, NAVARRA, CASTILLA'Y LEON 532
GALICIA, ANDALUCIA, CANTABRIA, CATALURA 490
PAIS VASCO, CANTABRIA, CASTILLA'Y LEON 472
CATALUNA, CANTABRIA, CASTILLA Y LEON, ASTURIAS, GALICIA 310
CATALUNA, C. VALENCIANA, MADRID, ASTURIAS 300
ASTURIAS, CASTILLA Y LEON, GALICIA 290
GALICIA, CANTABRIA 250
ANDALUCIA, GALICIA 230

Como consecuencia se identificaba
un bloque de empresas excedentarias y
otro deficitarias en materia prima; éstas
Gltimas vivian serios problemas de
abastecimiento.

La geografia de las industrias lacteas
y las tensiones por el abastecimiento
favorecieron el mantenimiento de una
red de recogida muy ineficaz, con cos-
tes de arrastres desmesurados. La
pequefiisima dimension de las explota-
ciones, las malas comunicaciones y la
ausencia de frio en campo en algunas
de las principales areas productoras
completaban una situacion desoladora
del acopio de materia prima en el

momento de la adhesion a la Unidon
Europea. Esta situacion se ha manteni-
do mucho tiempo y ha constituido un
elemento de "no competitividad" de la
industria espafiola.

A todo ello hay que sumar los efec-
tos de la escasa cuota de leche que fue
asignada a Esparia al ingresar en la UE,
que no respondia a la produccion real
y que no fue suficientemente ampliada
en posteriores negociaciones. Indepen-
dientemente de la relacion produc-
cion/consumo, que no resulta relevante
en el contexto del Mercado Unico, la
falta de cuota supone una amenaza
para la supervivencia de las industrias,
en especial en las areas donde las pro-
ducciones estan bajando mas, y son
una limitacion real a sus posibilidades
de competir con la industria europea.

Las industrias lacteas espafiolas fue-
ron protagonistas de un proceso de
concentracién acusado realizado bajo
enormes presiones ya que a la escasez
de materia prima que se dio en casi
todos los afios hay que sumar las nece-
sidades de materia prima que experi-
mentaron las industrias para intentar
ganar cuota de mercado, amortizar sus
inversiones en publicidad y en amplia-
cion de su gama y para amortizar las
grandes inversiones realizadas en el
periodo posterior a 1986 (aunque en
general todas tuvieron una parte consi-
derable de subvencion). |:|
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Las empresas no pudieron apenas
recurrir a la importacion en los prime-
ros 5 afios de presencia de Espafia en la
UE debido a las clausulas de la nego-
ciacion para ese periodo y eso provoco
unas guerras por la leche cruda mas
intensas que las vividas en afios ante-
riores. Los precios en campo se com-
portaron de forma muy especulativa y
la funcion de acopio se convirtio en un
verdadero rompecabezas para muchas
de las empresas, en especial para aque-
llas que no estaban consolidadas en las
principales areas ganaderas.

RASGOS BASICOS DEL

ACOPIO DE MATERIA PRIMA

La produccion leche asignada a Espafia
es de 5.566.950 toneladas, lo que
implica un déficit del orden del 20%
respecto al consumo vy, sobre todo, un
déficit de materia prima respecto a la
capacidad productiva de la industria
(2). Esto afecta el desarrollo de los mer-
cados, sobre todo en los meses finales
de la campafia y provoca subidas
espectaculares de los precios en origen,
favorece la sobrecapacidad —-ya muy
grave-y dificulta el acceso al umbral
de rentabilidad a las industrias lacteas
situadas en las zonas deficitarias. Este
déficit de materia prima dificulta la
reestructuracion del sector industrial y
refuerza las luchas entre empresas por
situarse como recolectores en las areas
con mayor oferta.

En el analisis del acopio de leche
de las industrias se encuentran dos
situaciones completamente distintas: la
de las areas donde existe un distrito
industrial lacteo (la Cornisa Cantébrica,
Galicia, areas de Castilla y Leon...) que
ha permitido el desarrollo de una sélida
economia de red y las zonas con
empresas aisladas que surgieron al
amparo del Plan de Centrales Lecheras,
algunas de estas se mantienen gracias a
la decidida voluntad de los Gobiernos
autondmicos.

El acopio de materia prima por
parte de las industrias depende en gran
medida del tipo de relaciones de coor-
dinacion establecidas entre ellas y los
ganaderos y de la existencia de merca-
dos secundarios de leche cruda, muy

=
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importantes. A finales de los afios
ochenta y primeros noventa, a diferen-
cia de lo que sucedia en la mayoria de
los paises de la UE, en Espafia la pre-
sencia de cooperativas en el sector era
pequefia (su peso en la recogida, prin-
cipal actividad, s6lo alcanzaba el 20%)
y no existian organizaciones interprofe-
sionales (3). Estas dos caracteristicas
sugieren una posicion débil por parte
del sector ganadero y una ventaja com-
petitiva en este aspecto para la indus-
tria lactea espafiola.

Sin embargo, el proceso de concen-
tracion de la industria y la voluntad de
alcanzar mayores cuotas de mercado
por parte de las primeras firmas lacteas
ha hecho de la recogida uno de los ejes
de la competencia entre firmas, lo que,
unido a las dificultades de importacion
en el periodo transitorio, ha ocasionado
auténticas "guerras de precios" en los
momentos de escasez (la produccion
espariola presenta fuertes oscilaciones),
provocando ciclos muy acusados:
desde 1989 a 1996 se han registrado
variaciones del precio en origen supe-
riores al 40% en el curso de una o dos
campafias. Asi, para la industria espa-
fiola el abastecimiento de materia
prima se ha convertido en una desven-
taja competitiva tanto por su peor cali-
dad como por la desorganizacion de
las redes de recogida, dispersion de los
ofertantes, altos costes de arrastre, alto
precio medio e inestabilidad.

A pesar de esta imagen desoladora
de la segunda mitad de los afios ochen-

ta hay que resaltar las mejoras que
vivio el sector: se produjo una concen-
tracion de explotaciones considerable
y se extendio la instalacion de frio en
las areas donde aln faltaba.

La puesta en marcha de los labora-
torios interprofesionales permitio mejo-
rar mucho la calidad y los costes de
recogida cayeron aunque seguian
estando por encima de los vigentes en
los paises vecinos.

La aplicacion de las cuotas, que en
Espafia pertenecen al ganadero, refuer-
za en principio su posiciéon negociado-
ra y le permitir conseguir ventajas de
las industrias que compiten por el
abastecimiento de materia prima en los
momentos de escasez.

Por otro lado la aplicacion de la
nueva normativa a Espafia ha dado
lugar la creacién de los "primeros reco-
gedores”, figura que define a todas
aquellas empresas, cualquiera que sea
su personalidad juridica, que recogen
la leche al ganadero. Estas firmas son
responsables, segin la legislacién
vigente, de informar al Ministerio men-
sualmente de las compras de leche y
deben gestionar las multas por la sobre-
produccidn. Todo esto ha dado lugar,
por un lado, al incremento considera-
ble de la leche recogida bajo formas
cooperativas, que se han convertido en
primeros compradores, y a la consoli-
dacion y aumento de operadores que
sdlo se dedican a esta tarea.

Este hecho, que siempre ha existido
en nuestro pais, en especial en las areas
con mayores dificultades orogréficas, se
ha incrementado mucho. En la actuali-
dad, entre los primeros recogedores
encontramos a las grandes firmas
-sociedades mercantiles y cooperati-
vas— que realizan directamente gran
parte de la recogida, a cooperativas
que se limitan la recogida y se han
dotado de infraestructura suficiente a
este fin, y a cooperativas o0 SAT, socie-
dades mercantiles o individuales que
son meros grupos especulativos sin
dotacion apenas.

Muchas veces son estos recoge-
dores "informales” los que realizan las
compras "fuera de cuota". Diversos
expertos del sector estiman que esta-
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mos en una sobreproduccion del 20%
aproximadamente, a pesar de lo cual se
mantienen las tensiones en el mercado
ya que la industria es capaz de absor-
ber mucho més. Es decir, las tensiones
en los mercados favorecen las formulas
de compra-venta que permitan dar sali-
da a todo el producto en manos de los
ganaderos y disponer de mas materia
prima a unas empresas que la necesitan
para alcanzar sus objetivos estratégicos.

Efectivamente, el recurso a los mer-
cados secundarios de graneles lacteos
en Espafa o el resto de la UE depende
de la existencia de sobrantes estables,
de firmas especializadas en la recogida,
de la opcion por la transformacion en
unos u otros paises de las multinaciona-
les y del comportamiento de los merca-
dos monetarios; ademas, el recurso a
estos mercados solo es posible desde
empresas de un cierto tamafio. En esa
linea, al principio de los afios noventa
se produjeron conversaciones entre
empresas de cara a organizar una "cen-
tral de compras" para adquirir graneles
en Europa, aunque la situacion deficita-
ria en los paises de la Unidn Europea
deja al margen esta posibilidad.

En la actualidad existen unos 900
primeros compradores de los que 80
son empresas integradas en la FENIL
(Federacion Nacional de Industrias Lac-
teas), 5 firmas en ANEL (Asociacion
Nacional de Empresas Lacteas) y 120
son cooperativas no inscritas en las aso-
ciaciones anteriormente mencionadas.
Incluso hay 80 firmas inscritas "sin acti-
vidad" entre los primeros recogedores.
La situacién no es tan grave como
podria deducirse de estas cifras, ya que
la mayoria de la recogida la realizan
entre muy pocos primeros recogedores,
la mayoria grandes firmas. Ahora bien,
el mantenimiento de esta marafia de
empresas mal identificadas da pie a que
se mantenga una distorsion en el mer-
cado de leche cruda en campo poco
alentador de la mejora en el acopio que
imprescindiblemente necesita el sector.

Los movimientos entre firmas de los
altimos cinco afios han cambiado total-
mente el panorama de la recogida. Se
consolida un primer grupo formado por
las grandes productoras de leche liqui-
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da: Corporacion Alimentaria Pefiasanta
SA —resultante de la unién de Clas con
las antiguas firmas de Union Lechera de
Normandia en Espafia, Larsa y Celbasa-
Pascual, Leyma -situada a la cabeza
tras la adquisicion de Lesa- e Iparlat,
que también se ha quedado parte de
Lesa. De este conjunto de grupos pri-
meros, todos menos Pascual tienen una
base cooperativa.

Esta estructura acerca més el sector
lacteo espafiol a la de nuestros vecinos
del norte, en los que el peso del acopio
y de la produccion de leche liquida en
manos cooperativas es enorme. Ahora
bien, en todas estas cooperativas se esta
produciendo un "distanciamiento” entre
la base cooperativa y la industria ela-
boradora de los productos con mayor
valor afiadido. Efectivamente, la recogi-
da sigue quedando en estructuras de
caracter cooperativo mientras para las
fases posteriores se constituyen socie-
dades mercantiles que permiten mayor
agilidad y rompen la dependencia de
las estrategias empresariales de los inte-
reses directos de los ganaderos, que
pueden hacer perder competitividad a
la firma en cuestion.

Como es logico, tras la caida en
picado de la produccion de leche en
polvo, las firmas que se dedican a pro-
ductos transformados de mayor valor
afiadido (Danone, Nestlé) han pasado a
ocupar un segundo lugar en la recogi-
da, situandose a distancia de las espe-
cializadas en leche liquida. Son éstas
las que se ven obligadas a aumentar su

produccioén para liderar una gama que
cada vez se mueve con margenes
menores y en la que la Unica estrategia
posible es el incremento de volumen.

A pesar del largo camino recorrido
desde principios de los afios noventa,
cuando las primeras firmas estaban por
debajo de los 500 millones de litros,
debe seguir el proceso de concentra-
cion de las recogidas, ya que aln esta-
mos lejos de las mayores firmas france-
sas. Este proceso de concentracion se
vera alterado por la pujanza de dos fir-
mas que hoy estan a distancia pero tie-
nen planteado un crecimiento muy
rapido, en especial Lagasa, para la que
la Unica estrategia posible es el aumen-
to de volumen.

Por otro lado, por el momento la
transferencia de cuotas entre comuni-
dades autonomas no se esta mostrando
todo lo dindmica que seria deseable
para lograr un mapa lacteo que posibi-
lite el aprovechamiento de las ventajas
competitivas de las areas mas especiali-
zadas, cuestion necesaria para lograr
un sector lo mas competitivo posible en
el contexto de la Union Europea. No se
puede olvidar que aun es posible que
puedan transferirse cuotas entre paises
dentro de la Unién y en ese caso nues-
tro sector sufriria un duro golpe. En este
terreno algunos Gobiernos autondmi-
cos estan teniendo intervenciones en
defensa de su cuota que perjudican al
conjunto del sector espafiol y a medio
plazo no van a permitir el manteni-
miento de la produccién lactea en
areas no idéneas y con un cierto "distri-
to industrial" lacteo.

EL COMERCIO EXTERIOR

El efecto de las importaciones sobre la
industria espafola es distinto si se trata
de graneles —en este caso son una fuen-
te mas de materia prima- o de produc-
tos acabados competidores de las pro-
ducciones espafiolas, mientras al gana-
dero en teoria le pueden repercutir
negativamente todas ellas. Las importa-
ciones lacteas han aumentado mucho
desde la adhesion a la UE, a pesar del
sistema de proteccion vigente en la pri-
mera etapa: entre 1985y 1996 las
importaciones de leche, principal pro-
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ducto, y nata frescas a granel se incre-
mentaron casi un 130%, los afios de
mayores importaciones fueron 1994 y
1995. Destacan también los incremen-
tos de la nata y leche envasada, que de
ser casi inexistenes han pasado a supe-
rar las 130.000 toneladas en 1996, las
de quesos que se han multiplicado por
cuatro y las de yogures, que superan las
80.000 toneladas. En yogures y quesos
los mayores incrementos se han produ-
cido a partir de 1992.

La importacién de productos finales
ha favorecido la diversificacion del
consumo de derivados refrigerados, el
incremento del consumo de quesos de
tipo europeo, la batalla a la baja en los
precios al consumo de la leche UHT y
el peso de la gran distribucién en la
dindmica del sector, obligando a las
industrias espafiolas a modificar su
estrategia 0 poniéndolas en muy malas
condiciones de cara al mercado. Asi, la
entrada masiva de yogures a bajo pre-
cio ha forzado a los principales produc-
tores espafioles a ampliar su gama final
y cambiar su estrategia.

La blUsqueda de vias adecuadas
para penetrar el mercado espafiol por
parte de firmas europeas ha sido deter-
minante en la adquisicion de firmas
con buena red comercial que acaban
abandonando o disminuyendo su pro-
duccion.

También ha sido muy importante la
rapida implantacion de la distribucion
moderna que permite compras masivas
en cualquier punto. Por dltimo, la
nueva concepcion de la logistica, en
especial en los productos que necesitan
frio, ha facilitado el tréfico de produc-
tos lacteos.

&
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EVOLUCION DEL CONSUMO

Y DE LA DEMANDA

DE LOS PRODUCTOS LACTEOS

En 1995 los hogares espafioles destina-
ban un 13,1% de su gasto alimentario
a los productos lacteos: el 5,9% a
leche liquida y el 7,2% a derivados;
esta cifra en 1991 era el 11,4%, desde
entonces se ha mantenido la partici-
pacion en el gasto en leche liquida y
ha aumentado considerablemente el de
derivados lacteos. También se aprecian
incrementos aunque menores en el
gasto canalizado a través de hosteleria
y restauracion.

El consumo total de leche liquida
en 1995 era de 118,79 litros por perso-
na, desde 1990 ha experimentado un
incremento del 8,6%, pero ahora esta
estacionario 0 muestra una ligera ten-
dencia a la baja. Cerca del 85% es
leche UHT, destacando la caida conti-
nua de la leche pasterizada, producto
al que las diversas campafas publicita-
rias realizadas desde hace afios no
logran dar una imagen atractiva a pesar
de que sus cualidades encajan con la
tendencia al consumo de alimentos
naturales.

Ademés del factor comodidad, en la
caida de la leche pasterizada influye la
estrategia de la distribucion moderna,
gue maneja méas facilmente un produc-
to a temperatura ambiente y con pocos
problemas de caducidad, y la dotacion
de las empresas, que hace muchos
afios decidieron marginar la leche pas-
terizada ante la rigidez de los margenes
impuesta por la Junta Superior de Pre-
cios y las restricciones a su venta.

Dentro de la leche de larga dura-
cion destaca el peso que estan adqui-
riendo las leches desnatadas y semides-
natadas, que ya superan ampliamente
el 25%. En un principio el consumo se
volcd hacia la leche desnatada, pero
ahora son las semidesnatadas las que
tienen mas auge. La imagen de este
producto ha evolucionado desde coad-
yudante del control del peso a la de ali-
mento idoneo para el cuidado integral
del cuerpo. Como fenémeno reciente
destaca la irrupcion en el mercado de
leches en las que se ha sustituido la
grasa lactea por grasas vegetales. Su

consumo esta muy limitado y aparece
ligado a problemas de salud (4).

El consumo de leche liquida por
habitante, que se encontraba por enci-
ma de la media europea, ha bajado en
los dltimos afios aunque sigue siendo el
producto lacteo mas consumido, 112
litros por habitante (1992), subio en los
afios 1993 y 1994 e inici6 una caida
que continda en 1995.

Ha habido una caida importante del
consumo de leche pasterizada y a gra-
nel y una subida de la UHT. La leche
liquida de larga duracion esta reforzan-
do su caracter de producto indiferen-
ciado de primera necesidad; ain asi se
mantienen las marcas de mayor precio,
aunque el comportamiento del merca-
do ha obligado a reducir la diferencia.
La leche y los derivados lacteos se con-
sumen practicamente en su totalidad en
el hogar (90 %). En general la hosteleria
muestra una tendencia mayor al consu-
mo de leches pasterizadas.

Entre 1990 y 1995 el consumo de
quesos ha aumentado en un 14,7%, el
consumo de quesos frescos ha caido en
casi un 9% y el de quesos curados y
semicurados ha subido un 24,6%, lo
cual es una excelente noticia para los
productores de quesos esparioles.

La subida registrada en la gama de
yogures ha sido de un 50%, paralela-
mente han aumentado las importacio-
nes y han caido sus precios de forma
que los yogures méas elementales se
estan constituyendo en commodities,
con un comportamiento que se aproxi-
ma al de la leche liquida (marcas blan-
cas, utilizacién como reclamo...).

En cuanto al canal de distribucion
de la leche liquida destaca el peso que
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QUESO DE CABRA DE FUERTEVENTURA

EL PRIMERO DE EsraNA cON DENOMINACION DE ORIGEN

a tradicion quesera de Fuerteventura se re-
Lmonfa mas alld de la conquista de la isla
por los espanoles. Sus habitantes, los majore-
ros, siguen elaborando el queso de cabra segin
los métodos artesanales aprendidos generacion
tras generacion.

Un factor basico de la extraordinaria calidad
del queso majorero es la cabra majorera. Una
raza lograda por el pastor de la isla mediante los
cruzamientos efectuados durante siglos entre las
cabras prehispdnicas con otras razas de origen
europeo, consiguiendo la magnifica cabra majo-
rera actual, muy resistente y totalmente exenta
de enfermedades. La produccion lechera es muy
elevada, llegando a los 750 litras/ano. La leche
se caracteriza principalmente por su excelente
calidad, con un contenido de 3,9% de proteinas
¥ 4,5% de materia grasa.

Los quesos, de forma cilindrica, miden de 6 a
9 centimetros de altura, y de 15 a 35 centimetros

de didmetro, con un peso que oscila entre 1y 6
kilos. Exteriormente se reconocen por tener a su
alrededor el dibujo de la empleita de palma y en
ambas caras el grabado de la pinta de madera.

La calidad del producto estd garantizada por
el Consejo Regulador de la Denominacion de
Origen Queso Majorero, que controla el cumpli-
miento estricto de todas las normas exigidas en
cuanto al origen y dptima calidad de la materia
prima y de los procesos de elaboracidn y madu-
racion, y que todo ello se realice con absoluta
garantia de higiene.

La voluntad del majorero por optimizar su
producto ha conseguido que éste se convierta
no sdlo en el primer queso de Ganarias con De-
nominacion de Origen, sino también en el prime-
ro de cabra de Espana con este distintivo.

Para su reconocimiento por parte del com-
prador en el punto de venta, los quesos llevan
dentro de la etiqueta comercial del productor un

sello numerado con el logotipo de la Denomina-
cién de Origen Queso Majorero.

Altamente apreciado tanto en el Archipiélago
Canario como fuera de €l, el Queso Majorero es
una verdadera delicia para los paladares mds
exigentes. Su masa al corte aparece compacta,
de textura cremosa y sabor acidulo y algo pican-
te. £l color de la corteza suele ser blanco en los
TIERNOS Y amarillenta en los SEMICURADOS y
CURADOS.

Los quesos que se van a conservar mds tiem-
po suelen untarse con aceite, pimentdn y/o go-
fio, lo que les confiere caracteristicas singulares.
El pimentdn anade una nota de color y sabor pe-
culiar por su forma de maduracion. El gofie, por
su parte, le da un sabor sobrio y definitivo.

Por todo ello, podemos calificar el Queso Ma-
jorera como un preciado tesoro gastrondmico,
fruto de la experiencia de siglos de los pastores
de Fuerteventura.

‘OV €O
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Consejo Regulador del Queso Majorero
Teniente Duran, 15. 35600 Puerto del Rosario. Fuerteventura T.(928) 532593

Elaborado segun los métodos tradicionales de los
pastores de Fuerteventura, el queso majorero, en sus
tres variantes: tierno, semicurado y curado, es
altamente apreciado tanto dentro como fuera del
Archipiélago por su calidad y sabor inigualables,
siendo el Gnico de Canarias con Denominacion de
Origen y el primer queso de cabra de Esparia con
Denominacion. EI Consejo Requlador de la
Denominacidn de Origen Queso Majorero avala, con
su logotipo numerado, la mejor produccién quesera
de Fuerteventura.

denominacién de origen
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estdn cobrando los hipermercados a
expensas de todos los demés canales, al
principio de los noventa la venta en
hipermercados apenas superaba el 10%
y en 1995 alcanzaba casi el 25%. Este
peso es sensiblemente menor en la
leche pasterizada, en la que se mueve
en torno al 17-18%. El peso de los
hipermercados también es menor en los
derivados refrigerados, aunque con una
tendencia fuertemente alcista, al igual
que en los quesos.

La produccion espafiola de lacteos
no se esta adaptando del todo a la evo-
lucion del consumo y una gran parte de
los consumos de productos mas renta-
bles derivados de las nuevas tendencias
son suministrados por las importaciones
o por firmas de capital multinacional.

CAMBIOS EN LA ESTRUCTURA

DE LA INDUSTRIA LACTEA

Y ESTRATEGIA COMPETITIVA

Antes del ingreso en la UE, la estructura
de la industria espafiola estaba condi-
cionada por el Plan de Centrales Leche-
ras —que fue derogado tras la adhe-
sion—, en el que se establecia un régi-
men de monopolio/oligopolio para la
distribucién de la leche pasterizada en
las ciudades. Este sistema obligaba a la
existencia de multitud de pequefias
centrales lecheras que resultaron invia-
bles (5). Su rigidez hizo dificil el nece-
sario proceso de concentracion indus-
trial y dio origen a un mapa industrial
disociado del mapa ganadero. Todo
ello, unido al aislamiento del sistema
lacteo espafiol, provocé diferencias
muy considerables con los modelos
europeos en cuanto a grado de concen-
tracion, capitalizacion de las firmas,
gama de productos, gestion...

La cifra de empresas lacteas exis-
tentes en Espafia es dificil de obtener,
ya que no existen fuentes oficiales para
estos datos. La Encuesta Industrial (INE)
da los datos de los "establecimientos
industriales” (6) y desde principio de los
afios ochenta también el MAPA ofrece
estas cifras pero con diferencias muy
altas: en 1984 habia 905 establecimien-
tos segun el INE y 515 segiin el MAPA.

Los datos oficiales no permiten
seguir adecuadamente el proceso de

=

Sector Lacteo

concentracidon que se ha producido,
visible en el estudio de las firmas.
Segun el INE, el nimero de estableci-
mientos lacteos cay6 de los 905 de
1984 a 593 (cifra minima) en 1988 y
1989 (7), para incrementarse de nuevo
hasta 623 en 1991 (8). Hasta el afio
1988 se vivid un proceso acelerado de
concentracion de centrales lecheras,
con el cierre de la mayoria de las mas
pequefias incluidas muchas cooperati-
vas, y ya en los afios 90 ha habido un
"boom" en la instalacion de queserias,
muchas artesanales, lo que coincide
con que el incremento en el nimero de
establecimientos se haya producido en
el estrato inferior a 20 trabajadores.

Sin embargo, el MAPA en un
reciente informe sobre el sector lacteo
(Plan Sectorial, DGIAA) ofrece cifras
mas altas: 256 establecimientos indus-
triales dedicados a leche liquida, 44 a
productos frescos y 917 a quesos (9). La
distribucién geografica de los estableci-
mientos industriales no coincide con
las zonas de mayor volumen de leche
tratada. Las 10 mayores empresas pro-
ducen mas del 70% de leche liquida.

Segln los datos del INE (1991) el
numero de establecimientos con mas
de 500 trabajadores era 11 (1,77%) y
por encima de 100 trabajadores habia
62 establecimientos (9,95%). Sin
embargo, con menos de 20 trabajado-
res habia 440 empresas (70,6%).

Las transformaciones que han teni-
do lugar en el sector, sumadas a las
numerosas inversiones desde la entrada
en la UE, han dado lugar a un gran
sobredimensionamiento. Segun el
MAPA en la campafia 1989/90 la utili-
zacion de la capacidad productiva era
del 17,6% en leche pasterizada, 26%
en estéril y 87,5% en UHT. Mucho
mas equilibrado estaba el subsector
quesero con una utilizacion sobre la
capacidad productiva del 94% en que-
sos frescos, 90% en fundidos y 68% en
maduros. Desde esa fecha se han con-
tinuado haciendo grandes inversiones
tanto en plantas de leche liquida como
en derivados lacteos y queserias, aun-
que lleva mucho tiempo paralizada la
instalacion de otros transformados.

El grado de concentracion aumento
desde la adhesion a la UE, ya en 1988
entre 36 empresas (el 8%) controlaban
el 80% de los establecimientos (16%
sin centros de recogida), el 73% del
empleo y el 77% de la recogida. En
1991 4 empresas (con facturacion supe-
rior a los 40.000 millones de pesetas)
facturaban el 34% de todo el sector y
empleaban al 47% de los trabajadores;
entre las 10 firmas que facturaban por
encima de los 20.000 millones de pese-
tas concentraban el 53% de las ventas
del sector. En 1992 las empresas con
facturacion superior a los 20.000 millo-
nes eran 12 y elaboraban cerca del
70% de la leche recogida.

DINAMICA DE LAS EMPRESAS
LACTEAS ESPANOLAS

En los primeros afios ochenta el grupo
cabecera de la industria lactea segln
facturacion estaba formado por: Granja
Castello, Clas, Clesa, Danone, Frixias,
Kraft, Larsa, Lesa, Nestlé y Uniasa, con
muy pocas variaciones de unos afios a
otros. Le seguia una orla de unas 18-20
empresas regionales muy asentadas con
volimenes intermedios y un dltimo
grupo de firmas pequefias, muchas de
ellas personales, donde abundaban las
queseras.

En el grupo cabecera se encontra-
ban las principales firmas de derivados
lacteos y de leche liquida indistinta-
mente. En él se concentraba la partici-
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Asi de sencillo, asi de claro. PLAFORM no pincha, porque
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pacion de capital extranjero, que
empez0 a ser considerable en esta
década, y estaba incluida la empresa
de capital publico Lesa. Clas era la
Unica cooperativa del grupo lider,
mientras en el segundo y tercer estrato
habia un nimero considerable, en
especial en la categoria de centrales
lecheras. En estos afios la especiali-
zacion en determinadas gamas aun
estaba muy atrasada y muchas de la fir-
mas del segundo estrato e incluso del
grupo cabecera hicieron incursiones en
los segmentos de derivados refrigerados
0 quesos, saldados en muchos casos
con fracasos. La evolucidn posterior del
sector industrial hizo saltar por los aires
esta configuracion.

En el entorno de la entrada en la UE
se produjeron absorciones y compras
de cierta entidad protagonizadas por
Granja Castelld, Industrias Lacteas de
Montelarreina, Uniasa (esta firma entré
en la Bolsa en 1986), Larsa, Gurelesa,
Nestlé, Mantequerias Arias, etc. Desta-
ca el crecimiento de algunas firmas
tanto en instalaciones como en recogi-
da, caso de Pascual o ILAS (Industrias
Lé&cteas Asturianas), la primera ligada a
su estrategia de publicidad y la segunda
a su incremento de capacidad de trans-
formacion en polvo y a la ampliacion
de la actividad en quesos.

Las mayores firmas aumentaron en
estos afos su participacion en la reco-
gida. En la base de muchos movimien-
tos empresariales estuvo la liquidacion
del plan de centrales lecheras, el nuevo
proceso de concentracion y el interés
de las firmas europeas, en especial
francesas, por distintos segmentos del
sector lacteo espafiol.

El comportamiento del capital
extranjero en los primeros afios de par-

Sector Lacteo

CUADRO N° 2
PRINCIPALES GRUPQOS LACTEOS
POR VOLUMEN DE FACTURACION

MILLONES DE PESETAS

GRUPOS FACTURACION
DANONE 84.287
PASCUAL 60.000
CLAS* 44.128
NESTLE 44.000
LESA 35.831
CLESA 32.152
IBERLAT* 29.575
ILAS 25.266
LEYMA 23.943
IPARLAT 23.000
KRAFT 22.000
PULEVA 20.781
G. BEL 20.325
LAGASA 17.706

* CLAS e IBERLAT estan ya unidas aunque
tengan facturaciones diferenciadas.

NOTA: Datos de 1995.

ticipacion de Espafia en la UE se carac-
terizo por:

- Incremento de la participacion de
capital en algunas de las mejores
empresas (BSN en Danone).

