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Ha pasado mucho tiempo desde entonces, y durante este cuarto de
siglo MERCABILBAO ha ido desarrollando sus objetivos iniciales para
mejorar el ciclo de comercializacién de productos perecederos.

Las previsiones de abastecimiento hechas en 1.971, no han esperado
al ano 2.000 para cumplirse. La afluencia de compradores procedentes
de 19 municipios préximos a Bilbao, se extiende actualmente hasta las

regiones limitrofes y el suministro llega a una poblacion de millén y

medio de personas.

Nuestro propésito es seguir trabajando dia a dia para ofrecer
un éptimo servicio, en las instalaciones mas adecuadas, para
perfeccionar el proceso de distribucion de alimentos perecederos y
contribuir asi a mejorar la calidad de vida de los consumidores.

B° Ibarreta, n°® 1 - Tels. 4492758 - 4493262 / FAX 4406603 - 43970 BASAURI (BIZKAIA)

En estos momentos, la superficie esta totalmente ocupada a
excepcion de un solar de 3.000 m2. y la situacion actual es muy
diferente ala de |1.971.

Las ventas iniciales de 100.000 Tms. /ano de frutas y hortalizas y
20.000 Tms. de pescados, se han ido incrementando hasta duplicarse
en los afios 90. Logicamente, el mayor volumen de negocio ha sido
anilogo al desarrollo de la Unidad Alimentaria.

MERCADOS CENTRALES DE ABASTECIMIENTO DE BILBAO, S.A.
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S U M A R I O Un hermeaso edificio de estilo modernista, inavgurado en 1928
par Alfonso X111, alberga al gran centro comercial de

alimemacian que conforma ¢l Mercado Central de Valencia
que desde 1987 esta gestionado por la Asociacion de
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ESTABLECIMIENTOS
DE DESCUENTO

Una de las novedades mas significativas
de los dltimos anos, en el panorama interna-
cional de la distribucion comercial, ha veni-
do marcada por la irrupcion de un nuevo for-
mato comercial, conocido en su acepcion
anglosajona como "hard-discount” y que en
castellano debemos traducir como "descuen-
to duro", aunque, en realidad, resulta mucho
mas preciso el concepto "establecimientos de
descuento”.

El origen de esta figura —que, en todo ca-
so, tiene referentes historicos muy antiguos,
incluso en nuestro propio pais— parte de Esta-

dos Unidos y, dentro de Europa, de las inicia-

tivas puestas en marcha por empresas alema-
nas y holandesas.

La estrategia de este tipo de estableci-
mientos es, en esencia, muy sencilla. Tan s6-
lo se trata de habilitar superficies comerciales
de tipo medio —-ni muy grandes ni muy pe-
quenas—, caracterizadas por la sobriedad en
la decoracién y el "merchandising”, que ofre-
cen una gama reducida de productos en seg-
mentos de gran consumo —alimentacién, dro-
gueria, etc...—, con una presencia importante
de marcas de fabricante y una prioridad casi
obsesiva por el factor precio como elemento
de atraccion vy fidelizacion de clientelas.

A partir de esos criterios basicos, ya han
surgido, sin embargo, multiples matices, y ya
se diferencia entre "descuento duro" y "de-
cuento suave", con subdivisiones y concre-
ciones posteriores en cada concepto.

Y esto no sélo en paises donde los esta-
blecimientos de descuento estan muy desa-
rrollados, sino también en el caso de Espana,
donde —como vienen a demostrar los trabajos
que se incluyen en este nimero 28 de [I5-
TRIBUCION Y CONSUMOQO), elaborados por
M? Victoria Roman Gonzélez y Enrique G6-
mez Navarro- todavia queda mucho camino
por recorrer.

Es mas, de la lectura de estos trabajos atin
se desprenden serias dudas sobre ctal sera fi-
nalmente el grado de desarrollo que alcance
definitivamente esta forma comercial en el
complicado panorama de la distribucion es-
pariola.

TEXTIL Y CONFECCION

Dentro de la atonia que arrastran los indi-
cadores de consumo en Espaia durante los
ultimos aos, el sector de textil y confeccién
parece estar viéndose especialmente afecta-
do, hasta el punto de poner en peligro la su-
pervivencia de muchas empresas fabricantes
y reflejarse también de forma negativa en la
distribucion.

Asi se pone de manifiesto, al menos, en el
articulo elaborado por Irene Herranz para es-
te ndmero 28 de DISTRIBUCION Y CONSLI-
MO, en el que, ademas de recoger la evolu-
cién del sector en los dltimos afios, se desta-
can las caracteristicas basicas de cada seg-
mento de mercado -moda, corseteria, bario,
calzado, etc...— y se analizan las tendencias
en materia de distribucion.

En este dltimo caso, resaltando el peso
que mantienen las grandes cadenas especiali-
zadas v el crecimiento sostenido de las fran-
quicias entre la distribucién minorista.

CATERING

Los trabajos de campo en base a encues-
tas directas tienen una gran utilidad para ana-
lizar el comportamiento de las empresas y de
sus resultados se desprenden siempre conclu-
siones interesantes de cara al disefio de estra-
tegias empresariales.

Bajo este criterio, en [DISTRIBUCION
( (OONSLIMC) se han incluido ya en varias oca-
siones trabajos de este tipo, como vuelve a
hacerse en este nimero 28 con el trabajo rea-
lizado por José Luis Lépez, Cristina Pérez
Arango y José Abelardo Moure en torno a las
empresas de catering.
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En ese trabajo se recogen las respuestas de
las empresas del sector tanto en relacion con
sus proveedores y clientes como en cuanto a
cuales son las herramientas basicas de una ac-
tividad con historia muy reciente, un especta-
cular crecimiento en los dltimos anos y gran-
des expectativas de cara al futuro.

AGUAS, CERVEZAS,
ZUMOS Y REFRESCOS

Dentro del sector de alimentacion, el seg-
mento de bebidas sin alcohol o con una mini-
ma graduacion muestra comportamientos de-
siguales entre los diferentes grupos de produc-
tos, con una clara evolucién negativa en el
caso de los zumos y las cervezas, y una relati-
va tendencia contraria en aguas envasadas y
refrescos, segtn se desprende de los trabajos

que se incluyen en este nimero 28 de 1151 K|
BUCION Y CONSUMO.

Un sector en el que la inversion publicita-
ria siempre ha sido muy importante, y no sélo
en tiempos recientes, como se demuestra en
el articulo elaborado por Carlos Velasco, en el
que se pasea —con cierta nostalgia— por la his-
toria de los anuncios que calman la sed.

CONSUMO DFE FRUTAS Y HORTALIZAS

A mediados de 1995, DISTRIBLICION
( ONSUMO) publicé un informe muy alar-
mante, con datos de 1994, sobre la evolucion
a la baja en el consumo de frutas y hortalizas.
Un afio después, en esta ocasion con resulta-
dos de 1995, esa tendencia se confirma; con
el nico matiz de que el descenso es generali-
zado para todos los productos.

Evolucion a la baja que coincide, de otro
lado, con una cierta estabilidad en el reparto
del mercado entre los diferentes tipos de esta-
blecimientos; porque para este grupo de pro-
ductos, sobre todo cuando se comercializan
en fresco, las tiendas tradicionales especiali-
zadas aguantan mejor la presion de supermer-
cados e hipermercados.

La nueva titular del Departamento, Loyola de
Palacio, reduce a dos las Secretarias Generales
y concentra las funciones de las Direcciones
Generales

CAMBIO DE ESTRUCTURA EN EL
MINISTERIO DE AGRICULTURA,
PESCA Y ALIMENTACION

Loyola de Palacio, en el acto de su loma de posesion como
Ministra de Agricultura, Pesca y Alimentacion,

a nueva Ministra de Agricultura, Pesca y Alimenta-
Lcién, Loyola de Palacio, ha modificado la estructura
administrativa del Departamento, reduciendo el niime-
ro de organos y centros directivos, que en su nivel su-
perior han quedado limitados a:

» Subsecretaria de Agricultura, Pesca y Alimentacién,
cargo que ocupa Nicolds Lépez de Coca, de la que de-
pende la Secretaria General Técnica.

» Secretaria General de Agricultura y Alimentacién, a
cuyo frente estd Carlos Diaz Eimil, que incluye las Di-
recciones Generales de Producciones y Mercados Agri-
colas, Producciones y Mercados Ganaderos, Sanidad
de la Produccién Agraria, Planificacién y Desarrollo Ru-
ral, y Politica Alimentaria e Industrias Agrarias y Ali-
mentarias.

= Secretarfa General de Pesca Maritima, cargo que ocu-
pa Samuel Jests Judrez Casado, y que comprende las
Direcciones Generales de Recursos Pesqueros y de Es-
tructuras y Mercados Pesqueros.

En cuanto a los érganos y centros directivos que han
quedado suprimidos, respecto a la estructura vigente
en los tltimos afios, cabe resaltar la desaparicién de la
Secretaria General de Producciones y Mercados Agra-
rios, la Secretaria General de Desarrollo Rural y Con-
servacion de la Naturaleza, y la Secretaria General de la
Alimentacién, cuyas funciones, en todos los casos, han
sido asumidas por la nueva Secretaria General de Agri-
cultura y Alimentacion.
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VINCLILO DE COM!

Todo el mundo sabe
donde esta Mercabarna.

-

o -

...y si no, deberia saberlo.

Porque un Gran Mercado como el de Mercabarna no puede pasar desapercibido. Por sus cuatro mercados
mayoristas: Frutas y Hortalizas, Pescado, Carne y Flor. Por su Zona de Actividades Complementarias, en la que se
puede encontrar desde las més modernas empresas de transformacién, conservacién y distribucion alimentaria
hasta la més extensa gama de servicios de soporte al comercio y a la distribucion.

Por sus mas de 800 empresas especializadas. Por su suministro directo a mas

de 8.000.000 de consumidores.

Por su importancia, para un profesional del sector agroalimentario, no conocer

MERCABARNA es imperdonable. mercabarna

Mercados de Abastecimientos de Barcelona S.A.
Zona Franca - Sector C - 08040 Barcelona - Tel 93 / 335 53 00 - Fax 93 / 335 29 40




ESTABLECIMIENTOS DE DESCUENTO EN EUROPA
NUEVOS RETOS PARA LA DISTRIBUCION COMERCIAL

n este articulo se intenta profundi-
zar en la situacion y futuro de los
establecimientos de descuento ali-
mentario en Espana y, especialmente,
de la variedad conocida como “des-
cuento duro” o “hard discount” en su
mas conocida acepcion inglesa.
Partiendo de la evolucién del
nimero de tiendas de descuento ali-
mentario en varios paises europeos
durante el periodo 1991/94 y del creci-
miento en su cuota de mercado en el
mismo periodo, dibujamos un mapa de
la situacién de este tipo de estableci-
mientos en dos versiones: descuento
suave -"soft discount”’— y descuento
duro -"hard discount”- en Europa.
Poniendo en relacion el crecimien-
to relativo experimentado por las tien-
das de descuento a nivel europeo, en el

H M2 VICTORIA ROMAN GONZALEZ

namero de establecimientos con el

incremento de su cuota de mercado, en
el periodo 1991-1994, identificamos en
qué grupos de paises estan perfecta-
mente consolidados los establecimien-
tos de descuento y aquellos otros en los
que existen grandes posibilidades de
expansion en el futuro. De este analisis
se deducird la fase del ciclo de vida en
la que se encuentra esta forma comer-
cial en Alemania, Gran Bretania, Bélgi-
ca, Austria, Dinamarca, Finlandia, Pai-
ses Bajos, Suiza, Suecia, Francia, Italia,
Portugal y Esparia.

Teniendo en cuenta la situacion del
descuento duro en Europa, reflexiona-
mos sobre el crecimiento futuro que
puede experimentar este tipo de esta-
blecimiento comercial, analizando los
cambios que estan produciendo en el

modelo de discount vigente en Espana
y cudles son las repercusiones que la
consolidacién de este tipo de estable-
cimientos puede acarrear para los esla-
bones del canal de distribucién de pro-
ductos de gran consumo.

DELIMITACION CONCEPTUAL

A nivel conceptual es preciso distinguir
entre dos tipos de establecimientos de
descuento, en funcién del grado de uti-
lizacion de la variable precio como
base fundamental de su estrategia
comercial y del porcentaje que ocupan
en el surtido las marcas de distribuidor:

* Los establecimientos de descuen-
to suave -"soft discount”-, presentan
una oferta comercial repartida al 50%
entre las marcas de fabricante y las
marcas propias. La politica de precios
bajos la aplican fundamentalmente en
sus marcas propias, mientras que las
marcas de fabricantes suelen presentar
precios similares a los de otras formas
de distribuciéon modernas que no son
tiendas de descuento. Su surtido suele
ser mas amplio que el de los estableci-
mientos de descuento duro, pues algu-
nas ensefias incrementan la oferta hasta
2.500 y 3.000 articulos.

* Los establecimientos de descuen-
to duro -"hard discount”- utilizan de
forma mas agresiva la variable precio
en todos los productos que ofrecen en
su establecimiento, empleando como
instrumento la marca de distribuidor,
que ocupa entre un 90% y un 95% de
su surtido. Los locales presentan un
aspecto muy espartano y el servicio al
cliente es muy escaso. El nimero de
referencias es mas reducido pues no
suelen superar los 1.000 articulos.

En el caso de Espafna la principal
empresa de descuento es Dia, presente
en nuestro pais desde principios de los

>
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Establecimientos de Descuento

' N¢ DE TIENDAS VARIACION ABSOLUTA VARIACION RELATIVA (%)
PAIS 1991 1992 1993 1994 9192 9293  93-94 91-92 9293  93-94
AUSTHIA 180 190 190 200 10 0 10 556 0.00 526
BELGICA 310 320 320 330 10 0 10 323 000 a0
GHAN BRETANA 80 140 210 340 60 70 130 75000 S000 61,80
DINAMARCA 300 330 380 380 30 50 0 1000 15,15 0,00
FRANCIA 320 620 980 1230 300 360 250 93,75 5806 2581
ALEMANIA 3700 4290 4970 5590 590 680 620 1595 1585 1247
ITALIA 60 90 300 200 30 210 600 5000 23333 200,00
PAISES BAJOS 360 380 410 440 20 30 30 556 789 -
PORTUGAL 30 40 70 150 10 30 80 3333 7500 11429
ESPANA 1.010 1100 1140 1.250 90 40 110 8.91 2,64 8,65
TOTAL 6.350  7.500 8970 10.810 1150 1470  1.840 18,11 19,60 20,51

FUENTE Elaborscion propila & partle de datos Nielsen.

anos 80, con mas del 80% de la super-
ficie de ventas dedicada al descuento.

En la clasificacion seguida por Niel-
sen, cuyos datos vamos a manejar, las
tiendas de Dia aparecen como “des-
cuento duro” y lo son desde el punto
de vista de la utilizacion agresiva de la
variable precio, del aspecto del local,
del nivel de servicio ofrecido al cliente
y de la presentacion de los productos y
amplitud de surtido.

Sin embargo, si tenemos en cuenta
la composicion del surtido, encontra-
mos que las tiendas Dia estarian mucho
mas cerca de lo que se considera “des-
cuento suave”. Y esto es asi porque a
diferencia del descuento duro mas
puro, Dia ofrece productos marca Dia
(marcas de distribuidor) tan sélo en un
40% del surtido, junto a otras marcas
pertenecientes generalmente a los lide-
res de cada categoria.

La reciente entrada en nuestro pais
de los “hard discount” alemanes pone
de manifiesto la necesidad de reflexio-
nar sobre el impacto que el desarrollo
que esta variedad de la forma comer-
cial puede tener sobre la concepcién
de las tiendas de descuento en Espana y
la evolucién del resto de las formas
comerciales, especialmente sobre los
supermercados.

EVOLUCION EN EUROPA

El cuadro n® 1 recoge Ia evolucién del
nimero de establecimientos de des-
cuento duro de alimentacion en Europa
durante el periodo 1991-1994. En
1991, habia 6.350 “hard discount” de
alimentacién en Europa, que se han
incrementado en tres anos en 4.460
establecimientos, lo que supone un cre-
cimiento del 70,24%.

En relacién con estos datos, hay
que resaltar el hecho de que en todos
los paises analizados se pueden apre-
ciar una evolucién favorable de esta
variedad de la forma comercial, desta-
cando especialmente lo sucedido en
Gran Bretana, Francia, Italia y Portugal.

Por lo que respecta a Espana, el cre-
cimiento experimentado por las tiendas
de descuento, en el periodo 1991-
1994, ha sido inferior a la media euro-
pea, pues solamente se han abierto 240
establecimientos lo que supone un cre-
cimiento del 23,76% sobre 1991,

El cuadro n? 2 recoge la evolucion
del “soft discount” de alimentacion en
Europa durante el periodo 1991-1994,
En 1991 habia 8.940 establecimientos
de “descuento suave” que se han incre-
mentado en tres anos hasta alcanzar en
1994 la cifra de 10.220 tiendas.

Hay que destacar, que a diferencia
de lo que sucedia con el descuento
duro, encontramos paises donde el
namero de tiendas de “soft discount”
no ha crecido ninguno de los afios estu-
diados, como ha ocurrido en Holanda
0, incluso, ha descendido el nimero de
establecimientos, como en Austria en el
Gltimo ano, junto a otros que si han
experimentado un crecimiento como
Gran Bretana o Alemania, aunque con
valores méas moderados que en la varie-
dad de descuento duro.

Observando conjuntamente los
cuadros n? 1y 2, podemos comprobar
como la localizacién del descuento ali-
mentario no se distribuye uniforme-
mente a lo largo de los diferentes Esta-
dos europeos, encontrando paises
donde las tiendas de descuento estan
muy implantadas, mientras que en otros
son de reciente introduccion.

Ademas, no en todos los paises ana-
lizados las tiendas de descuento adop-
tan simultaneamente la forma de “hard
discount” y “soft discount”, sino que
encontramos paises donde solamente
se encuentra uno de los dos tipos de
descuento:

e En Finlandia, Noruega, Suecia y
Suiza la tienda de descuento adopta la
forma de “soft discount”.

g
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Establecimientos de Descuento

N DE TIENDAS VARIACION ABSOLUTA VARIACION RELATIVA (%)
PAIS 1991 1992 1993 1994 91-92 9293  93-94 91-92 92-93 93-94
AUSTRIA 350 370 380 300 20 10 -80 5,71 270 -2105
BELGICA 270 280 290 290 10 10 0 370 357 0.00
GRAN BRETANA 1.050 1080  1.080  1.240 v} 0 160 286 000 1481
DINAMARCA 240 250 280 260 10 10 0 417 4,00 0,00
FINLANDIA 760 810 830 B850 80 20 20 6,58 247 241
ALEMANIA 4.590 4950 5080 5360 360 130 280 784 263 551
PAISES BAJOS 130 130 130 130 a 0 0 0,00 0.00 0,00
NORUEGA 850 900 830 970 50 30 40 5,88 333 4,30
SUECIA 160 210 230 250 50 20 20 31,25 952 8,70
SUIZA 540 570 550 570 30 -20 20 556 —351 364
TOTAL 8940 9550 9760  10.220 610 210 460 6,82 2,20 47

e £n Espafia, Francia, Italia y Portu-
gal el modelo de tienda de descuento
vigente se manifiesta como “hard dis-
count”.

o En Alemania, Gran Bretana, Bél-
gica, Dinamarca y Austria podemos
encontrar un namero elevado de tien-
das de descuento pertenecientes a las
dos modalidades contempladas.

El grafico n® 1 relativo a la “situa-
cién de los establecimientos de des-
cuento alimentario europeos en 1994”
recoge simultaneamente la distribucion
de los 10.810 establecimientos de des-
cuento duro y 1.022 de descuento
suave que existian en Europa en 1994
en cada uno de los paises analizados.

El pais que mds tiendas de descuen-
to presenta es Alemania, que aparece
como lider indiscutible en cuanto a
nimero de establecimientos en valores
absolutos, tanto de “hard discount”
como de “soft discount”. Sin embargo,
para evaluar la importancia de la forma
comercial en cada pais es necesario
poner en relacién el nimero de esta-
blecimientos con la cuota de mercado
conseguida por las formas comerciales
de descuento en cada pais, ya que la
dimension, la densidad y el nimero de
habitantes difiere mucho de unos pai-
ses a otros, por lo que extraer conclu-

siones basadas anicamente en el nime-
ro de tiendas puede llevarnos a conclu-
siones erroneas.

El grafico n® 2, relativo a la “situa-
cion del descuento duro en Europa en
1994", recoge la distribucién porcen-
tual del nimero de establecimientos de
descuento duro. El 52% de éstos se
encuentran situados en Alemania con
10.950 establecimientos. En cuanto al
48% restante, destaca Espana, con un
12% (1.250 establecimientos); seguida
de Francia, con un 11% (1.230 estable-
cimientos).

Los graficos n® 3 y 4 nos permiten
profundizar en la evolucién que han
experimentado las tiendas de descuen-
to en Europa durante el periodo 1993-
1994. El grafico n? 3, relativo al “avan-
ce del hard discount en Europa en fun-
cién de la variacion absoluta del niime-
ro de establecimientos (1993-1994)"
recoge como ha sido en Alemania
donde més aumentaron las tiendas de
descuento, con 660 nuevos estableci-
mientos (34%), seguido de ltalia con
600 nuevas tiendas (33%).

El grafico n? 4 recoge la “variacién
relativa del descuento alimentario en
Europa (1993-1994)". A diferencia de lo
que sucedia en valores absolutos, en
términos relativos ha sido ltalia el pais

en el que més ha crecido el descuento
duro, hasta un 200%, seguido de Portu-
gal, con un 114,29%. El crecimiento
relativo en el nimero de establecimien-
tos experimentado por ltalia y Portugal
evidencia el dinamismo que esta alcan-
zando esta variedad de la forma comer-
cial en estos paises, maxime cuando la
media de crecimiento de los paises
analizados esta en el 20,51%.

Por encima de la media europea
también se encuentran Francia y Espa-
fia, con porcentajes de crecimiento que
si bien son importantes (un 25,51% vy
un 22,48%, respectivamente) estan
muy lejos de los niveles de Italia y Por-
tugal. Por debajo de la media europea
se sitan Alemania, Paises Bajos, Aus-
tria y Bélgica, con porcentajes que
oscilan mucho de unos paises a otros.

Por lo que respecta al descuento
suave, el pais que ha experimentado el
mayor crecimiento relativo ha sido
Gran Bretana, con un 14,81%; seguido
de Suecia, con un 8,70%. Llama la
atencion el caso de Austria, donde se
ha producido una reducciéon del
12,28% en el nGmero de tiendas de
descuento respecto a 1993. Ademas, en
mercados Holanda y Dinarmarca ha
permanecido estable el ndmero de
establecimientos entre 1993 y 1994,

o
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En estos paises parece que la forma
comercial estd en fase de madurez y se
aproxima incluso a la de declive. Para
tener un diagndstico més preciso sera
necesario poner en relacién el creci-
miento relativo experimentado por la
forma comercial con la evolucién de la
cuota de mercado alcanzada en cada
pais. De esta forma estaremos en condi-
ciones de evaluar la verdadera situa-
cion del “discount” en Europa.

IMPORTANCIA DEL DESCUENTO
ALIMENTARIO EN EUROPA

La importancia del descuento alimenta-
rio en Europa podemos deducirla de los
datos recogidos en los cuadros n® 3 y 4
relativos a la evolucién de la cuota de
mercado conseguida por el descuento
duro vy el descuento suave en Europa
durante el periodo 1991-1994. Este tipo
de distribucién ha alcanzado cuotas
muy importantes de mercado en algu-
nos paises, mientras que su importancia
en otros es mas bien modesta.

Por tanto, la situacion vuelve a ser
muy dispar de unos paises a otros. Asi,
son Noruega para el descuento suave y
Alemania para el descuento duro las
naciones que consiguen la mayor cuota
de mercado en todos y cada uno de los
afios estudiados, mientras que en Portu-
gal o Francia para el descuento duro, a
pesar de experimentar importantes cre-
cimientos relativos, ano tras -afio no
supera el 4%.

El grafico n® 5 nos muestra la “cuota
de mercado del descuento alimentario
europeo en 1994”. Curiosamente son
Noruega y Alemania las naciones que
consiguen la mayor cuota de mercado:
un 33% en el caso noruego para el des-
cuento suave y un 17% y 9%, respecti-
vamente, para el descuento duro y
suave en el caso de Alemania.

Noruega supera a Alemania en
cuota de mercado en descuento suave,
a pesar de no ser uno de los paises en
los que existia un mayor nimero de
tiendas de descuento en 1994, ni tam-
poco haber experimentado un impor-
tante crecimiento del nimero de esta-
blecimientos tanto en términos relativos
como en términos absolutos durante el

6.000 |—

5.000 —

4.000 [—

3.000 —

1.000 |—

FUENTE: Elaboracidn propia a parfe de aaios Melsen
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DINAMARCA, 4%
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ITALIA, 8%

FUENTE. Elaboracion propia a partie o datos Nieisen.

periodo 1991-1994. La presencia de un
menor numero de establecimientos de
descuento en Noruega se explica por la
menor dimensién de estos paises frente
a Alemania y Reino Unido. Sin embar-
go, el menor crecimiento relativo en el
numero de establecimientos frente a
otros paises en el periodo 1991-1994, a
pesar de su alta cuota de mercado —que

BELGICA, 3%

AUSTRIA, 2%

PORTUGAL, 7%

ALEMANIA, 52%

tan s6lo ha crecido un 1% en valores
absolutos en los dos Gltimos afos—,
indica que la forma comercial est4 fina-
lizando la fase de crecimiento.

En Bélgica, las tiendas de descuento
en sus dos versiones consiguen una
importante cuota de mercado: un 10%
para el duro y un 11% para el suave.
Esta situacion no es la habitual en

>
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aquellos paises que presentan simulta-
neamente las dos variedades de tiendas
de descuento; al contrario, lo habitual
es que una de ellas tenga mas acepta-
cién en el mercado. Tal es el caso del
descuento suave en Gran Bretana, que
obtiene una cuota del 10% frente a tan
s6lo el 3% de la conseguida por el des-
cuento duro; o el de Austria, donde el

DESCUENTO DURO

TALIA, 33%

DESCUENTO SUAVE

descuento duro logra un 10% de cuota
de mercado frente al 4% del suave.
Pero para comprender la verdadera
situacion del descuento en Europa hay
que poner en relacién el éxito que
posee la forma comercial en cada pais
europeo, expresado a través de la cuota
de mercado conseguida, con el com-
portamiento seguido respecto a las nue-

vas aperturas y su efecto o no sobre el
crecimiento de la cuota de mercado de
la forma comercial en cada pais, expre-
sado por su variacién relativa.

Observemos, por tanto, el grafico n®
4, que recoge la “variacion relativa de
los establecimientos de descuento ali-
mentario en Europa (1993-1994)", el
grafico n? 5 relativo a la “cuota de mer-
cado de los establecimientos de des-
cuento alimentario europeo en 19947,
y el grifico n? 6 referente a la “varia-
¢ion relativa de la cuota de mercado de
los establecimientos de descuento ali-
mentario en Europa (1993-1994)”, ade-
mas de los cuadros n® 1 a 4. Podemos
distinguir cinco situaciones posibles
para la forma comercial en cada pais:

1) Estancamiento e incluso recesion
del descuento suave. Aqui podemos
encuadrar a Dinamarca, Finlandia, Ale-
mania, Suiza, Austria y Paises Bajos.

Destaca especialmente el compor-
tamiento de esta variedad de la forma
comercial en Austria, pafs en el que las
tiendas de descuento experimentan en
el Gltimo afo analizado una importante
reduccion tanto en el nimero de aper-
turas (-21,05%) como en su cuota de
mercado (-42,86%). En este pais esta
variedad de la forma comercial ha
entrado en su fase de declive.

Por lo que respecta a Dinamarca la
forma comercial permanece estancada
desde 1993 tanto en lo referente a las
nuevas aperturas como a la cuota de
mercado alcanzada, que permanece
invariable en el 7%. Practicamente lo
mismo sucede en los Paises Bajos, que
presentan durante el periodo 1991-
1994 una cifra constante de 130 esta-
blecimientos y una cuota de mercado
que ronda el 5%, descendiendo en
1993 al 4% para volver a su nivel ante-
rior en 1994, En estos paises el des-
cuento suave se encuentra plenamente
en su etapa de madurez.

Algo parecido sucede en Finlandia,
Alemania y Suiza, donde, a pesar de
aumentar ligeramente las nuevas aper-
turas, se mantiene invariable la cuota
de mercado. En el caso de Alemania y
Suiza, su cuota de mercado permanece
en el 9% durante el periodo 1991/94, y
en Finlandia en el 11% desde 1992.

o
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Encontramos en estos tres paises
cierta estabilidad en la evolucién de la
forma comercial, ya que no se produ-
cen grandes crecimientos ni de las ven-
tas relativas canalizadas por esta forma
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comercial frente al resto, ni de las aper-
turas de un ano a otro, y los que se pro-
ducen, son muy inferiores a los que
estan registrandose en otros paises
europeos. En estos casos, la cuota de

mercado conseguida por la forma
comercial es ya muy importante a nivel
europeo por lo que podemos entender
que la forma comercial se encuentra al
principio de la fase de madurez.

2) Crecimiento moderado del des-
cuento suave. Este es el caso de Norue-
ga, y Bélgica, pafses cuyo crecimiento
tanto en cuota de mercado como en el
nimero de las tiendas de descuento es
positivo, aunque inferior a la media
europea. En estos paises, la forma
comercial estd al final de la fase de cre-
cimiento.

3) Situacién de expansién del des-
cuento suave. Aqui se encontrarian
Gran Bretana y Suecia, donde esta
forma comercial esta experimentando
un crecimiento relativo superior a la
media europea, tanto en participacion
de mercado como en nuevas aperturas.

En el caso de Gran Bretaria, la rapi-
da aceptaciéon que esté teniendo esta
variedad de la forma comercial queda
patente si tenemos en cuenta que ha
pasado de tener una cuota de mercado
del 6% en 1991 a un 10% en 1994.
Aqui, la forma comercial se haya en
plena fase de crecimiento.

Por lo que respecta a Suecia, su
evolucién en cuota de mercado es algo
mas moderada que en el caso anterior,
ya que tan s6lo ha pasado de un 5% en
1991 a un 7% en 1993, permaneciendo
en ese nivel en 1994. Por tanto, es muy
posible que esté proxima a la finaliza-
cion de la fase de crecimiento.

4) Plena expansion del descuento
duro. Se encuadrarian aqui Italia, Portu-
gal, Gran Bretafa, Francia y en menor
medida Dinamarca. Estos paises estan
experimentando un crecimiento relati-
vo superior a la media europea, tanto
en participacién de mercado como en
nuevas aperturas.

~ En Gran Bretafa, Francia, ltalia y
Portugal, esta variedad de la forma
comercial estd consiguiendo abrirse
paso y lucha por consolidarse, ya que a
pesar de que las tiendas de descuento
no han conseguido una gran cuota de
mercado, el crecimiento relativo del
nimero de establecimientos tan eleva-
do efectuado en el periodo 1991-1994
(ver cuadro n? 1), indica un afan por

s
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Establecimientos de Descuento

N® DE TIENDAS
PAIS 1991 1992 1993
AUSTRIA 9 a g
'BELGICA 9 9 10
'GRAN BRETANA 0 1 2
DINAMARCA 7 10 11
FRANCIA 1 2 3
ALEMANIA 15 16 18
ITALIA 0 1 2
PAISES BAJOS 5 6
FORTUGAL 1 1 2
'ESPANA 5 5

TOTAL 47 57 6,6

mejorar la posicion de esta forma
comercial.

En el caso de Portugal e italia, el
importante ritmo de crecimiento que
estan experimentado, unido al hecho
de que la forma comercial es muy
reciente en estos paises (cuatro anos
para Portugal y tres afos en el caso de
Italia), nos lleva a considerar que la
forma comercial esta aun en fase de
introduccion y que es todavia pronto
para estimar cual serd su grado de
aceptacion definitivo en esos paises.

Por lo que respecta a Francia, la fér-
mula de los establecimientos de des-
cuento esta siendo cada dia mejor
aceptada aunque, aunque a pesar del
importante ritmo de crecimiento expe-
rimentado por las nuevas aperturas,
todavia no ha conseguido alcanzar los
niveles de cuota de mercado logrados
en otros paises del norte de Europa,
debido a la importancia que en este
pais tienen otros formatos comerciales
como, por ejemplo, los hipermercados.

En cuanto a Dinamarca, el hecho
de que los ritmos de crecimiento relati-
vo en el ndmero de establecimientos
sean importantes, aunque muy inferio-
res al nivel alcanzado por el resto de
los paises que hemos incluido en este
bloque, unido a la importante cuota de

VARIACION ABSOLUTA

1994 91-92 9203 9394
10 0 ] 1
10 0 1 0
3 i 1 1
13 3 1 2
4 1 1 1
17 1 0 1
5 1 1 3
1 1 0
4 0 1 2
6 1 0 [

7,4 1 0,9 0,8

mercado que ya han alcanzado (un
13% en 1994), nos indica que la forma
comercial se encuentra ya en la fase de
crecimiento.

5) Crecimiento moderado del des-
cuento duro. Tal es el caso de Austria,
Paises Bajos, Alemania, Bélgica y Espa-
fia, pafses en los que las tiendas de des-
cuento en su version mas agresiva en
precio estan experimentando creci-
mientos en el namero de estableci-
mientos que, dependiendo de los pai-
ses, se reflejan, a su vez, en incremen-
tos relativos muy moderados de su
cuota de mercado de signo positivo,
aunque siempre inferiores a los valores
medios de los paises analizados. En
estos paises la forma comercial esta al
final de la fase de crecimiento.

En Austria, la situacion del descuen-
to duro es radicalmente contraria de la
que presentaba el descuento suave,
experimentando crecimientos relativos
tanto en el nimero de establecimientos
(5,26% en 1993-1994), como en su
cuota de mercado (11,11% en 1993-
1994), si bien hay que destacar que
durante el periodo 1992-1993 se regis-
tra una situacion de estancamiento.

El hecho de que Espafia aparezca
situada en el grupo n? 5 es debido a
que el descuento en nuestro pais evolu-

VARIACION RELATIVA (%)
91-92 92-93 93-94
0.00 0,00 "N
0.00 17,1 0,00
- 0000 5000
42,88 10,000 18,18
667 0,00 825
- 100,00 150,00
20,00 16,67 000
0,00 100,00 100,00
20,00 0.00 2,00
21,28 15,79 12,12

cionaba creciendo de forma moderada
al ritmo de los planes de las nuevas
aperturas de los “Dia”.

Sin embargo, la entrada en 1994
del descuento duro de origen alemén
ha alterado la evolucién de esta forma
comercial, provocando tanto una ele-
vacion del nimero de nuevas apertu-
ras, como algunos cambios en la orien-
tacién y configuracién del modelo de
“discount” vigente en Espana.

De concretarse los planes de expan-
sion de algunas cadenas espanolas y
alemanas (por ejemplo, Tengelmann),
la situacién podria pasar a la que pre-
sentan en la actualidad otros paises del
sur de Europa, como Francia e ltalia,
donde esta experimentando importan-
tes crecimientos de cuota de mercado
en muy poco tiempo.