- Crecimiento de las mayores firmas
(Nestlé)

- Busqueda de participacion en
empresas espafiolas con disponibilidad
de leche de cabra y oveja: la danesa
3DC, Bongrain en Mantequerias Arias,
Fromagerie Be,...

- Intentos de participar en el pro-
metedor mercado espafiol de derivados
refrigerados: establecimiento de las
franquicias Yoplait con firmas regiona-
les espafiolas, intento de acuerdos de la
holandesa MelKunie, desarrollo de esta
gama por Nestlé.

- En algunos casos la busqueda de
empresas espafiolas perseguia una
buena via de penetracion de productos
franceses en el mercado espafiol: Bon-
grain, Besnier...

- Hubo pocos movimientos de
capital americano.

En 1987, cuando ya se acusaban los
efectos de la apertura del mercado y de
algunos cambios legislativos, el proce-
so de concentracion habia afectado a
las firmas intermedias pero el grupo
cabecera no habia cambiado excesiva-
mente. Segun los datos recogidos por
Alimarket las diez primeras firmas lac-
teas segin volumen de facturacién
eran: Danone, Lesa (10), Leche Pas-
cual, Clas, Uniasa, Larsa (Grupo), Cen-
tro Lacteo Balcells (Celbasa), llas, Clesa
y Granja Castello.

A estas hay que afadir Sdad. Nestlé
AEPA (11). Sus ventas dentro del sector
lacteo oscilaban de 48.200 millones de
pesetas de Danone a los 11.000 de
Granja Castello. A este grupo seguia
una orla de unas 30 empresas con fac-
turacio-nes superiores a los 3.000
millones donde coincidian las principa-
les firmas queseras, las principales
empresas de leche liquida, cooperati-
vas, firmas de capital extranjero, etc.

La dindmica del sector, con nume-
rosas absorciones, quiebras, fusiones,
etc. explica lo que ha pasado con el
grupo cabecera en los ochenta. Entre
1986 y 1990, ambos inclusive, se regis-
traron 128 operaciones de capital y
acuerdos contractuales entre firmas lac-
teas en Espafia, con un ritmo que se
incrementd al final de la década (63
tuvieron lugar entre 1989 y 1990) (12).
Los hechos destacados de los ultimos
afios de la década fueron:

* Celbasa y Larsa incrementaron su
expansion con compras de empresas y
aumento de recogidas a altos precios.
Pronto empezaron a surgir problemas
econdmicos en ambas firmas.

= Entrada de la cooperativa france-
sa ULN en Espafia (1989). En 1990
adquirié la mayoria del capital de Cel-
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basa y Larsa y plante6 la adquisicion de
Lesa. La crisis de la matriz ocasiond
uno de los mayores quebrantos del sec-
tor lacteo.

= El inicio de actividad de Uniasa
en nutricion, esta actividad y el conjun-
to del crecimiento de la empresa ha
sido apoyado por el Gobierno auténo-
mo andaluz. Esta empresa ha sido la
Unica de las grandes espafiolas en su
momento realiz6 fuertes inversiones
directas en ganado, hoy liquidadas, y
que cotiza en bolsa.

= Se inicia el proceso de fusion de
las cooperativas vascas y navarras con
apoyo de los Gobiernos Autondmicos.

= Clas inicia ciertos movimientos
que le permitan salir de su impass:
negociacion con Leyma, reestructura-
cion interna,..

< Nestlé y Danone realizan fuertes
inversiones. BSN aumenta su partici-
pacion en Danone y Nestlé inicia la
centralizacion de su gestion a nivel de
toda Europa.

« Se plantea la venta de Lesa por
parte de Tabacalera, lo que abre uno de
los momentos mas especulativos de la
historia de la industria lactea espafiola.

= El cambio en la estrategia europea
de Sodima (ahora Sodiaal), propietaria
de Yoplait, ante el Mercado Unico
Europeo lleva a la creacion del grupo
Sodiber, elaborador y distribuidor de la
marca en Espafia, mediante la compra
de la mayoria de los antiguos franqui-
ciados.

< Al final de la década se detecta
una desinversion por parte de empresas
europeas en los segmentos de quesos
de oveja (13) y cabra mientras consoli-
dan su posicion en quesos de vaca.

En los primeros afios noventa se
aprecia el papel decisivo de algunos

Sector Lacteo

CUADRO N° 3
PRINCIPALES EMPRESAS
DE QUESOS POR VOLUMEN
DE PRODUCCION
TONELADAS
EMPRESAS PRODUCCION
KRAFT 31.465
TGT 29.475
L. GARCIA BAQUERO 18.500
FORLASA 17.300
Q. IBERICAS 13.345
ANGULO 8.700
NESTLE AEPA 8.000
MANTEQUERIAS ARIAS 7.850
ILAS 7.000
COOPERATIVA CADI 6.200

NOTA: Datos de 1995.

Gobiernos autonémicos en apoyo de su
industria lactea y defensa de su cuota
(14). Destaca la posicién del Gobierno
gallego a favor de la formacion de un
grupo lacteo regional en el seno de la
Corporacion Agroalimentaria Gallega,
la de los Gobiernos autonomos vasco y
navarro que han situado a Iparlat en los
primeros puestos del ranking espafiol y
la proteccion del Gobierno andaluz
sobre la cuota de produccion lactea de
Uniasa. Otro hecho a destacar al prin-
cipio de la década ha sido la entrada de
la americana Kraft General Foods
(grupo Philip Morris) en Industrial Que-
sera Menorquina SA, duefio de la
marca lider El Caserio; tras la adquisi-
cion el grupo americano paso a deten-
tar mas del 70% del mercado de queso
fundido.

El grupo cabecera del sector lacteo
espafiol en 1992 habia quedado forma-
do por: Danone, Leche Pascual, Sdad.
Nestlé AEPA, Lesa, Uniasa, Iberlat SA,
Clesa, Clas, llas, Sodiber, Iparlat y Kratft,
que juntas recogian cerca del 70% de
la leche espafiola.

Dentro de este grupo se mantienen
en los primeros puestos las multina-
cionales europeas Danone y Nestlé y
ha entrado Philip Morris con Kraft, que
trabaja Unicamente el segmento de

quesos. Muchas de las firméas espafiolas
de este grupo (Pascual, Clas, Clesa,
Iparlat...) centran sus producciones en
leche liquida, gama con muy poco
margen. Entre las empresas lideres se
han asentado algunas firmas espafiolas
como llas, Leche Pascual, Clesa e Ipar-
lat, algunas de las cuales atravesaban
serios problemas.

A excepcion de las firmas multina-
cionales-multisectoriales, entre las res-
tantes empresas del grupo lider existia
un buen ndmero de empresas en situa-
cion inestable. Los principales proble-
mas planteados en los primeros afios
noventa eran:

 Clas afloré pérdidas lo que supu-
S0 un cierto desgaste, pero planted una
estrategia de futuro con una nueva
direccion. Se han roto sus acuerdos con
Leyma debido a la integracion de esta
firma en el proyecto del Gobierno
gallego.

= Tabacalera estaba pendiente de la
venta de Lesa, que segufa siendo la pri-
mera recogedora de leche. Dio benefi-
cios en 1992, tras fuertes inversiones
con dinero publico, pero volvid a las
pérdidas muy pronto.

= Sodiber, de la empresas francesa
Sodiaal, estaba en pérdidas.

< |berlat, que agrupa a las firmas de
la antigua Union Lechera de Norman-
dia, Larsa y Celbasa, dada pérdidas y
pronto los duefios franceses vieron la
inversion en Espafia como un problema
a liquidar.

= Uniasa protagonizé al principio
de la década uno de los mayores pro-
blemés del sector con cambio en la
direccion, venta de su departamento de
nutricion, de la inversion francesa, de
su ganaderia y de su cuota lactea.
Luego pasé por una suspension de
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pagos y fue objeto de inversiones espe-
culativas de "tiburones" de la bolsa. La
entrada de inversores institucionales no
trajo tampoco ninguna solucion.

= Leche Pascual se enfrentaba a
una situacion financiera dificil mientras
su estrategia de altos precios y altos
gastos en publicidad en el segmento de
leche liquida chocaba con las tenden-
cias del mercado y de la distribucidn.
Sus primeros pinitos en diversificacion
de productos fueron erraticos, con
triunfos y fracasos.

En definitiva, dentro del grupo
cabecera del sector lacteo espafiol, al
principio de los afios noventa, ya con
el sector plenamente encuadrado en la
Unidn Europea, existia un ndmero con-
siderable de firmas en una situacion
muy inestable. En aquel momento era
imprescindible un salto cualitativo en
la estructura del sector que obligatoria-
mente debia pasar por la salida a la
andmala situacion de Lactaria. Esa ines-
tabilidad del grupo cabecera permitia
el planteamiento de iniciativas como la
del Gobierno gallego, a pesar de la
debilidad de la mayoria de las firmas,
sobre todo las cooperativas, con las
que se contaba.

Todo esto se planteaba en un
momento en el que los margenes de
rentabilidad se habian estrechado debi-
do a la presion de los precios en origen
(sobre todo en 1994) y la competencia
en consumo, especialmente en leche
liquida, y cuando los principales gru-
pos europeos ya habian establecido sus
estrategias para el Mercado Unico.

La competencia entre las firmas de
la cabecera del sector lacteo se produ-

=

cia especialmente entre las dedicadas a
la leche liquida. Su consumo ya tenia
las caracteristicas de primera necesi-
dad, indeferenciado y utilizado como
reclamo. Eso explica el enorme creci-
miento en muy poco tiempo de la firma
gallega Lagasa sin apenas publicidad.
La prioridad en este segmento ya se
dibujaba en la linea de "colocar volu-
men" y las empresas que asi lo enten-
dieron fueron las que iniciaron un cre-
cimiento que hoy las sitda en el lide-
razgo del sector. Sdlo la empresa Leche
Pascual escapaba a esta dindmica al
concentrar su actividad en el segmento
de alto precio/alta calidad, estrategia
que ha alterado recientemente.

El proceso de concentracién en
marcha en el mercado de la leche
liquida se planteaba llegar a una con-
centracion empresarial, aunque por el
momento existen consumos regionales
arraigados a sus marcas tradicionales:
Catalufia con Ato (Celbasa), las marcas
gallegas, las marcas de las cooperativas
vascas (hoy de Iparlat)..., que llevan a
respetarlas.

El segmento de yogures y postres
lacteos era el que presentaba mejores
perspectivas y una mayor estabilidad
entre las empresas productoras. Los
niveles de concentracion ya eran muy
elevados:

= En yogures, Danone detentaba
més del 50% del mercado espafiol,
seguido de Nestlé (Chambourcy) y
Sodiber (Yoplait, el volumen de este
grupo sube mucho si se incluye la pro-
duccidn de sus franquiciados). Destaca-
ba la importante presencia de Clesa
(15), que inicio su diversificacion a

mediados de los ochenta y que ha
aumentado durante los ochenta.

* En postres lacteos la posicion
dominante corresponde también a
Danone, con cuotas de mercado muy
superiores al 50% en todas las gamas.
Las otras empresas con presencia son
Sodiber, Nestlé y Dhul.

Las inversiones de los dos lideres,
Danone y muy por debajo Nestlé, son
muy altas. Ambas tienen una dinamica
de innovacion de producto muy acusa-
da y han adaptado su estructura pro-
ductiva a fin de conseguir el maximo
rendimiento en este segmento. En con-
creto, destaca el interés de Danone en
la diversificacion en postres lacteos a
raiz de la perdida de cuota de mercado
en yogures (a principio de los ochenta
tenia el 75%) y el cambio del compor-
tamiento del mercado en este producto.

Han entrado en el subsector de
derivados refrigerados Clesa, el grupo
Prado-Cervera (primera firma en Valen-
cia y Murcia), Iparlat. etc. Pascual ha
apostado por los postres de larga dura-
cion a través de su acuerdo con la ale-
mana Sudmilch (Campina-Melkuni).

En quesos, a pesar de que el merca-
do estd parado desde 1992, se registra
una fuerte dindmica empresarial, con
importantes inversiones por parte de las
firmas lideres. Destaca el auge de
pequefias y medianas firmas, muchas
artesanales, que en buena medida se
van consolidando. Entre las 10 prime-
ras productoras de quesos se encuen-
tran Nestlé, Kraft e llas, ademas de las
grandes firmas de queso manchego y
castellano. Es importante el interés de
algunas de las mayores firmas por parti-
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cipar en algunos de los mercados de
quesos con Denominacion de Origen
reservados a artesanos, en especial en
Cabrales.

Desde principios de los afios
noventa el sector lacteo ha vivido otro
cambio fundamental de la mano de las
firmas especializadas en leche liquida:

- La venta de Lesa al sector coope-
rativo, tras un acuerdo entre Leyma e
Iparlat, con fuerte intervencion de sus
respectivos Gobiernos autonémicos,
que dejé al margen a Clas, perdiéndose
asi por el momento la posibilidad de
crear un gran grupo lacteo centrado en
las comunidades productoras del norte
de Espafia.

- La fusién de Clas con el grupo
Iberlat (tras su saneamiento por los
accionistas franceses) en la Corpora-
cion Alimentaria Pefiasanta, que queda
bajo la gestion de Clas.

- El enorme crecimiento de Lagasa
empefiada en situarse en el grupo de
cabecera.

- La vuelta a los beneficios y la acti-
vidad lactea de Puleva-Uniasa.

— El cambio de estrategia de Leche
Pascual.

Entre las empresas cabecera del seg-
mento de leche liquida, la Corporacion
Alimentaria Pefiasanta y Puleva se han
planteado con fuerza la diversificacion,
Leche Pascual la habia iniciado un
poco antes y Leyma la realiza a través
de su conexién con la Corporacion
Gallega. AlUn es pronto para evaluar
esas estrategias. Clas e lberlat estan ya
unidas aunque tengan facturaciones
diferenciadas.

En estos momentos de definicion
del sector hay una serie de empresas
del grupo de cabecera que, habiendo
quedado en un segundo lugar en el seg-
mento de la leche liquida, deben plan-
tearse su linea estratégica futura, ya que
cada vez quedan mas nitidamente divi-
didos los segmentos lacteos: leche
liquida, derivados refrigerados, quesos
y productos industriales diversos y la
leche en polvo parece que definitiva-
mente ha perdido su papel.

Una cuestion que presenta un cierto
interés es el desarrollo de los "prepara-
dos lacteos" que legalmente no pueden

Sector Lacteo
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denorminarse leche. En este segmento
han entrado algunas de las principales
multinacionales ubicadas en Espafia:
Agra-Unilever con Floray, Nestlé con
Nestlé Junior, ademés de la firma ISP
que ya operaba con estos productos en
Canarias. Entre las lacteas que han ini-
ciado esta via figuran el Grupo Cervera-
Prado y Polienvasados Ibéricos.

En el sector de quesos la principal
modificacion en el panorama se debe a
la venta de Queserias Ibéricas a la fran-
cesa Fromageries Bel, con lo que se
vuelve al proceso de inversion de las
queseras francesas en quesos de mezcla
espafioles, abandonado después de
algunos fracasos al final de los ochenta.

En este segmento de quesos, ade-
mas de Danone, algunas empresas de
quesos fundidos y de pasta dura han
empezado a hacer publicidad.

La otra gran gama, los derivados
refrigerados, postres y yogures, se
enfrenta a una dindmica de innovacion
continua como unica forma de hacer
frente a la "vanalizacion" experimenta-
da por la gama de yogures. En esta
situacion, a pesar de la pérdida de
cuota en yogures, se consolida el lide-
razgo de las primeras firmas, Unicas
que pueden acometer las inversiones
millonarias en innovacion de producto
y la promocion imprescindible para su
entrada en el mercado.

CONCLUSIONES

La industria lactea espafiola se enfrenta
en la actualidad a una situacion muy
dificil derivada de las dificultades en el
abastecimiento de materia prima y la
estrategia de la distribucion frente a
determinadas gamas, en especial leche
liquida. En estas condiciones las res-
tricciones de la Politica Agraria Comin
a la produccion lactea dificultan adn
mas la situacion del sector espafiol y
pone en cuestion la pervivencia espe-
cialmente de las industrias situadas en
las &reas menos ganaderas.

La solucidn a la situacion de la
recogida y la ordenacion del sector de
los primeros recogedores aparece como
una cuestion vital para lograr la maxi-
ma competitividad del sector.

El capital multinacional se ha situa-
do en las gamas con mayores ventajas.
Dentro del grupo lider, cuyo futuro
condiciona la dindmica de todo el sec-
tor, existe un nidmero muy alto de
empresas que atraviesan dificultades
considerables derivadas en parte de la
actuacion del capital pablico nacional
y autondmico que ha entorpecido el
saneamiento del sector.

Se ha dado un salto adelante consi-
derable en la concentracion de la reco-
gida y del segmento de leche liquida,
pero aln nuestras mayores firmas estan
muy lejos de las dimensiones de las pri-
meras francesas: Besnier supera los
5.000 millones de litros y la segunda, el
grupo cooperativo Sodiaal, se aproxima
a las 3.000; para encontrar firmas del
rango de las mayores espafiolas tene-
mos que bajar al décimo puesto en el
ranking francés. |:|
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Previsiblemente en los préximos
afios seguira el proceso de concentra-
cion del grupo cabecera de forma que
acerquen la estructura de la industria
lctea espafiola a los modelos europe-
0s, en especial en el segmento de leche
liquida donde el namero de firmés
debera disminuir. Dentro de este grupo
se ha consolidado el peso cooperativo
y el capital espafiol, cosa que hace
unos afos no estaba nada clara.

Sector Lacteo

La puesta en marcha de la interpro-
fesion abre las posibilidades de una
colaboraciéon mas estrecha de cara a
mejorar la competitividad del sector. En
esta linea, es necesario que las comuni-
dades auténomas jueguen un papel
neutral y no distorsionen la dindmica
del sector favoreciendo la competencia
desleal. Previsiblemente, el sector lac-
teo espafiol deberd aprender a ser com-
petitivo con la cuota actual o un poco

mas y lo I6gico es que esa cuota se
concentre en las areas mejor dotadas y
con mayores infraestructuras para la
produccion lactea. Por tanto, cualquier
actuacion en contra de esta dinamica
por parte de los poderes publicos a
medio plazo s6lo servird para dificultar
el futuro. O

ALICIA LANGREO NAVARRO
Doctora ingeniero agrénomo. Directora de

NOTAS

(1) En el momento de publicar este articulo se hicieron publicos
los datos de produccion de leche en Espafia durante la campafia
1996/97, que superaron en unas 62.000 toneladas la cuota nacio-
nal de 5,54 millones de toneladas asignada por la UE.

(2) La Unica fuente de informacion respecto a la capacidad insta-
lada y su grado de modernidad es el estudio realizado por la con-
sultora IDOM para el MAPA a finales de los afios ochenta y que
ya esta anticuado. Desde que Espafia entrd en la UE las industrias
lacteas han realizado muchas inversiones en mejora de sus insta-
laciones, puesta en marcha de nuevas lineas y ampliaciones; éste
ultimo aspecto ha empeorado el problema de la sobrecapacidad,
muy grave en leche liquida.

(3) En la actualidad las principales estructuras interprofesionales
existentes son los laboratorios regionales constituidos en las
comunidades auténomas productoras y vinculados a la puesta en
marcha del pago por bacteriologia. En el sector lacteo hubo inten-
tos de constituir una organizacion interprofesional del tipo de la
francesa en los afios ochenta, pero la falta de base legal y apoyo
oficial hizo fracasar el proyecto.

En diciembre de 1994 public6 en el BOE la Ley de Organizacio-
nes Interprofesionales Agroalimentarias, corregida en 1996, que
abre una nueva etapa en la coordinacion vertical de los sectores.
En el momento de redactar este articulo se ha constituido una
nueva interprofesional lactea, alin no registrada en el Registro de
Organizaciones Interprofesionales Agroalimentarias del MAPA,
que esté iniciando su rodaje.

(4) La multinacional Unilever, que no trabaja el sector lacteo, ha
lanzado un producto lacteo con grasa vegetal con la marca
FLORA que utiliza para margarinas y aceites.

(5) El Plan de Centrales Lecheras marc6 un hito en la historia lac-
tea espafiola. El primer Plan de Centrales Lecheras se puso en
marcha en 1952 con objeto de asegurar un abastecimiento ade-
cuado de leche a las ciudades. Tardd en llevarse a la practica
pero con el tiempo cambid totalmente el panorama lacteo espa-
fiol, dando pie a muchas de las actuales empresas que nacieron
como centrales lecheras. Posteriormente el mantenimiento de los
rigidos principios con los que nacid dificultaron la concentracion
y modernizacion del sector.

(6) Concepto no aclarado en el que se incluyen desde centrales

o

Sabord, Estrategias Agroalimentarias

de refrigeracion e incluso tanques de frio colectivos, a fabricas de
todos los tamarfios y establecimientos de distribucion de lacteos.
(7) Para 1988 la DG VI de la Comisién Europea da la cifra de 462
fabricas (Structure de I'industrie laitiere dans la Communaute en
1988 et changements survenus depuis 1985. PLAI/FR/1058).

(8) La tltima publicacion de la Encuesta Industrial del INE no per-
mite seguir este dato.

(9) Las cifras del MAPA no especifican si una misma empresa aco-
mete mas de una actividad. Estas cifras parecen muy altas; en el
mismo informe ya el propio Ministerio reconoce que el nimero
de firmas que trabajan en leche liquida es de unas 200.

(10) El grupo lacteo publico paso a la empresa semipublica Taba-
calera junto con todo el paquete alimentario del INI. Tabacalera
necesitd invertir fuertes sumas para sanearlo.

(11) En 1987 Nestlé tenia una participacion alta en G. Castelld,
acuerdo que se ha disuelto. La participacion de capital en la firma
lactea espafiola, dedicada a leche UHT y condensada, facilito a
Nestlé una participacion en el mercado de la leche liquida y el
dominio total sobre la leche condensada. En la actualidad la pari-
cipacion de Nestlé en leche liquida se limita al segmento de
leche descremada.

(12) "Estudio sobre la industria lactea Europea" Realizado por
Sabora SL para el Gobierno Vasco. 1991.

(13) La adquisicion de Queserias Ibéricas por parte de Fromage-
ries Bel rompe esta dindmica y vuelve a poner sobre el tapete el
interés de los lideres franceses por el segmento de quesos tradi-
cionales espafioles.

(14) La actuacion del capital publico en la industria lactea ha sido
particularmente intensa, tanto a través de LESA como de las dife-
rentes iniciativas autondmicas, con inversiones directas y con
apoyos a sus empresas. Esta actuacion ha dado lugar a la existen-
cia de grandes empresas "acumuladoras de problemas" que han
distorsionado desde los primeros afios ochenta la dinamica de
concentracion del sector y han colaborado enormemente en la
gestacion de las grandes dificultades que hoy atraviesan muchas
de las firmas del grupo cabecera.

(15) La gama de productos de esta empresa ha cambiado mucho:
mientras en 1984 la leche liquida suponia el 85% de su volumen
de ventas, hoy no llega al 35%.

-
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EL SECTOR LACTEO DE LA CORNISA CANTABRICA

ARTICULO CONJUNTO ELABORADO POR LOS CONSEJEROS DE AGRICULTURA
DE NAVARRA, CANTABRIA, ASTURIAS, GALICIA'Y PAIS VASCO

El hecho de que en el

a reciente celebra-
Lcién de una importan-
te Jornada Lactea en
Santander, el pasado 22
de octubre, con participa-
cién de casi todos los
agentes sectoriales con
peso en el sector, permite
aportar una visién muy
completa y actualizada de
la situacion y perspectivas
del sector lacteo de la
Cornisa Cantabrica.
Siguiendo el esquema
de los temas tratados en
la mencionada Jornada,
es posible ofrecer esa
visién del sector lacteo de la Cornisa Cantabrica y valo-
rar sus opciones de futuro: la situacion del sector pro-
ductor, la situacion del sector industrial y el previsible
impacto de la nueva Organizacion Comun de Mercado
(OCM) de la leche.

LA SITUACION DEL SECTOR PRODUCTOR

Al igual que ocurre en los paises del Norte de Europa,
la produccién lactea es la mas importante actividad
agraria de la Cornisa Cantabrica. Y no sélo eso; tam-
bién es absolutamente imprescindible para la supervi-
vencia econdmica y social de esta macro-region, lo
cual diferencia nitidamente al sector lacteo de la Corni-
sa Cantabrica de otros sectores lacteos de la UE.

La Cornisa Cantabrica, considerada como una
macro-region, responde en general al esquema de area
especializada con serios problemas socioeconémicos y
muy dependiente de la produccion lactea, la cual no
puede crecer y desarrollarse a causa de los reducidos
limites productivos entre los que tiene que actuar.

La produccion de leche en la Cornisa Cantébrica
representa mas del 30% de la produccion final agraria
(PFA) (y a veces mas del 50%); y si se le suma la pro-
duccién de vacuno de carne, intimamente dependiente
de la leche, esos porcentajes subirian al 50% (y hasta
el 80% en algunas comunidades auténomas).

Para el conjunto de Espafa, esos porcentajes
medios son del 8,7% y 16,1%, respectivamente; y en la
UE, del 19% y 31%, aproximadamente (aunque hay
regiones comunitarias con promedios similares a los de
la Cornisa Cantabrica).

B

computo global y promedio
la produccion lactea espafio-
la no tenga un peso relativo
alto (tal vez uno de los meno-
res de la UE) no debe inducir
a error, ni significar la desa-
tencion de los graves proble-
mas del sector lacteo, pues-
to que en la Cornisa Canta-
brica la produccion lactea
tiene tal relevancia que
supera a la mayoria de las
regiones europeas especiali-
zadas en produccién de
leche. Asi pues, es necesario
recoger esta importante sin-
gularidad productiva, econémica y social de la Cornisa
Cantabrica y comprender la exigencia de defensa de
los correspondientes intereses.

El empleo agrario en la Cornisa Cantdbrica es muy
elevado (12%), sobre todo en algunas comunidades
auténomas, donde representa cerca del 30% del
empleo. El promedio espafiol se sitda en el 9% vy el
europeo en el 5%. Es decir, estamos hablando de una
masa laboral dedicada a la actividad agraria de unas
450.000 personas, de las cuales, casi 90.000 dependen
solamente de la produccion de leche; y todo ello en un
entorno socioecondmico donde se registra un elevado
paro (jcerca del 20% con 540.000 parados en la Corni-
sa Cantabrica!), donde no hay practicamente ninguna
otra opcion econdmica de envergadura, y donde por
aplicacion de la PAC (Politica Agraria Comun) en los
ultimos afios se han suprimido cerca de 85.000 emple-
os agrarios, solo en el sector lacteo.

De otro lado, también cabe mencionarse, en este
contexto, la elevadisima tasa de paro de jévenes de
menos de 25 afios (cerca del 42% de media, llegando
al 51% en alguna comunidad auténoma) y el bajisimo
nivel de empleo en las mujeres (en torno al 25%).

La rigidez del régimen de cuotas, la injusta e insufi-
ciente cuota lactea de que dispone la Cornisa Cantabri-
ca, en relacion con su trayectoria y su potencial pro-
ductivo real, y la incapacidad de contar, en muchas
comunidades, con otras opciones econémicas signifi-
cativas fuera del binomio productivo leche/carne, pue-
den significar un cierto riesgo de “empobrecimiento
sectorial-regional relativo” en la Cornisa Cantabrica, si

s
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Sector Lacteo

Las principales conclusiones que
se derivan de esas cifras, podrian
resumirse asi:

e En los ultimos quince afios el
sector lacteo de la Cornisa Cantébri-
ca ha experimentado una notable

CUADRO N° 1
COMPARACION ENTRE PAISES DE LA UE CON
DISTINTOS TIPOS DE ESTRUCTURAS EN EL SECTOR LACTEO

lente transformacion, no sélo en el area de
PROMEDIO/EXPLOT. APOYO TOTAL % PAIS |a prOdUCCién, SinO tamblén en |OS
N° EXPLOTACIONES PTAS./EXPLOT. MILL. ECUS SITOTAL UE aSpeCtOS indUStrial, teCnOlégiCO y
BELGICA 21.900 3.600.000 484,2 12 comercial, hasta tal punto que actual-
HOLANDA 41.000 4.330.000 1.088,6 27 mente se configura como el lider o
DINAMARCA 14.400 4.030.000 356,5 9 principal protagonista del sector lac-

teo espafiol.
TOTAL 3 PAISES 77.300 4.075.000 1.929,3 48 « Dicha transformacién ha sido
una de las bases principales, a su
ESPARNA 122.000 61.000 45,7 1,0 vez, de la fuerte mejora de las estruc-
ITALIA 103.500 280.000 177.0 45 turas econdmicas y sociales de la
PORTUGAL 48.300 180.000 54,0 1,5 Cornlsa}. Y ahi reside el fueru_e impac-
to social y la gran capacidad de

TOTAL 3 PAISES 273.800 165.000 276,7 7,0

resonancia social que ha conseguido

no se permite y apoya el rapido desarrollo y la competi-
tividad de su sector lacteo/ganadero.

Por otra parte, la fuerte dependencia de la produc-
cién lacteo-ganadera provoca serias desventajas en la
percepcion de apoyos financieros comunitarios, acen-
tuandose el desequilibrio entre sectores y con otras
comunidades auténomas, por cuanto los sectores en
los que no se introducen ayudas compensatorias ven
reducido notablemente su nivel de apoyo relativo, gene-
randose asi importantes desequilibrios y distanciamien-
tos entre rentas.

A pesar de su enorme importancia estratégica y su
absoluta trascendencia socioecondmica, el sector pro-
ductor de leche de vaca de la Cornisa Cantabrica care-
ce, en términos generales, de una adecuada estructura
integradora o vertebradora, permanece, en su mayor
parte, dentro de unos parametros poco favorecedores
de la competitividad real, no permite el normal y equita-
tivo acceso de buena parte de los ganaderos a niveles
de renta minimamente satisfactorios y padece global-
mente crénicas crisis de campo en un contexto sosteni-
do de precios bajos.

Todo ello sitda a una parte importante del sector lac-
teo de la Cornisa Cantabrica todavia lejos de la posi-
cion, actitud y forma de funcionar, de otros sectores
lacteos de la UE, lo cual entrafia una tremenda y dura
contradiccién, si se recuerda que en pocas regiones de
la UE tiene tanto arraigo social y econémico un sector
lacteo como en la Cornisa Cantabrica.