Por tanto, es muy posible que si la
temida entrada masiva del descuento
duro aleméan se produce y alguna cade-
na espanola de comercio de proximi-
dad se reconvierte hacia esta forma
comercial, la situacion de Espafia en
los proximos anos 1996-1999 corres-
ponda a la de los paises situados en el
grupo n? 4, caracterizados por un creci-
miento superior a la media europea
tanto en el nimero de nuevas aperturas
como en cuota de mercado.

g
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En cuanto a la aceptacién por el
consumidor esparol del nuevo concep-
to de descuento es donde las opiniones
estan mas divididas. De hecho, a pesar
de las nuevas entradas y la elevacion
del nimero del aperturas en un 9,65%
para el periodo 1993-1994, la cuota de
mercado lograda por las tiendas de des-
cuento alimentario en Espana permane-
ce invariada en el 6% desde 1992, un
nivel muy inferior al alcanzado en los
paises del norte de Europa.

SITUACION ACTUAL DEL
DESCUENTO DURO EN ESPANA

Para evaluar la verdadera situacion
espahola, hay que tener en cuenta los
Gltimos acontecimientos que han veni-
do a alterar el desarrollo de esta forma
comercial en Espana:

e En abril de 1994, la cadena de
descuento duro Lidl, grupo de origen
aleman presente en varios paises euro-
peos, perteneciente a la central alema-
na Markant, integrada en EMD, entra
en Espana abriendo dos establecimien-
tos en Lleida y Villarrobledo (Albacete).
A final de ese mismo ano ya habia
abierto otros 17.

¢ También en 1994 entré la cadena
alemana de descuento duro Tengel-

mann, abriendo dos puntos de venta en
Espana, en Segovia y Tomelloso (Ciu-
dad Real).

e Lanzamiento por parte del grupo
portugués Pan de Azlcar de la linea de
descuento “Miniprecio” en Galicia,
donde proyecta abrir unos 30 estableci-
mientos.

e Diversas cadenas de origen espa-
fol estan tratando de desarrollar tiendas
de descuento, tal es el caso de la coo-
perativa Unide con la ensena “La
Hucha”, las cadenas gallegas de Super-
mercados Claudio con “Superlar” y el
Grupo Vegnosa con “Familia”, la sal-
mantina Tragoz con “Ecotraz”, las
andaluzas Gémez Serrano con “Patro”
o Berutich con “Pizca”, la catalana
Miquel Alimentacién con “Zero” y las
canarias Sumergidos Cruz Mayor con
“Maxi Ahorro” y Simago en Madrid con
“Super Descuento”.

¢ Como reaccion a todos los movi-
mientos anteriores “Dia” realizé en
1994 miés de ochenta nuevas aperturas
de las que unas 20 corresponden a un
nuevo concepto de establecimiento de
descuento al incorporar parking y
aumentar la superficie de venta.

Asistimos, por tanto, a una pequena
revolucion de la forma comercial en
Espana que puede significar un resurgi-

miento de la misma que derive en la
consecucién de mayores cuotas de
mercado, sobre todo si el nuevo con-
cepto de tienda de descuento logra
imponerse al resto de formatos comer-
ciales que compiten en nuestro pais.

Ante la diversidad de ensenas que
compiten a través de tiendas de des-
cuento hemos de preguntarnos cual es
el modelo de discount vigente en Espa-
Aa, si coincide o no con el modelo ale-
man y sobre todo, cuales son los facto-
res criticos para el éxito de esta forma
comercial.

En las tiendas de descuento aleman
podemos encontrar tres formatos dife-
renciados, que comparten una preocu-
pacion constante por la calidad ofreci-
da (productos ofrecidos, presentacion,
limpieza del establecimiento, atencién
de las reclamaciones...):

e E| descuento duro clasico, carac-
terizado por un formato espartano que
maneja entre 650 y 950 referencias,
centrado principalmente en alimenta-
cion seca, bebidas, limpieza e higiene
personal, con una sala de ventas con
una superficie media entre 350 m? y
600 m? y pocos servicios adicionales.
Se ubicaban principalmente en los

ndcleos urbanos, cerca de estableci-
mientos que ofrecieran productos fres-

[
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CADENA Ne¢ DE TIENDAS N M DE SUPERFICIE  SUPERFICIE MEDIA
INDEPENDIENTES

DIA 1.164 318.588 274
uoL 19 18,650 ga2
TENGELMANN ESPANIA 1 1.100 1.100
IFA ESPANOLA

AUTOSER. CLAUDIO az 8.320 260
ECO TRAZ, SA. 20 5412 27
MIQUEL ALIMENTAGIO 4 3.221 805
GILARRANZ 3 1.453 451
SUP. CRUZ MAYOR a 1.225 408
CARO RUIZ, S.A. 1 950 950
J. ESPINOSA POMARES 2 610 308
EURDMADI

SIMAGO, SA. 37 7.926 214
SAVENGD, S.A 19 4.577 241
ALIM. GOMEZ SERRANO 24 3.709 155
BERUTICH RETAILNG CENT 6 2524 421
VEGA BERISA, SA. 4 2.510 628
SUPER. MAS POR MENOS 5 1.313 263
€ DIST. SOLANILLA 6 1.220 203
VALDIVIA VELEZ-MALAGA 5 1.060 212
GIFOMAIL CENTER S A. 2 810 405
COALIMENT GRANOLLERS 1 800 800
CENCD, SA. 2 683 342
SUPERMERCADDS CEAL 1 400 400
OTRAS

UNION BOPS, S.AL 1 1.000 1.000
CODINA, SA. 1 500 500
TIENDAS ALIMENTACION 3 465 155
UNIDIEZ, S.A. 1 100 100
TOTAL 1.367 389.026 285

FUENTE Elaboracion propia a partir de datos de Alimarket (enero, 1595)

cos con los que se pudiese comple-
mentar su oferta comercial.

* Lo que algunos han denominado
“supermercado agresivo” ya que se
encuentra a medio camino entre el des-
cuento duro y los supermercados tradi-
cionales, ya que presenta una amplia
gama de productos pero con precios
muy agresivos. En este caso se encon-
trarian las tiendas “Plus” de Tengel-
mann y “Penny Market” de Rewe que

manejan un ndmero de referencias
superior a las 1.800. Un formato que
encuadrariamos en el denominado des-
cuento suave.

¢ Un nuevo concepto de descuento
duro mas amplio (entre los 700 m? y
900 m? de sala de ventas), con mas ser-
vicios (incluido parking gratuito),
ampliacién de surtido, incluyendo fru-
tas y otro tipo de productos frescos. Se
ubican también en zonas mas periféri-

cas o alejadas de los centros urbanos,
lo cual les ayuda a reducir los costes de
implantacion.

Antes de la entrada de las cadenas
alemanas de descuento, el formato de
tienda de descuento vigente en Espana
estaba a medio camino entre el des-
cuento suave y el descuento duro vy,
dependiendo de la cadena analizada,
el modelo estaba mas préximo a uno u
otro. Esto era debido, entre otros facto-
res, al escaso desarrollo de la marca de
distribuidor en Espana que cuando se
estableci6 el primer “Dia” era casi des-
conocida.

Por este motivo, cuando los respon-
sables del grupo Promodés se plantea-
ron el desarrollo de tiendas de des-
cuento en Espana, tuvieron que ofrecer
en sus lineales un porcentaje elevado
de marcas de fabricante, junto a su
marca propia, lo cual les alejaba del
modelo de descuento duro aleman.

Ademas, también existian importan-
tes diferencias en cuanto al surtido y
servicios ofrecidos. Asi, la mayoria de
las tiendas de descuento espaiiolas per-
tenecientes a la cadena Dia ofrecian un
formato espartano y un surtido centra-
do principalmente en la alimentacion
seca y bebidas, junto a algunos produc-
tos de limpieza e higiene personal. En
cuanto a los servicios adicionales ofre-
cidos, estos son o muy reducidos o ine-
xistentes (medios de pago, parking, ser-
vicio a domicilio, etc).

Asi, los antiguos “Dia” carecian de
parking, habia que pagarse la bolsa de
plastico, las secciones de fruteria, char-
cuterfa o carniceria, cuando existian,
estaban gestionadas por profesionales
independientes que alquilaban el espa-
cio a la tienda de descuento. Esto
repercutia en la diversidad de oferta
comercial de cada establecimiento de
la cadena e impedia una gesti6n cen-
tralizada de la eleccion del surtido ofre-
cido y la imposibilidad de establecer
un control de calidad adecuado.

En la actualidad, tras la entrada en
Espana de las cadenas alemanas y por-
tuguesas de descuento, las nuevas aper-
turas de la cadena “Dia” se aproximan
mas al concepto aleman de discount
maés evolucionado.
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Ademas, en los proyectos de lanza-
miento o relanzamiento de tiendas de
descuento que se han puesto en mar-
cha en Espafa recientemente podemos
encontrar tiendas de descuento que
ofrecen a sus clientes junto a los pre-
cios bajos un adecuado tratamiento de
los perecederos, marcas lideres junto
con marcas propias y primeras mar-
cas,como la cadena malaguena “Patro”.
Mientras que por ejemplo las tiendas
“Zero” no contaran en principio con
marca propia pero “intentaran (en pala-
bras de su director de marketing) estar
en una linea de precios muy competiti-
vos con segundas y terceras marcas
nacionales y extranjeras”.

En cuanto al tamano medio de la
sala de ventas de las tiendas de des-
cuento que existian en Espana hasta
1994, el cuadro n? 5 nos muestra como
en la mayoria de los casos es reducida:
entre 200 y 400 m? de superficie de
ventas. Algunas cadenas espanolas se
aproximan a los 600 m? de superficie y
muy pocas los superan. Estarian asi mas
cerca del tamafio que tenian los “hard
discount” clésicos alemanes. En gene-
ral, son los nuevos entrantes en el mer-
cado de origen aleman Lidl y Tengel-
mann Espana, las que presentan salas
de ventas que superan los 900 m2.

Por tanto, en la actualidad no existe
en Espaia un formato de tienda de des-
cuento uniforme en todas las cadenas,
ni una férmula que pueda preverse sera
la mejor aceptada por el consumidor
espanol. Sin embargo si que hay algu-
nos aspectos criticos que suelen ser
comunes a todas ellas:

¢ Control estricto de los costes,
especialmente los de personal.

¢ Coordinacion de los aspectos
logisticos, al funcionar con referencias
diferenciadas y un alto porcentaje de
marca propia.

¢ Simplicidad en los procesos orga-
nizativos internos y versatilidad de los
empleados para poder realizar funcio-
nes que corresponderian a varias tipo-
logias de puestos de trabajo, lo cual
facilita una adecuada productividad de
cada establecimiento.

* Vigilancia estricta de los niveles
de calidad suministrados por las empre-

sas proveedoras de marca propia o de
primer precio.

¢ Importancia en las negociaciones
comerciales, ademas del precio, de los
aspectos relacionados con la mutua
colaboracién y el desarrollo de estrate-
gias a largo plazo.

¢ Seleccion del surtido y de los
suministradores adecuados que posibi-
liten el desarrollo de la imagen de
marca de la ensefa.

o Utilizacién intensiva de los siste-
mas de informacion y todas las nuevas
tecnologias que posibiliten una gestion
mas eficiente con el empleo de los
menores recursos posibles.

PERSPECTIVAS DE FUTURO

Una vez analizado el modelo de des-
cuento duro presente en Espana, con-
viene que reflexionemos sobre el futuro
de esta forma comercial, ya que es aqui
donde las opiniones de los analistas
tanto espanoles como internacionales
estan divididas. Asi, Gerd Klein, direc-
tor general de la central alemana Mar-
kant, considera que “el discount incre-
mentara durante los préximos anos su
cuota de mercado en todos los paises
europeos”.

En cambio, Thedore Levitt, profesor
de la Harvard Business School, define a

los “discounter” como “asesinos de
categorias” y piensa que su evolucion
futura serad limitada porque “son meros
especuladores que basan toda su estra-
tegia empresarial en el bajo precio,
sacrificando aspectos como el servicio
o la variedad de ofertas”.

En el mismo sentido Agustin Roig
Aixendri, Director General de Agustin
Roig, S.A., destaca como “esta estrate-
gia empresarial, basada en el bajo pre-
cio, estd sacrificando aspectos que
siguen siendo atractivos para el consu-
midor. Consideramos que no es acon-
sejable una constante entrada y salida
en sus lineales, de segundas vy terceras
marcas, ya que no favorecen la imagen
del establecimiento cuya politica inicial
habran de modificar y adaptar a las
expectativas de sus consumidores, en
las que la imagen, la exclusividad, la
ilusién, es decir, el valor efectivo y
emocional, y sobre todo la calidad,
seguiran siendo muy importantes.

Por otra parte, Rafael Mira, consul-
tor de McKinsey, pone el acento en la
dificultad que supone para la expansién
del nuevo modelo de discount la fuerza
de las distintas formas comerciales ya
establecidas en el mercado, al estimar
que “el descuento duro” no lo tiene
facil en Espana, ya que el modelo de
hipermercado francés es un formato

[
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muy eficiente y la importante concen-
tracion de competidores les permite
disfrutar de volimenes de compra difi-
cilmente alcanzables por los nuevos
entrantes. Adicionalmente, el nivel de
precios, a diferencia de lo que sucede
en Inglaterra, es ya bastante bajo. Por
otro lado, “Dia” tiene ya cubierta una
gran parte de la demanda.

Para evaluar adecuadamente el
futuro de la forma comercial resulta
necesario preguntarnos también por las
reacciones del consumidor espaiol res-
pecto a la proliferacion de los “hard
discounter”.

Asi, Gerd Klein, director general de
la central alemana Markant, senala que
“el consumidor alemén acepta esa
forma de distribucion porque comprar
a bajo precio no es un simbolo de
pobreza sino de inteligencia”. Define a
este tipo de consumidor como un “con-
sumidor hibrido” que se identifica con
los alemanes de poder adquisitivo alto,
mientras que los alemanes con bajo

poder adquisitivo, prefieren otras for-
mulas de distribucion o desestiman la
marca propia en beneficio de la marca
de fabricante”.

Roland Berger&Partner, en su estu-
dio relativo a “La Cadena de Valor Ali-
mentaria en Europa mas alla de 1993”,
sefialaba que “la sensibilidad al precio

de los consumidores determinara la
forma e intensidad de la competencia
detallista, y serd el elemento que favo-
rezca el desarrollo de los hipermerca-
dos y los hard discounters”.

Por el contrario, Thedore Levitt,
profesor de la Harvard Business School,
considera que “el formato espartano de
estos centros ha dejado de ser atracti-
vos para el consumidor y en Alemania
ya estan empezando a perder clientes,
porque se comienza a exigir mas de lo
que este tipo de comercios es capaz de
ofrecer”.

En el mismo sentido, Agustin Roig
Aixendri, Director General de Agustin
Roig, S.A., sefiala que “es cierto que la
tendencia actual, como consecuencia
de la crisis econémica, decanta a una
parte de los consumidores a tener mas
en cuenta el precio que la calidad. No
obstante, esa es una situacion puntual,
y no es suficiente para garantizar que
en el futuro los precios seran un valor
en alza. Nuestra teoria es que, una vez
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reestablecida la economia, el consumi-
dor seguira valorando cada vez més la
imagen de marca. La imagen de marca
es y sera un valor en alza, y por tanto,
la que mas ha de fidelizar la compra de
buenos productos”.

REPERCUSIONES PARA LAS
EMPRESAS DE DISTRIBUCION DE
PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

Por dltimo conviene que reflexionemos
sobre las consecuencias que para el
resto de las formas comerciales que
compiten en Espafia en el sector de la
distribuciéon comercial puede tener la
apertura de nuevos establecimientos de
descuento y la consolidacién o no del
nuevo modelo de descuento duro.

Lo primero que debemos preguntar-
nos es cual es la forma comercial que
se vera mas directamente “canibaliza-
da” en su cuota de mercado por la
expansion de los “discounter”. Debido
a la dimension de estos establecimien-
tos y al nimero de referencias con las
que operan parece que en principio
puedan ser los supermercados (sobre
todo los pequenos) los mas afectados.
Pero si tenemos en cuenta su ubica-
cion, en el centro de los nicleos de
poblacién, hemos de concluir que pue-
den afectar a todo lo que se conoce
como “comercio de proximidad”.

En cuanto al denominado “comer-
cio tradicional”, si las tiendas de des-
cuento efectian una correcta gestion de
los perecederos” pueden conseguir
robar muchos clientes a las galerias
comerciales de alimentacion y los mer-
cados de abastos. Si a todo lo anterior
anadimos el denominado “comporta-
miento hibrido” o dual de algunos con-
sumidores que adquieren determinados
productos en las tiendas de descuento y
el resto en otros formatos que les ofre-
cen mayor surtido o mayores servicios,
también los hipermercados pueden
verse afectados por la expansion del
descuento duro.

La consultora Roland Berger&Part-
ner en su ya mencionado estudio relati-
vo a “La Cadena de Valor Alimentaria
en Europa mas alla de 1993” destacaba
como “durante los proximos anos con-

tinuara del desarrollo de la distribucién
comercial moderna en Espafa, con un
crecimiento importante del hipermerca-
do y del discount, y una pérdida de
cuota de mercado de los supermerca-
dos y, sobre todo, de los autoservicios y
tiendas tradicionales”. En el mismo sen-
tido Gerd Klein, director general de la
central alemana Markant, estima que
“el supermercado clasico serd sustitui-
do por el discount y muchos sucumbi-
ran ante los hiper-discount”.

Respecto a como puede afectar a la
estrategia comercial de los otros forma-
tos comerciales la consolidacién de las
tiendas de descuento en Espana, existen
varios aspectos a destacar:

¢ Una de las consecuencias mas
importantes de la preocupacion por la
variable precio de algunas cadenas de
hipermercados y supermercados es lo
que se ha denominado “el reinado del
primer precio”, que ha llenado los line-
ales de marcas propiedad del fabricante
pero producidas en exclusiva para una
determinada cadena a precios muy
competitivos. Estas marcas exclusivas
constituyen el precio més bajo de las
marcas ofrecidas en cada categoria de

producto, inferior en la mayoria de los
casos a la marca de distribuidor sobre
todo si coincide con la ensena del esta-
blecimiento. De esta forma se puede
competir en precio evitando movimien-
tos que perjudique el posicionamiento
conseguido por la marca propia.