La expresion concreta de dicha contradiccion se
puede observar a través de las cifras recogidas en los
cuadros adjuntos, donde se ofrece una resumida visién
de la estructura productiva y de primeros compradores
de la Cornisa Cantabrica, y se realizan diferentes com-
paraciones con otros paises o regiones.

A

el sector y el consiguiente peso

especifico de sus Organizaciones
Agrarias y Asociaciones, representantes de parte de
sus agentes sectoriales, y de las numerosas Mesas o
Plataformas que proliferan con el fin de defender los
intereses del sector.

« Entre 1980/81 y 1995/96 el sector ha seguido eta-
pas muy distintas:

— Entre 1980/81 y 1986/87 era la etapa de las gue-
rras de precios y de la dependencia de las industrias
foraneas. Y del “anuncio” de la integracion en Europa y
Sus consecuencias.

— Entre 1985/86 y 1990/91 se vivié una etapa de pre-
paracion para el cambio, de desorientacion e incerti-
dumbre. Pero también se vivieron momentos de precios
récord pagados en campo y se gestaron profundas cri-
sis empresariales.

— Entre 1990/91 y 1995/96 se asiste a una gran
expansién sectorial y a una profunda transformacién
estructural basada en un desarrollo, en cierta forma
desordenado, pero eficaz, de la economia de numero-
sos agentes sectoriales. Pero en esta etapa también se
gestaron graves problemas de desajuste al régimen de
cuotas y no se consiguieron reformas o politicas secto-
riales suficientemente eficaces de cara a la mejora de
la competitividad global del sector.

« De esta forma se llega al momento actual donde,
si bien para algunos el principal reto del sector lacteo
de cara al futuro parece ser tan sélo la expansion pro-
ductiva, la realidad objetiva es que hay otras priorida-
des, sobre todo la de conseguir un adecuado nivel de
competitividad, homologable al de las grandes regiones
productoras de leche de la UE. (Y al de muchas regio-
nes espafiolas donde ya se ha logrado un elevado gra-
do de reordenacion y competitividad sectorial).

« Desde luego, la principal causa de no competitivi-
dad de buena parte del sector lacteo de la Cornisa

-
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CUADRO N° 2

Sector Lacteo

COMPARACION DE MAGNITUDES BASICAS SECTORIALES: CORNISA CANTABRICA/ESPANA/UE

PROMEDIO 1995/96/97

MAGNITUDES CORNISA CANTABRICA  RESTO ESPANA TOTAL ESPANA UE 9% COR. CANT./ESPARA
POBLACION TOTAL (MILLONES HABITANTES) 7,0 32,60 39,60 372,70 17,7
EMPLEO AGRARIO (%) 12,2 8,60 9,30 5,00 -
% EN LECHE PFA (%) 30,0 2,00 8,70 19,00 -
% LECHE + VACUNO DE CARNE S/PFA (%) 50,0 6,00 16,10 31,00 -
PRODUCCION TOTAL (MILES TONELADAS) 3.480,0 2.233,00 5.713,00 121.553,00 61,0
CUOTA LACTEA (VD+VI) (MILES TONELADAS) 3.340,0 2.227,00 5.567,00 117.550,00 60,0
NUMERO VACAS (MILES) 815,0 478,00 1.293,00 22.098,00 63,0
NUMERO EXPLOTACIONES (MILES) 74,1 27,90 102,00 929,00 74,0
RENDIMIENTO POR VACA (KILOS/ANO) 4.270,0 4.672,00 4.418,00 5.500,00 -
NUMERO VACAS POR EXPLOTACION 11,0 17,10 12,70 23,80 -
CUOTA POR EXPLOTACION (KILOS/ANO) 45,1 79,80 54,60 126,50 -
APORTACION DE FONDOS

FEOGA LACTEO (MILLONES ECUS) 215 14,30 35,80 3.582,00 60,0*
SUBVENCION FEOGA/EXPLOTACION

(MILES ECUS/EXPLOTACION) 0,24 0,51 0,29 3,86 -

* Estimacion.

FUENTE: Ponencia de la Jornada Lactea Cornisa Cantabrica; 22 de cctubre de 1997.

Cantébrica es la insuficiente, injusta y arbitraria cuota
que tiene asignada, que limita e impide toda posibili-
dad de despliegue del enorme potencial productivo de
la Cornisa, condicionando negativamente la viabilidad
del sector y de la regién, impidiendo su acceso a unos
niveles minimos de rentabilidad y competitividad, y
amenazando seriamente su posibilidad de superviven-
cia en el futuro contexto de la UE.

< Una expresion concreta de la injusta asignacion

de cuota es la, a su vez, doblemente injusta referencia-
cion de grasa del sector lacteo espafiol, situacion en la
que se consagran injustificables ventajas competitivas
estructurales para las explotaciones de unos Estados
miembros frente a las de otros y se perpetian condicio-
nes insuperables de sancion para los Estados miem-
bros con menor referenciacion, ya que, o bien se incre-
menta la calidad/grasa (con supertasa) o bien no se
consiguen niveles de calidad/grasa (con penalizacion
por calidad). Incluso se sancionan determinadas entre-
gas con referenciacién grasa menor que el precio obje-
tivo (basado en el 3,7% de grasa) con un valor de san-
cion calculado sobre una referencia superior a la pro-
pia entrega.

B

< La inexistencia de una adecuada politica sectorial
lactea de caracter nacional de validez general para el
sector permite comportamientos sectoriales erraticos
que obstaculizan la ordenaciéon y competitividad del
sector y la solucion de sus problemas mas urgentes. Es
evidente que la Cornisa Cantébrica, por su especial
connotacion lactea, debe contar con su propia politica
sectorial. La atomizacién sectorial y la proliferacion de
iniciativas basadas en intereses contrapuestos generan
un cronico debilitamiento sectorial y una imagen impro-
pia de un sector de tanta importancia y envergadura
social, y exigen una continua intervencion publica en
apoyo del sector, cuestién de cada vez menos viabili-
dad en el entorno de la UE.

» Es impensable hablar de un sector lacteo compe-
titivo donde mas de 40.000 explotaciones no alcanzan
un umbral minimo de actividad (menos de 20.000
kgs./afio o equivalente a menos de 5 vacas/explota-
cion) y donde casi 57.000 explotaciones sobreviven
con menos de 40.000 kgs./afio (menos de 9
vacas/explotacion). Y todo ello después de un proceso
de simplificacién de mas de 85.000 explotaciones en
los dltimos 10 afios.
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Sector Lacteo

CUADRO N° 3

ESTRUCTURA PRODUCTIVA DEL SECTOR LACTEO ESPANOL

CAMPANA 1996/97
N° EXPLOTAC. CUOTA ASIGNADA N° VACAS CUOTA/EXPLOT.  VACAS/EXPLOT. PROD./VACA MAT. GRASA RENTA PROMEDIO

ZONAS MILES MILES TM. MILES TONELADAS UNIDADES KG./ANO* REAL (%) MILL. PTAS./JANO**
CORNISA CANTABRICA

< GALICIA 49,9 1.790 447 35,9 9,0 4.173 3,70 0,97

< ASTURIAS 12,8 660 146 51,6 11,4 4.710 3,74 1,27

= CANTABRIA 6,9 490 135 71,0 19,6 3.782 3,59 1,68

* PAIS VASCO 3,4 245 61 72,1 17,9 4,185 3,72 1,80

< NAVARRA 1,1 155 26 141,0 23,6 6.212 3,76 3,50
TOTAL CORNISA CANTABRICA 74,1 3.340 815 45,1 11,0 4.270 3,72 1,22
CASTILLA Y LEON (EST. 96/97) 15,0 740 180 49,3 12,0 4.283 3,59 1,23
RESTO ESPANA (EST. 96/97) 11,9 1.487 298 125 25,0 5.200 3,74 3,00
TOTAL ESPANA (EST. 96/97) 102,0 5.567 1.293 54,6 12,7 4.418 3,63 1,30

* Se valora toda la produccién real, no sélo la cuota asignada.

** Estimacién aproximada en funcién de la cuota por explotacion y costes promedios tedricos.

FUENTE: Ponencia de la Jornada Léctea Cornisa Cantabrica; 22 de octubre de 1997.

« Una inadecuada estructura de primeros compra-
dores no solo genera una enorme confusiéon sectorial,
sino que impide el arraigo del ganadero a una estructu-
ra planificada, facilita los circuitos fuera de control
(CFC), obstaculiza los sistemas de informacion y con-
trol, impide correctas practicas de retencién, etc. Y,
sobre todo, se traduce en unos mayores costes logisti-
Cos que, a su vez, implican menor capacidad competi-
tiva y menor renta disponible para el ganadero (se esti-
ma por los expertos que una mejor estructura logistica
de recogida en el sector lacteo de la Cornisa Cantabri-
ca deberia suponer unos ahorros anuales para el sec-
tor proximos a 1.500 millones de pesetas anuales).

Y, en definitiva, todo ello termina en un hecho insdli-
to y de dificil comprensién para muchos: a pesar del
déficit de cuota y de todos estos graves problemas
estructurales y de vertebracion, al final resulta que el
sector lacteo de la Cornisa Cantabrica mantiene los
precios de campo mas bajos de la UE. Lo cual es mas
sorprendente aun si se recuerda que el sector lacteo
espafiol practicamente no disfruta de ayudas o subven-
ciones del FEOGA.

Efectivamente, comparando la situacién de explota-
ciones de diferentes Estados miembros con distintos
tipos de estructuras sectoriales, se aprecia la profunda
sinrazdn de la actual OCM lactea que parece estar
exclusivamente al servicio de tres o cuatro Estados.

De todo lo anterior se puede deducir lo siguiente:

« Si el sector lacteo es absolutamente estratégico,
necesario y basico para la estructura socioeconémica

B

de la Cornisa Cantabrica. Si actualmente el sector lac-
teo de la Cornisa no es suficientemente competitivo, ni
tiene una adecuada estructura, ni tiene garantizada su
viabilidad futura en el complejo entorno de la futura UE.
Sélo hay una posible conclusion y decision: es inevita-
ble actuar urgentemente sobre el sector lacteo de la
Cornisa Cantabrica para hacerlo mas competitivo y
absolutamente viable, garantizando asi su contribucion
estratégica y decisiva al desarrollo socioeconémico de
la region.

No cabe, pues, otra alternativa que abordar, de
inmediato, un proceso auténtico e intenso de racionali-
zacion sectorial.

Ante todo, el proceso de racionalizacion del sector
debe tener un enfoque integral, incluyendo en un mis-
mo marco la racionalizacién de la produccién y la
racionalizacién industrial, logistica y comercial.

Por tanto, también deben incluirse en dicho marco o
enfoque integral aspectos fundamentales de la mejora
y ordenacion del sector, como serian los referidos a:

— Defensa medioambiental y del medio rural.

— Calidad real integral.

- Imagen diferenciada.

— Potencial representativo (Interprofesion) y unidad
de mensajes-comunicacion basica en todos los foros
(sobre todo en el Ministerio de Agricultura y la Comision
Europea).

El objetivo basico y especifico del proceso de racio-
nalizacién seria conseguir y mantener en la Cornisa
Cantébrica una estructura de explotaciones lacteas via-

-
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CUADRO N° 4

ESTRUCTURA DE PRIMEROS COMPRADORES

ESTRUCTURA DE 1°¢ COMPRADORES POR ESTRATOS

SEGUN VOLUMEN DE COMPRA EN MILLONES DE LITROS

NUMERO DE CUOTA/
ZONAS CUOTA (TM.) 18 COMPRADOR 18 COMPRADOR > 100 100/50 50/20 20/10 10/9 <1
CORNISA CANTABRICA
* GALICIA 1.734.867 250 6.940 11 19 59 87 44 30
= ASTURIAS 643.607 65 9.902 5 15 23 11 8
= CANTABRIA 474.525 40 11.863 3 9 14 7 5
= PAIS VASCO 223.626 22 10.165 2 5 7 4 8
= NAVARRA 141.818 8 17.727 1 2 3 1 1
TOTAL COR. CANTABRICA 3.218.043 (59%) 395 (46%) 8.147 17 28 92 138 69 45
CASTILLAY LEON 736.330 160 4.602 11 38 63 29 20
TOTAL NOROESTE 3.954.373 (71%) 555 (65%) 7.125 26 39 130 195 98 65
TOTAL ESPANA 5.454.315 850 6.417 40 60 200 300 150 100
FUENTE: Ponencia de la Jornada Lactea Cornisa Cantabrica; 22 de octubre de 1997.
CUADRO N° 5
EL SECTOR INDUSTRIAL LACTEO
EMPRESAS EMPLEADOS MATERIAS PRIMAS VENTAS
NUMERO % S/IND. AGROALIM. NUMERO % S/IND. AGROALIM. TONELADAS MILL. PTAS. TONELADAS MILL. PTAS. % S/IND. AGROALIM.
1.604 4,11 29.337 7,96 5.943.239 318.730 4.754.591 842.775 11,40

« MAS DE 800.000 MILLONES DE PESETAS

FUENTE: Jornada Lactea de Santander; 22 de octubre de 1997.

bles, rentables, competitivas y equiparables a sus
homdélogas de la UE.

Para muchos expertos, el umbral de dimension
minimo indispensable a contemplar en cualquier pro-
yecto de racionalizacién de las explotaciones lecheras
se situaria entre los 100.000 y 120.000 kgs./afio/explo-
tacion, con una referenciacion grasa media proxima al
4%, con un rendimiento medio del orden de los 5.200
kgs./vaca y una explotacion tipo promedio de 19 6 20
vacas.

La posibilidad de alcanzar estos parametros estruc-
turales implicaria dos actuaciones basicas:

1. La consecucidn de un aumento real de cuota
para la Cornisa Cantabrica que como minimo se situa-
ria entre 360.000 y 500.000 toneladas y como 6ptimo
deseable compatible con el potencial minimo producti-

B

« MAS DE 29.000 EMPLEOS

« 2° SUBSECTOR DE LA ALIMENTACION

vo de la Cornisa, superaria el millon de toneladas.
Incluiria, ademas, medidas de actualizacion de la refe-
renciacion grasa.

2. La movilizacion interna de un importante volumen
de cuota a través de planes especiales y unos marcos
limitantes coherentes con los objetivos de la racionali-
zacion.

Es evidente que para alcanzar estos ambiciosos
objetivos se exigiria un largo periodo de tiempo que, en
cualquier caso, deberia finalizar al mismo tiempo que
las nuevas previsiones de la “Agenda 2000” para la
PAC (afio 2006). Se contaria, pues, con un plazo de 9 6
10 afios, si bien deberian acentuarse las actuaciones
en los tres primeros afios (1997/98 a 1999/2000) para
acceder a la nueva PAC (2000/2006) con una estructu-
ra sectorial mas ordenada y competitiva.

-
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Ciertamente no soporta un andli-
sis comparado con Europa o los
paises de mayor produccion del
mundo, como Estados Unidos, Aus-
tralia y Nueva Zelanda, y sin embar-
go es con ellos con quienes se ha

CUADRO N° 6

POSICIONAMIENTO EN EUROPA

COMPARACION ESPARNA/UE POSICIONAMIENTO

PAISES UE TOTAL UE ESPANA % EN LA UE )

. de competir. (GATT, OMC, etc.)
NUMERO EMPRESAS 6.500 1.604 24,6 2 No obstante, es un sector muy
NUMERO EMPLEADOS 245.953 29.377 1,1 6° importante de la industria alimenta-
VENTAS 10.394.531 842.775 8.1 6° ria (800.000 millones de facturacion

y 29.000 empleos), y basico para la

« 25% DE LAS INDUSTRIAS « 11% DE LOS EMPLEOS « 8% DE LAS VENTAS

FUENTE: Jornada Lactea de Santander; 22 de octubre de 1997.

Asi pues, la racionalizacién sectorial no deberia
aplazarse ni un solo dia mas y deberia iniciarse con la
maxima intensidad posible.

La racionalizacién del sector lacteo de la Cornisa
Cantébrica debe ser absolutamente coherente con la
filosofia de la Politica Agraria Comun referente al soste-
nimiento de la poblacion en el medio rural y a la con-
servacion medioambiental. Por tanto, el proceso de
racionalizacion nunca debera significar la desaparicion
de una parte de la estructura ganadera de la Cornisa,
sino todo lo contrario.

Junto a los planes de competitividad de las explota-
ciones viables, se deberan poner en marcha determi-
nados programas especiales de apoyo a la renta, com-
pensacion y/o diversificacion, para ganaderos ubica-
dos en zonas desfavorecidas, sensibles o de montafia,
cuya supervivencia econémica no pueda seguir susten-
tandose en la produccion de leche, pero cuya presen-
cia en el medio rural siga siendo necesaria por razones
sociales, medioambientales o de conservacién del
medio rural.

Evidentemente, se esta hablando de un auténtico
proceso de racionalizacion sectorial y no de otra cosa.
Por tanto, es obvio que se precisaran importantes
recursos financieros para llevarlo a cabo.

Seria iluso pensar que se puede ordenar el sector
sin dinero o con los fondos generados entre particula-
res en una libre y espontanea compra-venta de cuota
en lonja. Ningun sector agrario se ha reconvertido ni se
reconvertira, en Espafia o en la UE, si no dispone de
los fondos precisos. Y mucho menos el sector lacteo
espafiol, acostumbrado a una exagerada dependencia
de la Administracién.

LA SITUACION DEL SECTOR INDUSTRIAL

En gran medida, cabria establecer conclusiones simila-
res a las antes sefialadas referidas al sector productor.
Conviene destacar, no obstante, algunos aspectos
especiales. La situacion del sector industrial lacteo no
es analizable sélo desde la Cornisa Cantabrica, sino
desde el conjunto del Estado.

B

existencia de un sector que supone
el 8,17% de la PFA estatal y el 30%
de la Cornisa Cantabrica. En un
resumen conceptual del mismo, es
un sector que se caracteriza por
ser maduro, micronizado, sobredimensionado, inefi-
ciente, desestructurado, intervenido en unos aspectos,
débil, en peligro, salvable y necesario.

Es evidente que la proliferacién de empresas y su
reducida dimension las hace inadecuadas para su
competitividad en los mercados modernos. Para trans-
formar un 4,7% de la produccién se dispone de un
24,6% de las empresas y un 11,1% de los trabajadores.

En Espafia existe el mayor nimero de compradores
de Europa y uno de los mayores déficits de cuota sobre
consumo interno, y sin embargo los precios recibidos
por los productores son inferiores en la inmensa mayo-
ria de los paises de la Union Europea. Junto a esto hay
que decir que no ocurre lo mismo con la relacion coste-
calidad de la leche recibida en la industria, lo que
demuestra que hay una gran ineficiencia en toda la
cadena logistica de recogida.

La capacidad industrial instalada, fundamentalmen-
te para la produccién de leche liquida, es el doble de la
utilizable. En este aspecto se detecta una cierta contra-
diccion; aparentemente, este sobredimensionamiento
debiera llevar consigo una mayor proximidad entre los
centros de produccién y las industrias, y sin embargo
en Espafia la leche cruda viaja mas que en el resto de
Europa. Por ello, toda reestructuraciéon ha de hacerse
pensando en un achatarramiento selectivo en funcion
de las disponibilidades de materia prima en la zona.

Una nueva contradiccion se da en la relacion de la
industria lactea con la distribucién alimentaria. En un
producto con oferta limitada se ha llegado a una situa-
cion de venta por debajo de costes para el industrial,
mala rentabilidad para la distribuciéon y desinformacion
e insatisfaccion para el consumidor.

Es necesaria una colaboracién continuada con el
sector de la distribucién para pasar de una posicion
negativa a la recuperacion econdmica de la distribu-
cion de productos lacteos y una mayor satisfaccion del
consumidor, ofreciéndole originalidad, trazabilidad y
calidad que le permitan recuperar la imagen de los pro-
ductos lacteos desde el punto de vista dietético moder-
no: nutricion y salud mas sabor y placer.

-
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Sector Lacteo

De cara a dicha reestructu-

— Para el sector lacteo

racion, sera la Cornisa Cantéa-
brica quien deba asumir el
liderazgo y el mayor esfuerzo.
De hecho los tres grandes gru-

pos lacteos de la Cornisa Can- o
|

tabrica (LEYMA, CLAS e IPAR- ST
LAT) ya controlan cerca de t&f@jﬂ,
1.800 millones de kilos de

S

leche, es decir, un tercio de la
cuota espafiola.

De la capacidad de lide-
razgo, integracién y empuje de
esos tres grandes grupos
industriales, dependera, sin
dudas, el mayor o menor éxito
de la necesaria reordenacion
sectorial; y, sobre todo, la
mayor o menor velocidad del proceso de acceso a
niveles de competitividad homologables a la UE.

La fuerte connotacion regional de la Cornisa Canta-
brica ofrece valiosas herramientas de trabajo comun en
las areas de la logistica, diferenciacion por calidad y
promocién comercial; lo que unido a planteamientos de
indudable futuro, como serian los relativos al aspecto
medioambiental y a la conservacién del entorno rural,
permiten pensar en las vias de actuacion futura de un
sector lacteo de la Cornisa Cantabrica mas organizado,
moderno, vertebrado y competitivo.

EL PREVISIBLE IMPACTO

DE LA NUEVA OCM DE LA LECHE

Con independencia de todo lo anterior, es obligado
referirse en estos momentos al previsible impacto de la
nueva OCM lactea contemplada en el proyecto de
reforma de la PAC.

El sector lacteo de la Cornisa Cantébrica se juega
mucho con dicha reforma y segiin se enfoque ésta, se
podra hablar de uno u otro tipo de futuro sectorial.
Resumidamente, se podrian establecer estas conside-
raciones del impacto que la reforma de la OCM lactea
podria tener en el sector:

— Hasta ahora se conocen los documentos conoci-
dos como “Agenda 2000” y “PAC 2000”, elaborados
por la Comision Europea. Y se conoce informalmente la
primera reaccion espafiola a estos documentos y algu-
nas tomas de posicién por parte del MAPA.

— La Cornisa Cantabrica habia presentado sus pro-
puestas en febrero de 1997 al MAPA y al Comisario de
Agricultura de la UE. Muchas estan suficientemente
recogidas en el apartado lacteo de la “Agenda 2000”.
Pero no se incluyen, sin embargo, las peticiones sobre
incremento de cuota y de referenciacion grasa.

— Si se incluye la continuidad del régimen de cuo-
tas. Ello es muy positivo para el sector y hay que pre-
pararse para su total cumplimiento.

Leche
le Desnatada
“\ Vitaminada

espafiol es muy positivo tam-
bién el sistema de ayuda
directa a la renta (prima por
vaca) en sustitucién de la
ayuda al precio vigente hasta
ahora. Ese cambio puede sig-
nificar un fuerte incremento
de los fondos FEOGA disponi-
bles por el sector y, por tanto,
es absolutamente imprescin-
dible apoyar y exigir este mis-
mo sistema.

— No interesa una modula-
cién de la prima en funcién de
la cuota disponible ni de los
rendimientos histéricos. Ello
representaria importantes per-
juicios para el sector lacteo espafiol.

— Existe una importante oportunidad y posibilidad
de satisfacer la mayoria de las peticiones de Espafia y
otros numerosos Estados miembros de la UE mediante
un juego de cuadruple ajuste entre incremento de cuo-
ta y de referenciacion grasa/ reduccién de precios insti-
tucionales/ajuste directo a la renta/presupuesto lacteo.

— Para el sector lacteo espafiol la reduccion de pre-
cios institucionales tendra una incidencia muy reducida
puesto que no exporta, no genera excedentes, no reci-
be ayudas internas especiales y mantiene precios en
campo por debajo de los paises de la UE.

- Sin embargo, para el sector lacteo espafiol la
cuestion clave es conseguir un suficiente nivel de cuota
y de referenciacion grasa, que permita acceder a sufi-
cientes niveles de competitividad, tanto a explotaciones
como a industrias. Es cominmente admitido que un
nivel minimo de cuota para el sector lacteo espafiol se
deberia situar entre 6,5 y 7 millones de toneladas. Y la
referenciacion grasa deberia situarse en torno al 4%
que es el promedio europeo.

— La nueva OCM deberia contemplar mecanismos
normativos y presupuestarios que permitan desarrollar
programas de reestructuracion sectorial (produccion e
industria) asi como planes especiales de sostenimiento
rural para explotaciones pequefias ubicadas en zonas
desfavorecidas, sensibles o de montafia. Unos y otros
programas deberian insertarse, a su vez, en un mismo
marco estratégico regional.

- Estos programas, asi como la asignacion de cuo-
ta, deberian adelantarse al afio 1998, sin esperar a la
implantacion formal de la reforma de la OCM.

— Espafia debe explicar con claridad que esta vez
pone sobre la mesa de negociacion, con prioridad
absoluta y como cuestion de Estado, los problemas y
reivindicaciones de su sector lacteo. La OCM lactea no
podra ser, por tanto, moneda de cambio o tema subor-
dinado a otros sectores. =
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COMPETITIVIDAD Y CALIDAD EN
EL SECTOR LACTEO DE CASTILLA'Y LEON

JOSE VALIN ALONSO
CONSEJERO DE AGRICULTURA Y GANADERIA DE LA JUNTA DE CASTILLA Y LEON

otros sectores de la economia

a importancia econdémica y
Lsocial del sector lacteo en

Castilla y Ledn se pone de
manifiesto cuando tenemos en
cuenta que es la comunidad
auténoma de mayor produccion
de leche de oveja, al contar con
la cabafia ganadera de ovino
mas importante de Espafia y la
segunda en produccion de leche
de vaca, aunque disponga del
mayor nimero de cabezas de
ganado vacuno, incluido el de
carne, y la quinta en produccién
de leche de cabra.

De todo ello se deriva que el
namero de industrias lacteas en
Castilla y Ledn represente el
26% del total nacional, produ-
ciendo el 18% de la leche de
consumo, el 4% de productos
|lacteos frescos, el 10% de
leches concentradas y en polvo,
el 13% de mantequilla y el 24%
de quesos, con una produccién
del 18% del total de leche de
vaca, el 63% de leche de ovejay
el 6% de leche de cabra del total
nacional.

Todas estas circunstancias

agraria, correspondiendo a la
Consejeria de Agricultura y
Ganaderia facilitar la consolida-
cion de las explotaciones renta-
bles que permitan mantener la
actividad ganadera.

Con este Plan se est4 mejo-
rando la produccién lechera y se
estd aumentando la eficacia pro-
ductiva de las explotaciones, con
la consiguiente reduccién de los
costes de produccioén, la raciona-
lizacion del empleo de los
medios de produccién y la mejo-
ra del nivel técnico de las explo-
taciones.

En los momentos actuales,
las medidas mas adecuadas
para conseguir la reordenacion
del sector lacteo y mantener
nuestra capacidad productiva sin
dejar de producir pasan por la
transferencia de cuotas entre
ganaderos y por el rescate de
cuotas para su posterior reasig-
nacion. Y todo ello justamente en
unos momentos en los que el
sector lacteo precisa de una
reordenacion razonada que le

han exigido la puesta en marcha
por parte de la Consejeria de
Agricultura y Ganaderia de cen-
tros tecnologicos destinados a
fomentar, controlar, desarrollar y garantizar la calidad
de los productos derivados del sector lacteo, entre los
que cabe destacar el Laboratorio Interprofesional Lac-
teo y la Estaciéon Tecnolégica de la Leche.

PLAN DE APOYO

Con el objeto de equilibrar la cuota global y la produc-
cion de leche, la Consejeria de Agricultura y Ganaderia
elabor6 hace un par de afios un Plan de Apoyo al Sec-
tor Vacuno Lechero que reordenaba el sector y asegu-
raba el mantenimiento del potencial productivo de la
comunidad auténoma con criterios analogos a los de

B

permita afrontar los retos que se
plantean en la Unién Europea.

Hay que tener en cuenta que
a pesar de que el numero de
vacas de ordefio ha pasado de 316.229 en 1986 a
160.900 en 1996, la produccién de leche ha disminuido
en una proporcion escasa. La leche destinada a la ali-
mentacion de los terneros, al consumo humano en las
explotaciones y a ventas directas ha disminuido de for-
ma importante en favor de la leche destinada a las
industrias.

Con este Plan, que en primera instancia trata de
mantener el nivel de produccién de la region, se persi-
gue basicamente el incremento de la calidad de nues-
tras explotaciones, dado que no olvidamos que éste es
el pardmetro que determina la viabilidad de las explota-
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ciones y su permanencia en un
mercado cada vez mas exigente
y competitivo. Gracias a la mejo-
ra genética, a una alimentacién
mas racional, a un manejo mas
adecuado y a la mejora de la
sanidad de los animales el sub-
sector ha conseguido aumentar
la produccion de leche por vaca
de ordefio en el Ultimo decenio,
incrementandose la produccién
media de leche por vaca de
3.438 kgs./vaca en 1986 a algo
mas de 6.000 kgs./vaca en 1996
en la media de la comunidad
autbnoma.

Bésicamente, y en sus Ultimas lineas, el Plan viene
actuando con las siguientes orientaciones:

« Mantenimiento del esfuerzo en las campafas de
saneamiento de la cabafia, con mas de 2.000 millones
de pesetas anuales.

* Procesos de revision continuada de las maquinas
de ordefio, afectando anualmente a cerca del 40% de
las explotaciones de vacuno de leche.

« Informacién al sector mediante las formulas de
“mailing” oportunas.

* Lineas de ayuda a los pri-
meros compradores, a fin de vin-
cularlos en un Plan de Calidad
de la Leche para realizar che-
queo y dotar de apoyo y orienta-
cién sanitaria a las explotaciones
que les suministra el producto.

« Colaboracion y potenciali-
zacion de las ADS (Agrupacio-
nes de Defensa Sanitaria) y las
estructuras sanitarias en las que
participa el propio ganadero.

Sin embargo, para que la
calidad alcance sus ultimas con-
secuencias se hace necesario,
ademas, establecer canales interprofesionales de rela-
cién que comprometan a productores e industrias trans-
formadoras con el reto que ello supone.

Para alcanzar estos objetivos, la Consejeria de Agri-
cultura y Ganaderia de Castilla y Ledn esta tratando de
movilizar sus recursos, en lineas complementarias de
las anteriores que persiguen alcanzar niveles producti-
vos adecuados y la mejora de la estructura de las
explotaciones, incidiendo en aquellos aspectos que
mayor importancia tienen en la viabilidad de la explota-
cion de vacuno de leche. =

COMUNICACCION!

INSTINTO.

BASICO

Desde los tiempos mds remotos, el hombre ha sentido la tentacion de "la carne”, el mds

delicioso manjar. La carne con el sabor mds fresco y jugoso.

Howy en dia, Fricosa te la da seleccionada y te ofrece la mejor Calidad en canales y
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LA INDUSTRIA LACTEA ESPANOLA ANTE LA REFORMA
DE LA OCM DE LA LECHE Y LOS PRODUCTOS LACTEOS

MIGUEL ANGEL VAZQUEZ DE PRADA
DIRECTOR GENERAL DE LA FEDERACION NACIONAL DE INDUSTRIAS LACTEAS (FENIL)

a Politica Agraria Comun en
I el sector lacteo desde su

instauracién y hasta la firma

— Establecimiento del princi-
pio de la “preferencia comunita-
ria” mediante la aplicacién de

de los acuerdos del GATT en

1994, ha perseguido tres objeti-
VoS prioritarios :

« Conseguir el autoabasteci-
miento.

 Mantener una corriente
exportadora creciente.

* Asegurar las rentas agra-
rias, equiparandolas a las de
otros sectores econdémicos den-
tro de un mercado fuertemente
intervenido.

Tales objetivos se lograron a
través de una Organizacién
Comiin de Mercados (OCM) de
la leche y los productos lacteos
mediante el establecimiento,
entre otros, de los siguientes
mecanismos :

— Traslado del costo que
supone el aseguramiento de las
rentas agrarias a los precios de
los productos puestos al consu-
mo, lo que significa que son los
consumidores quienes soportan
esta politica de rentas.

— Compensacion de las dife-
rencias existentes entre los pre-
cios mucho mas altos practicados en la Unién Europea
y los del resto de los paises que concurren a los merca-
dos internacionales, mediante la concesion de restitu-
ciones a la exportacién que salen del presupuesto
comunitario.

— Otros medios de apoyo interno para compensar
los desequilibrios entre la produccion y consumo inte-
rior de la Union Europea, tales como el almacenamiento
publico de leche en polvo, mantequilla y ciertos tipos
de queso, ayudas para el almacenamiento privado,
ayudas para la incorporacion de leche en polvo en la
alimentacion animal, subvencion del consumo de man-
tequilla, etc.

— Control de la produccién de leche en la UE
mediante un régimen de cuotas que limita la produc-
cion de leche en cada uno de los Estados miembros.

CUADRO N° 1

PORCENTAIJES SOBRE

o

ESTRUCTURA DE COMERCIALIZACION
DE LA LECHE EN LA UNION EUROPEA

EL TOTAL DE LA LECHE INDUSTRIALIZADA

MERCADO INTERIOR A PRECIOS DE MERCADO 82

MERCADO INTERIOR CON
AYUDAS Y SUBVENCIONES OFICIALES 8

EXPORTACIONES SUBVENCIONADAS 10

fuertes “prevelements” o arance-
les a los productos lacteos que
desde paises terceros se impor-
tan en la Unién Europea.

La aplicacion de la PAC y de
la correspondiente OCM de la
leche y los productos lacteos ha
conseguido a nivel de la UE un
cierto equilibrio del mercado,
unos precios relativamente esta-
bles, unos excedentes razona-
bles que han sido facilmente
reabsorbidos, y todo ello con
unos gastos soportables desde
el punto de vista global.

Sin embargo, los acuerdos
GATT inciden desfavorablemente
en esta organizacion del merca-
do al aportar aires liberalizado-
res, por lo que se hace necesaria
una revision en aras de no dar al
traste con un mercado que, por
razones econémicas y sociales,
no puede competir abiertamente
con sus mas directos competido-
res. Actualmente la leche produ-
cida e industrializada en la UE
consigue su comercializacién
mediante la estructura que detalla el cuadro n° 1.

%

UNA POLITICA EN REVISION
A tenor de todo lo anterior, la UE se enfrenta a una revi-
sién de la politica lactea que permita preparar al sector
ante la nueva ronda de negociaciones que se abrira en
los puertas del afio 2000 en el seno de la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC) que ha sustituido al GATT
tratando de conseguir con esa reforma los siguientes
objetivos :

« Salvaguardar la renta de los productores.

* Mantener o incrementar la produccion.

* Mantener o incrementar el consumo interno.

< Mantener o incrementar las exportaciones.

e Adecuar los precios progresivamente a los del
mercado internacional.

-
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CUADRO N° 2

NIVELES DE AUTOABASTECIMIENTO DE LECHE

EN LA UE RESPECTO A LAS CUOTAS LACTEAS POR PAISES MIEMBROS

CAMPARNA 1995/96
TOTAL CUOTA CENSO DE
ESTATAL POBLACION
PAISES MIEMBROS MILES TM. (1) MILES HABITANTES
BENELUX 3.579,9 10.538
DINAMARCA 4.455,3 5.216
ALEMANIA 27.865,0 81.552
GRECIA 630,5 10.442
ESPANA 5.567,0 39.170
FRANCIA 24.235,8 58.027
IRLANDA 5.245,8 3.577
ITALIA 9.930,0 57.247
PAISES BAJOS 11.074,7 15.423
PORTUGAL 1.872,5 9.912
REINO UNIDO 14.590,0 58.276
TOTAL UE/12 109.046,0 349.380
SUECIA 3.303,0 8.816
FINLANDIA 2.352,0 5.099
AUSTRIA 2.572,0 8.040
TOTAL UE-15 117.273,0 371.335

1.- Conjunto de cuotas de venta a industrias mas ventas directas.

FUENTE: Elaboracion propia -FENIL- en base a datos de CNIEL/Comisién CE.

El principal problema al que se enfrenta la Comision
de la UE de cara a la anunciada reforma de su politica
lechera estriba en los fuertes desequilibrios que se deri-
van de la asignacion de las cuotas lacteas a los diferen-
tes Estados miembros de la UE, unos basados en refe-
rencias historicas que les han permitido mantener cuo-
tas de produccién de leche muy por encima de las
necesarias para abastecer su mercado nacional (Dina-
marca, Portugal, Francia, Irlanda, Holanda, Finlandia y
Austria) y otros que, como en el caso espafiol, se les ha
condenado a mantener una cuota de produccion lactea
muy por debajo de sus necesidades de autoabasteci-
miento (ver cuadro n° 2).

Las primeras reacciones ante la anunciada reforma
planteada a través de la denominada “Agenda 2000”
no se han dejado esperar, poniendo de manifiesto los
desequilibrios enunciados mas arriba, pues mientras
que los paises mas excedentarios (cuota lactea supe-
rior o muy superior a su consumo nacional) reclaman
soluciones para colocar sus excedentes en el mercado
internacional, los paises méas deficitarios (cuota inferior
o0 muy inferior a su consumo nacional) reclaman, como

-

KG/HABITANTE CONSUMO NIVEL DE

DISPONIBLE EQUIVALENTE LECHE ~ AUTOABASTECIMIENTO
TOTAL (A) KILOS/HAB. (B) (A : B x 100)
339,7 368 92,3
854,2 405 210,9
3417 375 91,1
60,4 197 30,7
142,1 190 74,8
4177 399 104,7

1.466,5 342 428,8
173,5 274 63,3
718,1 277 259,2
188,9 161 117,3
250,4 274 91,4
312,1 306 102,0
374,7 386 97,1
461,3 340 135,7
319,9 253 126,4
315,8 310 102,0

es nuestro caso, una reestructuracion del sistema de
asignacion de las cuotas lacteas como punto de partida
para ejercer su posicion competitiva en condiciones
similares al resto de los sectores lacteos europeos.

Por tanto, a nadie debe extrafiar que el sector lacteo
espafiol contemple con interés las nuevas expectativas
en que reposa la futura OCM de la leche, ni tampoco
debe resultar sorprendente que, como cuestién de prin-
cipio, entendamos que la citada reforma no deberia
abordarse sin antes resolver algunas cuestiones que
afectan a la libertad de mercado y que han acabado
por constituir una discriminacién insuperable para la
industria lactea espafiola.

PRODUCCION DEFICITARIA

El problema fundamental a que se enfrenta la industria
lactea en Espafia es el del insuficiente abastecimiento
de materia prima, derivado de una cuota lechera fijada
en su dia y que no se correspondia con la produccion
real del pais. Un hecho histérico determina, pues, una
situacién que es necesario corregir, dada la innegable
repercusion sobre las condiciones en que se desarrolla

-
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la competencia entre la industria espafiola y la de los
principales paises productores de la UE.

De la situacion crecientemente deficitaria en pro-
duccion de leche que afecta a Espafia se derivan, al
menos, los siguientes problemas para la industria:

» Costes de recogida anormalmente altos.

« Precariedad e inestabilidad de las recogidas.

< Proliferacion de intermediarios y fomento de la
especulacion derivada de la insuficiencia de la oferta.

» Dificultad para establecer programas relaciona-
dos con la mejora de la calidad de la leche en origen.

« Productividad muy baja, por escasez de volumen,
en las fabricas de productos transformados y la consi-
guiente infrautilizacion de la capacidad instalada.

e Pérdida constante de posiciones en el mercado
interior.

< Renuncia a la mejora de la productividad marginal
utilizando para ello la participaciéon en los mercados
exteriores.

« Dificultad para la diversificacion y renuncia al cre-
cimiento.

Es obvio que las condiciones objetivas descritas no
constituyen el marco ideal para una industria moderna,
pero tal vez sea éste el momento oportuno de decir que
otras industrias comunitarias, a las que no afecta el
problema del abastecimiento, se aprovechan de esta

circunstancia y compiten con ventaja. Y esta situacion
no es que sea andémala, es que es injusta, porque afec-
ta a la libre competencia y vulnera de raiz las reglas del
mercado.

Y como es ocioso decir, ademas es injusto que por
las mismas razones apuntadas anteriormente se con-
dene a nuestro pais a mantener una balanza comercial
de leche y productos lacteos fuertemente deteriorada,
presentando un déficit obligado equivalente a algo mas
del 10% del volumen de negocio del sector y que se ha
visto practicamente triplicado desde nuestra incorpora-
cion a la UE.

Estamos convencidos de que a pesar de las gran-
des dificultades que se pueden derivar del complejo
sistema de intereses que caracteriza al mundo econé-
mico que nos toca vivir, existen aun sensibilidades que
sean capaces de percibir que a veces no existe pro-
porcion entre la magnitud de los problemas que afec-
tan a un parte y la escasa repercusion que para el con-
junto tendria encontrar una solucion.

En esta conviccion esperamos una reconsideracion
del problema espafiol en el marco de la futura OCM de
la leche y una adecuacion de nuestra cuota lactea, o
de nuestro derecho a producir, acorde con la especiali-
zacion de nuestra ganaderia e industria y con los pos-
tulados que inspiran la unidad de Europa. =

abrales

Exige lo que
compras

Denominacion de Origen Cabrales

Consejo Regulador
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PRESENTE Y FUTURO DE LA INDUSTRIA LACTEA

PEDRO ARA LEYUN
PRESIDENTE DE LA ASOCIACION NACIONAL DE EMPRESAS LACTEAS (ANEL)

cadena de la que esta tiran-
do con fuerza un consumidor

| sector lacteo es uno
de los méas relevan-

tes de la industria

cada vez mas demandante a

agroalimentaria mundial y
por extensidn en Espafia,
ya que aglutina un conjun-
to de aspectos especificos
frente a otros sectores,
entre los que cabe desta-
car los siguientes:

— Propiedades especi-
ficas de la leche cruda:
granel, produccion conti-
nua, vida corta, materia
prima inestable que
requiere un tratamiento industrial inmediato, legislacion
estricta, etc.

— Papel critico del fenbmeno cooperativista en el
sector.

— Posicion relevante de las explotaciones familiares
de pequefia dimension.

— La leche cruda es el “oro blanco”, es una materia
prima extremadamente valiosa y rica en nutrientes
(salubridad, proteinas, vitaminas...).

En el pasado, siempre se ha referido exclusivamen-
te a la fase productora (explotaciones ganaderas) a la
hora de reflejar la problematica del sector de leche y
productos lacteos.

Para analizar la problematica actual, estimamos que
se debe realizar desde una visién del ciclo total del
sector, que cubra no sélo la fase productora sino tam-
bién la industrial, la distribucién comercial y al consumi-
dor final, desde una orientacion hacia adelante, es
decir, hacia el consumidor.

En este sentido, la Asociacion Nacional de Empre-
sas Lacteas (ANEL) ha estado involucrada de forma
activa en el debate y generacion de propuestas por
parte de la cornisa cantdbrica destinadas a anticipar la
posicibn mas interesante para Espafia en el marco de
la nueva politica agroalimentaria europea —relacionada
con la “Agenda 2000” elaborada por la Comisién Euro-
pea para volver a reformar la PAC-y en lo referente a la
necesaria reordenacion de la fase productora como un
elemento clave del ciclo total antes aludido.

Sin embargo, es nuestro propésito abordar en este
articulo la problematica especifica de la fase industrial,
que constituye la fase central del ciclo total y que, por
tanto, juegue un papel clave en el equilibrio de una

o

través de una distribucién
comercial cada vez méas
fuerte y en plena fase de
concentracion.

NUEVO ENTORNO
COMPETITIVO

En los ultimos doce meses
se han clarificado posturas y
se han tomado posiciones en
aspectos cruciales relativos
al nuevo marco legislativo
del sector, tanto a nivel mundial, europeo y espafiol,
como en el comportamiento de la distribucién comercial
y de los competidores industriales de paises comunita-
rios fronterizos, que se analizan a continuacion.

* FACTORES EXTERNOS

Estos factores se derivan principalmente del nuevo
marco legislativo europeo de la OCM de la leche y de
las reacciones esperadas en la industria espariola.

El nuevo marco legal tiene dos niveles operativos. El
primero se refiere al nuevo orden del comercio mundial
(GATT/OMC) y el segundo y mas especifico al disefio
de la nueva OCM de la leche en el seno de la Politica
Agraria Comun de la UE.

En su conjunto, las principales consecuencias que
podemos esperar son:

— Gradual y sostenido recorte a las subvenciones y
ayudas comunitarias a la exportacién, con el consi-
guiente repliegue del peso del conjunto de la UE en el
comercio mundial, en favor de Australasia.

— Opinién favorable de la Comision para mantener el
sistema de cuotas mas alla del horizonte 2000 como
Unica alternativa eficaz, operativa y gestionable entre
los distintos escenarios evaluados.

— Tendencias liberalizadoras del sector, més alla del
2004/2006, como Unica salida al sistema actual y en
base al empuje de los nuevos acuerdos GATT promovi-
dos por Estados Unidos, Australia, Nueva Zelanda y
Canada.

— Gradual reduccién de los precios de intervencion
y de referencia de la leche, suplidos parcialmente por
un apoyo sostenido a la renta agraria (FEOGA-Garantia
Y FEOGA-Orientacion).

-
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CUADRO N°1

CAMBIOS EN LA VISION DEL MERCADO

VISION TRADICIONAL

NUEVA VISION

CULTURA ORIENTADA HACIA EL CONSUMIDOR

CULTURA ORIENTADA HACIA LA PRODUCCION
PRODUCCION MASIVA DE PRODUCTOS COMMODITIES

PROVEEDOR DE PRODUCTOS
MASIVOS EN CANALES TRADICIONALES

ENFOQUE INDIVIDUALISTA DEL FUTURO “ESPERAR-VER”
AGRESIVIDAD HACIA ATRAS (PRODUCCION)
COMPETITIVIDAD BASADA EN CONTROL DE COSTES

USO DE LA TECNOLOGIA PARA MEJORAR LA
PRODUCTIVIDAD DE PRODUCTOS TRADICIONALES

ESTRUCTURA BUROCRATIZADA FUERTEMENTE JERARQUIZADA

GRAFICO N° 1
FACTORES QUE JUSTIFICAN LA NECESIDAD
DE UNA REORDENACION INDUSTRIAL

REGULACION/
ENTORNO

+ * Nuevo Marco Comunitario

URGENTE

NECESIDAD DE
SN REORDENACION [
ESPANOLA
DE LA FASE

® Carencia de
Competitividad

DISTRIBUCION CONSUMIDOR

* Mayor Presion Negociadora * Més Exigente

* Mayor Compromiso
con las Leyes

INDUSTRIAL

— Mayor dificultad para dar salida rentable a los
excedentes globales de leche comunitaria, con el con-
siguiente efecto de sobreoferta en el mercado interior.

— Incorporacién de los paises de Europa central y
oriental (PECOS) a la nueva OCM lactea desde una
posicion inicial de renta per cépita y produccion muy
inferior a la media de la UE, pero con fuertes expectati-
vas de crecimiento. La Comisién pretende aplicar a
estos paises una cuota suplementaria que les permita
un cierto crecimiento y estabilizacion de su produccion.

o

(ALIMENTO, NUTRICION, VALOR ANADIDO,...)
OFERTA FLEXIBLE INCORPORANDO VALOR ANADIDO PARA NICHOS DE MERCADO

PROVEEDOR DE GAMA DE PRODUCTOS EN CANALES
TRADICIONALES Y NUEVOS CANALES (HORECO, INDUSTRIA, ETCETERA)

ENFOQUE SECTORIAL DEL SECTOR, CULTURA EMPRENDEDORA
AGRESIVIDAD HACIA ADELANTE (CONSUMIDOR)

ESTRATEGIA BASADA EN I+D

VISION DE INDUSTRIA GESTIONANDO ALTA TECNOLOGIA

INVOLUCRACION DEL PERSONAL EN UNA ESTRUCTURA ORGANICA

— Compromiso de la Administracion espafiola para
hacer cumplir la legislacién. Promovido por distintos
factores, se ha producido un cierto alineamiento entre
las administraciones central y autonémicas (Ministerio
de Agricultura y Consejerias correspondientes) que va
a desembocar en un fuerte compromiso con el cumpli-
miento de la legislacion vigente y en minimizar su
impacto en la fase productora, a través del compromiso
adquirido por el MAPA de defender en Bruselas la
urgente necesidad de aumentar la cuota lactea asigna-
da a Espafia en 1 milléon de toneladas y resolver una
situacion injusta derivada de una mala negociacion, en
su momento, en nuestra entrada en la UE.

* FACTORES INTERNOS

La evolucion de habitos y fuerza del consumidor/com-
prador, la mayor presion de la distribucion modernay la
atomizacion y falta de entendimiento colectiva de la
industria configuran el contenido de este apartado.

— Consumidor mas exigente/demandante

El consumidor nacional de leche liquida reconoce
que la categoria esta desprestigiada, que incluso com-
pra mas barato de lo que vale, y denuncia una falta de
marketing de la categoria que le de respuestas a sus
nuevas demandas.

— Mayor aporte nutricional; leches enriquecidas.

— Atencién a la salud; concepto de “Alicamento”.

— Mejor imagen/atencion en el lineal.

— Desarrollo e innovacion.

— Nuevos habitos de consumo.

— Nuevos colectivos de consumidores.

Por otra parte, existe la amenaza de constituir una
categoria de leche liquida excesivamente dependiente
del consumo reglado infantil, en una sociedad cuya
piramide de poblacién tiende hacia un fuerte descenso

-
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de la natalidad, y por lo tanto de la
poblacion infantil, lo que debe con-
ducir a desarrollar nuevos hébitos
de consumo para nuevos tipos de
consumidores.

— Mayor capacidad negociadora
de la distribucion comercial

La distribucion moderna consi-
gue acaparar un peso cada vez
mayor en el sector y por su tamafo
y elevado grado de concentracion
impone las reglas de negociacién
en los términos siguientes:

sentan el 59% del sector en 1995, lo
cual representa un notable avance
frente al 48% que representaban en
1990, pero es aun insuficiente frente
a la dimensién de las principales
industrias de Francia, Alemania y
Holanda. En Francia, en concreto,
las tres primeras sociedades dupli-
can la cuota de sus homdénimas
espafiolas.

— Sobrepresion en el campo
(compra) inducida por la reducida
capacidad de negociacion de pre-

— Banalizacion de la categoria
de leche liquida, asumiendo que es
un producto que genera trafico y
actia como gancho, por lo que se
gestiona trasladando la casi totali-
dad del margen al consumidor. Esto
es mas importante en tanto en cuan-
to el 68% de la leche producida en
Espafia se consume como leche
liguida frente al 17,5%, 16,6% y
8,5% en Francia, Alemania y Holan-
da respectivamente.

— Fuerte juego promocional
basado casi de forma exclusiva en el precio y en el jue-
go del primer precio, practicando técnicas de “subas-
ta”, y de fuerte desarrollo de la marca blanca.

— Fuerte preocupacion por la caida de rentabilidad
por tienda, introduciendo técnicas de gestién del lineal
(DPP, spacing, etc.) que van a originar pérdida de
espacio asignado a las categorias de producto catalo-
gadas exclusivamente como generadores de tréfico.

- Lucha contra la fidelidad de las marcas regionales
a través de su desplazamiento hacia el primer precio.

— Auge de las importaciones de leche UHT en brik
como medida de presién sobre el primer precio.

— Situacion de impass en el area industrial

El sector industrial se encuentra aun demasiado
atomizado y con una gestion tradicionalmente orienta-
da hacia la compra “orientacién hacia atras” y con una
reducida experiencia y pocos recursos dedicados en la
gestion hacia adelante (marketing, investigacion y
desarrollo, red de ventas, etc.).

Por tanto, se puede concluir que en la categoria de
leche liquida existe un problema de falta de enfoque
para dar respuesta eficaz a los retos de la distribucion
moderna, que ha derivado en las siguientes conse-
cuencias:

— Excesiva presion en la sobre—promocién en precio
de los productos, con mayor incidencia de un nimero
excesivo de marcas en el primer precio.

— Excesiva atomizacion de empresas con falta de
tamafio critico para abordar las inversiones necesarias
para ser competitivo en los mercados de mayor volu-
men. En Espafa las diez primeras sociedades repre-

o

cios justos con la distribucion.

— Umbrales minimos de rentabili-
dad con beneficios insuficientes de
explotacion para acometer las inver-
siones necesarias sin acudir a nive-
les mayores de apalancamiento
financiero.

— Niveles excesivamente eleva-
dos de costes, tanto de estructura
como operacionales, derivados de
mantener un nimero excesivo de
instalaciones industriales, que se
traducen en:

< Niveles bajos de utilizacion de instalaciones de
proceso de leche UHT.

* NUumero excesivo de instalaciones de uso no con-
tinuo.

« Coste medio de recogida de leche superior al
requerido para ser competitivo.

NECESIDAD DE UNA REORDENACION INDUSTRIAL
En el grafico n° 1 se resumen los distintos factores ana-
lizados anteriormente que inducen a la urgente necesi-
dad de reordenar la fase industrial.

De todo ello se puede concluir que los objetivos
genéricos de la reordenacion podrian ser:

— Alcanzar un adecuado nivel de competitividad y
rentabilidad en las industrias, similar al promedio de la
Unién Europea.

— Alcanzar un nivel elevado de calidad, diferencia-
cion y prestigio en los segmentos de mayor interés
nacional (leche UHT, leches enriquecidas, etc.).

ELFUTURO DE LA INDUSTRIA LACTEA

Empresarios, empleados, sindicatos, productores y la
propia sociedad en su conjunto pueden percibir los
cambios que afectan a la industria lactea espafiola,
tanto como una oportunidad o bien como una amena-
za, en funcion de su situacién particular.

En esta situacion, la posibilidad de asegurar el éxito
va a depender de la capacidad de reaccion de la
Industria para ser mas competitiva, lo cual se debe fun-
damentar en las cualidades siguientes:

« Competitividad en costes industriales.

-

!Bistribucién
ONSUMON37



Sector Lacteo

< Nivel tecnoldgico adecuado
para competir.

e Calidad de sus recursos
humanos y la infraestructura para
desarrollar sus habilidades

» Capacidad para satisfacer las
nuevas demandas, cada vez mas
sofisticadas, de los consumidores.

« Elevados niveles de calidad y
salubridad de sus productos.

Sin embargo, aunque muchas
industrias poseen alguna de las
cualidades necesarias para alcan-
zar estos nuevos retos, los impor-
tantes cambios que van a afectar a
la Industria requieren unas inversio-
nes relevantes que obligan a las
Industrias a afrontarlas con una
estrategia de futuro. La superviven-
cia de la industria nacional se fun-
damenta en realizar alguna de las
estrategias siguientes.

— Generar fuertes economias de
escala que les permitan competir
en precio con elevados niveles de
calidad y servicio.

— Establecer alianzas estratégi-
cas con grandes grupos nhacionales o extranjeros para
incorporar nueva gama de productos o atender a nue-
vos mercados.

— Adaptarse rapidamente a nichos de mercado fuer-
temente especializados.

— Invertir en innovacion y desarrollo y entrar en mer-
cados de més valor afiadido.

Si el conjunto de caracteristicas antes expuesto se
convierte en realidad, la industria nacional debe enten-
der y prepararse para el fuerte impacto que esta nueva
realidad va a ocasionar en su operativa, estructura
organizativa y en el papel de sus directivos, mandos y
empleados.

En cuanto al nuevo marco organizativo, en primer
lugar, el marco operativo va a ser radicalmente diferen-
te, derivado de pasar de un entorno conocido y prede-
cible a un contexto mas complejo y mas variable.

En segundo término, cambia la vision del mercado y
por tanto de las claves para gestionar con garantias de
éxito, tal como se refleja en el cuadro n° 1.

Este escenario implicard que la industria se vera
abocada a invertir elevados recursos para traducir esta
nueva vision en realidad y esto constituird una de las
mayores barreras para competir.

REPOSICIONAMIENTO

ESTRATEGICO DE LAS INDUSTRIAS

El marco definido anteriormente debe provocar que los
fabricantes se reposicionen y disefien un enfoque
especifico de negocio (qué mercados geogréficos, con

o

qué productos y/o marcas y a través
de qué canales y cadenas de distri-
bucién) coherente con sus capaci-
dades y habilidades (puntos fuertes
y debilidades).

La necesidad de un enfoque
especifico es tanto mas importante
en cuanto el nuevo marco para com-
petir impuesto por la distribucién
moderna y el consumidor es mucho
méas complejo que en el pasado y va
a requerir a cada fabricante realizar
una segmentacion por canal/consu-
midor/producto, e incluso area geo-
grafica acorde con sus capacida-
des, ya que por todo lo dicho ante-
riormente cada vez va a resultar méas
dificil realizar analisis y posiciona-
mientos globales.

CONCLUSION

El sector lacteo es un sector critico
para la economia agroalimentaria
espafola, que requiere una impor-
tante reordenacion con criterios de
competitividad de mercados y de
salvaguarda de su significado en la
actividad, empleo y produccién agraria final, tanto a
nivel nacional como su incidencia en zonas geogréficas
vocacionales, caso de la cornisa cantabrica.

Dicho todo lo anterior, estimamos que la dimension
de la mejora del sector que estamos enunciando se
debe encauzar en el marco de una politica global, en
sintonia con los trabajos que se vienen realizando a
efectos de asegurar que la necesaria reordenacion de
las fases productoras e industrial se enuncien en los
parametros que son proclives para recabar los legiti-
mos fondos comunitarios para ayudar al reflotamiento
de un sector que se encuentra en una situacion critica
similar a la que han tenido la mayoria de los restantes
sectores agroalimentarios y en los que, avalados por un
fuerte posicionamiento de la Administracion espariola,
si que se han conseguido y se siguen consiguiendo las
ayudas pertinentes.

Todo ello, situado en el contexto de una entrada tar-
dia en la Unién Europea y en malas condiciones, en
donde el sector lacteo de los paises pioneros del Mer-
cado Comun se reordenaron con tiempo y con fondos
en una época de amplios presupuestos comunitarios y
con el fuerte apoyo y reconocimiento de sus respecti-
vos Gobiernos.

En la actualidad, en cambio, se requerira un fuerte
posicionamiento de la Administracion espafiola para
luchar contra la fuerte corriente de reduccion presu-
puestaria de la Politica Agraria Comun que pretenden
implantar los paises mas fuertes y ya reestructurados
de la Union Europea. =
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EL FUTURO DEL SECTOR LACTEO ESPANOL

PEDRO BARATO TRIGUERO
PRESIDENTE DE ASAJA

LINEAS DE ACTUACION

| sector lacteo espafiol ha
Esido y €S un sector con una

amplia y complicada pro-
blematica e incluso se podria
decir que es uno de los sectores
productivos que mas drastica-
mente se ha visto afectado para
poder adaptarse a los requisitos
comunitarios y a la vicisitudes
del mercado europeo.

Todos tenemos en mente la
insuficiencia de la cantidad de
referencia espafola, la supertasa
de las campafias 1993-94 y
1995-96, las multas que llevamos
arrastradas por la no aplicacion
del sistema durante los afios
1988 a 1993, la reordenacion
necesaria que precisa el sector, la aplicacion de la
directiva de calidad higiénico-sanitaria de la leche, etc.

Aunque estos problemas, que si bien no dejan de
ser terriblemente preocupantes para la produccién lac-
tea de este pais, no son sin embargo los Unicos. No hay
que olvidar ni quitar importancia a otros problemas que
aunque se ven mas lejanos, son de mayor envergadura,
ya que van a afectar, no sélo a este sector, sino al fun-
cionamiento global de la UE.

Los nuevos acuerdos que habrd que negociar a
partir del 2000, asi como la adhesion de los paises
PECOS (Paises de Europa Central y Oriental) y los pro-
blemas presupuestarios son, entre otras, las principales
razones que han conducido a la Comisién a presentar,
a mediados de 1997, la “Agenda 2000”, también cono-
cida como el “paquete Santer”.

Este documento es un amplio compendio el que se
abarcan un gran nimero de politicas: estructuras agra-
rias, desarrollo rural, agricultura, presupuesto de la UE,
adhesion de los PECOS, acuerdos comerciales con ter-
ceros paises, etc.