* Ademas, si los establecimientos
de descuento duro se consolidan como
forma comercial en Espafia, la penetra-
cién de las marcas de distribuidor en el
total de alimentacion crecerd, y signifi-
ca su aceptacion definitiva por parte de
los consumidores espafioles, por lo que
es previsible que aumente tanto el
numero de categorias de producto en
las que estan presentes, como el nime-
ro de cadenas de distribucién que las
ofrecen a sus clientes.

s En relacién con la estrategia de
negociacién comercial, cada vez van a
ser mas importantes dos aspectos, uno
relacionado con la variable precio, que
hace referencia a la bisqueda de aho-
rros conjuntos en todas las operaciones
relacionadas con la gestién administra-
tiva y logistica para poder ofrecer pre-
cios mas competitivos, manteniendo el
mismo nivel de servicio, y otro relacio-
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nado con la variable producto, tratando
de ofrecer a los clientes de cada esta-
blecimiento la oferta comercial mejor
adaptada a sus necesidades.

Para conseguirlos resulta imprescin-
dible la gestién conjunta de la informa-
cién en poder de ambas partes. Por
tanto, puede que las empresas mas evo-
lucionadas opten por entablar auténti-
cas relaciones de colaboracién que
posibiliten la gestion conjunta del canal
de distribucion.

e Ante la evidencia de la posible
avalancha de nuevos competidores, las
empresas que compiten en el mercado
estan tratando de copar las ubicaciones
posibles, no tanto por conseguir atraer
a los competidores de otras zonas aje-
nas a la influencia de su radio comer-
cial, sino por evitar que se instale otro
competidor que pueda robarle cuota de
mercado. Este comportamiento se
habfa observado en el mercado por
parte de las cadenas de hipermercados,
pero parece que “Dia”, el lider hasta la
fecha del descuento en Espana, tam-
bién ha optado por esta politica. Esta
estrategia de expansion esta originando
un exceso en la oferta de superficie de

salas de venta que en una época como
la actual, de cierto estancamiento del
consumo, repercute en un descenso de
la rentabilidad de las empresas que
operan en este sector en su conjunto.

¢ Donde si existe mas unanimidad
entre los analistas consultados es sobre
el peligro de que se desencadene una
guerra de precios, por el temor de las
empresas ya establecidas a soportar
una pérdida de cuota de mercado.

En cuanto a las repercusiones para
los fabricantes de alimentacion espafo-
les hay que senalar las posible amena-
za que supone para su cuota de merca-
do debido a que la mayoria de los pro-
veedores de los “hard discount” suelen
ser extranjeros.

Por tanto, la situacién para los fabri-
cantes espanoles que no deseen alguna
forma de “vinculacién” con la distribu-
cion (ser fabricante de la marca propia
o de marcas en exclusiva como primer
precio) tendran que redoblar sus esfuer-
zos en reforzar su imagen de marca
para no desaparecer del mercado.

Ademas, para los fabricantes de
productos de gran consumo cuyos pro-
ductos hayan alcanzado la fase de

madurez y el valor afadido por el deta-
[lista para el consumidor es bajo
(sal/azacar, alimentacion seca) o el
anadido por el fabricante es alto (pro-
ductos de limpieza e higiene personal),
la amenaza es mas acuciante, ya que
retinen las condiciones para ser “poten-
ciales productos de descuento”.

CONCLUSIONES

La situacion del descuento duro y el
descuento suave, en Europa presenta
importantes diferencias de unos paises
a otros, tanto en relacién a su presencia
o no en cada mercado vy el nivel de
éxito alcanzado en el mismo, como por
la fase del ciclo de vida en la que se
encuentra.

Por lo general, en el norte de Euro-
pa las tiendas de descuento estan con-
solidadas y consiguen importantes cuo-
tas de mercado, mientras que en los
paises del sur de Europa el éxito es mas
limitado porque las tiendas de descuen-
to estan en fase de introduccién o han
comenzado la de crecimiento vy, sobre
todo, por la importancia que en estos
paises presentan otros formatos comer-
ciales mucho més conocidos, que
gozan de una amplia aceptacién por
parte de los consumidores.

De los distintos analisis realizados
sobre la situacién de las tiendas de des-
cuento en Europa hemos de destacar el
importante crecimiento que esta experi-
mentado el descuento duro en los pai-
ses del sur de Europa, especialmente en
Portugal, Francia e ltalia.

Por lo que respecta a Espana, el ele-
vado nimero de nuevos establecimien-
tos que se han abierto a lo largo de
1994 no ha provocado todavia un sig-
nificativo cambio en la participacién de
mercado conseguida por esta forma
comercial en nuestro pais, aunque se
evidencia la tendencia a la ruptura defi-
nitiva del monopolio que hasta ahora
ostentaba la cadena de establecimien-
tos “Dia".

Sin embargo, la evolucién experi-
mentada en los paises de nuestro entor-
no y, sobre todo, las caracteristicas que
retinen las nuevas aperturas con forma-
to més agresivos en precios y de mayor
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tamano, nos lleva a plantearnos la posibilidad de que los “hard
discount” en Espana entren en una nueva fase en los préximos
afos y puedan comenzar a conquistar importantes participacio-
nes de mercado similares a las de Bélgica (10%) o Dinamarca
{13%), como indican algunas de las previsiones mas optimistas.
Hay que senalar que en la actualidad no existe en Espaia

un formato de tienda de descuento uniforme en todas las cade-

nas, ni una férmula que pueda preverse como la mejor acepta-
da por el consumidor espafiol.

Por tanto, se hace imprescindible profundizar en el estudio
de los cambios que se estan produciendo en las cadenas de
descuento que operan en la actualidad en Espana, para estimar
su evolucién futura y poder reflexionar sobre las consecuencias
que para el resto de las formas comerciales que compiten en
Espana en el sector de la distribucion comercial puede tener la
apertura de nuevos establecimientos de descuento y la consoli-

dacion o no del nuevo modelo de descuento duro. O

M? VICTORIA ROMAN GONZALEZ |

Profesora del Area de Comercializacién
e Investigacion de Mercados.
Universidad de Almeria.
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DESCUENTO DURO EN ESPANA
SITUACION ACTUAL Y EXPECTATIVAS DE FUTURO

unque la férmula

del descuento

duro —o “hard dis-
cuont”, en su acepcién
inglesa al uso- lleva pre-
sente en Espafia mas de
diez afos, es en los dos
altimos cuando se esta
produciendo un gran
debate en nuestro pais
acerca de-su futuro, de
sus perspectivas de creci-
miento y de las posibles
aportaciones de esta fér-
mula comercial.

De tal forma, la dis-
tribucién espafola se
encuentra ahora mismo
expectante y preocupada
ante la evolucién de las
empresas que operan en
este segmento, en buena
medida por la dimensién
que han alcanzado en
otros paises europeos. Al
igual que ocurre con las empresas
fabricantes de productos de gran con-
sumo, porque una de las estrategias de
las firmas de descuento duro se centran
en la apuesta total o parcial por las
marcas propias, con el consiguiente
efecto en el marketing de las empresas
fabricantes, con cuyas marcas no se
cuenta.

SITUACION ACTUAL EN ESPANA

El descuento duro se caracteriza por ser
un modelo de distribucién en autoser-
vicio de productos a bajo precio y con
surtido reducido, destacando en su ges-
tién un estricto control de costes y unos
margenes bajos. No es una formula
nueva ni en Europa (Aldi viene funcio-
nando en varios paises desde 1946), ni

CUANTO MAS
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en Espana. La grandes cifras relativas a
Espana, datos de finales de 1994, se
recogen en el cuadro n® 1, del que se
extraen las siguientes conclusiones
basicas:

1. Dia aparece consolidado como
lider en descuento duro, una férmula
en la que esta empresa ha sido abande-
rada en Espana.

2. Las grandes cadenas europeas
como Lidl, Rewe o Tengelmann, se
encuentran todavia “aterrizando” en
Espaia. 3. Muchos distribuidores espa-
noles, en alguno casos con pocas tien-
das, comienza a hacer incursiones en
el descuento duro. Ademas de los que
se citan en el cuadro n® 1, durante
1995 han entrado en el descuento duro
firmas como Simago, Unide o Ifa.

Otro dato significativo pasa por

DISFRUTA
DE LAMEJOR

analizar la importancia
relativa de cada tipo de
comercio alimentario en
los dltimos anos (ver
cuadro n? 2), con una
participacion del des-
cuento duro que Nielsen
estima en un 15% para
1998; mientras que otras
previsiones, como la de
Arthur D. Little, repiten
ese mismo porcentaje
del 15% para el des-
cuento duro, acompana-
do de otro 10% mas para
otras “nuevas férmulas”
(ver cuadro n2 3).

EMPRESAS

La empresa pionera en
Espaia en descuento
duro fue Dia y es la que
mas presencia mantiene
en estos momentos. Fac-
tura actualmente 194.000 millones de
pesetas anuales, y pertenece al segmen-
to denominado como descuento duro
“suave”. Empezd con establecimientos
en Madrid, pero con su continua politi-
ca de expansién se ha ido trasladando
a Barcelona, Sevilla, Valencia y Astu-
rias. Su expansién se basa en tiendas
tanto propias como franquiciadas.

Frente al tradicional liderazgo de
Dia se dan dos fenémenos: aparicion
de potentes cadenas extranjeras (Rewe,
Lidl, Tengelmann) y la creacién por
parte de empresas espafolas de filiales
de descuento.

Lidl se instalé en Espaiia en abril de
1994 con cinco puntos de venta en
Cataluna y la Comunidad Valenciana.
Su facturacion en su primer ano fue de
9.000 millones de pesetas y cuenta ya
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con una cuota de mercado, dentro del
segmento de supermercados, proxima
al 6%. Su politica se basa en gran com-
petitividad en los precios (entre un 30 y
un 50% mas baratos), personal minimo,
absoluto control de los costes y casi
exclusivamente en venta con marcas
propias.

La introduccién de Rewe es més
reciente en Espana. Se produjo durante
1995, con 5 tiendas abiertas en Catalu-

fa y una previsién de llegar a 150 tien-
das en esta misma Comunidad Auténo-
na, a través de la ensena Penny Market.

Ademéas de la marca blanca, estos
establecimientos ofrecen el producto
lider en cada segmento, asi como con-
gelados y alimentacion fresca. Se sue-
len situar en las afueras de ndcleos
urbanos de mas de 12.000 habitantes, y
los establecimientos tienen una superfi-
cie aproximada de 600 m2,

Tengelmann también ha irrumpido
recientemente en Espaia, con la aper-
tura de tres centros, aunque estan en
proyecto otros seis centros mas. Opera
bajo la marca comercial Plus.

El Ifder europeo del descuento es
Aldi. En Espana, Aldi se encuentra con
grandes problemas, al estar su nombre
comercial registrado por asociados de
la central de compras Ifa.

Por su parte, en cuanto a grandes
cadenas de supermercados ya implan-
tadas en Espafia que estan incorporan-
do filiales de descuento, se incluyen:

¢ Simago, que durante 1995 abrid
17 establecimientos con el nombre de
Superdescuento, con una inversion de
350 millones de pesetas.

* {fa, que esta trabajando para que
sus asociados puedan vender productos
de alimentacion de marca propia a pre-
cios de descuento. Tienen previsto
constituir un modelo de tienda que
denominara “HDC” (Hard Discount
Calidad). Estos establecimientos se pon-
dran en un futuro a disposicion de sus
asociados, que podran elegir si siguen
esta denominacion o no.

POSICION DE LOS CONSUMIDORES

El descuento duro se basa en un consu-
midor muy sensibilizado ante el factor
precio, poco marquista, y en buena
medida con bajo poder adquisitivo.
Este es el perfil que ha ido buscando en
otros paises de Europa.

El consumidor espanol, segln
McKinsey&Company, se caracteriza
por los siguientes rasgos basicos:

a) Mayor sofisticacion en habitos de
compra:

¢ Trade-offs entre calidad y servicio

¢ Demanda de mayores niveles de
informacidén/servicio

e Mayor seguridad en su decisién
(menos influenciable por modas)

¢ Optimizacién de la relacion tiem-
po/conveniencia

b) Presiones sostenidas sobre la eco-
nomia familiar

¢ Cuidado de los nifos

e Preparacion de las jubilaciones

* Inseguridad e inestabilidad en los
puestos de trabajo.
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_ 75%
NUEVOS CANALES 25%
* DESCUENTO 12-15%
« VENTA DIRECTA 38%

MERCADO CIFRA DE NEGOCIOS *
MADRID 66.480
'BARCELONA a7 e
SEVILLA 14.919
VALENCIA 3667
ey el
TOTAL 123.742

* Dtos de 1994

¢ Dedicacion del segundo sueldo
para el cuidado del hogar, familiares
ancianos.

Todas estas circunstancias impulsan
a una mayor sensibilizacién del consu-
midor hacia el precio. Se piensa que en
hogar y alimentacion se debe disminuir
la proporcién del gasto total, para dedi-
carlo a ocio, inversion y rentas futuras
(es un condicionante claro el problema
de las jubilaciones).

El consumidor estd cada vez mas
informado. La poblacién se ha vuelto
cada vez mas sensible, entre otras
cosas porque el propio minorista le
hipersensibiliza en el tema y le anima a
comparar precios y ofertas.

Los consumidores se encuentran
con que existen enormes diferencias de
precio entre marcas lideres y marcas
blancas, por lo que se vuelven escépti-
cos ante el hecho de tener que pagar
sobre-precios.

Como senala el profesor Chetocchi-
ni, los establecimientos de descuento
son el "antimarketing”. Responden a
una filosofia en la que el consumidor
piensa que el marketing lo Gnico que
hace es incrementar artificialmente el
precio de los productos: publicidad,
envase... y estas tiendas tienen que eli-
minarlo para hacer el precio lo mas
pequefio posible.

No podemos olvidar que hemos
pasado una crisis econémica en los
altimos tiempos, lo que puede favore-
cer esta actitud de sensibilidad hacia
los precios. Algunos autores, como
Teodoro Levitt, sefalan que “cuando la
economia mejora, la cuota de mercado
de las cadenas de pequefias tiendas de
descuento duro siempre baja y, por
supuesto, nunca sube. Esto serd segura-
mente lo que pasara en Esparia cuando
las cosas mejoren en la economia en
general”.

Hay otro hecho que parece claro. El
consumidor espafiol es mucho mas
marquista que el de otros paises de
nuestro entorno. Como ya hemos
dicho, el descuento duro tiene como
una de sus caracteristicas esenciales la
utilizacion de marcas blancas, y éstas
en Espafa tienen unas cuotas de mer-
cado inferiores a las de otros paises.

VARIABLES DE MARKETING
EN LAS TIENDAS DE DESCUENTO

Vamos a analizar las distintas posibili-
dades de las palancas de marketing en
las tiendas de descuento, y su utiliza-
cién. La variable fundamental, como ya
hemos senalado, es el precio. No es

que se produzcan ofertas periddicas de
determinados articulos, como ocurre en
los hipers, sino que la oferta se consi-
dera general y permanente para todos
los productos.

La politica de precios es, por tanto,
muy agresiva. Las ofertas, si se produ-
cen alguna vez, son en articulos no ali-
mentarios. Los precios pueden ser tan
bajos porque los gastos se reducen en
todos los aspectos, hasta extremos
insospechados. Se elimina todo aquello
que pueda parecer superfluo, como las
zonas lddicas en las superficies de dis-
tribucion, el personal, las técnicas de
merchandising —carteleria, presentacién
de los productos-. Las cadenas que
hacen descuento duro tienen que tener
volimenes de compra muy importantes
hacia los fabricantes, para poder conse-
guir precios de compra muy ajustados.

La politica de producto se resume
en varios aspectos:

a) El surtido es basicamente de pro-
ductos de gran consumo. No son surti-
dos amplios -entre 600 y 1.300 referen-
cias- y con poca variedad de marcas.

b) El eje de la politica de producto
seran las marcas de distribuidor. Existen
tres posibilidades de trabajo en este
sentido:

* Adoptar una marca Gnica para
todos los productos.

» Adoptar un sistema de comercia-
lizacién bajo el concepto de marca
exclusiva de fabricante.

 Adoptar marcas propias de fanta-
sia para distinguir las diversas familias
de productos (esta es la alternativa que
mas se utiliza).

c) El envase y embalaje de los pro-
ductos son siempre lo menos sofistica-
dos posibles.

En lo que se refiere a la publicidad,
la utilizacion sera siempre de la mini-
ma manera posible. Se efectta de
forma general para todos los estableci-
mientos a nivel internacional, con folle-
tos y alguna vez con promociones
pablicas, pero no se utiliza publicidad
en los medios de comunicacién de
masas. El gasto en publicidad es incom-
patible con la idea de reduccién de
costes al maximo, y mas cuando se
quiere convencer al consumidor de que
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se intenta ofrecer articulos lo més bara-
tos posible.

El merchandising en la superficie de
venta no se utiliza como en los grandes
hipermercados. Aunque se presta aten-
cién a la colocacion 6ptima del pro-
ducto en la superficie de venta, el pro-
ducto se coloca en los embalajes de
origen en grandes palets.

Se hace un recorte en las cajas de
cartdn para poder acceder al producto
directamente. La presentacion de las
tiendas en el interior es muy pobre. Es
muy dificil que haya degustaciones de
productos, demostraciones, cartelerfas
espectaculares.

La distribucién de productos en las
tiendas de descuento se suele hacer
generalmente con plataformas de distri-
bucién, que surten a los distintos esta-
blecimientos de las cadenas. No suele
haber suministro directo de los fabri-
cantes a las distintas tiendas.

La distribuciéon de productos es
masiva, se colocan stocks de cantida-
des para las ventas de un dia, con obje-
to de evitar practicamente la rotura de
stocks, por lo que es habitual que un
consumidor que va a comprar a Gltima
hora de la tarde a una tienda de des-
cuento duro, no encuentre el producto
que esta buscando.