La “Agenda 2000” no puede considerarse estricta-
mente una reforma de la reforma de la PAC, ya que el
aspecto agrario de la misma, que se reduce a tres sec-
tores (cultivos herbaceos, vacuno de carne y vacuno de
leche) es un mero capitulo en el conjunto de todas las
politicas antes mencionadas. De hecho, no va ser apro-
bada en un Consejo de Ministros de Agricultura, sino en
un Consejo Europeo donde se valorara la validez del
conjunto.

o

Para el sector lacteo, la “Agenda
2000” esboza cuatro lineas de
actuacion, que aunque por su
falta de desarrollo pueden gene-
rar incertidumbre, permiten cono-
cer la filosofia que la Comision
desearia imprimir al sector a lo
largo del periodo 2000-2006.
Con independencia del mayor o
menor acuerdo que se pueda
tener con respecto a estas pro-
puestas, lo que si es cierto, es
que la principal ventaja de este
contexto de reforma es que por
primera vez , desde nuestra
adhesion, Espafia va a poder
participar en la toma de decisio-
nes sobre el futuro del sector. No hay que olvidar, que
desde nuestra entrada en la Unién Europea, se tuvo
que aceptar y aplicar un tipo de sistema de organiza-
cion de sector que habia sido discutido, aprobado y
establecido con anterioridad.

Como anteriormente se ha mencionado, este texto
presenta cuatro propuestas para el sector lacteo:

— Prorroga del régimen de cuotas hasta el afio 2006.

— Aumento de la flexibilidad y simplificacion de la
Organizacion Comun de Mercado actual.

— Reduccién gradual de los precios de sostenimien-
to en un porcentaje medio total del 10% a lo largo del
periodo considerado.

— Establecimiento de una prima de 215 ecus/cabeza
(unas 35.900 pesetas/cabeza) por vaca lechera. Esta
prima viene como suma de una prima de 70 ecus/vaca
(unas 11.700 pesetas) contemplada en las medidas
propuestas para el sector vacuno de carne y de una
prima de 145 ecus/vaca (unas 24.200 pesetas) enun-
ciada en las medidas para el sector lacteo.

Desde ASAJA valoramos como un elemento positivo
el hecho de que se incluya el mantenimiento del siste-
ma de cuotas hasta el 2006. Sin embargo, la Comisién
Europea, en su documento, dice textualmente que “el
sistema de cuotas con sus actuales rigideces internas
no sera eterno”.

Desconocemos que tipo de interpretacion habria
que dar a dicho enunciado. La Comision deberia acla-
rar la intencion de dicha manifestacion y esclarecer si
sus orientaciones van encaminadas a que ésta sea la
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Sector Lacteo

Ultima prérroga del sistema y, por tanto, a que a partir
del 2007 se liberalice totalmente la produccion, o si por
el contrario se puede esperar que haya nuevas prolon-
gaciones con un tipo de sistema igual al actual o con
modificaciones sustanciales frente a la presente filoso-
fia de las cuotas.

Una incertidumbre de este tipo dentro del sector
lacteo espafiol puede perjudicarle enormemente y difi-
cultar los esfuerzos que estan realizando los ganaderos
para una progresiva adaptacion
al sistema. Para los productores

que se estan planteando la
adquisicion de cuota en el mer-

cado para poder igualar su pro-
duccion a su referencia una pro-
rroga hasta el 2006 podria ser
un periodo muy corto para poder
amortizar la elevada inversion a
realizar. El desconocimiento de
la vigencia del sistema puede
provocar la desincentivaciéon de
muchos productores por adquirir
cuota, originando los consi-
guientes problemas de rebasa-
miento y supertasa.

mzitjeres
cOZ M2AS

de 45 aiios.

MANTENIMIENTO DEL SISTEMA DE CUOTAS
Apoyamos que se siga manteniendo el sistema de cuo-
tas, pero creemos que un sistema de contingentacion
de la produccion, que influye de forma drastica en la
forma de configuracion y desarrollo del sector, no pue-
de estar pendiente de posibles prérrogas a corto plazo
y que deberia definirse con mas claridad el tipo de
directrices y organizacion que la UE pretende imprimir
en el sector en un futuro a largo plazo.

Por otro lado, el contexto de la reforma del sector
lacteo puede ser la mejor oportunidad que se nos pue-
da presentar, para poder negociar un incremento de
nuestra cantidad de referencia. En nuestra opinion, esta
deberia ser la baza mas importante a conseguir en el
conjunto de todas las medidas propuestas.

Con respecto a la reduccion progresiva de un 10%
de los precios de sostenimiento, cabe estimar que
dicha disminucién podria traducirse en una posible
bajada de los precios de mercado, en esa proporcion,
a nivel de la UE. Espafia se beneficia escasamente de
las ayudas de sostenimiento reglamentadas (interven-
cidn, restituciones), utilizando algo mas del 1% del pre-
supuesto, empero, es previsible que esa disminucién
en los precios de mercado se produzca también en
Espafia. No tanto por el efecto real de la minoracion del
sostenimiento, sino mas bien por la dinamica que dicha
medida puede generar.

La Comision plantea una prima de 215 ecus/vaca
lechera para poder compensar la bajada del precio. Se
valora, a nivel de la UE, unas pérdidas de unos 3.350
millones de ecus y una compensacion de unos 2.900

o
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millones de ecus, por lo que se podria considerar que
la compensacion es practicamente del 100%.

Esta estimacion esta basada en la hip6tesis de que
todas las vacas lecheras de la UE cobren la menciona-
da compensacion. Sin embargo, los limites presupues-
tarios y la forma de asignacién no estan definidos. La
Comision deberia esclarecer estas dudas para poseer
mas elementos de juicio a la hora de tomar una deci-
sion. En ningun caso podriamos aceptar, desde nuestra
organizacion, una forma de asig-
nacion que no compensase total-
mente la pérdida de renta que se
pueda originar.

La Comision ha reiterado en
sucesivas ocasiones que su inte-
rés primordial es conseguir que
se incremente la competitividad
de la produccion agraria europea
frente a la de terceros paises.
Para alcanzar este objetivo, la
Comision se limita, simplemente,
a bajar los precios de sosteni-
miento, para lograr que bajen de
manera forzada los precios de
mercado europeos.

La Comision parece no darse
cuenta de que la minoracién de nuestros precios, sin la
correspondiente minoracioén de nuestros costes de pro-
duccién, no aumenta nuestra competitividad sino que
disminuye las rentas y, por tanto, el nivel de vida de los
ganaderos y agricultores de la UE.

Asimismo, la Comisién parece soslayar que nues-
tros costes de produccioén dificiimente pueden igualarse
a la de los terceros paises. No solo porque el coste de
la mano de obra sea superior en la UE, sino también,
porque a los productores comunitarios se les exige el
cumplimiento de politicas muy estrictas como las de
sanidad animal, bienestar de los terneros, proteccién
del medio ambiente calidad higiénico-sanitaria de la
leche etc., cuyo cumplimiento suponen un importante
incremento de los costes de produccion.

Desde ASAJA apoyamos la produccion de alimen-
tos de calidad y respetuosa con el medio ambiente,
pero solicitamos que se aplique un régimen de equiva-
lencias en las politicas veterinarias. Proponemos que
sea exigible a las importaciones procedentes de terce-
ros paises un cumplimiento de los mismos baremos de
sanidad, higiene, calidad, bienestar de los animales y
proteccion del medio ambiente que son aplicables den-
tro de la UE.

Ademaés, la Comisién Europea deberia primar la pro-
duccioén de los alimentos comunitarios, cuyo nivel de
calidad es muy superior al del resto de los paises, ya
que realmente es dudoso en nuestra opinién, que el
mercado mundial asuma el pago de diferenciales eco-
némicos por los mismos, tal y como preconizan las ins-
tancias comunitarias. =
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EL FUTURO DE LA LECHE

BUSCANDO TRANSPARENCIA

MANUEL CARLON LOPEZ
SECRETARIO GENERAL TECNICO DE LA FEDERACION DE EMPRESARIOS PRODUCTORES DE LECHE (FEPLAC).
SECRETARIO GENERAL DE LOS GANADEROS DE MADRID (GIM)

ara conocer a fondo las
desventuras y venturas que
en estos ultimos tiempos
vive nuestro sector lacteo, basta
—opino— con sentarse delante de
una gondola de una gran super-
ficie y ver lo que alli sucede.
¢Como es posible —-se pre-
guntara el observador- que exis-
tan diferencias de precio en un
brik de leche de hasta 50 pese-
tas entre algunas ofertas en
cabecera del lineal y el precio de
las marcas que se encuentran

Apenas con estos datos,
estara Vd. en disposicion de
saber exactamente lo que le ocu-
rre a nuestro sector lacteo espa-
fiol y de responder sin titubeos a
la causa de todos nuestros pro-
blemas lacteos: nuestro proble-
ma es que arrastramos una men-
tira que empieza a tener conse-
cuencias penosas para el normal
discurrir de este sector.

Es falso que se cumplan las
cuotas. Es falso que se produzca
tan poca leche. Es falsa la esta-

apenas un metro detras?

Vayamonos ahora al campo,
a las explotaciones de vacuno
de leche y preguntemos los pre-
cios que recibe el ganadero por
su produccion.

Y, una vez que nos hayan
contestado, cercidrese de que
esos precios que le han dado
son ciertos pidiéndoles amable-
mente a los ganaderos que les
permitan contrastarlos con las
liquidaciones que les envian las
empresas. Comprobara que hay
liquidaciones de hasta 55 pese-
tas litro y otras que, por el contrario, no superan las 40,
y hasta las 30 pesetas.

Dirijase, por ultimo, al Ministerio de Agricultura, Pes-
ca y Alimentacion; o en su caso a la Consejeria de Agri-
cultura de esa Comunidad Autonoma y pregunte cul
es la produccién oficial de la campafia pasada. Inquie-
ra como es posible que con la excelente genética que
se ha comprobado que existe en Espafia, con el magni-
fico manejo y alimentaciéon que tiene la mayoria de
nuestro ganado, sean sus rendimientos oficiales por
vaca tan bajos.

Compruebe mientras tanto, de pasada, y sélo por
simple curiosidad, si alguna vaca tiene puesto un can-
dado en la ubre, o si se tira al canal, o al desague,
algun litro de leche ordefiada. Observara que no se
produce ninguno de estos casos.

o

distica que el Ministerio intenta
ajustar cada campafia. Tiene
trampa que se paguen algunos
de esos precios altisimos a los
ganaderos y hasta es dudoso
que algunos brik de leche entera
de algunas marcas en perma-
nente oferta contengan un litro
de leche de vaca.

Este, y no otro, creo que es el
problema que arrastra, desde
hace unos cuantos afos, nuestro
sector. Desde el mismo dia que
la Administracién, empujada por
las Organizaciones, decidié no
cumplir la normativa comunitaria e intentar pasar desa-
percibido convencido de que en 1992 iban a quitar el
sistema de cuotas. Y después se quiso deshacer el
entuerto aceptando 500.000 toneladas adicionales,
totalmente insuficientes, a cambio de un compromiso
de gobierno de hacer cumplir el sistema.

Es falso que se cumplan y controlen las cuotas lac-
teas, y cOmo no es mi intencion encolerizar a nuestras
autoridades comunitarias, baste decir que nuestro con-
sumo esta perfectamente abastecido y que producimos
todo lo que dan nuestros animales y mas que tuviéra-
mos si hubiese quien los atendiese.

Y, afirmo, con la seguridad que me da haber visita-
do muchos miles de explotaciones espafiolas, que
tenemos un cuerpo central de ganaderos y ganaderias
tan bueno o mejor en tecnologia y genética que la de
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los franceses, los alemanes y de los consabidos holan-
deses. Somos muy buenos ganaderos los profesionales
que hemos quedado después de tanto abandono, y
nuestros animales son magnificos; y me refiero a esos
19.000 ganaderos que producimos el 80% de la totali-
dad de la leche espafiola. Hay también unos 64.000
ganaderos que producen un 20% de la leche nacional
a los que nuestras autoridades y alguna obsoleta orga-
nizacién agraria intentan congelar en el régimen de
esclavitud tradicional “manteniéndoles las rentas” para
que “adornen el medio rural y aseguren la presencia
humana en estos lugares pinto-

comercial paralelo que, en un comienzo, nos hizo dafio
a los ganaderos profesionales; pero que, como era pre-
visible, hace ahora mas dafio a las empresas serias de
transformacién de leche afincadas en Espafia; ese con-
junto que doy en llamar sector lacteo espafiol y que son
los que dan trabajo a espafioles y adquieren nuestras
producciones y cuya situacion tanto nos inquieta.

La leche con calidad, obtenida de una explotacion
homologada, ordefiada higiénicamente de unas vacas
sin tuberculosis y sin brucelosis. Una leche a la que no
se le han afiadido antibidticos y que ademas esta

cubierta con cuota, tiene en el

cidos econdémicamente”. Aclaro
que la media de edad de los
duefios de estas micro-ganade-
rias obliga a pensar que desa-
pareceran en apenas diez afios
por la ley de vida o por incapaci-
dad fisica, y ante la evidencia de
que ni sus hijos, ni sus hijas,
estan dispuestos a seguir siendo
“un adorno rural”, vemos esas
pequefias cuadras abocadas a

rescos de montafia o desfavore- é

vezl, E I sabor natural,

Dvo y auténtico de

ja de entre 50 y 55 pesetas/litro,
dependiendo del volumen entre-
gado; es decir, del menor coste
de recogida. Un 80% de la leche
E; espafiola esta, hoy por hoy, en
condiciones higiénicas y sanita-

<% otofio de 1997 un precio en gran-
Ll

pzra | rias comunitarias; es decir, dis-
puesta para su consumo.
lz Ie La leche sin cuota se paga,
2 por el contrario, entre 7y 8,y
SZernz)

hasta 10 pesetas por debajo del

una pronta extincién, quiza pro-
rrogada por esa subvencion a la

precio normal, mediante los
muchos sistemas empleados y

vaca de leche que propone aho- 1
ra la Comision Europea.

Por ello, creo que se cumpli-
ran los vaticinios de que queda-
remos unas 50.000 explotacio-
nes, como mucho, en el afio [2re
2007, con las que alcanzaremos
un nivel de eficiencia grande.
Ahora bien, la reduccion del
namero de proveedores ha cam-
biado, y cambiara ain mas, la

F L@L‘/j‘é‘ e;pec‘iﬂhnefzze 1 a4

indicada pava dietas Zr2cd

vista de que habiamos de defen-
dernos, y que son: leche “negra”,
dicese de la que se paga en
dinero opaco, sin control fiscal;
leche “comprimida”, dicese de la
que se entregan 75 litros a 59
pesetas, cuando lo que realmen-
te va a la cisterna son 100 litros
cazlo (es el método mas empleado. Un
sistema que falsea los precios y

<j aparecidos en estos afios a la

bz

colel

tradicional relacion entre empre-
sa y ganadero; aunque este es
un asunto que mereceria analisis
aparte. Y afiado, que hemos
pasado de 122.000 explotaciones de vacuno de leche
en el afio 1986, a las 80.000 que aun estaremos bata-
llando a finales de este afio 1997. Y es ldgico que asi
haya sucedido.

¢ DE CUANTA LECHE ESTAMOS HABLANDO?
Me preguntaran que cudl es la produccion espafiola de
leche. No tengo mas remedio que contestar a la galle-
ga: la produccion es mucha. ¢(Por qué creen si no que
estan pidiendo en el Congreso de Diputados al Gobier-
no que exija un millén adicional de toneladas de cuota
lactea?... Pues para cubrir lo que ahora hay. Y esta es
la causa de que los precios de algunos ganaderos tam-
bién sean falsos.

La situacion de ocultacion, obligada por el incumpli-
miento del sistema de cuotas, estd creando un mundo

o

las producciones; que debiéra-
mos pactar); y, por ultimo, la
leche de “vacoveja”, que se fac-
tura como si fuese leche de oveja
y cabra, dado que no existe cuota en este segmento
productivo. Y, aun asi, sobrepasamos oficialmente la
cuota nacional, porque debemos seguir pidiendo cuota
a Bruselas y resulta poco creible una solicitud de tal
magnitud, cuando “oficialmente” ni sobrepasamos la
cuota asignada.

Si a estos descuentos, por incumplimiento de los
cupos, le afiadimos los que se producen y produciran
cuando algunas industrias adquieren leche sin calidad,
s6lo porque es mas barata, entendemos las razones de
inquietud que envuelven parte de nuestra vida comer-
cial actual, puesto que quien esta defraudando, quien
actla sin ética empresarial, y hasta aflade subproduc-
tos lacteos para tirar el precio de la leche, es la causa
del mayor problema que padecemos: la inexistencia de
transparencia en el sector y la aparicion de todo tipo de
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piratas y vividores que provocan

La cuestion es qué hacer

la ruina de las empresas serias,

poniendo en peligro el futuro de
nuestras explotaciones y, lo que
a mi juicio es peor: la creencia
en el consumo de que “todas las
leches son iguales” gracias a
unas Organizaciones de Consu-
midores desorientadas y menos
concienzudas en sus estudios
de lo que yo pensaba.

SOLUCIONES EN POSITIVO

Y dado que ya creo haber apun-

tado algunas de las razones

que, desde mi punto de vista,

conforman las causas reales de

nuestro actual problema, pasaré

a resumir brevemente algunas

hipotesis de trabajo, algunas soluciones, y la exigencia
—que sélo dibujo- para que nuestro sector lacteo
(ganaderos e industriales) pongamos coto a algunos
tumores peligrosos que asoman en un sector que,
como el lacteo, tiene un brillante futuro econdémico si
somos capaces de salir de esta extrafia situacién en la
que nos hemos metido.

Los ganaderos queremos mantener nuestra cuota,
porque vale mucho dinero y es una accién al portador
que se paga a 35 pesetas/kilo, de media, en este mis-
mo comento. Parece que desde las Administraciones
publicas también la defienden, a la vista de que hasta
financian solapadamente su compra y asi lo manifies-
tan en sus escritos oficiales. Con esto parece confir-
marse definitivamente que hemos pasado de la época
de “cuotas no”, a la de “cuotas si; pero para mi”. Una
incognita despejada.

Otro apunte para la reflexién es que no nos van a
dar en Bruselas el millon de toneladas; seria un éxito
que nos adjudicasen 400.000 toneladas adicionales. Y
debo de ser el Unico en Espafa que considero que si
nos dan un millén, nos ponen en un serio aprieto. Cuan-
do nos incrementen la cuota, en lo que sea, ya no creo
que nos permitan seguir soplando y sorbiendo al mis-
mo tiempo, como ahora hacemos. Por tanto, no tene-
mos mas remedio que ponernos a ser cumplidores de
la norma comunitaria. Otra incognita que tiene valor a
corto plazo.

Para mantener las actuales explotaciones y conver-
tirnos en proveedores eficaces de las empresas, nece-
sitamos que nuestras cuentas de resultados (no nos
gusta lo de “mantener rentas”) sean positivas; a cambio
de asegurar como proveedores un producto excelente,
con calidad comunitaria, en cantidad suficiente y una
organizacion de los empresarios productores capaz de
entenderse con las empresas transformadoras serias
en este marco nuevo al que nos obliga la modernidad.

o

hasta que nos den algo méas de
cuota, porque la leche se nece-
sita; pero, a la vez, estas diferen-
cias entre leche legal y leche ile-
gal hacen mucho dafio a los
ganaderos que han invertido en
cuota y en medios; pero que
hace también estragos en las
empresas mas serias de Espafia
que defienden la calidad, la éti-
ca empresarial y unas reglas de
— | juego en el sector.

Y si quieren ejemplos de esta
seriedad, me atrevo a poner a
% i Pascual, a Central Lechera Astu-
riana, a Puleva, a Nestlé como
ejemplos de esfuerzo y cémo
ejemplo de preocupacion por lo
que viene sucediendo. Y pongo
como vergiienza del sector a todos los que venden por
debajo de escandalos légicos de costes; es decir, a los
que venden leche entera por debajo de 75 pesetas de
precio de venta al puablico. Tendran un 3,5% de materia
grasa; tendran un 3% de proteina, posiblemente mas
lactosa de la cuenta; y que contiene subproductos que
no matan; pero que no alimentan.

Si nos dan algo mas de cuota, hay que aplicar, sin
remision, las normativas comunitarias (que son las
nuestras) al dia siguiente de su concesién. Si no nos la
dan, no estamos en disposicion de cerrar el abasteci-
miento a las empresas; pero démonos unas reglas de
juego entre nosotros, y acabemos con quienes las
transgredan excesivamente. Hacienda y salud publica
pueden poner mucho orden en esto.

REGLAS DEL JUEGO

Desde estas paginas propongo a quienes tienen la
capacidad de liderar el sector, que los ganaderos pro-
fesionales y las empresas solventes fijemos juntos esas
reglas de juego para andar por esta casa que actual-
mente tenemos, donde nos encontramos con la imposi-
ble tarea de hacer realidad el tener que soplar y sorber
al mismo tiempo.

Hace afios lo intentamos con la Confederacién
Interprofesional Lechera Espafiola. Desde aqui mi reco-
nocimiento a quienes vieron venir todos estos proble-
mas con muchos afos de antelacion. Ahora estamos a
tiempo de empezar de nuevo once afios después.

Considero que esas reglas de juego son posibles,
igual que lo es ir solucionando ese mercado negro que
se esta generando. Prestigiar aln mas la leche liquida
y los productos lacteos, en particular quesos de mez-
cla. Asegurar que la leche que se vende es, soélo eso,
leche. Y que se venda a su precio. A partir de ahi, el
sector lacteo tiene capacidad, imaginacién y solvencia
para cerrar filas y asegurar su futuro y rentabilidad.
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EL RENACIMIENTO DEL QUESO ESPANOL

ENRIC CANUT
DIRECTOR DE COMPRAS DE PRODUCTOS GASTRONOMICOS DE VINOSELECCION

n el mes de marzo de 1996, con
Emotivo de la celebracion del

Salén Alimentaria de Barcelona,
se organizé una gran exposicion y
degustaciéon de quesos espafioles,
bajo el nombre “Espafia, el pais de
los 100 quesos”. Esta exposicion, que
ocupaba 250 m2 del pabellon Inter-
lact, fue un encargo de la propia
organizacion ferial para dinamizar uno
de los sectores alimentarios —los lac-
teos— que mas pujanza han tenido en
los Ultimos diez afios.

CABRALES

Denominacién de Origen P

i)

gen, con una facturacién cercana a
los 10.000 millones de pesetas.

En paralelo, otros quesos tradicio-
nales (de elaboracion artesanal o no)
iban adquiriendo carta de identidad
entre los consumidores, sin necesi-
Wt dad del amparo y reconocimiento de
B la Denominacién de Origen

Nombres como la Torta del Casar,
Servilleta, Garrotxa, Montsec, Tron-
chon, Cebreiro, Castellano, Pata de
Mulo, etc. iban de oreja en oreja y de
boca en boca, cantando y probando
sus excelencias.

La presencia (y cata) de 127 que-
sos diferentes, de todas las formas y
tamanios, y los datos recogidos en el
libro que se publicé con tal motivo,
avalaban una realidad incuestionable
que, por desgracia, sigue siendo una
desconocida. Tanto por el sector dis-
tribuidor como por los propios consu-
midores.

De hecho, los primeros sorprendi-
dos por la oferta apabullante de la
queseria espafiola fueron los propios
productores y distribuidores que asis-
tian a Alimentaria

Desde el oscurantismo que signifi-
caba una produccion local y artesanal con una comer-
cializacion cercana al centro productor hasta su actual
posicionamiento en el mercado, los quesos espafioles,
en los udltimos diez afios, han tenido un despegue
espectacular.

COMO MUESTRA UN BOTON
En 1981 se constituia la primera -y durante mucho tiem-
po, la Unica- Denominacién de Origen de quesos en
Espafa: el queso Roncal, cuyo reglamento fue reforma-
do en 1991. Hasta 1985 no aparecen otras dos nuevas
Denominaciones de Origen —Maho6n y Cantabria- y
hubo que esperar hasta 1990 para la consolidacion del
fendmeno con un desarrollo acelerado de otras Deno-
minaciones de Origen, hasta las 15 existentes en la
actualidad y alguna mas en tramite o pendiente de rati-
ficacion administrativa.

En la actualidad, en Espafia se comercializan casi
7.000 toneladas anuales de diversos quesos ampara-
dos con el marchamo de las Denominaciones de Ori-

o

La industria quesera se apunté al
carro imparable y combinaban sus
elaboraciones clasicas y/o de origen
internacional con otras especialida-
des autdctonas.

Incluso nuestro inefable “queso de
mezcla”, con formato tipo manchego
y de 3 kilos de peso medio que colo-
nizaba las vitrinas frigorificas de nues-
tras tiendas, sufria un proceso de cla-
rificacion, identificaciéon y renovacion.

Se crearon tres Denominaciones
Genéricas de Calidad para los que-
sos de mezcla —ibérico, hispénico y
de la mesta- con diferentes porcentajes y tipos de
leches empleadas, y se recuperaban formatos peque-
flos o tipos de curacion y presentacion que evoluciona-
ban a la baja.

No obstante, mas de la mitad de la produccién y
consumo de queso en Espafia pertenece a esta amal-
gama confusa y oscurantista. Algo asi como mas de
100.000 toneladas anuales vendidas.

Era preciso una adecuacién y puesta al dia de esta
gran familia quesera de la cual tanto se habia abusado,
para lo bueno y para lo malo.

El sector industrial, casi sin pensarlo ni reflexionarlo,
se habia encontrado con una competencia brutal, tanto
en precio (rozando el dumping) como en agresividad
comercial, de los quesos de vaca de pasta prensada y
de importacion y reaccionaron posicionandose en los
resquicios de mercado que quedaban: nuestros quesos
autoctonos y los quesos de mezcla “tipo manchego”
pues somos un pais que disponemos de las tres leches
practicamente todo el afio.

-
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Sector Lacteo

También el sector exportador se
ha animado con nuestros quesos
autdctonos, con la creaciéon de con-
sorcios exportadores o acuerdos
comerciales, queseria a queseria,
para la presencia y distribucion de
los quesos espafioles tanto en Euro-
pa como en América.

En la actualidad se exportan cer-
ca de 50.000 toneladas anuales de
quesos espafioles: una cifra que se
ha duplicado en apenas cinco afios.

Pero, quizas lo mas importante
desde mi punto de vista, los cambios
se constatan en una presencia en el
mercado de los quesos espafioles,
tanto en variedad, calidad e identi-
dad, que ha dinamitado la imagen
arcaica y obsoleta del queso espafiol:
la famosa trilogia del blanco (el queso
fresco), el rojo (el tipo Edam o bola
nacional) y el “manchego” (cualquier
sucedéaneo cilindrico con la pleita y la
espiga marcadas en su corteza).

Ahora ya no nos sorprende ver un
Manchego o un Roncal en Harrod’s o
un Picén de Valdedn de Kautchof.

DEPRISA, DEPRISA

Y todo ello en apenas una década. Un corto periodo de
tiempo donde las cifras bailaban a ritmo frenético. El
consumo lacteo se ha convertido en el segundo, des-
pués de la carne, en el gasto alimentario nacional, con
el 13,2% del total.

El promedio del consumo quesero ha aumentado el
doble alcanzando los 8 kilos/habitante y afio, aln lejos
de la media europea pero cada vez méas cercay, desde
luego, impensable hace apenas unos afos.

Nuestros quesos estan viviendo
una época dorada con un merecido
—-ya era hora- reconocimiento. Los
quesos mas caros y apreciados del mercado ya no son
los inefables Roquefort o Vacherin sino la Torta del
Casar, el Flor de Guia o el Montsec. Y est4d de moda el
queso espafiol, tanto aqui como fuera de aqui, como un
reflejo del Sur, lleno de sol, cultura y sabor, en un rena-
cimiento de la parte mas lidica del consumo.

Un recién nacido (o méas bien renacido) fuerte y con
energias pero que deberemos cuidar y educar entre
todos, desde productores a consumidores, para que
llegue a su mayoria de edad con mucho que decir, a
propios y extrafios. =

El Queso Tetilla
se viste
de etiqueta

Consello Regulador da
Denominacion de Orixe
Queixo Tetilla

&
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EL COMPORTAMIENTO DE LOS JOVENES
FRENTE A LOS VINOS DE CALIDAD

UNA PROPUESTA PARA LA APLICACION
DE LA EXPERIMENTACION COMERCIAL

m CARLOS J. RODRIGUEZ RAD. ANGEL F. VILLAREIO RAMOS
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ras el analisis de la informacion
Tobtenida mediante la aplicacion
de técnicas cualitativas en jove-
nes estudiantes universitarios que mos-
traban su claro alejamiento hacia el
consumo de vino de calidad, nos plan-
teamos la necesidad de ahondar sobre
las posibles causas de dicho distancia-
miento con el fin de poder determinar
las claves para disefiar efectivas estrate-
gias de marketing que lleven al acerca-
miento de estos consumidores hacia
este producto.
Para determinar la posible relacion
de causalidad de algunos factores que
pudiesen afectar el comportamiento de

-

compra de los jovenes universitarios
ante los vinos de calidad, aplicamos la
experimentacion comercial de labora-
torio utilizando una situacion simulada
de compra. El posterior tratamiento
mediante el analisis de la varianza de
los datos recogidos nos lleva a obtener
sorprendentes e interesantes conclusio-
nes acerca de los efectos que un cam-
bio, en las estrategias actuales de
comunicacion de las empresas del sec-
tor, podria derivar.

Los habitos de consumo en relacion
a las bebidas de baja graduacion, es
decir, cervezas y vinos, han experimen-
tando en las dos uUltimas décadas un

cambio sustancial, provocado entre
otros factores por el cambio cultural
ocurrido en nuestra sociedad, por la
evolucion de los canales y métodos de
distribucién y por las millonarias inver-
siones en comunicacion llevadas a
cabo por parte de los fabricantes de
cervezas, donde cualquiera de las pri-
meras marcas realiza un esfuerzo en
comunicacion superior a todo el sector
vinicola (1); a pesar de observar en los
altimos afios un incremento porcentual
aunque no absoluto, de la inversion
publicitaria del sector que agrupa a los
vinos, cavas y sidras, sobre el sector
cervecero (2).

|_|

!Bistribucién
ONSUMON37



El comportamiento de los jovenes frente a los vinos de calidad

Esta situacion ha llevado a que el
consumo de vinos, especialmente los
vinos de mesa, haya sufrido sobrema-
nera el ataque de los productos sustitu-
tivos, de forma que en la actualidad la
batalla por la preferencia de los jovenes
en cuanto a las bebidas relacionado
con el ocio, ha situado a los refrescos y
la cerveza en una situacion claramente
privilegiada frente al vino (3).

El joven consumidor prefiere bebi-
das que se asocian mas con su tiempo,
rechaza estereotipos sociales que consi-
dera trasnochados y se identifica con
las bebidas refrescantes simbolo de una
sociedad sana y moderna y con la cer-
veza como bebida alcohdlica "blanda".

Esta realidad se manifiesta en un
claro alejamiento respecto al consumo
de vinos de los jovenes de nuestro pals,
distancia que se recorta a través del
“tinto de verano" (con gaseosa) para el
caso de los vinos de mesa, y que en los
vinos de calidad (VCPRD: Vinos de
Calidad Producidos en Region Determi-
nada), manifiestan un ligero acerca-
miento, muy esporadico, al asociarlo a
"situaciones especiales, celebraciones,
reuniones, o como complemento ideal
para una buena comida (4)".

La bibliografia consultada al respec-
to nos refleja suficiente informacion
como para considerar la situacion del
sector vitivinicola espafiol, encargado
de la produccion de vinos de mesa y de
calidad, en una encrucijada que debe-
ria al menos hacerle reflexionar sobre
su momento actual. La presion comuni-
taria, a pesar de la comprobada calidad
superior de nuestros caldos, les obliga
al descenso de la produccion frente a
los vinos chaptalizados del norte de
Europa (5).

En relacion al sector, las empresas
productoras, en buena parte empresas
familiares, siguen ancladas en la Optica
de producto, lo que les hace producir
sus vinos de espaldas al mercado, y
mas concretamente a su futuro consu-
midor, los jévenes, hacia los que no ha
tenido hasta el momento, salvo honro-
sas excepciones, el menor interés por
acercarse, ni por transmitirles el mensa-
je necesario para dar el conocimiento y
crear la actitud conveniente para tener

-

una posibilidad de modificar su com-
portamiento.

Una realidad manifiesta que nos ha
llevado a plantearnos cual puede llegar
a ser el distanciamiento real entre los
fabricantes y comercializadores de
vinos de calidad y el joven universitario
como representativo de las clases
media y alta de los afios venideros, per-
fil que en esos momentos coincide con
el del consumidor actual de vinos de
calidad.

Esta investigacion, que parte de los
resultados y conclusiones obtenidos en
un trabajo previo en el que se utilizaron
técnicas cualitativas, se ha centrado en
la forma de distribucién a nivel mino-
rista, tratando de establecer la relacion
existente entre los métodos de venta y
estimulos en los lugares principales de
venta (grandes superficies) y el joven
consumidor en una situacion simulada
de compra en el que la variable contro-
lada era la carga informativa, que les
acercaba al conocimiento de los vinos
de calidad, frente al desconocimiento
generalizado que el universitario tiene
sobre ellos, segiin pudimos comprobar
en anteriores investigaciones en las que
participamos.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El planteamiento inicial de nuestra
investigacion deriva de las conclusio-
nes obtenidas de un estudio anterior en
el que analizamos la percepcion de los
vinos de calidad en el joven universita-
rio, hallando como una de las conclu-
siones mas relevantes el hecho de que
la mayoria de los jovenes universitarios
preferian, en cuanto a sus bebidas de

baja graduacion, la cerveza como pro-
ducto sustitutivo, ademas de encontrar-
se en general bastante alejados del
consumo de vinos de calidad, si bien
atribuian a algunos factores como
denominaciones de origen, presenta-
cion y envase, el hecho de ser factores
diferenciadores de cara a su posible
eleccion en los puntos de venta.

Esta circunstancia nos llevo a plan-
tearnos la posibilidad de investigar
sobre los comportamientos de compra
de los jovenes universitarios de cara a
su eleccion por un determinado tipo de
vino u otro, siempre que se les plantea-
se la ocasion, en la mayor parte de los
casos lejana, de querer utilizar este pro-
ducto como complemento de una
comida organizada.

Significaba para nosotros un reto
poder corroborar las conclusiones del
estudio anterior sobre la percepcion del
vino de calidad en el joven universita-
rio, al trasladarlo a una situacién de
compra, aungue fuese simulada, ya que
aun estando alejado de su consumo, el
joven asocia el vino de calidad a una
celebracion especial y, por ello, un
acontecimiento como éste era el que
debiamos plasmar en la simulacion de
compra.

Nuestro planteamiento, fruto de la
investigacion previa, consiste en
demostrar que la falta de acercamiento
de los productores vitivinicolas al seg-
mento de los jovenes, provocado por la
escasa informacién que a través de la
comunicacion comercial les llega
desde estas empresas del sector, hace
que el consumo de esta bebida se haya
estancado, y no se haya incorporado a
la lista de preferencias de los jovenes,
que en el futuro seran los consumidores
del producto.

El desconocimiento de la mayoria
de las denominaciones de origen exis-
tentes en Espafia, la desinformacion
acerca de los tipos de vinos que produ-
ce nuestro pais, asi como la dificultad
mostrada en la mayoria de los casos
para recordar un nombre de marca, o
recordar alguna campafia de publicidad
en cualquier medio llevada a cabo por
alguna bodega, nos hace pensar que la
presencia/ausencia de informacion

-

!Bistribucién
ONSUMON37



-( 0jo Rubi.
Con tonos teja brillante.
' ' Completa en sensaciones.

Con aromas
de maderas balsimicas
y un recuerdo frutal,

Muy suave.

Persistente.

Con un elegante final de boca.
Variedad dnica, selecta,
autdetona.

_ Junta de
8 Castilla y Leon

™~

!Bistribucién
0NSUMON37



El comportamiento de los jovenes frente a los vinos de calidad
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podria ser un factor clave, en la deter-
minacion del comportamiento del
joven universitario ante la situacion de
compra simulada.

Por ello el planteamiento de nuestra
hipdtesis inicial podria ser el siguiente:

H1: El consumidor que ostenta
informacion relativa a las calidades,
denominaciones de origen, utilizacion
y tipos diferentes de vinos de calidad,
manifestard un acercamiento mayor al
consumo de esta bebida, afectando a la
posibles preferencias entre tipos, deno-
minaciones e incluso marcas.

Otra consecuencia derivada de la
investigacion previa acerca de la per-
cepcidn del vino de calidad en el joven
universitario, situaba el precio como un
factor de referencia a la hora de deter-
minar qué vino de calidad seria el
apropiado para el consumo asociado a
una situacion especial; ello nos lleva al
planteamiento de la segunda hip6tesis
de partida, enunciada como sigue:

H2: El precio del vino (VCPRD) es
factor determinante de su calidad y por
ello elemento clave en la decision de
compra de este producto considerando
su utilizacion como complemento de
una comida especial.

Por tanto, los objetivos de nuestra
investigacidn se centran en conocer
cudl seria el comportamiento de com-
pra ante los vinos de calidad de los
jovenes universitarios, si por parte de

-

las empresas del sector vitivinicola
hubiese un acercamiento via comuni-
cacion comercial para dar a conocer
no solo los factores diferenciadores de
cada marca o denominacion, sino
incluso los elementos atrayentes del
producto en si.

Puestas de manifiesto nuestras
hipétesis de partida, que engloban los
objetivos generales del presente traba-
jo, solo resta poder corroborar nuestras
premisas a través de la investigacion
que realizamos segln la metodologia
propuesta en el siguiente apartado.

METODOLOGIA

El método que hemos considerado mas
adecuado para contrastar nuestras
hipotesis es el de la experimentacion
comercial, aplicando para la interpre-
tacion de los resultados el analisis de la
varianza. La filosofia que nos ha guiado
en todo el proceso experimental es
intentar que las condiciones simuladas,
se asemejaran de la mejor forma posi-
ble a condiciones reales de compra.

Somos conscientes de las limitacio-
nes que genera el aplicar un experi-
mento de laboratorio, donde el trata-
miento experimental es realizado en un
ambiente artificial, ademas de la exis-
tencia de un efecto de prueba, por el
cual los entrevistados son conscientes
de estar sometidos a una prueba y por
lo tanto estan sensibilizados con los
intereses del investigador y tienden a
responder en forma falsa (6).

Otra limitacion a nuestro experi-
mento la constituye el hecho de que los
individuos experimentales, en la mayo-
ria de los casos, nunca se habian
enfrentado a la compra de este tipo de
productos, por lo que la experiencia,
ademas de simulada resultaba novedo-
sa para ellos.

Por contra, la utilizacion de estos
experimentos suele ser mucho menos
costosa, y en nuestro caso se presenta-
ba como la Unica solucion viable para
realizar nuestra investigacion.

Para eliminar los sesgos que pudie-
ran derivarse de la venta en comercio
tradicional debido a la actuacion de los
vendedores, pensamos que las pruebas
debian limitarse a la venta en libre ser-
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vicio v, tras el estudio de supermerca-
dos e hipermercados de nuestra ciudad,
fueron rechazados los primeros como
zonas experimentales debido a la estre-
chez de su surtido, quedando como
Unicas soluciones viables para nuestro
estudio los hipermercados.

Para la recogida de datos se proce-
di6 a seleccionar al azar los hipermer-
cados donde iban a realizarse los expe-
rimentos, obteniendo en primer lugar
los nombres de los mismos y posterior-
mente se eligio al azar en qué centro
especifico de cada cadena de estableci-
mientos (7) iban a realizarse las prue-
bas, pues comprobamos previamente
que distintos hipermercados de la
misma cadena utilizaban idéntico mer-
chandising y ofrecian un surtido similar
en todos sus centros.

La muestra se compone de sesenta
alumnos que cursan en la actualidad
distintos cursos de cinco titulaciones
diferentes en la Universidad de Sevilla,
suministrandosele a treinta de ellos
informacion relativa a tipos de vinos,
consejos sobre su utilizacion, denomi-
naciones de origen, marcas, calidades y
cosechas. También se eligi6 al azar a
qué alumnos se les daba la informacion
y a cuales no, asi como quienes iban a
realizar la situacion simulada de com-
pra en uno u otro establecimiento.

Una vez que los alumnos se encon-
traban en el establecimiento, se les

-
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El comportamiento de los jovenes frente a los vinos de calidad

VINO BLANCO

HIPERCOR CONTINENTE ALCAMPO TOTAL
SIN INFORMACION 49 38 27 114
CON INFORMACION 22 43 24 89
TOTAL 71 81 51 203

VINO TINTO

HIPERCOR CONTINENTE ALCAMPO TOTAL
SIN INFORMACION 19 25 27 71
CON INFORMACION 14 17 14 45
TOTAL 33! 42 41 116

VINO ROSADO

HIPERCOR CONTINENTE ALCAMPO TOTAL
SIN INFORMACION 14 19 11 44
CON INFORMACION 8 11 8 27
TOTAL 22 30 19 71

FUENTE: Elaboracion propia.

entregaba un dossier con el mismo caso
hipotético que contenia un menu para
el almuerzo de ocho personas y otro
para una cena del mismo nimero de
comensales (8), teniendo plena libertad
para elegir los caldos que habian de
regar ambas comidas, con la Unica
limitacion de no poder exceder el gasto
total de veinte mil pesetas ni ser inferior
a cinco mil. Esta restriccion fue afiadida
para evitar, al no tratarse de una situa-
cion real, que el factor econdmico
fuese considerado despreocupadamen-
te por parte de los individuos y con ello
impedir que el precio jugase su verda-
dero papel como determinante 0 no en
la decision de compra.

Cada elemento de la muestra intro-
dujo en su carro de la compra cuantos
vinos considerd oportunos para organi-
zar las comidas y después rellend un
cuestionario relativo a algunas caracte-
risticas sociodemogréficas, los vinos
que habia adquirido, las cantidades y
los motivos que le habian inducido a
realizar uno u otro tipo de compra.

|_|

Los datos recogidos fueron introdu-
cidos en una base de datos y posterior-
mente tratados en una hoja de calculo.

El andlisis lo realizaremos para un
nivel de significacion del 0,05, aunque
también presentaremos los datos para
un nivel de confianza del 99%.

RESULTADOS

Los resultados obtenidos se presentan
en los cuadros adjuntos. En el cuadro
n° 1 se aprecia el comportamiento de
compra de los individuos que contaban
con informacion relevante previa asi
como de los que no habian sido instrui-
dos. En este cuadro se desglosan las
compras observadas para los tres tipos
de vinos de calidad analizados: el vino
blanco, el tinto y el rosado, asi como
las frecuencias de compra en cada uno
de los establecimientos.

Tras la realizacion del analisis de la
varianza comprobamos que el valor de
las F obtenidas son inferiores en todos
los casos a las F de Fisher-Snedecor
extraidas de las tablas estadisticas, lo

que nos lleva a refutar nuestra primera
hipdtesis, es decir, contar con informa-
cion objetiva sobre tipos de vinos, mar-
cas, denominaciones de origen, calida-
des, etc... no modifica sustancialmente
el comportamiento de compra de los
vinos de calidad.

En relacion a nuestra otra hipotesis
analizamos la segunda de las tablas
adjuntadas (cuadro n° 2) en la que se
presentan las frecuencias para cada uno
de los establecimientos y los distintos
niveles de precios establecidos para los
diferentes tipos de vinos.

Para la determinacion de los inter-
valos de precios y los caldos adecuados
para cada uno de los platos que com-
ponian nuestros menus, partimos de la
informacion suministrada por prestigio-
sos especialistas del sector vitivinicola
(9). Al establecer los limites de los inter-
valos de precios observamos que exis-
ten algunas cifras que eran percibidas
por los individuos muestrales como
niveles de los umbrales psicoldgicos de
precios lo que nos facilitd determinar

-
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El comportamiento de los jovenes frente a los vinos de calidad

los tratamientos. Logicamente los limi-
tes determinados variaron dependiendo
del tipo de vino, quedando fijados los
mismos en los términos que recoge el
cuadro n° 3.

Tras realizar el andlisis de la varian-
za podemos comprobar que la F obte-
nida es superior a las extraidas de los
cuadros; por tanto, el analisis nos lleva
a determinar que el precio si ha tenido
influencia en la decision de compra,
incluso si realizamos nuestra investiga-
cion prefijando un nivel de significa-
cioén de 0,01.

Al relacionar el precio de los pro-
ductos con la falta 0 no de informacion
hemos podido observar que a pesar de
no ser la informacién un factor causal
en la eleccion de los vinos, como se
deriva de la contrastacion de nuestra
primera hipotesis, si han existido algu-
nas diferencias significativas, como es
el caso de que aquellos que habian
sido instruido gastaron méas por término
medio, en los vinos blancos y tintos, y
menos en los rosados. Este hecho
puede venir avalado por la reconocida
ambigiiedad del rosado, tipologia de
vino no asociada con la misma claridad
que los blancos y tintos a ninguna
especialidad gastronémica.

ALGUNOS ASPECTOS DESTACABLES
DE LA OBSERVACION CUALITATIVA
Tras la realizacién de la experimenta-
cién de laboratorio y fruto del analisis
de la informacion recogida en las fichas
individuales de cada individuo de la
muestra, pudimos llegar a observar
ciertas circunstancias que pueden signi-
ficar para algunos casos una sefial de
alarma y para otros, aunque éstos muy
contados, una confirmacién de su
buena labor comercial.

Lo mas destacable de la investiga-
cién a nivel cualitativo se refiere a la
multiple eleccién que realizaron los
individuos de la muestra, tanto los
informados como los que carecian de
informacion previa; nos referimos al
hecho de haber depositado sobre sus
carros de compra, una variedad consi-
derable de vinos de calidad (blancos,
rosados, manzanillas, olorosos, finos,
tintos, cavas,...) lo que nos hace pensar

HIPERCOR CONTINENTE ALCAMPO TOTAL
PRECIO BAJO 84 81 32 197
PRECIO MEDIO 213 157 138 508
PRECIO ALTO 76 81 68 225
TOTAL 373 319 238 930

ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL CASO DEL VINO BLANCO

SUMA DE TEST VALOR VALOR
VALOR CUADRADOS ~ GRADOSL. VARIANZA DE FISHER F0,05 F0,01
FACTOR DE CORRECCION 6.868,18 - - 0,30597 9,55 30,8
DISPERSION TOTAL 614,83 5 - - - -
DISPERSION FACTORIAL 104,16 2 52,083 - = =
DISPERSION RESIDUAL 510,66 3 170,222 - - -

ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL CASO DEL VINO TINTO

SUMA DE TEST VALOR VALOR
VALOR CUADRADOS GRADOS L. VARIANZA DE FISHER F 0,05 F 0,01
FACTOR DE CORRECCION  2.242,668 - - 4,15573 9,55 30,8
DISPERSION TOTAL 153,330 5 - - - -
DISPERSION FACTORIAL 112,660 2 56,333 - - -
DISPERSION RESIDUAL 40,660 3 13,555 - - -

ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL CASO DEL VINO ROSADO

SUMA DE TEST VALOR VALOR
VALOR CUADRADOS ~ GRADOSL.  VARIANZA DE FISHER F 0,05 F 0,01
FACTOR DE CORRECCION 840,166 - - 1,86853 9,55 30,8
DISPERSION TOTAL 86,833 5 = - - -
DISPERSION FACTORIAL 48,166 2 24,0833 - - -
DISPERSION RESIDUAL 38,660 3 12,8880 - = =

ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL CASO DEL PRECIO

SUMA DE TEST VALOR VALOR
VALOR CUADRADOS GRADOSL. VARIANZA DE FISHER F 0,05 F 0,01
FACTOR DE CORRECCION  96.100,00 - - 12,25293 5,14 10,92
DISPERSION TOTAL 24.562,00 8 - - - -
DISPERSION FACTORIAL 19.732,66 2 9.866,330 - - -
DISPERSION RESIDUAL 4.831,33 6 805,222 - - -

FUENTE: Elaboracion propia.
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El comportamiento de los jovenes frente a los vinos de calidad

apasionados
il del vino

en un acercamiento positivo al surtido
de vinos de calidad que se comerciali-
zan en nuestro pais, siendo de destacar
ademas, que salvo alguna excepcion de
algln vino blanco portugués y de algin
champagne francés, el resto de los
vinos elegidos eran de nuestra tierra.
Profundizando en la eleccion de
tipos de vino diferentes, podemos des-
tacar ciertos aspectos relativos a algu-

TIPO DE VINO PRECIO BAJO PRECIO MEDIO PRECIO ALTO
BLANCO MENOS DE 400 ENTRE 400 Y 800 MAS DE 800
TINTO MENOS DE 500 ENTRE 500 Y 1.000 MAS DE 1.000
ROSADO MENOS DE 400 ENTRE 400 Y 500 MAS DE 500

FUENTE: Elaboracion propia.

nas categorias de vinos. El caso de las
manzanillas y los finos, aun estando
claramente provocado por la zona de
procedencia de los individuos de la
muestra, ha supuesto uno de los prime-
ros hechos destacables, ya que en gran
parte de los casos ha sido considerado
como elemento necesario para los ape-
ritivos y entremeses, relacionandolo
con la situacion de servirse de entrada

al resto de las comidas. En la propia
batalla librada entre ambos caldos, la
victoria esta claramente decantada por
la manzanilla de Sanltcar, dandose
ademas la circunstancia de ser este
caso el unico donde aparece una clara
preferencia por una marca, La Guita,
que ha aparecido en mas del 50% de
los casos como la marca de la eleccion
del consumidor.

0
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Por su parte, los finos que tienen
cierta diferenciacion por la marca, tie-
nen mas repartidas las preferencias,
destacando sobre las demas, marcas de
gran notoriedad del marco de Jerez.

En los vinos blancos, podemos des-
tacar la presencia de vinos con deno-
minaciones de origen gallegas como
Ribeiros y Albarifios-Rias Baixas, a los
que se asocia con los platos en los que
hay presencia de pescado o marisco, y
ademas se le atribuye en los casos ele-
gidos una calidad extrema.

Es en este tipo de vino, los blancos,
donde se ha producido una de las esca-
sas incursiones extranjeras en la cesta
de compra, es el caso de los vinos por-
tugueses, eleccion provocada en algin
caso por el conocimiento de la marca y
en otros por envase llamativo (botella
medallén).

Con los vinos tintos, hemos encon-
trado una tremenda presencia de vinos
de la Gnica Denominacion de Origen
Calificada en nuestro pais, Rioja, si
bien la eleccién se decantaba por la
procedencia del caldo, més que por el
conocimiento ni la fidelidad a una
determinada marca. No obstante, si
pudiésemos destacar alguna marca rio-
jana, lo hariamos con Marqués de
Caceres (10), vino que aparecid con
cierta insistencia en los diferentes
carros de la compra de los individuos
de la muestra. Otros vinos tintos, elegi-
dos por los compradores potenciales,
fueron los procedentes de otras deno-

-

minaciones de origen como Ribera del
Duero, Valdepefias y, en menos casos,
Penedés y Navarra.

Es destacable en la eleccion de los
tintos, asociados en la mayoria de los
casos con los platos de carne, la
influencia que ejerce sobre su compra
la presentacién del vino, como asi lo
manifestd buena parte de la muestra:
aspectos como el etiquetado, los nom-
bres de marcas (que eran desconocidos
pero sugerentes), los colores utilizados;
la presentacion como un claro factor
diferenciador de los vinos tintos de
calidad.

La antigiiedad de la cosecha y su
catalogacién como reserva o gran
reserva ha influido en la eleccion de la
botella en bastantes casos, o que nos
acerca a la idea generalizada que los
vinos mejoran con el tiempo y ésto lo
relacionan en la mayor parte de los
casos con el elevado precio que tiene
fijado cada botella.

El vino tipo rosado, aun estando
presente en casi todos los carritos de
compra, presenta una posicion mas
ambigua; no se le asocia claramente
con algun tipo de alimento, aparece
indistintamente con las carnes o los
pescados, en el almuerzo o en la cena.
La preferencia de denominaciones o
sobre marcas no se ha producido, sien-
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do los factores mas motivantes de la
compra, la presentacion y la forma de
las botellas (botellas més alargadas). La
Unica denominacion mas aparecida en
estos vinos fue Penedés.

CONCLUSIONES

Suministrar informacién relativa a
denominaciones de origen, marcas,
calidades, cosechas, etc. del vino de
calidad no supone la modificacién del
comportamiento de compra de los
jovenes universitarios. Por ello conside-
ramos que el esfuerzo en comunica-
cion comercial por parte de las empre-
sas del sector vitivinicola ha de basarse
en criterios alejados de la calidad obje-
tiva del producto y centrarse mas en
criterios subjetivos y perceptuales ade-
cuados a los jovenes. Esto debe verse
reflejado en el cambio del concepto de
comunicacion de sus campafas.

El precio del vino, independiente-
mente del tipo del mismo (blanco, tinto
o0 rosado) es un factor causal de dife-
rentes comportamientos de compra.
Observamos que existe una relacion
directa entre el precio y la calidad per-
cibida, aunque podemos determinar la
existencia de tres bandas relevantes de
precios, diferentes para cada tipo de
vino, en las que se contempla el efecto
de los umbrales psicologicos.

Podemos destacar otras conclusio-
nes derivadas de nuestro estudio, que
nos llevan a constatar tres hechos que
consideramos relevantes:

|_|
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= Existe una clara preferencia por
parte de los jovenes hacia los vinos
nacionales, e incluso podriamos afirmar
que la cercania territorial afecta positi-
vamente en su seleccion. La proximi-
dad de las denominaciones andaluzas y
la propia cultura de Andalucia, ha
decantado la eleccién de vinos tipo
finos y manzanillas del marco de Jerez-
Sanldcar de Barrameda.

= En las elecciones de vinos blan-
cos y tintos, los jévenes han mostrado
una mayor claridad de ideas y criterios,
manifestando para los rosados una gran

ambigiedad en cuanto a su proceden-
ciay a su utilizacion.

= Existe un desconocimiento gene-
ralizado de la gran mayoria de las
Denominaciones de Origen en nuestro
pais, asi como de las Indicaciones Geo-
gréficas, ya que en casi todos los casos,
la eleccion se limitd a vinos de D.O.
muy reconocidas.

= Quedan abiertos algunos interro-
gantes que se escapan a nuestro estu-
dio, como seria el hecho de conocer si
realmente el consumidor futuro que
hemos considerado no tiene ningun

interés por este producto, debido quiza
a factores culturales arraigados, y que
por tanto el intento de acercamiento de
los productores podria ser valido, y lo
que realmente deban buscar sea la seg-
mentacion y el mantenimiento de gru-
pos de consumidores conquistados
como salida orientada al mercado. O
CARLOS J. RODRIGUEZ RAD
Facultad de Ciencias de la Informacion
Universidad de Sevilla
ANGEL F. VILLAREJO RAMOS
Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de Sevilla

NOTAS

(1) Barco, E. (1994): "Estrategias de futuro para el mercado del
vino" en Distribucién y Consumo, n°13, dic-ene, p. 90.

(2) El total de inversién publicitaria del sector vinos-cava-sidra
pas6 de 2.057,86 millones de pesetas en 1994 a 2.922,86 en
1995, lo que supone un incremento de 865 millones (42,03%);
mientras que el sector de la cerveza paso de 5.291,6 millones en
1994 a 6.705,49 millones en 1995, experimentando un creci-
miento de 1.413,88 millones (26,72%). Fuente: Informe anual de
Fundesco, 1995.

(3) A este respecto véase Roca, P. (1997): "Factores condicionan-
tes de la oferta espafiola de vinos" en Distribucion y Consumo, n®
32, feb-mar, pp. 8-15.

(4) Caro, F.J.; Garrido, M.; Rodriguez, C.J. y Villarejo, A.F. (1997):
"La miopia empresarial del sector vitivinicola frente a sus futuros
consumidores: la percepcion de los vinos de calidad en el joven
universitario" en Actas XIX Jornadas de Viticultura y Enologia de
la Tierra de Barros, mayo, Almendralejo (Badajoz).

(5) La chaptalizacion consiste en el enriquecimiento de los vinos
de baja graduacion mediante la aportacion de sacarosa, practica
habitual en los paises del Norte de Europa, donde las condiciones
climaticas y la ausencia de sol propician uvas con poca aporta-
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PRODUCTOS CONSUMIDORES VERSUS
PRODUCTOS AHORRADORES DE TIEMPO

UN ESTUDIO EXPLORATORIO

m CARLOS FLAVIAN BLANCO. EVA MARTINEZ SALINAS. YOLANDA POLO REDONDO

cido una serie de cambios sociales

en Espafia que han motivado que
el comportamiento de los consumido-
res haya variado de forma importante.
Nos encontramos ante una sociedad en
la que el consumo de productos y ser-
vicios es cada ver mayor y mas diverso.
El consumidor ya no se preocupa tanto
de cubrir sus necesidades bésicas, sino
que trata de adquirir aquellos produc-
tos y servicios que le permitan obtener
una calidad de vida mejor.

La incorporacion de la mujer al
mundo del trabajo ha sido uno de los
factores mas determinante de estos
grandes cambios en el consumo. En la
sociedad tradicional habia sido la
esposa la que se ocupaba de las tareas
del hogar y del cuidado de los hijos,
pero en la actual el hecho de que la
esposa trabaje ha llevado a adquirir
productos y servicios que sustituyan de
alguna forma esa dedicacion exclusiva
de la mujer al hogar. Ademas, la incor-
poracion de la mujer (esposa/madre) al
trabajo ha provocado un incremento
en la renta familiar, lo que propicia un
mayor consumo.

El consumo del que estamos
hablando no esta referido solo a la
adquisicion de productos y servicios
que ayuden en la realizacion de las
tareas diarias del hogar, sino que se
refiere también al consumo de produc-
tos y servicios que se utilizan en
momentos de ocio. Cada vez va a ser
mayor el consumo de productos, como
las camaras de video y los equipos de
musica; y el de servicios, como comer
fuera del hogar o viajar.

De igual forma, las familias adquiri-
ran tanto productos que les proporcio-

=

En las Ultimas décadas se ha produ-
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ondas 21 a 24 [itros

nen un ahorro de tiempo como otros
gue suponen invertir en mantenimiento
y que, por tanto, consumiran tiempo.
Por tanto, a la hora de analizar los
productos adquiridos por los hogares,
podriamos hablar de productos de dos
tipos: los que ahorran tiempo, bien por-
que realizan alguna tarea que antes
tenia que realizar una persona, o bien
porque su mantenimiento requiere
menos tiempo que el producto al que

sustituye; y aquéllos que consumen
tiempo, bien porque son productos
que se utilizan para el ocio, o bien
porque disponer de ellos supone reali-
zar alguna tarea que no se haria caso
de no tenerlos.

Dentro de los primeros se encon-
trarian productos como la lavadora, la
secadora, el lavavajillas, etc., y en el
apartado de productos consumidores
de tiempo estaria la television, el
video, el equipo de musica, el ordena-
dor (cuando se utiliza para jugar o
pasar el tiempo), etc.

Tomando a la familia como unidad
de referencia, ya que va a ser ella la
que realizard un consumo importante
de productos y servicios, el presente
trabajo trata de recoger las conclusio-
nes mas relevantes desprendidas de la
literatura sobre distribucion del gasto
de los hogares en productos y servi-
cios. Ademas, se presentan los prime-
ros resultados, de caracter descriptivo,
obtenidos de un estudio de campo rea-
lizado en la ciudad de Zaragoza,
ddnde se estudia a la familia como
unidad de consumo. El objetivo dltimo
que se pretende cubrir es conocer las
variables que llevan a un determinado
nivel de equipamiento en los distintos
hogares.

GASTO DE LOS HOGARES

EN PRODUCTOS Y SERVICIOS

Los hogares van a ser unidades de con-
sumo que disponen de un presupuesto
distribuido en funcién de sus necesida-
des de gasto y ahorro. Gran parte de
ese presupuesto se utiliza para adquirir
los productos y servicios que se necesi-
tan o que son de interés para los miem-
bros de la unidad familiar. Pero, como

™
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es légico, no todas las familias dispo-
nen del mismo presupuesto, ni tienen
las mismas necesidades; por tanto, sus
preferencias en cuanto a productos y
servicios serén distintas.