Respecto a la localizacién de las
tiendas de descuento, se suelen situar
en centros urbanos de un determinado

tamano (al menos con 10.000 habitan-
tes), dentro de los nucleos urbanos,
pero nunca integrado en otras férmulas
comerciales. La ubicacion se realiza en
un barrio relativamente animado, con-
tando con competidores inmediatos a
otros supermercados. La superficie de
las salas de venta suele estar entre 200
y 500 m2, teniendo entre 2 y 4 cajas de
salidad y de 2 a 4 empleados.

Las tiendas de descuento nunca se
encuentran en centros comerciales, ya
que su propia definicién rechaza el que
se dediquen zonas de superficie de
venta a otras tareas, porque esto supone
un incremento de los costes. Un pro-
motor de tiendas de descuento nunca
estarfa dispuesto a asumir los gastos
derivados de estar en un centro comer-
cial, lo que supondria una participacién
en los gastos comunes y, por tanto, una
repercusion en los precios.

DISTRIBUCION GEOGRAFICA

Las tiendas de descuento en Espafa se
sitdan, sobre todo, en las grandes ciu-
dades y en comunidades auténomas
con nucleos de poblacién concentrados
en localidades més grandes, como
podia ser el caso de Catalufa o la
Comunidad Valenciana.

Como hemos senalado, cadenas
como Rewe, Tengelmann vy Lidl, estan
en fase de expansion. Sus primeras tien-

das se sitdan en las zonas de Catalufa,
la Comunidad Valenciana, y algunas
experiencias piloto en Aragén y Castilla
y Leén. Dia, que es la cadena mas con-
solidada, reparte su volumen de nego-
cio sobre todo en 4 grandes ciudades, y
en la zona de Asturias. La relacién
entre reparto geografico y volumen de
negocio, se recoge en el cuadro n? 4.

RELACIONES CON OTROS
FABRICANTES Y FORMAS
DE DISTRIBUCION

No cabe duda que la anunciada “inva-
sién” de las tiendas de descuento en
Espafia es un fenémeno que estd afec-
tando a los demas distribuidores y a los
fabricantes.

La gran distribucion (Pryca, Alcam-
po, Continente...) se encuentran con un
competidor superagresivo en precios, y
con una mezcla comercial distinta a la
de ellos, que en otros paises atrae al
consumidor, muy motivado por el fac-
tor precio.

Pero si a los hipermercados les
afecta la invasion del descuento duro,
no cabe duda que el eslabén mas afec-
tado es el de los supermercados. Este
tipo de establecimiento le hace la com-
petencia directamente a ellos. De
hecho, la “guerra” ha empezado.

Las acusaciones de dumping se
suceden hacia las cadenas que intentan
entrar en Espana, reforzada por la Ley
de Comercio. Recientemente, la Aso-
ciacién para la Reforma de la Distribu-
cién Espariola (ARDE), en la que parti-
cipan importantes empresas espanolas
de distribuciéon —como Mercadona,
Alfaro o Dialco- ha presentado una
demanda ante el Tribunal de Defensa
de la Competencia de la Unién Euro-
pea por practica de publicidad compa-
rativo y dumping.

El fabricante se ve también muy
afectado por las tiendas de descuento,
ya que toda esta agresividad en precios
se traduce hacia ellos, porque tienen
que vender sus productos a precios
muy competitivos y, normalmente, sin
marca. Al fabricante no le queda mas
remedio que vender con marcas blan-
cas, lo que le supone, por un lado, un
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ahorro en cuanto a costes de promo-
cién y unos volimenes de fabricacién
altos, pero, por otro lado, la pérdida de
su principal activo: la marca, puesto
que es su nexo con el consumidor.

Las tiendas de descuento duro pue-
den suponer para el fabricante una
limitacion de su rentabilidad, una exi-
gencia por parte de su comprador de
informacién del coste real del produc-
to, la entrega en plataformas (muchos
fabricantes tienen grandes redes de dis-
tribucién en rutas que tienen que renta-
bilizar y, por tanto, esta entrega en pla-
taforma le supone dejar ociosa
a su distribucién propia) y una
mayor exigencia de financia-
cién propia.

Se produce, ademas, una
tension entre el fabricante vy el
resto de sus clientes que no
son tiendas de descuento, que
reprochan al fabricante su par-
ticipaciéon en este fendmeno
del descuento duro, y su ofre-
cimiento de mejores precios.
Este fenémeno se estd produ-
ciendo ahora mismo en Espa-
na. El gran enemigo de las
tiendas de descuento no son
las tiendas de descuento, sino
los demas distribuidores, tien-
das tradicionales, supermerca-
dos e hipermercados.

OPORTUNIDADES

Hemos comentado que los
estudios de casi todas las con-
sultoras de marketing auguran un creci-
miento en Espana para las tiendas de
descuento duro.

Las razones en las que estard apo-
yado este posible crecimiento se pue-
den sintetizar en las siguientes:

a) La agresividad comercial que
estan demostrando y los porcentajes de
reduccién de precios que se comentan
son lo suficientemente significativos
para jugar una importante baza ante el
consumidor.

b) En una época de fuerte satura-
cion publicitaria y sofisticaciéon en el
empleo de técnicas de merchandising,
apostar por lo aparentemente sencillo:

tienda sencilla, envase sencillo, poca
publicidad, son argumentos con los
que se puede influir en el consumidor.
¢} Si son grandes cadenas europeas
las que van a protagonizar este proce-
$0, van a ser capaces de conseguir el
suficiente poder de negociacion con los
proveedores para conseguir precios
optimos, y sinergias en el mercado.

d) El tipo de productos que venden
las tiendas de descuento se convierte
cada vez mas en lo que denominamos
“genéricos”, productos de gran consu-
mo en los que el consumidor no valora

mucho la marca, v si el precio, y que lo
que ahorra en estos productos lo gasta
en otros de consumo duradero en los
que si realiza un analisis mas completo
de productos y de calidades.

BARRERAS

Pese a todo lo que estamos hablando
del posible boom de las tiendas de des-
cuento, muchas personas piensan que
en Espana existen razones objetivas
que van a impedir que el descuento
duro adquiera el volumen de otros pai-
ses europeos. Estas razonas se podrian
sintetizar en las siguientes:

a) El consumidor espanol es mas
marquista que el de otros paises euro-
peos. Este hecho se podria corroborar,
viendo la penetracién de las marcas de
distribuidor en los hipermercados que
existen o en cadenas de supermerca-
dos, que es mas pequena que en otros
paises europeos. Si comparamos los
resultados de un estudio europeo sobre
consumidores , en Espaia el 70% iden-
tifican marca con calidad, frente al
30% en Francia y el 40% en Alemania.
También identifica calidad con presen-
tacion del establecimiento.

b) El consumidor espafiol
busca en la compra un aspecto
mas ladico. Le gustan los esta-
blecimientos amplios, espe-
cialmente decorados, con una
abundante utilizacién de téc-
nicas de merchandising y no el
formato espartano de este tipo
de centros. De hecho, en Espa-
fa estan creciendo a buen
ritmo los centros comerciales,
gue combinan todos estos
aspectos.

¢) El consumidor espanol
es significativamente afin a la
compra concentrada en uno o
pocos puntos de venta

d) Las tiendas con surtido
de producto amplio tienen en
Espaiia bastante éxito. El redu-
cido catdlogo y las continuas
roturas de stock irritan mucho
al consumidor, que no repite
la compra al verse decepcio-
nado.

e) El tamario del tipo de local que
buscan las tiendas de descuento no estd
disponible en el centro de las ciudades
espanolas, y si lo esta es a unos precios
carisimos. Esta circunstancia desplaza
las salas de descuento hacia los poligo-
nos industriales, con mayor dificultad
de acceso para los consumidores, que
no estan acostumbrados a hacer en un
supermercado una compra grande
como si lo hacen en un hipermercado.
Una compra grande si justifica un des-
plazamiento.

f) Las cadenas espanolas, como
hemos dicho antes, han reaccionado
rapido creando sus filiales de descuen-
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to. Este hecho puede frenar a esas gran-
des firmas internacionales.

g) Una gran parte de los productos
comercializados por las tiendas de des-
cuento son importados, fundamen-
talmente de Alemania. Este hecho
puede ser valorado negativamente por
el consumidor, que si encuentra pro-
ductos espanoles en los hiper, porque
venden marcas conocidas.

h) Los hipermercados pueden
aguantar un pulso en precios, estan pre-
parados para ello.

i) La implantacion de las cadenas
europeas de descuento en Espana es
complicada, aunque sean grandes
gigantes de la distribucién europea.
Podemos ver el caso de Lidl, que esta
acumulando pérdidas significativas en
su entrada en Espana.

j) La trasparencia para demostrar y
justificar el precio de los productos en
estas tiendas suele ser muy bajo va a
ser imprescindible desde la aprobacién
de la nueva Ley de Comercio, que
prohibe la venta a pérdida. Estas cade-
nas no van a poder en su proceso de

introduccién en nuestro pais extremar .

los descuentos por debajo de sus pre-
cios de compra, como maniobra de
introduccion ya que van a ser vigilados
no solo por la existencia de esta Ley,
sino sobre todo por el resto de sus com-
petidores.

k) Solo podrén hacer descuento
cadenas con volumenes de compra
muy importantes y logisticas de distri-
bucién muy bien engranados. La viabi-
lidad de algunos proyectos de descuen-
to de algunas empresas espafolas
(fenémeno al que nos hemos referido
en pérrafos anteriores) se presenta muy
complicado.

[y En Espaia es también importante
el fendmeno de las cadenas regionales
de supermercados, que suelen ser lide-
res es sus areas de negocio, y que no
suelen trabajar en otras regiones. Este
es el caso, por ejemplo, de Supermer-
cados Claudio en Calicia, Mercadona
en la Comunidad Valenciana, o El
Arbol en Castilla y Ledn. Estas cadenas
que operan regionalmente tienen un
arraigo muy considerable y es compli-
cado que resultasen muy perjudicadas

por las tiendas de descuento. Su posi-
cién aparece muy consolidada en el
consumidor.

El futuro de los establecimientos de
descuento estara condicionado por
todas estas circunstancias. Sera funda-
mental para su éxito que consigan con-
jugar esos precios agresivos con una
seleccion de surtido adecuado, de dotar
de un prestigio suficiente a los produc-
tos de marca propia y de controlar rigu-
rosamente los costes.

La incdgnita fundamental serd si el
consumidor espanol sigue la tendencia
europea de sustituir marcas de fabrican-
te por marcas propias o de distribuidor
o no. El futuro en Espafia de las marcas
blancas, su crecimiento o no en cuotas
de mercado, va a ir unido inexorable-
mente con el crecimiento de las marcas
de descuento.

CONCLUSIONES

Espana era hace solo 20 afos un pais
en el que la distribucion de productos
de gran consumo se hacia sobre todo a
través de tiendas tradicionales. La apa-
ricion de las grandes cadenas francesas,
de hipermercados y supermercados, la
irrupcion de centros comerciales, la
potenciacion del merchandising, el
nuevo panorama de relaciones entre
fabricantes y distribuidores, etcétera,
han marcado en estos Gltimos afos un
cambio muy importante en las estructu-
ras comerciales.

Se debate ahora si se va a producir
un paso mas en la evolucién de la dis-
tribucién, y estas grandes cadenas fran-
cesas van a ser sustituidas, o van a
tener que compartir una parte grande
del mercado con las nuevas firmas ale-
manas de descuento. Estas firmas en
otros paises europeos, sin ir mas lejos
en la propia Francia, estan captando
volimenes importantes de facturacién.

Aparentemente, su formula es muy
sencilla: precio, precio y precio. Es lo
(nico, vy a la vez muy importante, que
ofrecen al consumidor. Para conseguir
este (nico objetivo sacrifican todo:
marcas, envases, presentacion de los
establecimientos, centros comerciales,
trato al cliente, personal, surtidos

amplios, bolsas... Este es el dilema que
presentan al consumidor.

Al final el consumidor es el centro
de referencia de cualquier cambio
comercial. Y no podemos hacer una
lectura plana de lo que es el consumi-
dor europeo. No son iguales los consu-
midores espanoles que los franceses, ni
los italianos, ni los alemanes. El consu-
midor espanol tendrd que valorar esta
alternativa que le ofrecen las tiendas de
descuento.

Las tiendas de descuento no se
encuentran, ademas, con un panorama
calmado en la distribucién comercial
espafiola. Las propias firmas francesas
de descuento se encuentran envueltas
en una competencia enorme, y ofrecen
precios muy competitivos al consumi-
dor final.

El futuro muy reciente (de aquf a
final de siglo) nos dird si estas firmas en
Espafia pueden tener un proceso de
expansion tan vertiginoso como prevén.
En cualquier caso, en sus afos de estu-
dio del mercado espanol (los Gltimos
tres) ya han visto que no podian tener
un desarrollo tan rapido como prevei-
an, y han ido recorriendo sus pasos mas
lentamente. U
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MONEDAS CONMEMORATIVAS
CULTURA Y NATURALEZA

La Fabrica Nacional de
Moneda y Timbre (FNMT)
continda su andadura en el
campo Numismatico con la
emision de la l1I Serie de su
Coleccion tematica
“Cultura y Naturaleza”.

En esta nueva edicion de 1996,
cuatro motivos recuerdan la
obra de Francisco de Goya,
con o que el conjunto de
monedas que ahora se
presenta rinde homenaje al
genial pintor aragonés, en la
celebracién del 250
aniversario de su nacimiento.

La Serie esta compuesta

por dos monedas de oro y
cuatro de plata que pueden
adquirirse juntas o por
separado, bien en estuches
individuales, bien con las
cuatro monedas de plata o
con la coleccidn completa.

En este altimo caso, la Serie se
acompana, sin recargo, de una
medalla de plata bafiada en
oro con el retrato de Goya. La
coleccion de monedas de
plata se complementa,
también sin recargo, con la
misma medalla en plata.

Todas las monedas de la Serie,
" presentadas en estuche de
madera de haya o en soporte
de metacrilato, se acompafian
del correspondiente
certificado de autenticidad,
firmado y numerado. El
magnifico diseno de las
monedas y su espléndida
calidad de acuriacion,
realizada en PROOF, convierte
su adquisicion en una ocasion
ltnica para atesorar [as raices
de nuestra civilizacion.

MONEDA DE 8 ESCUDOS
DE ORO (REVERSO)

“LA GALLINA CIEGA”

Un fragmento de “La Gallina Ciega” ilus-
tra el reverso de la moneda de 8 Escudos de
oro. La pintura, concebida como un cartén
para tapices, fue realizada por Goya por en-
cargo real para decorar las habitaciones de
las Infantas en el Palacio de El Pardo.

La etapa de Goya como cartonista para la
Real Fdbrica de Tapices, que duré desde 1775
a 1792, constituye sin duda la vertiente mds

sabrosa de su produccion durante este periodo

y patentiza el progresivo dominio técnico y la
desenvoltura de invencion y observacion que el
maestro fue desarrollando a lo largo de esos
anos.

Los temas de los cartones, de cardcter cos-
tumbrista y popular, no fueron eleccion de
Goya (los sefialaba la direccion), pero le ofre-
cieron un campo muy propicio para dar una
vision fresca, amable y llena de gracia y de
humor de la vida que le rodeaba.

Esta obra se encuentra actualmente en el
Museo del Prado de Madrid.

CARACTERISTICAS:
VALOR FACIAL 80.000 PESETAS
ALEACION ORO 999/000
CALIDAD PROOF
PESO 27 GRAMOS
TIRADA MAXIMA 3.500 PIEZAS

MONEDA DE 2 ESCUDOS
DE ORO (REVERSOQ)

“LA MEZQUITA DE CORDOBA”

La moneda de oro exhibe en su reverso una
vista interior de la Mezquita de Cérdoba, cons-
truccion iniciada por Abderramdn en el siglo
VIl 'y concluida tres siglos después. La belleza
de esta construccion impidié que Fernando el

| Santo, tras conquistar la ciudad, la destruyera

para construir un templo cristiano.

Esta espléndida muestra del Arte Califal

alza sus arcos de herradura de piedra blanca y
roja sobre un espeso entramado de 850 colum-
nas de granito. En 1525, Carlos V, convencido
por las autoridades eclesidsticas, autorizd a
derribar unas setenta columnas para insertar
una iglesia gético-barroco-plateresca, que de-

| sentona dentro del conjunto drabe.

Cuando Carlos V la vio, se lamenté ante los
canénigos diciendo: “Si hubiera sabido lo que
teniais intencién de hacer, de cierto no lo ha-
briais hecho, porque lo que alli hacéis se puede
hallar en cualquier sitio, mientras que lo que
teniais antes no existe en parte alguna del
mundo”.

CARACTERISTICAS:
VALOR FACIAL 20.000 PESETAS ‘
ALEACION ORO 999/000
CALIDAD PROOF |
PESO 6,75 GRAMOS
TIRADA MAXIMA 6.000 PIEZAS

EFIGIE DEL REY

ANVERSO COMUN A LAS MONEDAS
DE 8 ESCUDOS DE ORO Y
2 ESCUDOS DE ORO




DOBLE 8 REALES
EN PLATA (REVERSO)

“EL PARQUE GUELL”

La moneda de Doble 8 Reales re-
produce en su reverso un fragmento
del edificio de la Porteria del Parque
Giiell, obra del singular arquitecto
cataldn Antonio Gaud.

La originalidad del Parque Giiell
reside tanto en las formas onduladas
y en el revestimiento de mosaico que
le confieren su peculiar fisonomia,
como en el modo en que este espacio
se integra en el paisaje.

Considerado Monumento Histori-
co-Artistico Nacional y Patrimonio
Mundial por la Unesco, el Parque
Giiell es una clara muestra de lo que
Gaudi llamé la arquitectura total.

CARACTERISTICAS:
VALOR FACIAL 5.000 PESETAS
ALEACION PLATA 925/000
CALIDAD PROOF
PESO 54 GRAMOS
TIRADA MAXIMA 20.000 PIEZAS

CINCUENTIN EN PLATA

“LA MAJA DESNUDA" (ANVERSO)
“LAS FLORERAS” O “LA PRIMAVERA™ (REVERSO)

“La Maja Desnuda’ es el motivo central del
anverso de Cincuentin. El cuadro, secuestrado
hasta 1901, en que fue trasladado al Museo del
Prado, le valié a Goya un proceso inquisitorial
bajo la acusacién de ser autor de pinturas obs-
cenas, proceso del que se desconoce el desenla-
ce. “La Maja Desnuda”, asociada tradicional-
mente a su compariera, “La Maja Vestida”, ha
sido identificada con la duquesa de Alba, de
quien Goya estuvo enamorado. “La Maja Des-
nuda” supone, a juicio de la critica, una ideali-
zacion del desnudo femenino, que demuestra la
agilidad de Goya para tratar con técnicas dife-
rentes las temdticas mds diversas.

El anverso de la moneda se completa con la
firma y un autorretrato del pintor perteneciente

/
CARACTERISTICAS A Y B:
VALOR FACIAL 2.000 PESETAS
ALEACION PLATA 925/000
CALIDAD PROOF
PESO 27 GRAMOS
TIRADA MAXIMA 35.000 PIEZAS

alos “Caprichos”, coleccion que denominé asi
para subrayar que habia sido pintada libre-
mente, sin mediar encargo. El reverso del Cin-
cuentin lo ilustra el cuadro “Las Floreras”,
también llamado “La Primavera”, una de las
miltiples escenas costumbristas sobre carton
realizada para la Real Fdbrica de Tapices en
1786, el mismo afio en que Goya fue nombrado
Pintor del Rey.

CARACTERISTICAS:
VALOR FACIAL 10.000 PESETAS
ALEACION PLATA 925/000
CALIDAD PROOF
PESO 168,75 GRAMOS
TIRADA MAXIMA 15.000 PIEZAS

8 REALES EN PLATA (REVERSO)

\.—“EL LOBO IBERICO"
B.- “EL OSO PARDO™

Las dos monedas de plata de 8 Reales estdn
dedicadas a la Fauna Ibérica y reproducen en
sus reversos una pareja de lobos y un oso
pardo, respectivamente. Ambas especies han
sido elegidas por ser especialmente representa-
tivas de nuestra fauna y encontrarse hoy en pe-
ligro de extincion, si bien el peligro que corre el
lobo es muy inferior al del oso pardo.

En la peninsula Ibérica el lobo ocupa, de
norte a sur, una gran variedad de hdbitats; las
principales causas que ponen a esta especie en
peligro son la caza furtiva y la persecucion ile-
gal para prevenir supuestos danos.

El 0so pardo habiia en la cordillera Cantd-
brica y Pirineos; su principal amenaza es el fur-
tivismo. Esta especie, catalogada “en peligro”,
estd sometida a distintos planes de recuperacion
en las comunidades de Cantabria, Asturias,
Castilla y Leon y Galicia. Segiin datos facilita-
dos por el Fondo Asturiano para la Proteccion
de los Animales Salvajes (FAPAS), la colonia
espariola se calcula en unos 70 individuos.

EFIGIE DEL REY
ANVERSO COM

LAS MONEDAS DE
DOBLE 8 REALES Y 8 REALES
DEPLATAAYDB



TEXTIL Y CONFECCION
EL DESCENSO DEL CONSUMO ENSOMBRECE EL FUTURO

| sector textil y de confeccion en

Espana atraviesa por uno de sus

peores momentos. La “sequia” en
las ventas durante los dos dltimos anos
y las pesimistas previsiones para 1996
conforman un futuro gris, en el que
muchas empresas pueden desaparecer.
Las tendencias marcan un creciente
predominio de la distribucion en la
organizacién de la cadena textil y un
aumento de las cadenas especializadas
y franquicias, debido a un mayor cono-
cimiento del consumidor y sus necesi-
dades. Este dltimo factor de marketing
condicionara el futuro del sector.

La industria de textil y confeccion
en Espafa se compone de mas de
8.000 empresas, en general de reduci-
da dimension. Analizando este entra-
mado empresarial desde el punto de

W IRENE HERRANZ

vista geografico, los principales produc-
tores del sector textil se encuentran en
Catalufia, la comunidad auténoma con
maés tradicion en esta industria, Castilla
y Leén, Pais Vasco y Galicia, donde se
han consolidado un grupo muy activo
de confeccionistas. La zona de la
Comunidad Valenciana se centra mas
en textiles para el hogar, mientras que
Andalucia cuenta con muy pocas
empresas textiles.

El perfil empresarial tradicional esta
formado por medianas o pequefias
empresas, muchas de tipo familiar. Sin
embargo, esta situacién ha variado lige-
ramente en los Gltimos anos, al concen-
trarse una parte de la confeccién en
torno a las grandes cadenas y distribui-
doras, que agrupan a unos determina-
dos proveedores, a veces fuera de Espa-

na, y dan trabajo a un considerable
nimero de pequenos talleres.

Bajo este anélisis se puede afirmar
que la confeccién espanola esta dividi-
da en tres sectores: la confeccion de
marca propia, los talleres de confec-
ciéon subcontratados y los pieceros,
que dan empleo, segin las cifras ofi-
ciales, a 200.000 personas. Hay que
resenar que la “economia sumergida”
ha sido siempre una constante en el
sector, por lo que la desapariciéon de
empresas y talleres representa un
drama social de una envergadura
mucho mayor de la admitida.

TEMPORADAS “NEGRAS”

El fuerte descenso del consumo interno
ha tenido unos efectos devastadores
sobre las empresas de confeccion, que
no dudan en calificar como “negros”
los dos ultimos afos. En cuanto a la
intencién de compra, las prendas de
vestir se sitian en un bajo lugar res-
pecto a otros articulos de primera
necesidad (cuadro n? 1).

Esta caida del consumo ha forzado
a los detallistas a bajar los precios
“hasta lo insostenible”, segiin algunas
fuentes del sector, 0 a mantenerlos tem-
porada tras temporada, siendo uno de
los renglones menos inflacionarios del
IPC (cuadro n? 2).

La climatologia también ha incidido
negativamente en las ventas de articu-
los de confeccion, con la escasez de
lluvias y unas temperaturas suaves
durante los Gltimos inviernos, que han
provocado en el consumidor una falta
de interés en la compra de nuevas
prendas de abrigo.

Como en muchos otros sectores de
la economia espanola, la demanda
exterior fue bésica para sostener la acti-
vidad de las empresas de confeccion en

>
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Textil y Confeccion

ALIMENTOS. BEBIDAS Y TABACOS
-

TRANSPORTES Y TELECOMUNICACIONES
OTROS BIENES ¥ SERVICIOS

1995, dada la atonia del mercado inte-
rior. La exportacién como herramienta
de futuro y una ineludible inversién en
elementos que mejoren la productivi-
dad son dos puntos clave para salir de
la crisis.

Segln el Centro de Informacion
Textil y de la Confeccion (CITYC), el
pasado ano se saldé con unas exporta-
ciones por valor de 53.000 millones de
pesetas, un 33% mas que en 1994,
mientras que las importaciones descen-
dieron un 4%, hasta 139.000 millones
de pesetas. El principal mercado de las
prendas de vestir espanolas es el euro-
peo, que representa las dos terceras
partes de las exportaciones.

Las previsiones para 1996 no son,
en opinion de los fabricantes, demasia-
do optimistas, aunque el CITYC vatici-
na una posible recuperacion de la
demanda interna, lo que lograria una
cierta estabilizacion del mercado.

Este organismo prevé, sin embargo,
un menor crecimiento de la actividad
exportadora, debido principalmente a
la recuperacion de la peseta y el des-
censo de la demanda de los paises
europeos.

La recuperacion de la demanda
interna y el mantenimiento de la
corriente exportadora generaran un
incremento de las importaciones res-
pecto a las cifras de empleo, el CITYC
asegura que habra un ligero retroceso,
aunque el nimero de mano de obra en
el sector es todavia muy elevado.

7334 242 7.472
2,806 9,27 2.632
2.246 742 ‘2.089

558 1,84 542
6944 2204 7.753
3961 13,08 4.213
1,601 5.28 2054
3722 1230 3728

23,80 7822 2388
8,31 2,522 7.70
6,60 1.982 6.05
1.1 540 1,66

25,48 8354 2551

13,30 4344 13726
£.49 2098 B.41
11,77 3787 14

1992 1993 1994 1995
INDICE GENERAL - 48 4,8 47
POR GRUPOS

ALIMENTACION 3.7 11 57 45
VESTIDO ¥ CALZADO 5.1 a5 25 20
VIVIENDA 65 63 48 54
MENAJE 5.4 45 23 a2
MEDICINA g8 50 41 38
TRANSPORTE 7.6 Fis 60 43
CULTURA 7.6 6.1 4,4 43
QTROS 9.4 7.1 45 4.5
FUENTE INE

CUESTION DE COMPETITIVIDAD

El Libro Blanco del sector textil-confec-
cion elaborado por el Ministerio de
Industria ha analizado por separado los
sectores textil y confeccion, con las
caracteristicas actuales positivas vy
negativas de ambos (ver cuadro n® 3),
en relacién con nuestro entorno euro-
peo. El diagnéstico de la totalidad del
sector que hace este Libro Blanco,
teniendo en cuenta el presente y su
posible evolucion a medio plazo, per-
mite vislumbrar una situacion dificil, en
la que es necesario una profunda trans-

formacién, con la posibilidad de que
una buena parte de las empresas la
puedan afrontar.

El subsector texti! de base cuenta
con una importante infraestructura
industrial, con gran experiencia pro-
ductiva y se beneficia, todavia, de nive-
les salariales comparativamente bajos.

Sin embargo, los pequerios niveles
de inversion pueden provocar un desfa-
se tecnolégico que es probable que
incida gravemente en su nivel de com-
petitividad.

El subsector de la confeccion cuen-
ta también con una importante base

~
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PARA LOS
PROFESIONALES
DE LA
ALIMENTACION

MERCATENERIFE EN CIFRAS

SUPERFICIE TOTAL 162.639 m

MERCADO DE FRUTAS Y HORTALIZAS 32.425 my

EDIFICIO ADMINISTRATIVO Y ZONA COMERCIAL ~ 1.833 m’

ZONA DE ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS 60.061 m’

VIALES 17.720 m’

APARCAMIENTOS 19.000 M’
AREA DISPONIBLE 31.600 m’ '
EMPRESAS MAYORISTAS 86 /
AGRICULTORES 500 |

N° VEHICULOS ANO 300.000 '

VOLUMENES DE COMERCIALIZACION

1993 1994 1995
FRUTAS Y HORTALIZAS (Tns.)  120.478 133.553 136.101

MERCADOS CENTRALES DE ABASTECIMIENTO DE TENERIFE, S.A.

Urbanlzacién El Mayorazgo, Sector 2 - 38108 S/C de Tenerife - Telef.: 22 27 40/41 - 22 12 68. Fax.: 23 27 65



Textil y Confeccion

SUBSECTOR TEXTIL
FORTALEZAS DEBILIDADES
= CALIDAD EN ALGUNDS = CONTROL DE CALIDAD INSLIFICIENTE
SUPRGTOMCS LI, « INVERSION PRODUCTIVA BAIA
= KNGW HOW. = ESCASA CUALIFICACION PROFESIONAL
* CLASE GERENCIAL EXPERIMENTADA » ESCASA INTERNAGIONALIZACION,
i * DIMENSION EMPRESARIAL PEQIUENA.
s mp”ﬁgm o « DEBIL INFRAESTRUCTURA DE
vANR PRI VRIS » ESCASA FORMACION GERENCIAL EN
= ARROVISIONAMIENTO CORRECTO. P'EQUERAS EMPRESAS.
SUBSECTOR CONFECCION
FORTALEZAS DEBILIDADES
» ESTRUCTURAS FLEXIBLES DE * DIMENSION EMPRESARIAL PEQUERIA
CONTRATACION: « PROCUCTO POCO DIFERENCIADO.
« INSUFICIENTE INGORPORACION DE
« INCORPORAGION DE DISENO A ey e

MIVEL INDIVIDUAL.

= |INCORPORACION DE MODA DE ESPANA.

« PROCESOS DE INTEGRACION DE DISENO
DE LA INDUSTRIA.

+ DEFICIENTE ESTRUCTURA DE DISTRIBUCION.
« ELEVADO ENDELIDAMIENTO FINANCIERQ.
* ESCASA INTERNACIONALIZACION

« DEBIL FORMACION ¥ CUALIFICACION
TECNICA.

FUENTE: Ministeria de Indusiria.

productiva y el apoyo de una amplia
oferta de empresas pequefias para la
subcontratacion, que permiten flexibili-
zar procesos productivos y productos.
En general, la confeccion cuenta con
capacidad competitiva, si bien los pre-
cios resultan caros. Una mayor inver-
sion en tecnologias avanzadas ayudaria
a aumentar la competitividad.

Segun este Libro Blanco, la globali-
zacién de los mercados afectara decisi-
vamente a la organizacion de la indus-
tria textil-confeccion en Espana. Asi, ya
estan emergiendo algunos paises como
nuevos productores textiles, con sala-
rios muy competitivos y tecnologia
avanzada.

Este hecho provocard un desplaza-
miento de las industrias textiles con
productos basicos hacia estos paises,
conservando Europa el segmento de
productos con mayor valor anadido,

adecuados para satisfacer mercados
mas especializados y exigentes.

Otra de las tendencias que se apun-
ta es el predominio de la distribucion
en la organizacion de la cadena textil.
Fruto de su cercania al mercado, el sec-
tor de la distribucién fijard las condi-
ciones del resto de la cadena, hasta
ocupar el terreno de la produccion si
ésta no es capaz de adaptarse a las
nuevas transformaciones.

Para lograr el mantenimiento de la
competitividad del sector es necesario,
segin los analistas, una alta coopera-
cion empresarial, debido a la gran frag-
mentacion de las industrias, e innovar
los instrumentos a disposicion de las
PYMES. Igualmente, deben tenerse en
cuenta los problemas de la estacionali-
dad de la demanda textil, por lo que los
costes de la seguridad social deberian
ser revisados.

En opinion de las empresas del sec-
tor, la Administracién deberia desarro-
[lar un programa mas especifico de
ayudas publicas, especialmente en
temas tan acuciantes como el de 1+D, y
calidad y marcas.

Respecto a la internacionalizacién,
también se hace necesario el apoyo de
la Administracién, aunque un paso pre-
vio obligado para afrontar la presencia
en nuevos mercados es, segln este ana-
lisis, solucionar el problema de la
dimensién empresarial.

AUGE DE LAS
CADENAS ESPECIALIZADAS

La evolucion en los habitos del consu-
midor estd provocando cambios decisi-
vos en la cadena de produccién y dis-
tribucion de confeccién, que aporta un
billén de pesetas a la produccién
nacional. Este subsector estd formado
por unas 5.000 empresas, el 51% de las
cuales son productoras y comercializa-
doras. Un 43% cuenta con un nivel
bajo de calidad-imagen-marca, y un
34% con un nivel medio-bajo.

La tendencia para los proximos
anos muestra un descenso de la cuota
de mercado de los detallistas especiali-
zados, mientras que las cadenas espe-
cializadas y las franquicias suben, y los
grandes almacenes mantienen su por-
centaje. Asimismo, también se observa
un aumento de las ventas del sector
confeccion en grandes superficies
(hipermercados y supermercados), cata-
logos por correspondencia y otros (mer-
cadillos, etcétera).

Para los analistas, el espectacular
crecimiento paralelo de las cadenas
especializadas y las franquicias, tanto
en ventas como en unidades vendidas,
se debe a un gran conocimiento de sus
consumidores.

El gran problema del detallista inde-
pendiente es que, en muchas ocasio-
nes, no dispone de una oferta suficien-
temente diferenciada. Un hecho que
también se observa en las grandes
superficies aunque, a diferencia de
éstas Gltimas, el detallista independien-
te no puede ofrecer en contrapartida un
precio realmente bajo.

2
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Textil y Confeccién

DE LA DEMANDA A LA OFERTA

Si estudiamos la evolucion del sector
confeccién, observamos que en la
década de los 60 la demanda era
mayor que la oferta, con un mercado
de vendedores que orientaba a la
empresa hacia la produccién, ya que
todo lo que se fabricaba se vendia.

En los anos 70 la demanda se equi-
libré con la oferta, y las empresas se
orientaron hacia produccién y comer-
cializaciéon. En los 80 la oferta fue
mayor que la demanda, pasandose a un
mercado segmentado de compradores,
lo que llevé a las empresas hacia la
comercializacion.

Actualmente, la oferta es mucho
mayor que la demanda, en un mercado
muy segmentado de compradores, lo
que obliga a las empresas a orientarse
hacia el marketing. El sector debe tener
un profundo conocimiento del consu-
midor para poder llegar a él.

Esta estrategia es uno de los factores
de éxito de las cadenas especializadas
y franquicias. Precisamente, las diferen-
cias mas importantes entre las empresas
espanolas y las europeas se dan en
marketing y servicio.

CAMBIOS SOCIALES

El cliente intenta “educar” o adecuar a
su proveedor a sus necesidades, provo-
cadas por los grandes cambios sociales
que han tenido lugar en nuestro pais en
los Gltimos afios: un mayor poder
adquisitivo de la mujer gracias a su
incorporacion al trabajo, apertura de
nuevos mercados destinados a los jove-
nes y la tercera edad, y un mayor habi-
to de compra de su propia ropa por
parte del hombre.