No solo el presupuesto de que dis-
pone un hogar va a ser el determinante
del consumo de determinados produc-
tos y servicios. Puede ocurrir que facto-
res como el ciclo de vida familiar, el
tipo de vivienda de que se dispone, el
estatus de trabajo de la esposa, etc.,
influyan también en las decisiones de
compra.

No obstante, de todas las variables
mencionadas va a ser la renta familiar
la que se afianza como més significati-
va a la hora de estudiar el nivel de
equipamiento de los hogares. (Strober y
Weinberg, 1980; Weinberg y Winer,
1983; Nickols y Fox, 1983; Bellante y
Foster, 1984). Este resultado es 16gico si
pensamos que unos mayores ingresos
determinan una mayor capacidad
adquisitiva, la cual se traducird en un
mayor gasto en productos.

Ademas de utilizar productos como
sustitutos de la realizacion de las tareas
del hogar se acude también a determi-
nados servicios que en muchas ocasio-
nes son mas interesantes ya que a la
vez suponen una actividad de ocio.

Las categorias de gasto en servicios
que mas se han utilizado en la literatura
son las siguientes: comer fuera del
hogar, cuidado de los hijos, servicio
domeéstico, cuidado de la ropa y cuida-
do personal. Al igual que en el caso de
los productos, también en los servicios
se piensa en aquellos que ahorran o
proporcionan méas tiempo a los miem-
bros del hogar. Bellante y Foster (1984)
encuentran que los ingresos es la varia-
ble méas determinante para diferenciar
el gasto de los hogares en todas las
categorias de servicios, no ocurriendo
lo mismo con variables como el estatus
de trabajo de la esposa, donde los
resultados no estan claros.

Como es de esperar, las familias
con hijos menores de seis afios gastan
mas en el cuidado de los hijos y en ser-
vicio doméstico, disminuyendo su gasto
en comer fuera del hogar y en el cuida-
do personal.

=

En esta linea de trabajo, Soberon-
Ferrer y Dardis (1991) estudian los fac-
tores que influyen en el gasto en servi-
cios considerando Unicamente aquellas
familias en la que ambos cdnyuges tra-
bajan, buscando diferencias dependien-
do de si la esposa trabaja a tiempo
completo o a tiempo parcial, y encon-
trando discrepancias Unicamente para
el gasto en su cuidado y en comer fuera
del hogar, no siendo relevantes las
encontradas en relacion con el gasto en
el cuidado de la ropa, cuidado personal
y servicio doméstico (1).

Como se ha visto existen diferencias
en la distribucion del gasto de las fami-
lias en productos y servicios en funcion
de distintas variables como ingresos,
ciclo de vida familiar, etc. En general,
estas diferencias van a poder ser expli-
cadas por distintas caracteristicas de
tipo socioecondmico y demogréfico.

INFLUENCIA DEL ESTATUS
DE TRABAJO DE LA ESPOSA
EN LA ADQUISICION
DE PRODUCTOS Y SERVICIOS
Al estudiar los determinantes de la
adquisicion de determinados productos
y la utilizacidn de algunos servicios,
gran parte de la literatura ha puesto
énfasis en analizar si el hecho de que la
mujer trabaje o no fuera del hogar
influye en la compra de productos que
proporcionen un mayor tiempo libre.

Si se revisa la literatura sobre este
tema se encuentran teorias contradicto-
rias respecto a la relacion que se esta-

blece entre adquirir productos de con-
sumo duradero y trabajar o no fuera del
hogar. Galbraith (1973) plantea que
para hogares con el mismo nivel de
ingresos las familias cuya mujer trabaja
fuera de casa gastan menos en produc-
tos de consumo duradero que las fami-
lias en que la mujer no trabaja, ya que
las mujeres que trabajan disponen de
menos tiempo para la utilizacion y
mantenimiento de estos productos. Por
otro lado, Mincer (1960) proponia la
idea contraria: las mujeres que trabajan
fuera del hogar gastan mas en estos
productos. Esta idea considera que el
trabajo de la mujer es transitorio y que,
por tanto, al percibir mas ingresos
durante un periodo de tiempo, éstos se
utilizan para el consumo en lugar de
para el ahorro.

Durante los afios ochenta aparecen
una serie de investigaciones que tratan
de analizar la relacion entre el estatus
social de la esposa y el consumo de
productos y servicios de conveniencia,
que ayuden en el trabajo del hogar o lo
sustituyan (Anderson, Douglas, Rey-
nols, Crask y Well...). En ninguno de
estos trabajos llega a encontrarse rela-
ciones positivas entre ambos aspectos.
Sin embargo, Reilly (1982) afirma que
los ingresos estan relacionados con la
adquisicion de productos de consumo
duradero y éstos van a estar correlacio-
nados con el estatus de trabajo de la
esposa.

Las mujeres que trabajan fuera de
casa, ademas de aumentar el equipa-
miento del hogar con productos que
ahorren tiempo, pueden adoptar distin-
tas estrategias a la hora de realizar las
tareas. Strober y Weinberg (1980) pro-
ponen cinco estrategias: la primera,
seria sustituir la realizacion de las tare-
as del hogar, manteniendo la calidad y
la frecuencia de las mismas mediante
un alto nivel de equipamiento en el
mismo; la segunda, supondria sustituir
la realizacion de las tareas del hogar,
manteniendo la calidad y la frecuencia
de las mismas, mediante la ayuda de
otras personas (marido, hijos o servicio
doméstico); en tercer lugar, se podria
reducir la calidad y la frecuencia de
realizacion de las tareas y/o llevarlas a
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cabo de manera mas intensiva y efi-
ciente; en cuarto lugar, se puede optar
por disminuir, si es el caso, el tiempo
dedicado a actividades voluntarias; v,
por ultimo, se podria disminuir el tiem-
po libre y/o el dedicado a descansar. En
este trabajo se demuestra que no exis-
ten diferencias entre el equipamiento
del hogar de las mujeres que trabajan
fuera de casa de las que no lo hacen.

En la misma linea de estudio, Lovin-
good y McCullough (1986) afirman que
casi no se aprecian diferencias en el
tiempo dedicado a las tareas del hogar,
entre los domicilios que disponen de
determinados productos del hogar y los
que no los tienen. Seran factores eco-
nomicos y caracteristicas familiares los
que influiran en la adquisicion de los
mismos.

En los ultimos afios encontramos
algunos trabajos que contindan profun-
dizando en este tema. Asi, Bryant
(1988) critica los estudios anteriores
afirmando que existe relacion entre el
trabajo de la mujer y el gasto realizado
en productos de consumo duradero,
indicando que éstos no son sustitutos
del tiempo que la mujer dedica al
hogar, sino complementarios.

Kim (1989) concluye que se
encuentran diferencias en la adquisi-
cion de algunos de los productos que
ahorran tiempo, entre las familias en
que la mujer trabaja fuera del hogar y
en las que no lo hace, llegando a la
misma conclusion con respecto a la uti-
lizacién de productos de alimentacion
de facil preparacion.

En los ultimos afios encontramos
trabajos como el de Oropesa (1993), en
el cual se analiza la adquisicién de un
producto considerado como ahorrador
de tiempo en los hogares, el microon-
das. De los resultados se puede deducir
que el estatus de trabajo de la esposa es
un buen predictor del consumo de pro-
ductos que ahorran tiempo.

Lavin (1993) encuentra que existe
una relacion entre el nimero de horas
trabajadas por la esposa y la sensacion
de restriccion de tiempo de ambos con-
yuges. Por otro lado, Flavian, Martinez
y Polo (1994) demuestran la influencia
del estatus de trabajo de la esposa para

=

CUADRO N° 1
PRODUCTOS CONSIDERADOS

e LAVAVAIJILLAS

e CONGELADOR

e VITROCERAMICA

¢ ROBOT DOMESTICO (“VAPORETA")

e SECADORA

e LICUADORA

o SANDWICHERA

e VIDEO

o CAMARA DE VIDEO

* REPRODUCTOR DE
DISCOS COMPACTOS (COMPACT-DISC)

o ORDENADOR

productos considerados ahorradores de
tiempo.

Como se ha podido ver, los resulta-
dos son contradictorios; en la mayor
parte de las ocasiones no se encuentran
relaciones positivas directas entre el
estatus de trabajo de la esposa y la
adquisicion de productos o servicios;
esto es debido, probablemente, a que
la mayoria de las mujeres reduce su
tiempo libre para dedicarlo a realizar
las tareas del hogar.

Bellante y Foster (1984) afirman que
el hecho de que las semanas y las horas
trabajadas no influyan en el gasto en
servicio doméstico nos estd indicando
que en aquellas familias en las que la
esposa trabaja fuera del hogar, ésta

reduce su tiempo libre, disminuye la
realizacion de tareas o utiliza la ayuda
de otros miembros de la familia antes
de contratar a alguien para que las rea-
lice. Soberon-Ferrer y Dardis (1991)
corroboran esta afirmacion ya que en
contraposicion a lo que cabia esperar,
el servicio doméstico complementa
mas que sustituye el tiempo dedicado
al hogar.

A continuacidn se presentan los
resultados de un estudio de campo que
se realizo en la ciudad de Zaragoza en
el cudl entre otros aspectos referidos a
la familia como unidad de consumo, se
analizaba el nivel de equipamiento de
los hogares.

OBJETIVO Y OBTENCION

DE INFORMACION

El objetivo planteado era conocer el
nivel de equipamiento de los hogares,
asi como conocer cuales eran los facto-
res que determinaban la adquisicion de
unos u otros productos.

La informacidn necesaria para
alcanzar este objetivo la obtuvimos de
un trabajo de campo que tenia como
objeto de estudio la unidad familiar.
Dentro de una serie de cuestiones se
pedia a los encuestados que indicaran
si poseian 0 no, en su hogar, algunos
de los 11 productos de consumo dura-
dero que se recogen en el cuadro n® 1.

Como puede observarse, se inclu-
yen todo tipo de productos: productos
ahorradores de tiempo y de alto desem-
bolso economico relativo (lavavajillas,
congelador, vitroceramica, robot
domeéstico, y secadora de ropa), de
bajo desembolso econémico relativo
(licuadora y sandwichera); y productos
consumidores de tiempo o dedicados al
ocio (video, camara de video, equipo
de alta fidelidad, compact-disc y orde-
nador).

La encuesta realizada iba dirigida a
una muestra aleatoria de 600 hogares
de la ciudad de Zaragoza, y se desarro-
[16 durante el mes de abril de 1994.

De las 600 encuestas completadas
se recuperaron un total de 557, de las
que tras un proceso de eliminacion de
las no validas, se dispuso de 527
encuestas para la realizacién de los
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ESPOSAS MARIDOS
VARIABLES NUMERO % NUMERO %
NO 283 54 68 13
Sl 245 46 460 87
MENOS DE 20 37 16 3 1
ENTRE 20 Y 30 154 64 227 50
MAS DE 30 50 20 222 49
MENOS DE 1 MILLON 49 21 6 1
ENTRE 1Y 2,5 MILLONES 123 51 168 38
ENTRE 2,5 Y 4 MILLONES 53 22 170 38
MAS DE 4 MILLONES 14 6 102 23

EDAD

MENOS DE 25 ANOS 22 4 5 1
ENTRE 25 Y 35 ANOS 149 28 131 25
ENTRE 36 Y 45 ANOS 159 30 149 28
ENTRE 46 Y 55 ANOS 124 24 145 27
MAS DE 55 ANOS 72 14 97 19

analisis. El porcentaje de encuestas
vélidas resulto ser del 88%.

Las cuestiones planteadas al final
del cuestionario recogian aspectos
demograficos y socioeconémicos de la
unidad familiar. Los cuadros n°® 2y 3
presentan de forma detallada las carac-
teristicas de la muestra de hogares
encuestada.

No vamos a entrar a detallar de
forma exhaustiva todas las caracteristi-
cas de la muestra, Unicamente destaca-
remos las mas relevantes. La primera
diferencia que podemos sefialar entre
esposas y maridos, es que, como cabia
esperar, el porcentaje de maridos que
trabajan es cercano al 90%, siendo el
de esposas de un 46%. En cuanto a las
horas de trabajo, mientras que casi nin-
gun hombre trabaja menos de 20 horas
a la semana, mas de un 15% de las
mujeres trabaja menos de estas horas.

Se encuentran diferencias importantes
en los niveles de renta de ambos con-
yuges; mientras que el 21% de las
esposas tienen una renta individual
inferior a un millén de pesetas, tan sélo
un 1% de los maridos se encuentra en
este nivel, ocurriendo lo contrario en el
tramo de renta alto: el 23% de los mari-
dos cobra mas de cuatro millones, fren-
te al 6% de las esposas.

Con respecto a las variables referi-
das a la unidad familiar (ver cuadro n°
3), destacariamos que la mayor parte de
los hogares (71%) presenta un tamarfio
de entre tres y cinco miembros; tan sélo
un 24% dispone de servicio doméstico,
y la mayoria tiene casa propia (90%).

La distribucion de frecuencias de
los afios de matrimonio refleja que tan
s6lo un 11% de las parejas llevan mas
de 30 afios de matrimonio, repartiéndo-
se el resto de forma practicamente

idéntica en las otras tres categorias. Por
altimo, podriamos decir que el 31% de
los hogares tienen una renta familiar
baja (menos de 2,5 millones), el 56%
media (de 2,5 a 6,5 millones) y el 13%
alta (més de 6,5 millones).

Antes de entrar a comentar la
influencia de las variables socioecon¢-
micas y demograficas en la posesion de
los productos considerados, vamos a
comentar el porcentaje de hogares
encuestados que poseen cada uno de
ellos (ver cuadro n° 4).

Comenzando con los productos que
hemos considerado como ahorradores
de tiempo podemos decir que cerca del
50% de los hogares encuestados cuenta
con productos como el lavavajillas y la
vitroceramica, el 26% dispone de con-
gelador y tan s6lo un 19% y un 10%
tienen en su hogar robot doméstico y
secadora, respectivamente. Estos resul-
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VARIABLES

NUMERO %

UNIDAD FAMILIAR
VARIABLES

UNIDAD FAMILIAR
NUMERO %

MENOS DE 3 PERSONAS

TAMARNO UNIDAD FAMILIAR

ANOS DE MATRIMONIO

DE 3 A5 PERSONAS

MAS DE 5 PERSONAS

DISPONER DE SERVICIO DOMESTICO

116 22 MENOS DE 10 ANOS 173 33
371 71 ENTRE 10 Y 20 ANOS 139 27
37 7 ENTRE 21 Y 30 ANOS 155 30
MAS DE 30 ANOS 55 11

RENTA UNIDAD FAMILIAR

NO 400 76 MENOS DE 1 MILLON 8 2
Sl 127 24 ENTRE 1Y 2,5 MILLONES 146 29

ENTRE 2,5 Y 4 MILLONES 176 35
ENTRE 4 Y 6,5 MILLONES 102 20
ALQUILADA 52 10 ENTRE 6,5 Y 8 MILLONES 36 7
PROPIA 472 90 MAS DE 8 MILLONES 30 6

NO POSEEN POSEEN NUMERO DE
PRODUCTOS - | RESPUESTAS
LAVAVAJILLAS 56 44 “ 526
CONGELADOR 74 26 “7 521
VITROCERAMICA 54 46 4‘ 527
ROBOT DOMESTICO 81 19 . e 525
SECADORA 90 10 “7 524
LICUADORA 57 43 ‘L 523
SANDWICHERA 49 51 N ' 524
VIDEO 15 85 7“ 525
CAMARA VIDEO 72 28 eﬁ 525
COMPACT-DISC 53 47 ‘L 522
ORDENADOR 56 44 “ 525

tados tienen sentido si pensamos que el
lavavajillas y la vitroceramica son elec-
trodomésticos que en la actualidad se
encuentran en la mayoria de las vivien-
das nuevas. Sin embargo, los otros tres

=

productos van a tener un caracter dis-
tinto; el congelador sera un opcion que
dependera en gran medida de los habi-
tos de consumo del hogar, el robot
domeéstico no esta todavia muy introdu-

cido en los canales de distribucion
habituales para la compra de electrodo-
mésticos, ademas de que supone un
desembolso econdémico importante; y
la secadora no parece muy necesaria
en paises como el nuestro en el cual el
clima no es excesivamente himedo
(por otro lado, las viviendas no suelen
disponer de un espacio reservado para
la colocacion de la misma).

En relacién con los dos pequefios
electrodomésticos considerados, la
licuadora y la sandwichera, podemos
decir que encuentran en un porcentaje
importante de los hogares encuestados.
Ambos productos suponen un desem-
bolso econdmico bajo en relacion con
los anteriores. A pesar de esto tenemos
que decir que no tienen un caracter de
estrictamente necesarios en el hogar.

Con respecto a los productos consi-
derados como consumidores de tiempo
destacariamos que el 85% de los hoga-
res encuestados tiene video. Este pro-
ducto parece casi tan necesario en los
hogares actuales como la television,
siendo cada vez més frecuente su uso.
Ademas, la disminucidn en el precio de
los Ultimos afios ha provocado que su
adquisicion ya no dependa tanto del
poder adquisitivo de las familias. |:|
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LAS CARRETILLAS ELEVADORAS
ELECTRONICAS "SERIE EU"

Las carretillas mas productivas,
seguras y ecologicas.

&: £ .'"'.' ,"‘-.. . .
EU3/12-3/15-3/17,5
Capacidad: 1.200 - 1.500 - 1.750 Kg.

EU18-20-22
Capacidad: 1.800 - 2.000 - 2.200 Kg.
EU25-28-30

Capacidad: 2.500 - 2.800 - 3.000 Kg.

EU 15-17,5
Capacidad: 1.500 - 1.750 Kg.

La serie EU representa una nueva concepcion de la carretilla
elevadora. Un corte con el pasado por su tecnologia y
funcionalidad del mas alto nivel. La solucion a todas sus
necesidades:

* Mayor autonomia * Maxima seguridad
e Menores costes * Maniobrabilidad total
de mantenimiento e Maltiples prestaciones

Si quiere mas informacion,
llame al Tel. 900 200 469 |lamada gratuita.
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Por el contrario, la camara de video
tan sélo se encuentra en el 28% de los
hogares encuestados. Este resultado
tiene sentido si pensamos que es pro-
ducto que en principio se adquiere si
existe una aficién al uso del mismo. Por
otro lado, la compra de una camara de
video supone un desembolso econdmi-
co importante por lo que puede consi-
derarse un producto de “capricho”.

Por Gltimo, casi el 50% de los hoga-
res dispone de compact-disc y ordena-
dor. La compra del compact-disc pare-
ce habitual cuando alguien se plantea
hoy en dia la adquisicion de un equipo
de mausica. El ordenador, se adquiere
en muchas ocasiones por motivos de
trabajo o de estudio, pero a pesar de
esto cada vez es mas frecuente su utili-
zacién en momentos de ocio, 0 como
medio de comunicacion en sustitucion
del teléfono o el fax.

FACTORES DETERMINANTES DEL
NIVEL DE EQUIPAMIENTO

A lo largo de este epigrafe trataremos
de conocer cuales son las variables,
tanto demograficas como socioecon6-
micas, que determinan el distinto nivel
de equipamiento de los hogares.

e VARIABLES REFERIDAS
A LA UNIDAD FAMILIAR

Como ya se ha comentado anterior-
mente la mayoria de los trabajos han
llegado a la conclusion de que la renta
de la unidad familiar es la variable méas
importante a la hora de distinguir si los
hogares poseen o no determinados pro-
ductos de consumo duradero.

El cuadro n° 5 recoge el porcentaje
de hogares que disponen o no de los 11
productos de consumo duradero consi-
derados, en funcion del nivel de renta
(bajo, medio o alto) de las familias
encuestadas.

Al analizar dicho cuadro la primera
conclusion que destaca es que el por-
centaje de familias que disponen o no
de la mayoria de los productos conside-
rados varia considerablemente segun el
nivel de ingresos de la unidad familiar.
En el nivel de renta bajo podemos
observar como los productos se
encuentran en un porcentaje de hoga-

o

B MENOS 2,5MILL.

M 2,5/6,5MILL.

B MAS6,5MILL.

PRODUCTOS NO Sl NO SI NO SI

LAVAVAJILLAS 75,8 24,2 54,2 45,8 13,6 86,4
CONGELADOR 75,2 24,8 69,9 30,1 57,6 42,4
VITROCERAMICA 66,2 33,8 50,9 49,1 36,4 63,6
ROBOT DOMESTICO 85,1 14,9 80,0 20,0 72,7 27,3
SECADORA 93,5 6,5 90,2 9,8 76,9 23,1
LICUADORA 59,5 40,5 56,4 43,6 57,6 42,4
SANDWICHERA 53,9 46,1 48,6 51,4 33,3 66,7
VIDEO 22,9 77,1 13,4 86,6 10,6 89,4
CAMARA VIDEO 82,5 17,5 71,3 28,7 48,5 51,5
COMPACT-DISC 62,3 37,7 53,1 46,9 24,2 75,8
ORDENADOR 65,4 34,6 54,0 46,0 33,3 66,7

INFLUENCIA DE LA RENTA A LA HORA DE DISPONER DE LOS PRODUCTOS CONSIDERADOS
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CUADRO N° 6

DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LOS HOGARES ENCUESTADOS
EN FUNCION DEL TAMANO DE LA UNIDAD FAMILIAR

PORCENTAJES
MENOS 3 PERSONAS 3/5 PERSONAS MAS 5 PERSONAS

PRODUCTOS NO Sl NO Sl NO SI
LAVAVAJILLAS 58,6 41,4 55,3 44,7 54,1 45,9
CONGELADOR 70,4 29,6 71,9 28,1 52,8 47,2
VITROCERAMICA 53,4 46,6 54,6 45,4 59,5 40,5
ROBOT DOMESTICO 89,7 10,3 78,5 21,5 81,1 18,9
SECADORA 93,1 6,9 90,2 9,8 78,4 21,6
LICUADORA 59,5 40,5 56,0 44,0 59,5 40,5
SANDWICHERA 49,1 50,9 48,5 51,5 54,1 45,9
VIDEO 23,3 76,7 13,0 87,0 13,5 86,5
CAMARA VIDEO 83,5 16,5 68,3 31,7 73,0 27,0
COMPACT-DISC 51,7 48,3 52,7 47,3 52,8 47,2
ORDENADOR 66,4 33,6 54,3 45,7 37,8 62,2

CUADRO N° 7

DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LOS HOGARES
ENCUESTADOS EN FUNCION DEL TIPO DE VIVIENDA

PORCENTAJES
ALQUILADA PROPIA

PFODUCTOS NO Sl NO SI
LAVAVAJILLAS 57,7 42,3 56,0 44,0
CONGELADOR 62,7 37,3 71,2 28,8
VITROCERAMICA 71,2 28,8 52,7 47,3
ROBOT DOMESTICO 94,2 5,8 79,5 20,5
SECADORA 88,5 11,5 90,2 9,8
LICUADORA 61,5 38,5 56,5 43,5
SANDWICHERA 36,5 63,5 50,6 49,4
VIDEO 13,5 86,5 15,6 84,4
CAMARA VIDEO 80,8 19,2 70,6 29,4
COMPACT-DISC 44,2 55,8 53,4 46,6
ORDENADOR 59,6 40,4 55,9 44,1

res inferior al de los niveles de renta
mas alto. Tan sélo en el caso del video
parece que no existen diferencias apre-
ciables en funcién de la renta.

Si entramos en los distintos tipos de
productos, dentro de los electrodomés-
ticos ahorradores de tiempo vemos que
se observan diferencias claras en fun-
cion del nivel de renta. Por el contrario,

&

cuando el desembolso econdmico es
pequefio estas diferencias son casi ine-
xistentes. Este seria el caso de la licua-
dora y la sandwichera. Teniendo en
cuenta que ninguno de los siete pro-
ductos considerados es estrictamente
necesario en el hogar parece logico
pensar que los que suponen un desem-
bolso econémico mayor se encuentren

con mayor frecuencia en las familias
con renta alta.

De los cinco electrodomésticos
considerados en este grupo, el lavavaji-
llas se encuentra en casi el 90% de los
hogares con renta alta, y la vitrocerami-
ca en mas del 60%.

Estos altos porcentajes demuestran
una mayor preferencia de los consumi-
dores, a la hora de distribuir el gasto en
la compra de productos, por estos dos
frente al resto (congelador, robot
domeéstico y secadora). Probablemente
este hecho se justifica por el claro aho-
rro de tiempo que proporcionan el
lavavajillas y la vitroceramica.

Con respecto a los cuatro productos
que se utilizan en momentos de ocio,
ya hemos comentado que no se obser-
van diferencias muy grandes en el caso
del video. El hecho de que su gama de
precios sea amplia y que su uso se haya
generalizado provoca que se encuentre
en gran nimero de hogares tanto de
renta alta como media y baja. Sin
embargo, las diferencias son claras para
la camara de video, el compact-disc y
el ordenador. El porcentaje de hogares
que posee dichos productos es aproxi-
madamente el doble en el nivel de
renta alto que en el bajo.

Cabria pensar que cuantas mas son
las personas que componen la unidad
familiar, mayor deberia ser el equipa-
miento de la misma, sobre todo en lo
que se refiere a productos que ahorran
tiempo. Ademas, como es logico, el
numero de tareas del hogar se va a
incrementar conforme el mismo crece
en nimero de miembros. El cuadro n° 6
presenta el porcentaje de hogares
encuestados, que poseen o no los pro-
ductos, en funcion del tamafio de la
unidad familiar. Al observar dicho cua-
dro no podemos llegar a la conclusion
que hemos planteado al comienzo de
este parrafo para los siete electrodo-
mésticos que ayudan en las tareas del
hogar. Curiosamente no parecen existir
diferencias en los hogares que poseen
lavavajillas, vitroceramica, robot
domeéstico, secadora y los dos peque-
fios electrodomésticos, en funcion del
tamafio de la unidad familiar. Tan sélo
encontramos diferencias para dos pro-
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ductos: el congelador y la secadora. El
congelador se encuentra en casi el 50%
de los hogares de mas de cinco perso-
nas frente al 29% de menos de cinco
personas. Y la secadora esta disponible
en mas del 20% de las familias nume-
rosas frente al 7% de las que estan for-
madas s6lo por la pareja. Este resultado
tienen sentido ya que la utilizacion de
ambos electrodomésticos esta asociada
a un mayor namero de personas vivien-
do en el mismo hogar.

Como era de esperar, no existen
diferencias para los productos que se
utilizan en momentos de ocio, en fun-
cion del tamafio del la unidad familiar.
Tan s6lo se observa en el ordenador,
gue se encuentra con mayor frecuencia
en las familias numerosas entre 3y 5
personas —el 45,7% de hogares—, y més
de cinco personas, el 62,2%. Este resul-
tado se explica por la presencia de
hijos con edad de poder utilizar el
ordenador en el hogar, tanto como ins-
trumento de estudio como de juego.

El caracter de la vivienda, propia o
alquilada, podria parecer en principio
un buen indicador del nivel de equipa-
miento del hogar sobre todo en el caso
de productos que requieren instalacion.

Esta afirmacion so6lo parece mani-
festarse para el caso de la vitroceramica
que se encuentra en cerca de un 50%
las viviendas que son propias frente al
28% de las que son alquiladas (ver cua-
dron® 7).

El resto de productos se encuentra
tanto en familias con vivienda propia
como alquilada ya que la mayoria de
ellos pueden ser cambiados de casa si
la familia tiene que mudarse. Por otro
lado, cada vez es mas frecuente el
nimero de familias que vive en régi-
men de alquiler durante un nimero de
afios importante, debido al elevado
coste de la vivienda.

Hasta el momento hemos analizado
qué caracteristicas de la unidad familiar
podian determinar un nivel de equipa-
miento u otro. Pero parece que tiene
sentido considerar aquellas que se
refieren a uno de los miembros, la
esposa, ya que tradicionalmente ha
sido ella la que se ha ocupado de las
tareas del hogar.

=

CUADRO N° 8
DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LOS HOGARES
ENCUESTADOS EN FUNCION DEL TRABAJO DE LA ESPOSA

PORCENTAJES

NO TRABAJA FUERA DEL HOGAR SI TRABAJA FUERA DEL HOGAR

PFODUCTOS NO Sl NO Sl

LAVAVAIJILLAS 65,0 35,0 45,7 54,3
CONGELADOR 74,9 25,1 65,3 34,7
VITROCERAMICA 60,4 39,6 47,5 52,5
ROBOT DOMESTICO 83,0 17,0 78,6 21,4
SECADORA 92,5 75 87,3 12,7
LICUADORA 57,7 42,3 56,6 43,4
SANDWICHERA 50,0 50,0 48,4 51,6
VIDEO 19,9 80,1 10,2 89,8
CAMARA VIDEO 77,7 22,3 65,0 35,0
COMPACT-DISC 57,9 42,1 46,7 53,3
ORDENADOR 57,8 42,2 53,5 46,5

INFLUENCIA DE LA RENTA DE LA ESPOSA A LA HORA DE DISPONER DE LOS PRODUCTOS CONSIDERADOS
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MENOS 35 ANOS 35/45 ANOS 46/55 ANOS MAS 55 ANOS
PRODUCTOS NO Sl NO Sl NO Sl NO Sl
LAVAVAJILLAS 56,1 43,9 42,4 57,6 60,2 39,8 77,8 22,2
CONGELADOR 71,4 28,6 74,5 25,5 63,4 36,6 70,4 29,6
VITROCERAMICA 43,3 56,7 51,9 48,1 61,3 38,7 75,0 25,0
ROBOT DOMESTICO 80,7 19,3 79,1 20,9 76,2 23,8 93,1 6,9
SECADORA 89,5 10,5 90,5 9,5 89,3 10,7 91,7 8,3
LICUADORA 64,9 35,1 51,3 48,7 55,7 443 52,8 47,2
SANDWICHERA 43,3 56,7 50,0 50,0 47,1 52,9 63,9 36,1
VIDEO 12,3 87,7 6,3 93,7 17,2 82,8 40,3 59,7
CAMARA VIDEO 68,2 31,8 65,2 34,8 76,4 23,6 86,1 13,9
COMPACT-DISC 47,4 52,6 49,7 50,3 56,2 43,8 66,2 338
ORDENADOR 63,7 36,3 45,2 54,8 52,0 48,0 66,7 333

* VARIABLES REFERIDAS
A LA ESPOSA

Teniendo en cuenta que la esposa ha
sido tradicionalmente la encargada de
la realizacion de las tareas del hogar
pareceria ldgico pensar que aquellas
mujeres que trabajen fuera del mismo
deberian disponer de un equipamiento
mayor sobre todo en lo que se refiere a
productos que ahorren tiempo. El cua-
dro n° 8 recoge el porcentaje de hoga-

=

res encuestados que poseen y no pose-
en los 11 productos considerados en
funcién del hecho de que la esposa tra-
baje o no.