Estos factores han cambiado el per-
fil del comprador de productos textiles.
Segun diversos estudios, los factores
que valoran mas los consumidores son
el gusto personal, la calidad, el precio,
y la relaciéon entre estos dos Gltimos
puntos. En un mercado en el que ha
aumentado el nivel de ventas de los
mercadillos y las cadenas especializa-
das, y con un descenso del nimero de
clientes que son fabricantes, el detallis-
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ta independiente multimarca no lo
tiene facil. En la guerra de precios
“pierde por puntos” y, ademas, el con-
sumidor tiende cada vez mas al auto-
servicio. A pesar de ello, los analisis
aseguran que el detallista de confec-
cién tiene un segmento de mercado
pequeno, pero fiel en algunos tipos de
prendas, como lenceria, y posibilidades
de futuro. Sus “poderes” son rapidez de
aprovisionamiento, equilibrio en el pro-
ducto y mayor calidad de servicio.

ATENCION A LOS
CONSUMIDORES "SENIORS"

Dentro de estos cambios sociales, fabri-
cantes y distribuidores deben prestar
atencién a un nuevo perfil de consumi-
dor que en Europa se esté convirtiendo
en el econémicamente mas potente,
con una gran proyeccién de futuro: el
consumidor senior.

El jubilado de clase media-alta que,
alejado de las responsabilidades fami-

g
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AZP BLOCRLIENCE

La tecnologia
no tiene limites...

... y Linde lo demuestra desarrollando una nueva gama de
apiladores eléctricos que triunfan en el mercado gracias
a su construccion compacta, ligera y fdcil conduccion.

Los nuevos apiladores eléctricos L 10 y L 12 de 1.000 y 1.200 Kg. de
capacidad de carga se adaptan y ajustan en las aplicaciones mas
especiales gracias a su disefo ultra compacto.

¢ Mastil de elevacion 2.924 mm. e Horquillas 560 x 1.150 mm.
* Rodillos dobles e Bateria 24 V. 180 Ah.

LINDE CARRETILLAS E HIDRAULICA, S.A.

Central: Ctra. Madrid-Barcelona, Km 599,32, 08780 PALLEJA (Barcelona)

Tel: {93) 663 03 95 Fax: (33) 663 13 04

Delegacién: Avda. de San Pablo, 16. Pol. Ind. Coslada, 28820 COSLADA (Madrid)
Tel: (91) 671 00 55 Fax (31) 673 77 44

Precisos en las situaciones mas difici-
les: consiguen desarrollar cualquier
tipo de trabajo con el minimo esfuer-
Z0 ¥ sin ningun tipo de problema.

Excelente visibilidad y proteccién en
cualquier tipo de trabajo.

Cargador incorporado con toma de
corriente 220 V.

Confianza por continuidad
continuidad por innovacién
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FRANQUICIAS ESPANOLAS

ADOLFO DOMINGUEZ
AMARRAS AMICHI
AMICHI UOMO
ARARNA
CEDOSCE
DOLORES
DON ALGODON
EN MANGAS DE CAMISA
ESCOAPION
JAPAN
LEDA MODA INTIMA
MADONNA
MANGO
MASSIMO DUTTI
MENTA
MOMENTOS INTIMOS
PACLO MORETTI
PARAFINE
POKITO'S
POPELING
PRONOVIAS
Q-ELLOS
HEAL
RIO GRANDE
SPAGUETTI & CO
SYSTEM ACTION
TINTORETTO
TRAFICO DE MODAS
TRUCCO

FRANQUICIAS EXTRANJERAS

ALAIN MANOUKIAN
BENETTON
CACHAREL

CATIMINI
DESCAMPS
KOOKAI
LA CHEMISERIE CACHAREL
LEVIS' STORE
MAMAN BEBE
NAF NAF
RODIER
STEFANEL
Z (GRUPO ZANNIER)

FUENTE! Pinker.

liares, dispone de més dinero para gas-
tar en articulos que antes compraba a
sus hijos, y que quiere vivir una
“segunda juventud”.

En el afo 2000 las personas mayo-
res de 60 afios representaran la quinta
parte de la poblacién europea, y en el
2025 la cuarta parte, debido al descen-
so de la natalidad.

La poblacién senior tiene experien-
cia en la compra, sabe elegir, y quiere
vestir libremente sin renunciar al con-
fort. Algunas empresas estan aprove-
chando esta nueva orientacién del mer-
cado, como Levi's, que ha lanzado los
“Dockers”, una linea de vaqueros mas
anchos, que esta teniendo gran éxito en
gran parte de Europa y Estados Unidos.

LA DISTRIBUCION,
UNIDA A LA PRODUCCION

La distribucion organizada sigue tres
modelos principales: el anglosajon, el
francés y el espanol. En el modelo
espaniol, y referente al sector textil,
tiene mayor predominancia el gran
almacén y la cadena especializada que
las grandes superficies de venta (hiper-
mercados).

Se caracteriza por contar con un
sistema de abastecimiento vertical, en
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el que todas las grandes ensenas cuen-
tan con unidades de produccion, mar-
cas propias y una organizada distribu-
cién en sus propias tiendas.

La distribucién espanola esta mono-
polizada por fabricantes que integran la
distribucién, con una actividad de pro-
duccién muy importante que les coloca
a la cabeza de las principales empresas
espanolas del sector confeccién.

Induyco, para El Corte Inglés; Indi-
tex, para Zara; y Confecciones Sur,
para Cortefiel, dominan el mercado.

Las expectativas de evolucion de las
grandes cadenas especializadas hacia
el 2000 son de un considerable creci-
miento. Estas se ubican, generalmente,
coincidiendo con grandes zonas de
clientela, como el centro de las ciuda-
des y los centros comerciales, y poseen
una superficie de venta importante,
siendo un 80% espariolas y el resto
ensenas extranjeras.

FRANQUICIAS

Las franquicias son otro importante seg-
mento de la distribucién organizada en
el textil. Su despegue se produjo en la
década de los 80 tras la introduccién
de ensefias de franquicias extranjeras,
muy abundantes en la actualidad, con

[
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un predominio de las francesas, segui-
das de italianas, americanas e inglesas.
Los franquiciados operativos en Espafa
ascendian en el pasado afo a 245 con
un crecimiento neto del 25% en los tres
altimos afios.

El namero de establecimientos fran-
quiciados en nuestro pais es de unos
23.500, cifra que supone el 4% del
comercio minorista. De éstos, un 36%
pertenece al sector textil, mientras que
la implantacién de franquicias de vesti-
do y calzado es mayor en Catalufa,
seguida de Madrid, Andalucia y la
Comunidad Valenciana.

EL FENOMENO DEL "DISCOUNT"

El fenomeno de los establecimientos de
descuento duro, muy importante en el
sector alimentacién, también ha afecta-
do a los circuitos de distribucion textil-
confeccién, aunque a Espafia en menor
medida que a otros paises europeos,
como Alemania.

La caida del consumo, que ha pro-
piciado el boom de las cadenas de dis-
tribucion especializada frente al comer-
cio tradicional, ha originado a su vez
una lucha de precios, en donde el esta-
blecimiento de descuento se mueve
“como pez en el agua”. Pero el resulta-
do es una fuerte disminucién del mar-
gen de ganancia y la pérdida de calidad
de los productos.

Dentro de la confeccion se incluyen
numerosos subsectores y cada uno de
ellos tiene sus peculiaridades y diferen-
cias en cuanto a tendencias de consu-
mo y lugar de compra. En este articulo
estudiaremos cinco de ellos, totalmente
distintos, y con una diferente evolucién
y perspectivas de futuro, que pueden
darnos una vision general de la situa-
cién de la industria espanola.

BANO Y CORSETERIA

Los datos sobre el consumo de lenceria
femenina en 1994 senalan un aumento
del valor de las ventas de sujetadores y
corseteria (un 4% y un 7%, respectiva-
mente), gracias al incremento del pre-
cio medio, y un descenso del 3% de las
bragas, segln un informe realizado por

BANO MUJER
PAIS TOTAL 1PIEZA 2 PIEZAS HOMBRE NINO
ITALIA 283 8.8 58 7.4 65
FRANCIA 19,3 53 1.4 52 75
REING UNIDO 14,3 57 1.5 34 37
ALEMANIA 18,5 6.2 19 46 5.7
ESPARNA 183 5,2 24 4,0 4T
BELGICAHOLANDA 8.3 28 09 1,7 29
P. ESCANDINAVOS 7.0 26 1.4 1.5 15
AUSTRIASUIZA 39 1.1 0.7 08 1.2
PORTUGALIGRECIA 3,0 1,0 08 ) 0.7 0,7
TOTAL 118,9 38,7 16,4 20,4 34,4

NOTA: Datos de 1993
FUENTE Lycea.

Lycra. Por su parte, el mercado de ropa
interior masculina sufrié un ligero
estancamiento.

Las ventas de sujetadores en Espafia
crecieron en ese ano un 4%, uno de los
porcentajes més altos de Europa, en
donde la media de incremento registra-
da se situo en tan sélo un 1%. Este sub-
sector se ha visto favorecido por la
irrupcion de las prendas que levantan y
centran el busto, los famosos “wonder-
bra”, con un precio muy superior a la
media. El mercado mas importante en
cuanto al nimero de unidades vendidas
fue Francia, con 44 millones. Francia es
también el pais donde el precio por
unidad es el mas alto de toda Europa.

El mercado europeo de bragas des-
cendié un 3%, situandose en 730
millones de unidades. El pais mas irre-
gular fue Espafia, donde las ventas,
siempre con datos de 1994, cayeron un
12% en volumen y un 7% en valor. El
resto de los paises también sufrieron la
recesion, aunque en menor medida.

Los precios aumentaron en general
un 3%. Dentro de esta media, Francia y
Alemania presentaron los precios mas
altos, mientras que ltalia, Gran Bretana
y Espana los subieron un 4%. En este
subsector, el tandem algodén/lycra es
el méas demandado por las consumido-

ras, y alcanza ya el 20% de cuota de
mercado.

Las ventas en corseteria bajaron un
7,5%, situdndose en 37 millones de
unidades. Alemania es el mercado més
importante con 10 millones de unida-
des, frente a los 7 de Gran Bretana, los
5 de Italia y Espaia y los 3 de Francia.
A pesar de que la actividad en este sub-
sector es minima las crecientes necesi-
dades de la poblacién, cada vez mas
envejecida y con mayores ingresos,
permiten augurar un importante merca-
do de renovacion.

El mercado de slips masculinos
continda estancado, con un volumen
de ventas que creci6 s6lo un 1%, lle-
gando a los 449 millones de unidades.
Los precios medios también sufrieron
un descenso del 1%. La dnica excep-
cion es Gran Bretana, cuyo mercado
crecié un 12% a causa de un alza del
9% en el precio. El pais en donde se
registra un mayor volumen de ventas es
Alemania, mientras que Espafa ocupa
un lugar intermedio dentro de Europa.

ESPANA, A LA CABEZA EN
CONSUMO DE PRENDAS DE BANO

El consumo de prendas de baro en
Europa durante 1994 experimentd un
-~
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crecimiento medio del 4%, con unas
ventas de cerca de 120 millones de
unidades. Espana casi triplica este por-
centaje, con un incremento del 11%
debido, no sélo a la demanda interna,
sino a las altas cifras de turistas, que
también consumen ropa de bano.

Bélgica y Holanda nos siguen con
aumentos del 9% y Alemania y Escan-
dinavia se sitGan en una posicion inter-
media (7%), seguidos por Francia, con
un 5%, y el Reino Unido con un 2%.

El Gnico pais donde el consumo ha
tenido un comportamiento recesivo ha
sido Italia, con un descenso del 4% res-
pecto a 1993. A pesar de la caida, este
pais sigue encabezando la lista con un
consumo estimado de 28,3 millones de
unidades, seguido por Francia, Alema-
nia y Espafia, que se coloca cuarto en
el ranking.

Por sectores de piblico, la evolu-
ci6n del consumo de prendas de bafio
en Europa durante los Gltimos afos se
muestra bastante estable, dominando
siempre el apartado femenino, con una
cuota de mercado del 45%. Le sigue el
bafo infantil con un 29-31% de cuota
y, en Gltimo lugar, la prenda de bafo
para hombre, con un porcentaje entre
el 25y 26%.

El tipo de prenda de bafio mas ven-
dida durante 1994 fue, como en afhos
anteriores el bafiador de una pieza, con
38,7 millones de unidades. El biquini

apenas tuvo incidencia (16,4 millones
de unidades) salvo en el caso de ltalia,
arrojando un volumen total de ventas
por detras incluso del bafo para hom-
bre, que alcanzé los 29,4 millones de
unidades.

LA DISTRIBUCION,
EN MANOS DEL DETALLISTA

En el sector bafo y corseteria/lenceria
en Espana todavia predomina la distri-
bucién en boutiques, tiendas de peque-
na y mediana superficie especializadas,
que concentran cerca de un 75% del
mercado.

Este tipo de prendas tan personales
necesitan establecimientos “personali-
zados”. Se compra menos por impulso,
sobre todo entre la franja de usuarias
de mas de veinte anos, que son mayo-
ria. El probador es esencial en la venta,
ademas del consejo de la dependienta,
por lo menos en nuestro pals, aunque
no en el resto de Europa. Reino Unido,
Francia y Alemania registran una situa-
cion totalmente diferente, y el 70% de
la distribucion esta concentrada en las
cadenas, grandes almacenes, grandes
superficies y venta por catélogo.

Segan los analisis del sector, en
Espaiia la tendencia apunta a una
mayor importancia de los grandes
almacenes, que va tienen una partici-
pacion del 10% del mercado, y de las

grandes superficies, lo que supondra
una progresiva reduccion de la distribu-
cién a través de establecimientos
pequefios. Aunque se debe senalar que
los detallistas seguramente tienen mas
futuro en esta franja del sector confec-
cién que en ninguna otra.

Una forma de distribucién que,
debido a la crisis, mueve un volumen
de negocio cada vez mas importante es
la venta en mercadillos. Este fenémeno
afecta basicamente al producto stan-
dard que se vende por precio, y no
tanto al que se basa su fuerza de venta
en diseno, primeras materias, calidad
de confeccién y marca.

El mercadillo es una salida para los
excedentes de temporada de muchos
fabricantes, aunque los analistas sefa-
lan que su participacién en el mercado
no crecera mucho mas del nivel actual,
situado en un porcentaje de aproxima-
damente un 7%.

La venta por catalogo de prendas de
bafo y corseteria-lenceria, aunque
alcanza cuotas de mercado significati-
vas en muchos paises de Europa, es
practicamente inexistente en nuestro
pais. La consumidora espafiola no tiene
él habito de compra en este canal, a lo
que se anade la dificultad de adquirir
estas prendas tan delicadas por correo,
y la poca confianza que se tiene en la
calidad del producto.

LIGERA EVOLUCION POSITIVA

Los anélisis sefialan que el sector se
encuentra en una situacion estaciona-
ria, con una ligera evolucién positiva, y
se prevé un progresivo incremento del
consumo, paralelo a la estabilizacién
de la situacién econémica.

Ante esta situacion, los fabricantes
no tienen otra salida que dinamizar el
mercado con novedades tipo “wonder-
bra”, o los Gltimos disefios “panty-up” y
“botton bra” destinados tanto a hom-
bres como a mujeres.

MEDIAS

El estancamiento del consumo también
ha afectado al mercado de las medias,
segdn un estudio de Kurt Salmon, que

>
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registra incluso una ligera disminucién
en Europa y Estados Unidos, donde las
ventas se sitdan en torno a los 17,3
pares por mujer/ano.

Uno de los motivos es el auge de
los “opacs”, que se rompen mucho
menos que las medias finas. Estas dlti-
mas también se estan fabricando con
tejidos mas resistentes, lo que ha frena-
do su renovacién. Para incentivar el
consumo de este articulo, tan impres-
cindible para la mujer como su ropa
interior, el fabricante estd introducien-
do el concepto de que hace falta reno-
var las medias porque su aspecto es
usado (un pequefio enganchén, rozadu-
ras etc.).

En cuanto a materiales, la lycra
sigue imponiéndose en los pafses euro-
peos, aunque sin dejar de lado otras
opciones, como la espuma y el nylon,
importantes debido al diferencial de
precio. Precisamente estas dos materias
son las de mayor consumo en los paises
menos desarrollados.

DISTRIBUCION Y TENDENCIAS

Los canales de distribucién de medias
en Europa varian segun el pais. En
Espafia hay un equilibrio entre hiper-
mercados y grandes superficies, y en el
Reino Unido y Finlandia entre hiper-
mercados y cadenas especializadas. En
Francia y Alemania existe un predomi-
nio de los hipermercados, mientras que
en ltalia las mayores ventas se realizan
a través del comercio independiente.

En este sector, mucho mas que en
otros, se observa un aumento de la fide-
lidad a la marca. La mujer dispone de
poco tiempo para realizar sus compras
e intenta rentabilizar su adquisicion
buscando una marca conocida de su
confianza antes que un precio o una
oferta, aunque esta Gltima también es
muy tenida en cuenta a la hora de com-
prar. Al ser la media un tipo de prenda
que no se puede probar, la experiencia
anterior es decisiva.

Como ya ocurre con los fabricantes
de lenceria, las firmas de medias tratan
de dinamizar el mercado con nuevos
modelos. Asi, las medias-faja que mol-
dean la silueta estan teniendo una gran

aceptacion. Aprovechando el auge de
la minifalda, que se ha convertido en
un clasico del guardarropa femenino, el
fabricante pretende un resurgir de las
medias de fantasia, a fin de provocar un
incremento de las ventas.

GENEROS DE PUNTO,
BIEN POSICIONADOS

El género de punto, con una larga tradi-
cién de fabricacidon en nuestro pais,
parece estar bien preparado para atra-
vesar la crisis por su gran versatilidad,
segln los analisis del sector. Tras un
comienzo de la década de los noventa
nefasto, el punto estd consiguiendo
excelentes resultados en los dltimos tres
anos, gracias al factor moda. Ademas,
este tipo de prendas se adaptan a todas
las situaciones de la vida social y tienen
un coste medio bastante bien aceptado.