Se observa claramente como el por-
centaje de hogares que posee los cinco
electrodomésticos primeros es superior
en el caso de que la esposa trabaje
frente a que no trabaje. El lavavajillas
es el producto donde las diferencias
son mayores, un 54,3% frente a un

35%. Este elevado porcentaje viene jus-
tificado por el importante ahorro de
tiempo que supone dicho producto. Por
el contrario, no se observan diferencias
para los pequefios electrodomésticos,
ni para el video, la cAmara de video, el
compact-disc y el ordenador. La adqui-
sicion de estos Ultimos tres productos
dependerda mas de variables como la
renta que del hecho de que la esposa
trabaje o no fuera del hogar.
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Una cuestion que nos planteamos
es conocer la influencia de las horas de
trabajo que supone la jornada laboral
de la esposa en la compra de aquellos
electrodomeésticos que ayudan en las
tareas del hogar. El grafico n° 1 recoge
dicha informacién y nos permite com-
parar los hogares que disponen de esos
cinco productos en funcion de si la
esposa trabaja, menos de 20 horas,
entre 20 y 40 y més de 40.

Las diferencias son claras para
todos los productos excepto para el
congelador. Podemos afirmar que
cuando la esposa tiene una jornada de
trabajo semanal de 40 horas se rodea
de con mucha frecuencia de productos
como lavavajillas, secadora, vitrocera-
mica, etc., que le ayudan a realizar en
menos tiempo las tareas del hogar.

En este punto podemos observar la
influencia de que los hogares posean
servicio doméstico en su nivel de equi-
pamiento. En un principio se podria
esperar que al disponer de servicio
doméstico el hogar estuviese equipado
con menos productos.

Sin embargo, el grafico n® 2
demuestra lo contrario. Vemos como
para los cinco electrodomésticos consi-
derados como ahorradores de tiempo el
porcentaje de hogares encuestados que
posee dichos productos es mayor cuan-
do estos disponen también de servicio
domeéstico.

La explicacion a este hecho es que
normalmente el servicio doméstico
complementa el nivel de equipamiento
de los hogares, ya que normalmente se
acude a él cuando la esposa trabaja.

Ya hemos visto en el apartado ante-
rior que la renta de la unidad familia
era uno de los determinantes mas
importantes a la hora de valorar el

[]

equipamiento del hogar. Por tanto, tie-
nen sentido que estudio la influencia
de la renta individual de la esposa a la
hora de valorar los productos que se
adquieren en el hogar (cuadro n° 8).

Las conclusiones que se despren-
den del analisis esta informacion son
muy similares a las que obteniamos al
analizar la renta de la unidad familiar.
De forma general se observa que en el
intervalo de mayor renta encontramos
un mayor namero de hogares que
posee todos los productos.

Las diferencias en porcentaje mayo-
res si comparamos los niveles de renta
inferiores con los superiores se produ-
cen para productos como el lavavaji-
llas, el robot doméstico y la secadora,
en el caso de productos ahorradores de
tiempo; y para la cdmara de video y el
ordenador, en el caso de los utilizados
en momentos de ocio.

La Gltima variable que vamos a
estudiar para analizar las diferencias en
el nivel de equipamiento de los hogares
es la edad de la esposa. El cuadro n® 9
demuestra como para la mayoria de los
productos el porcentaje de hogares que
los posee es mayor cuando la esposa es
mas joven. Esto se observa de forma
clara en el caso del lavavajillas, la
vitroceramica, el robot doméstico, la
cadmara de video y el ordenador. En
general son productos con un cierto
caracter innovador que puede provocar
una reticencia a las personas mayores
porque les resultan dificiles de manejar.

CONCLUSIONES

Los hogares son unidades de consumo
que se plantearan la adquisicion de
productos y servicios en funcién tanto
de sus necesidades como de sus prefe-
rencias.

Los cambios sociales que se han
producido en las Ultimas décadas han
llevado a cambios en los habitos de
consumo. Uno de los mas importantes
ha sido la incorporacion de la mujer al
mundo del trabajo lo que ha provoca-
do: por un lado, que las esposas hayan
disminuido el tiempo que pueden dedi-
car a la realizacion de las tareas del
hogar; y por otro, que la renta familiar
ha aumentado.

Asi, en las Ultimas décadas se ha
observado un incremento en el consu-
mo de productos y servicios que se uti-
lizan en el hogar. Este incremento en la
compra de productos se ha producido
tanto en aquellos que ayudan a realizar
las tareas del hogar porque ahorran
tiempo, como en aquellos que se utili-
zan en los momentos de ocio, y por
tanto consumen tiempo.

Como hemos visto a lo largo de este
articulo, la renta es la variable que
mejor permite distinguir el distinto nivel
de equipamiento de los hogares. A
mayor nivel de renta, mayor es el con-
sumo de todo tipo de electrodomésti-
cos. Pero ademés de la renta hemos
visto como el hecho de que el tamafio
de la unidad familiar sea mayor tam-
bién provoca un incremento del por-
centaje de hogares que poseen electro-
domésticos que ahorran tiempo.

Como es ldgico esperar, cuando la
esposa trabaja el equipamiento del
hogar también va a ser mayor, aumen-
tando éste conforme lo hace la renta de
la misma.

El servicio doméstico se suele utili-
zar como complemento al equipamien-
to del hogar, ya que principalmente se
contrata cuando la esposa trabaja.

En un futuro proximo cabe esperar
que se sigan produciendo incrementos
en los niveles de equipamiento de los
hogares, asi como en la adquisicion de
servicios que sustituyan alguna tarea
del hogar o que se utilicen en momen-
tos de ocio. O

CARLOS FLAVIAN BLANCO
EVA MARTINEZ SALINAS
YOLANDA POLO REDONDO
Universidad de Zaragoza
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NOTAS

(1) Estos autores utilizan para su analisis una aproximacion del modelo de pro-
duccion del hogar propuesto por Becker (1965).
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| hombre de la edad
urbana se comporta
en un moderno super-
mercado como un cazador y
recolector primitivo". E. W.
Heine (1988:17)
"Luego debemos admitir
que en el consumo se cons-

truye parte de la racionali- LA |RRES|ST| BLE venta mas tradicionales.

dad integrativa y comunicati-

va de una sociedad". N. Gar- rasgo a sefalar es la intro-
ATRACCION DEL 9

cia Canclini (1995: 45).

Son muchos los motivos CENTRO COMERC'AL evocaciones en el acto de

que han hecho de las gran-
des superficies comerciales
uno de los factores mas ha-
bituales y reiterados en
nuestro entorno cotidiano.
Auténticas maquinas de

REFLEXIONES

LUIS ENRIQUE ALONSO

PROFESOR TITULAR DE SOCIOLOGIA econdmico. Significados ca-
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE MADRID

que han hecho que estas
formas comerciales se in-
crusten rapidamente en
nuestros modos y estilos de
vida, dandole al sentido mis-
mo de consumir un significa-
do hasta ahora inédito en
formas de distribuciéon y

De esta manera, el primer
duccién de significados y
compra que se afiaden al
comportamiento estricto del

consumidor, como actor

da vez mas cercanos al ocio
y el juego. Se crea asi una

acumulacién econémica, su
relacion con la nueva estruc-
tura urbana, con el mercado
inmobiliario, con la nueva
distribucion de tiempos del
consumidor medio, asi como
con el grado actual de diver-
sidad y profusion de mer-
cancias o con su adaptacion
a formas de vida especial-
mente dindmicas, han crea-
do un espacio socioecono-
mico absolutamente original
para la cultura de consumo
europea. De tal forma que
han confluido una compleja

compleja red de relaciones
de factores emocionales que
acaban por conformar un
espacio muchas veces ludi-
co, especialmente ligado a
la fascinacion que el acto
mismo de compra crea en el
consumidor actual.

La sensacion de abundan-
cia, los colores, la libre cir-
culacién por el local, la ruta
aleatoria por los laberintos
de la opulencia hacen que
uno de los factores actuales
de la cultura del consumidor
postmoderno convierta mu-

red de circunstancias triun-

fantes que han contribuido a

hacer, en ultimo termino, que la gran superficie sea
un elemento plenamente asumido por el consumi-
dor postmoderno tipo y haya tomado carta de natu-
raleza en nuestra vida cotidiana.

Pero, ademas de circunstancias macroeconémi-
cas y macrosociales, hay también mecanismos y
dispositivos socioldgicos, simbdlicos y psico-socio-
l6gicos ligados a las nuevas circunstancias asocia-
das al acto mismo de compra en ese ambito que se
demuestran especialmente potentes, hasta tal punto

chas veces el hecho mismo
de adquirir el producto en
un elemento de compensacioén psicolégica mas im-
portante que su utilizaciéon y uso final.

Si la sociedad de consumo puede definirse cada
vez mas como sociedad adquisitiva, los grandes
centros comerciales han hecho de este factor una
de sus grandes bazas, comprar es en si mismo un
juego que entretiene, desdramatiza la realidad, con-
sume tiempo, genera esperanzas de satisfaccion y
bienestar, realiza y anticipa nuestra esencia de ciu-
dadanos opulentos.

B
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No es de extrafiar asi que el vinculo entre consu-
mo y ocio se estreche en los centros comerciales
hasta muchas veces difuminarse, construyendo un
conjunto difuso dificil de separar y desentrafiar. Una
compleja red de usos del tiempo entremezcla ya el
tiempo de descanso con el tiempo de compra, los
consumos culturales con los consumos corrientes,
el entretenimiento familiar con las necesidades de
aprovisionamiento. Ocio y negocio, produccién y
consumo, necesidad y deseo se mezclan en un es-
pacio especialmente complejizado de usos y signifi-
cados sociales.

EL TIEMPO Y EL ESPACIO
Las grandes superficies se convierten asi en redes,
redes de servicios interconectados que asocian po-
sibilidades de compra, ocio y facilidades para el
pago (crédito, tarjetas, cajeros automaticos), confor-
mando asi un todo especial interno, un conjunto ar-
quitectonico vuelto sobre si mismo, sin contacto con
el exterior, sin referencia al clima, la vida de la ciu-
dad, la estacion meteorolégica, o la luminosidad na-
tural. Espacios absolutamente artificializados y cli-
matizados donde lo natural sélo aparece como si-
mulacro o recuerdo y donde el tiempo se trata de
hacer desaparecer para

EL MEDIO ES EL MENSAJE

La otra cara de la racionali-
dad burocratica y econdémica
de los servicios comerciales
—la introduccion de férreos
mecanismos de calculo eco-
noémico para la previsién de
ventas, para la reposicion de
stocks, para el uso rentable
de las diferentes formas de

que la Unica referencia en el
territorio inmediata sea el
consumo Y las relaciones a
través del consumo.
Estructuras laberinticas,
bifurcaciones que hacen cir-
cular al consumidor por ca-
minos mil veces trillados,
pero permanentemente re-
maquillados con nuevos

contratacion laboral, etc.—
son, sin embargo, compensa-

productos, sendas repletas
de colores, sefiales, mar-

dos por una presentaciéon de
los espacios y locales de
ventas especialmente coloris-
tas. Salas decoradas hasta la
infantilizacion, constantes se-
flales de facilidad, simpatia y
despreocupacién. Este feno-
meno, denominado por el so-
ciélogo norteamericano Geor-
ges Ritzer como "McDonaliza-
cion" de la sociedad mercan-

cas, acumulacion de esti-
mulos sonoros. Simbolos de
reconocimiento que hacen
olvidar el tiempo y el espa-
cio exterior para activar la
memoria de consumo y la
percepcion del consumidor
como cazador y recolector
de marcas. Las pobres ma-
niobras del consumidor tra-
dicional —llevar una listita de

til, indica la tendencia a situar

la racionalidad econémica en

medio de una recargada presentacion iconica y fun-
cional que precisamente tiende a hacer sustituir en
el consumidor la percepcién de calculo y racionali-
dad -asi como produccion en masa fordista— por la
de la absoluta facilidad y disponibilidad, cercana a
la inocencia infantil, hasta el punto que se convierte
en un hecho cosustancial a todo acto de compra en
la sociedad de consumo madura. Cuanto mas po-
tentes son los aparatos productivos y comerciales
que intervienen en el acto mercantil mas tienden a
poner al consumidor, argumenta también el propio
Ritzer, en una situacion regresiva, lidica y acritica
que asocia a la compra la imposible situacién de
fiesta permanente.

papel con lo que quiere

comprar, intentar recordar
una y otra vez que es lo que iba realmente a com-
prar-, quedan rapidamente sepultadas por el carru-
sel de objetos y sefiales en que se sumerge inme-
diatamente hasta el comprador mas racional saca-
do de los manuales de economia neoclasica de fi-
nales del siglo XIX.

La libertad de movimientos dentro del centro, el li-
bre acceso a los productos, la multiplicacion de al-
ternativas, la posibilidad de vagar por caminos casi
caéticos —en el sentido matematico del término-, la
facilidad de dejarse atrapar por los atractores mas
potentes, por las novedades mas sorprendentes, la
sensacion de una libertad sin trabas ni controles
—-mas que aquellos que voluntariamente se buscan

-
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en dependientes o personal

La aceleraciéon del ritmo de

encargado-, son todos ellos
factores que realzan esa sen-
sacion de paseo urbano den-
tro de una micropolis hecha a
la medida de los deseos codi-
ficados, normalizados y so-
cialmente aceptados; una
campana aislada de la nece-
sidad y el peligro urbano.

La sensacion de seguridad
—de lugar sin tiempo, ni turbu-

vida de las familias actuales,
Su escasez de tiempo y su per-
manente apresuramiento se
complementa con la apertura
casi permanente de la gran su-
perficie comercial. La voraci-
dad de tiempo para consumir
en cualquier combinacién fa-
miliar (familia completa, madre
sola con hijos, padre solo con
hijos, etc.) indica la compleja y

lencias, ni conflictos— que

presta el espacio de la gran

superficie es especialmente potente en una socie-
dad que, como dice el socidlogo aleman Ulrich
Beck, cada vez méas se define por la asuncion per-
sonal e individualizada de riesgos —ya sean riesgos
laborales, de salud, de prevencion del futuro, de se-
guridad ciudadana, etc.—, sensacion de seguridad
también que potencia esa desdramatizacién del es-
pacio de consumo y que sin embargo es dificil de
lograr en otros ambitos de la vida cotidiana.

LA FAMILIA UNIDA
Esto nos conecta con otra de las circunstancias
mas relevantes en el triunfo contemporéaneo del
gran centro comercial y ésta es su caracter familiar.
En una época tan dificil para el ajuste de los tiem-
pos de cada generacion familiar -y de las diversas
generaciones entre ellas—, las macrosuperficies
consiguen estabilizar en su entorno diversificado la
idea de un consumo familiar complementario. Se es-
tabiliza asi en un espacio-tiempo concreto los rit-
mos de vida de los diferentes miembros de la fami-
lia, el espacio de la compra se vuelve uno de los
pocos momentos y lugares en los que la familia, es-
pecialmente las familias jovenes, pueden permane-
cer unidas, justo cuando a lo largo de la semana
trabajos del padre y la madre, guarderias, colegios
y actividades extra—escolares mantienen durante
casi toda la jornada a la familia en &mbitos externos
diferentes y con tiempos dificilmente reconciliables.
En un tiempo en el que, como ha afirmado el autor
norteamericano Cristopher Lacsh, conocemos un
regreso de los valores familiares, precisamente por-
que la familia se convierte en un valor refugio para
un mundo cada vez mas incierto, deshumanizado e
individualizado, el secreto del gran centro comercial
es aprovechar su diversidad de productos, servicios
y negocios para permitir, atraer y fomentar el consu-
mo familiar.

multidimensional relacion entre

trabajo, consumo u ocio dentro
del modelo de familia vigente, sometido a la progre-
siva aceleracion del tiempo contemporineo. Familia
movilizada y ultramotorizada que encuentra en el
centro comercial la isla donde confluyen en algun
momento de la semana sus trayectorias divergentes
disparadas -y disparatadas— por ciudades cada
vez mas expandidas, dislocadas y deslocalizadas.

EDUCACION PARA EL CONSUMO

Por otra parte, la sensacion de ausencia de toda es-
casez, la facilidad de acceso, el sobresurtido de los
expositores, la idea casi primitiva de una sociedad
absoluta de la abundancia absoluta, la facilidad de
pago del dinero de plastico, se pueden combinar y
de hecho se combinan, sin embargo, con la idea
del céalculo econdmico, de la sensacion de ahorro,
del precio ventajoso, de la oferta, de la venta con
regalo, de la etiqueta blanca, hasta de la soberania
del consumidor. Sintesis dificil, pero extrafiamente
gozosa que une la alucinacion del consumo sin limi-
tes y la fantasia de mantener en todo momento la ra-
cionalidad econémica, en medio de cantidades ex-
plosivas de estimulos sensoriales que empiezan por
los mismos productos—-marca de las estanterias y
acaban por las propias sintonias musicales que se
difunden por el ambiente.

El consumidor que aparece en los manuales de la
economia puritana y racional derivada de la vision
utilitarista y liberal del siglo XIX era un calculador
perfectamente informado y no influenciado ni por la
envidia, ni por la emulacién, ni por el ambiente so-
cial; ese preferidor racional individualizado hoy se
inscribe —y se disuelve- en un universo supersociali-
zado, asi como extremadamente complejizado y
segmentado en sus expresiones mercantiles y co-
merciales. Quizas la vision "neobarroca" del centro
comercial mismo nos indica lo lejos que nos encon-
tramos de la posibilidad de utilizacion de los mode-

-
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los Unicamente racionalistas en

mas que el consumidor), ni

el analisis del consumo y nos
tengamos que mover con es-
quemas cognitivos e interpreta-
tivos interdisciplinares donde
cultura, economia, psicologia y
sociedad se entremezclan de
manera compleja. No se trata
ahora tanto de simplificar esta
complejidad como de convivir
con ella, aprovecharla y anali-
zarla en su expresion concreta.

laicas de la época postmoder-
na, porque la cultura es mu-
cho mas que la moda y los
valores sociales y humanos
mucho mas que los del ho-
Mmo-0economicus.

Educacion para el consu-
mo, creacion de espacios ciu-
dadanos y sociales alternati-
vos al uso desviado del hiper-

En suma, la imparable as-

cension y fascinacion del gran

centro comercial, con las indudables ventajas para
el consumidor medio, no debe impedirnos ver y tra-
tar de corregir sus posibles efectos perversos para
los modos y estilos de vida generalizados en nues-
tra época —dejando aqui de lado su impacto sobre
el tejido comercial de la zona-, sobre todo en el uso
abusivo del consumo corriente como ocio, lo que a
medio plazo puede empobrecer nuestro horizonte
cultural y las posibilidades (y obligaciones) formati-
vas del tiempo libre. Una sobresocializacion en el
consumo o el uso de espacios estrictamente comer-
ciales como espacios de ocio o incluso de "aparca-
miento" de colectivos en edades extremas (preado-
lescentes y tercera edad, principalmente) no puede
pasar desapercibido ante nuestros ojos. El centro
comercial debe ser eso precisamente: comercial,
lugar en el que se ofrezcan las mejores combinacio-
nes en precios—calidades de los productos y el méa-
ximo confort al comprador, pero no puede ser un
subcentro civico (porque el ciudadano es mucho
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MERCADO DE LA PLAZA DE BEJAR (SALAMANCA)

Tia Feli, dueina de una casqueria

JAVIER RICO

r a La Plaza era un ritual que estaba lleno de connotaciones Iidicas y emocionantes.

No s6lo por lo que te pudiera tocar en gracia, una golosina, una pieza de fruta o un

pequefio juguete, sino porque te encontrabas a mucha gente, familiares incluidos, y
porque no era un mercado cualquiera.

Yo pensaba por entonces que La Plaza era verdaderamente la plaza de Béjar, el centro
administrativo de la ciudad, donde se unen el Ayuntamiento, la oficina de correos y algun
que otro edificio con cierto sefiorio. Lo pensaba porque al oir que todo el mundo en
Béjar se referia al mercado central con ese término y de forma tan convencida, con ape-
nas ocho afios le quedaban a uno pocos recursos intelectuales o el suficiente bagaje cul-
tural como para andarse metiendo en cabalas quisquillosamente infantiles del tipo de
“pues las plazas de los pueblos no son asi”. Tan absorto me encontraba yo ante un mer-
cado que tenia escaleras, dos plantas y un techo que dejaba pasar tanta luz exterior que
parecia que estabas al aire libre, como para andar embarrando esa imagen con cuestiona-
mientos que no llevaban a ninguna parte.

[] ]
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Pero La Plaza tenia algo mas, quiza lo méas importante. Alli tenia una
carniceria mi tia Feli. Realmente, Feli ni era mi tia, era tia de mis pri-
mos, ni era propietaria de la carniceria ni la carniceria era tal, porque
era una casqueria. Pero a un nifio de ocho afios nadie debe quitarle
las ilusiones que van por buen camino, nadie esta autorizado a tama-
fia tropelia. Es como desvelarle antes de tiempo que los Reyes Magos
son los padres. No obstante, de esta particular trinidad formada por
Tia, Duefia y Carniceria, la primera pieza se revel6 irreal.

Afortunadamente fui yo mismo, escrutador incansable de cada uno de los puestos
del mercado, muchos de ellos convertidos en paradas obligadas para comprar género
por mis tias o por la abuela, el que descubrié que poco tenia que ver el escueto
escaparate de morros, callos 0 sangre que mostraba mi tia, con los lechales, costillas,
filetes, piernas o codillos que engalanaban las carnicerias. Pero, que me enterara que
tia Feli tenia una casqueria en lugar de una carniceria no mengué una pizca la magia
que afiadia al conjunto de La Plaza.

La primera visita que rendia una vez que habia entrado en el mercado, habia subido
las escaleras y me habia puesto delante de la casqueria, era para ella.

Era todo un lujo poder saludar de tu a tG a alguien que estaba mas alla del mostra-
dor. Ademas, yo intuia que Feli me queria de verdad o que al menos le gustaban
especialmente los nifios, no sélo por la repetida expresion tan tipica de los bejaranos
hacia los mas pequefios, “mi nifio”, dicho con suma caricia, sino porque no le impor-
taba quedarse un rato preguntandome por mi, por mis padres, por Madrid o si me
quedaba a dormir en casa de los abuelitos o de los primos. Con todo el dolor de mi
corazon por los abuelos ya perdidos, por aquel entonces mi eleccion de partida era
siempre la misma: con mis primos.

Con ellos jugaba e intercambiaba cromos, cuando no
me engafiaban y se quedaban con los mejores y mas
dificiles, por ser yo mas pequefio; curiosamente,
Manolin, el hijo de Feli, y primo mio a mi infantil
entender, era uno de los mas gamberros con los cro-
mos de jugadores de futbol en la mano. Con ellos,
sobre todo con otro primo, Pedro, hasta descubri la
musica rock de Status Quo, Rolling Stones o Bob
Dylan que tanto me apasiona ahora.

Con ellos, en fin, a falta de hermanos mayores, des-
cubria nuevos mundos llenos de nuevas cosas. {COmo
no me iba a decantar por mis primos por mucho que
los tios me dijeran que no estaba bien que no quisiera
guedarme con los abuelitos!. Sin embargo, Feli lo
entendia y, como tantas cosas, lo entendia con una
larga y colorada sonrisa. Porque mi tia Feli, era, y ain
es, una sefiora muy risuefia y guapa, de colores ale-
gres, mejillas sonrosadas y un pelo rubio que colabo-
ran a la perfeccion para adornar su sonrisa y su carac-
ter afable. Encarnaba, en definitiva, la bienvenida
agradable a La Plaza, el motivo que auguraba que

!Bistribucién
ONSUMONe37




MERCADOS/LITERATURAS

nada malo iba a acontecer mientras estuviera alli. Pasearse por su
interior sabiendo que tu tia tenia una carniceria o casqueria (daba lo
mismo) hacia que me sintiera también un poco propietario de todo lo
que veia y tocaba. Recuerdo que cualquier compra culinaria a realizar
por mis tias o abuela, de la que yo tuviera conocimiento, se convertia
en una excelente excusa por mi parte para defender una excursion
hasta La Plaza.

El marido de tia Feli se llama Felipe y tenia un bar a las afueras de
Béjar que se llamaba El Gol. Evidentemente, ni Felipe era mi tio ni, ironias de la
vida, el bar era suyo. Pero, con un nombre asi, y encima un bar, mas cosmopo-
lita si cabe que una casqueria, de nuevo se convertia en un sacrilegio desterrar
de mi entendimiento a mi tio Felipe y su loable propiedad.

Como incansable coleccionador de cromos de futbol y seguidor de los titulares
de los periodicos deportivos que compraba mi padre, no se me escapaba que
algo tenia que ver eso de El Gol con la cercania del bar al campo de fatbol
donde jugaba el Béjar Industrial.

Pero volvamos a La Plaza. Pasar las vacaciones infantiles en cualquier sitio, en
este caso Béjar, supone conocer con calma y curiosidad muchas cosas y even-
tos que la rutina de una ciudad como Madrid, de donde procedo, lo impiden.
Yo ya conocia un mercado con cierta solera, siempre de barrio, el de Caraban-
chel Bajo, al que gustaba de acompafiar a mi madre por el interés que ofrecian
sus soportales llenos de tiendas, las escaleras que comunicaban sus dos pisos vy,
en fin, una arquitectura que escapaba a la sobriedad de las galerias al uso. Pero,
claro, por muy simpaticos que se mostraran alli los tenderos ninguno era mi tia
y, ademas, La Plaza no emergia como un punto aisla-
do del mundanal ruido, como en el caso del mercado
de Carabanchel Bajo.

La Plaza era una escala en el paseo que siempre
regala Béjar a sus visitantes y moradores. Aunque te
encuentres en las calles méas estrechas y reconditas,
precisamente en una de ellas tiene su entrada La
Plaza, siempre existe un resquicio por el que divisar,
hasta muy adentrada la primavera, la nevada sierra de
Béjar, o de Candelario, por si se enfadan los habitan-
tes de este hermoso pueblo serrano.

A los ocho afios, aun viviendo en Madrid, se puede
desconocer perfectamente qué es y dénde esta el
Retiro, el Madrid de los Austrias o el Palacio de Orien-
te, pero en Béjar ya conocia el Bosque, el Santuario
de la Virgen del Castafiar o lo que queda de su mura-
lla medieval.

La Plaza reunia pues demasiadas cosas agradables:
vacaciones, compras, tia duefia de un puesto, mas
familiares o que simplemente tuviera dos pisos como
para que no se me quedard grabado en la memoria
como algo para recordar.

-
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duefia de una casqueria, ocupaba una cUspide que relacionaba
empleos con familiares que, a la menor, incluso servian para “tirarte
el pisto” entre los amigos. Su marido, duefio de un bar; el tio Cristi-
no, carpintero; el tio Manolo, cartero; o el tio Tofii, tornero... Todos
desempefiando trabajos que en la mayoria de los casos pierden aspi-
rantes en un goteo sin pausa. Pero, sobre todo, lo méas grande de esta
historia es que hace més de veinte afios todavia los chavales éramos
capaces de alardear de cuestiones tan sencillas, hermosas y hasta limpias como
que “mi tia Feli tiene una carniceria en un puesto de un mercado”. Y nos lo
crefamos tanto y poniamos tanta vehemencia en defender la cuestion que no
nos importaba sofiar con ser carniceros, carteros o carpinteros. Mas de veinte
afios después, probablemente estas tres profesiones no se encuentren entre el
Top 50 de los trabajos que en el futuro quieran desempefiar los nifios de ocho
o diez afios y mucho menos, que puedan presumir, aunque sélo sea por el sim-
ple hecho de ser profesiones venidas a menos, de tener a un familiar metido en
estas faenas. Ni Internet, ni Rolnado ni Maastricht se lo permitirian. m

LA PLAZA DEL MERCADO DE BEJAR

Béjar es la ciudad de referencia de la sierra del mismo nombre
en la provincia de Salamanca. Arte medieval, industrial textil veni-
da a menos, castafios y paisaje serrano son parte de las claves
que debe conocer el visitante. La Plaza del Mercado esta situada
entre la calle Mansilla, donde tiene la entrada principal al publico
y para carga y descarga, y la calle Ronda de Navarra, donde se

ubica otra entrada y el aparcamiento. Como dato a considerar
conviene mencionar que estd enclavada en pleno casco histori-
co. Aunque no parece estar muy claro, el mercado es tal desde
los afios cincuenta, ya que con anterioridad el edificio correspon-
dia a un convento.

En total, La Plaza cuenta con 24 puestos, repartidos en dos
plantas. Los doce de la primera planta estan dedicados exclusi-
vamente a carnicerias y charcuterias y los doce de la planta baja
se los reparten pescaderias, ultramarinos, pollerias y diez mostra-

dores centrales dedicados a fruterias. Aunque el auge y la expan-
sion de los supermercados ha menguado la clientela que acudia
a La Plaza, entre sus puestos se encuentran los productos mas
frescos y representativos de la comarca, sobre todo patente en carnes y frutas.

En la actualidad se esta llevando a cabo una remodelacion, cuyo objetivo es potenciar su funcién intentan-
do cambiar la idea del antiguo mercado de abastos. La inversion prevista en este cambio asciende a 40
millones de pesetas, con los que se mejorarian las condiciones higiénico-sanitarias, las posibilidades de
comunicacion entre las plantas a través de la entrada de la calle Ronda de Navarra con la instalacion de
ascensores y la adquisicidn de carros para facilitar las compras. Esta Ultima mejora se relaciona con la posi-
bilidad de incluir un supermercado dentro de La Plaza.
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