Un analisis exhaustivo del mercado
de géneros de punto en profundidad
requeriria un articulo exclusivo, ya que
tiene unas enormes diferencias de cali-
dad, formacion e infraestructuras. Den-
tro del sector tenemos que diferenciar
entre el punto inferior y el exterior, y en
cada caso entre prendas masculinas,
femeninas e infantiles.

En lineas generales, y como ya
apuntabamos anteriormente, la moda
ha jugado un papel fundamental en el
resurgimiento del sector. En todas las

grandes pasarelas se ha visto punto, lo
que ha servido de gran referencia para
el consumo femenino.

En cuanto al hombre, a diferencia
de otros sectores de la confeccién, el
mercado de punto no ha sufrido retro-
cesos, gracias al caracter conservador
de este tipo de prendas.

Respecto a los canales de distribu-
cion, son tan variados como los tipos
de prendas que engloba el sector. La
tienda tradicional esta sufriendo un
retroceso importante, ganando cuota de
mercado las cadenas especializadas,
mientras que las ventas en grandes
almacenes han sufrido un ligero des-
censo. El incremento més importante lo
registran las grandes superficies e hiper-
mercados, gracias a lo ajustado de sus
precios.

SECTOR PELETERO,
EN SITUACION LIMITE

La peleteria en Espafa atraviesa en los
ltimos arnos, segin todos los analisis,
una situacion limite y su futuro tiene
tintes que algunos no dudan en calificar
de “catastrofistas”.

La popularidad de las prendas de
piel ha sufrido un grave retroceso, tanto
por el alto coste del producto, grave
handicap en los momentos de bajo
consumo, como por la mayor concien-
ciacién social existente en temas ecolé-
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gicos y medioambientales. La cria de
animales en granjas ha mejorado sensi-
blemente la imagen de la peleteria,
aunque en Espafia nunca ha habido un
rechazo tan radical como en otras
zonas de Europa o Estados Unidos. La
piel sintética es una alternativa ecolégi-
ca que ha terminado por hundir a los
talleres peleteros.

En pocos afios han desaparecido
mas del 50% de las empresas del sec-
tor, ademas de las dos principales
escuelas de peleteria del pais. Las ven-
tas durante el pasado afo cayeron un
50% y aunque las prendas de piel han
bajado ostensiblemente su precio, toda-
via son consideradas como articulos de
lujo, de los que se prescinde en épocas
de grave crisis econdémica.

Otro gran factor que ha provocado
esta “debacle” es la climatologia. En
este sector, el frio es siempre primordial
a la hora de las ventas, y en los Gltimos
afios no hace frio en los meses en los
que deberia hacerlo, por lo que la tem-
porada de invierno se acorta considera-
blemente. Segun lberpiel, las importa-
ciones también han danado gravemen-
te la piel espanola, con la entrada masi-
va de prendas confeccionadas proce-

dentes de Extremo Oriente. La calidad
de esta prenda importada, en cuanto a
disefo y confeccién, es mucho menor
que la espanola, pero la gran diferencia
de precios ha sido esencial para que el
consumidor se decante por el producto
extranjero.

La tendencia de consumo se inclina
hacia prendas con lineas juveniles a
precios baratos, con un predominio de
nobuck y piel porcina, y lineas no tan
juveniles, a precios normales. Cada dia
la prenda de piel llega a un pablico
mas amplio y no tan selectivo, y se ha
pasado de una linea elitista a un estilo
mas sport.

La meta de los fabricantes “supervi-
vientes” es conseguir un precio compe-
titivo que permita tener ganancias y
luchar con la competencia y los impor-
tadores. la apertura de nuevos canales
en el exterior también es primordial en
opinién de las empresas espanolas, que
ven el futuro francamente “negro”.

CALZADO,
CONDICIONES FAVORABLES

Respecto al sector del calzado de piel,
las cifras son muy favorables si las

comparamos con el resto de los subsec-
tores de textil y confeccién. El consumo
interno crecié un 2% en ntimero de
pares durante el pasado ano, pasando
de 127,2 a 130,4 millones, mientras
que si se comparan las cifras en valor,
se registré un un leve descenso, pasan-
do de 180.762 en 1994 a 180.000
millones de pesetas un afio después.

La Organizaci6n del Salén del Cal-
zado de Madrid ha calificado la Gltima
temporada como buena, constatando el
cese del deterioro de la industria del
calzado que represent6 1993.

La produccion nacional aumenté
un 15% vy, aunque las importaciones
crecieron un 25%, las exportaciones
registraron un incremento del 36%, por
lo que la balanza comercial es clara-
mente favorable. El calzado espanol de
piel tiene como principal cliente a los
paises de la Unién Europea. Pero hay
que destacar las cifras conseguidas en
el mercado de Estados Unidos, que ha
recuperado posiciones con incrementos
en sus compras del 69% en cuanto a
namero de pares y del 58% en valor. Q

IRENE HERRANZ
Periodista
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CATERING

RESULTADOS DE UNA ENCUESTA SOBRE LA ACTIVIDAD DE LAS EMPRESAS DE
RESTAURACION COLECTIVA EN SUS RELACIONES CON PROVEEDORES Y CLIENTES

W JOSE LUIS LOPEZ. CRISTINA PEREZ ARANGO. JOSE ABELARDO MOURE

mo alimentario de carcter institu-

cional —comedores de empresa,
colegios, universidades hospitales,
cuarteles, carceles...— estd concediendo
un paralelo protagonismo al alza en la
actividad de elaboracion y distribucion
de comidas a estos centros de consu-
mo, universalizadas bajo el concepto
de “catering”, en el que también se
incluyen los servicios de restauracion a
domicilio.

Una actividad que estd llamada a
seguir creciendo en el futuro y cuyo
comportamiento resulta, en consecuen-
cia, de interés general, sobre todo en
torno a las pautas de conducta de las
empresas del sector, tanto en relacion
con sus clientes como en la compra de

I a importancia creciente del consu-

materias primas, técnicas de elabora-
¢ién, conservacion y distribucién, etc.

Con este fin, se realizé en el primer
trimestre del curso 1995/96 un estudio
de mercado, utilizando como muestra a
las empresas de catering de la Comuni-
dad de Madrid. Se disen6 un cuestiona-
rio previo. Se localizaron las diferentes
empresas agrupadas bajo los epigrafes
catering, comidas preparadas y comi-
das para empresas. Sobre esta lista se
fueron haciendo llamadas telefénicas y
se consiguid rellenar 20 cuestionarios.

Hay que tener en cuenta, por tanto,
que se trata de un sondeo limitado en
cuanto al ndmero de entrevistas, que
puede generar sesgos, aunque el anali-
sis resultante si que ofrece valores apro-
ximados validos.

Con los datos recogidos, se ha pro-
cedido a ordenar las preguntas de
acuerdo con los tres grandes apartados
tradicionales de los estudios sectoriales
o de mercado: estructura, conducta y
resultados.

CLIENTES, MATERIAS PRIMAS
Y DISTRIBUCION

;Quienes son los clientes de las
empresas de calering?

En general, tienen varios clientes distin-
tos e independientes. Asi, evitan correr
riesgos de pérdida de negocio al perder
algan cliente, porque no es el Gnico. El
50% distribuye sus productos a sitios
diversos: cafeterfas, fast-foods, particu-
lares, bares, colegios, empresas, hospi-

o
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tales, y lineas aéreas. Un 30% tiene
como clientes a particulares, y el 20%
restante a cuarteles, oficinas, supermer-
cados y salas de cine o television.

sHasta cuantos km. de distancia tiene
al cliente mds lejano?

Se han agrupado las distancias en inter-
valos de 30 km., dando la distribucién
que sigue:

Si consideramos que las distancias
medias dentro del gran Madrid oscilan
alrededor de 30 km., el 45% de las
empresas distribuyen en este entorno
local sin salir a la periferia. Salen a ser-
vir por toda la Comunidad de Madrid
aquellas que se alejan entre 31 y 60
km., que son el 20%. Todavia hay un
10% de empresas de catering que sir-
ven su producto a otras provincias, con
distancias superiores a los 60 km.
Como curiosidad, hay una empresa que
envia sus productos a grandes distan-
cias, como son Marruecos y Finlandia,
y a la que damos un radio de influencia
de mas de 3.000 km.

iComo reparte su producto?

Un factor muy importante para ser efi-
caces, y mantener el mayor nimero
posible de clientes, es el reparto. Un
68% lo hace por medios propios. Sélo
un 2% alquila los vehiculos para el
reparto.

De los restantes, el 25% deja que
sea el cliente quien vaya a recogerlo.

Es un inconveniente el caldo para el
transporte?

El caldo no parece ser un factor limitan-
te, puesto que no plantea problemas
insalvables a la hora de transportarlo,
en recipientes herméticos. Es lo que ha
respondido el 45%, frente al 30% que
si cree que da problemas.

;De dénde se provee de materias
primas?

Es importante conocer los sitios que
proveen las materias primas. Un 29%
se provee a través de detallistas espe-
cializados, y un 21% se abastece de
MERCAMADRID. De grandes coopera-
tivas se abastece un 18%, tantos como
los que lo traen todo de otros sitios,
entre los que destacan Makro y los esta-
blecimientos propios. Un 11% compra
en mataderos industriales.

;Qué tipo de envases usa?

Las empresas de catering pueden utili-
zar envases de cualquier tipo. Sin
embargo, una mayoria (38%) usa enva-
ses de plastico. Otro grupo (20%) usa
envases de aluminio. Los demads utili-
zan envases reciclables (7%), de papel
y cartén (5%]), termos (5%) y sirven en
la barra (5%).

>
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ESTRUCTURA EMPRESARIAL

jCudntos arios lleva en el negocio?

En cuanto a los afos que cada uno
lleva en este negocio, predomina la
gente que lleva poco tiempo: un 45%
estd establecido desde hace menos de
diez anos. Esto indica que se trata de
una actividad moderna, relativamente
nueva, y que el sector esta creciendo.

Tan sélo un 20% de los empresarios
de catering estan en este negocio desde
hace entre diez y veinte anos.

Los mas antiguos se reparten en
porcentajes iguales del 10% entre
aquellos que se dedican a esta activi-
dad desde hace 20 a 30 afios, y los que
oscilan entre 30 y 40 anos.

;Hacen publicidad de su negocio?

JEn qué medios? ;Con qué frecuencia?
Se preguntd a los empresarios del cate-
ring si hacen publicidad de su negocio,
y el 60% contesté afirmativamente
frente al 35% que no se anuncia.

Los medios empleados para la
publicidad son variados. Se usa funda-
mentalmente (30%) la prensa (revistas,
periddicos) y el reparto de propaganda
por los buzones (15%). A continuacién,
se da la informacion directa en la calle
(5%), o en los mismos restaurantes. En
alglin caso (5%) se anuncian en guias
especiales.

Hay una amplia mayoria (40%) que
no sabe o no contesta. Son precisamen-
te los que no usan ningln servicio
publicitario.

La frecuencia con que se anuncian
es distinta para unos y otros y hay para
todos los gustos. La mas corriente es la
semanal. Un 10% se anuncia todas las
semanas. Los demas lo hacen de forma
mensual, diaria o continuamente (5%,
respectivamente, en cada caso).

Las tres cuartas partes (75%) no
sabe 0 no contesta. Y vuelven a ser los
que no se anuncian, mas algunos de los
que si lo hacen, pero sin fijarse en la
frecuencia.

;Cudntas personas emplea
normalmente?

Para hacernos una idea de la gente que
trabaja en el sector, se ha preguntado

>
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cuantas personas se emplean normal-
mente. En general no son empresas
grandes, con muchos empleados. La
mayoria s6lo tiene entre uno y diez
empleados (30%).

Por su parte, més de veinte emplea-
dos tiene un 25%, y entre 10 y 20
empleados, un 20%.

;Que distribucion tienen de empleo
por sexos?

Predominan las empresas con una pro-
porcién de 30% hombres y 70% muje-
res (15%), junto con las de una distribu-
cién casi inversa, 60% hombres y 40%
mujeres.

Después hay un 10% de empresas
con 90% de hombres y 10% de muje-
res y otro 10% con 70% de hombres y
30% de mujeres.

Hay un 5% de empresas de catering
con un 80% de hombres y un 20% de
mujeres y otro 5% con una proporcion
igual pero al revés.

Un 5% con 40% hombres y 60%
mujeres y un Gltimo 5% con un 50% de
hombres y de mujeres.

:Es muy complicado este negocio? Si
lo considera complicado, ;por qué? Si
no lo considera complicado, ;por qué?
Cuando se pregunta si consideran difi-
cil el negocio, un 60% cree que si, que
es dificil, fundamentalmente por las

altas exigencias de calidad que tiene el
cliente (29%); por detras estan quienes
dicen que hay una fuerte competencia
(13%). Estos son aspectos muy relacio-
nados entre si porque a mayor calidad,
mayor competitividad.

Para otros, ya en minorias del 8%
en cada caso, hay otras complicacio-
nes, como problemas a la hora de con-
tratar al personal, |a dificultad de hacer-
se con un mercado fijo, o que el pro-
ducto deba consumirse en el dia.

Déndole menos gravedad, se opina
que las complicaciones del negocio son
como las de cualquier otro: el 29% de
los que no lo consideran complicado lo
justifica de este modo.

Otro 29% tampoco cree que sea
muy dificil, porque hay férmulas casi
invariables de comida y se trata de pla-
tos sencillos.

En grupos respectivos del 14%
estdn los que saben que tienen deman-
da suficiente o los que conocen bien
los gustos del consumidor, y por eso no
les preocupa la dificultad del negocio.

sCudles son los principales

problemas del sector?

La dltima pregunta que se hizo fue cua-
les son, a juicio de las empresas madri-
lefas de catering, los principales pro-
blemas del sector. Un 20%, el porcen-
taje mas elevado, coincidié en senalar

la crisis econémica de los Gltimos afnos

COMO primer inconveniente.

Luego, hubo otras respuestas mas
personales como la falta de tiempo para
realizar las comidas, que son de consu-
mo rapido, o los problemas de tipo
estructural, es decir, de aparcamiento,
de personal o del alto precio de alquiler
de los locales (15% en cada caso).

El obtener un producto en buenas
condiciones, y con una buena relacién
calidad-precio, dadas las altas exigen-
cias de calidad que tiene el cliente, es
lo peor para un 10% de los empresa-
rios. Tantos como ellos son los que se
quejan del eterno problema de la com-
petencia: hay muchos establecimientos
y grandes cadenas comerciales que
hacen también mucha presién en pre-
Cios y servicio.

Se lamentan del intrusionismo pro-
fesional de algunas empresas poco
especializadas que dejan mala fama, y
de la falta general de profesionalidad. Y
tampoco se niegan el miedo del puabli-
co a las grasas vy al colesterol debido al
uso abusivo de grasas de origen animal
que son mas baratas, lo que hace que
desconfien de estos productos y se
reduzca la demanda.

Hay muy pocos que sean realmente
optimistas. Tan sélo un 5% de las
empresas encuestadas piensa que no
hay ningin problema.

o
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PREFERENCIAS
DE LA DEMANDA

;Qué tipo de comidas hace?

La mayoria de las empresas de catering,
el 44%, hace comida que califica de
“espafiola”, y a veces matizan que es
casera o de alta calidad. Nadie hace un
tipo de comida espanola en particular:
gallega, vasca, valenciana...

Hay un 26% de empresas que han
respondido “otras” a esta pregunta, no
encontrando |a que ellos elaboran entre
las opciones que se les daba. Al pedir-
les que especificaran qué tipo de comi-
da preparaban han salido respuestas
como comida normal, de todo tipo,
precocinados, sandwiches, o mentis.

Un 19% prepara comida internacio-
nal, especificando que italiana, y un
7% dice que hace "Fast-Food".

¢ Qué tipo de comidas

predominan en sus ments?

El 60% de las empresas encuestadas no
especifica, y dice que prepara por igual
ensalada, cocidos, fritos, pastas, carnes
y pescados. Es la gran mayoria, y son
comparativamente pocos los que ofre-
cen un solo articulo.

Un 17%, prepara fritos y un 9%
ensaladas. Son los mas numerosos des-
pués de los que tienen de todo.

En porcentajes muy pequefios y
comparativamente poco significativos
(5%), estan aquellos que hacen s6lo
platos de pasta, y todavia son menos
los que preparan carnes o pescados en
exclusiva, (2% en cada caso).

;Qué hace mds: entradas,

platos principales o postre?

En este caso, un 30% afirma hacer
todos los platos por igual. A continua-
cién se encuentran quienes preparan
con mas frecuencia el plato principal,
un 20%, y después los que cocinan
mas entradas, un 13%. Al final, un 7%
asegura hacer mas postres.

s Utiliza aditivos y colorantes
sintéticos?

Un 75% de los encuestados asegura no
emplear aditivos ni colorantes sintéti-
cos. Y las razones que aducen son dife-

rentes, como que hacen comida casera
tradicional, con productos naturales,
que es comida de rapido consumo, que
los productos finales son méas baratos o,
sencillamente, que no los usan porque
asi satisfacen el gusto del cliente.

Sélo un 15% usa esos productos.

;Equilibran cada plato segun su
contenido en grasas, hidrafos de
carbono y proteinas?

Aunque pueda sorprender, un 65% de
los distribuidores dice que equilibra
cada plato segln contenido en grasas,
hidratos de carbono y proteinas. Un
25% admite que no lo hace y un 10%
no lo sabe o no contesta.

A aquellos que aseguran equilibrar
la composicién de sus platos, se les ha
preguntado la razén de hacerlo. Sélo
respondieron algunos, y varios coinci-
dieron en que la causa eran las exigen-
cias del cliente. Los demés dijeron que
era para elaborar un mend sano, por-
que basicamente sélo dan pollo, o que
si lo hacian para los colegios pero no
para los aviones.

Uno de los distribuidores que no
equilibra sus platos se justificé diciendo
que se suben los costes sin aumentar
las ventas, razén mas que suficiente
para que el consumidor dude de estos
productos y no los coma todo lo que
quisiera.

;Tiene algtin nutricionista?

Sélo un 25% de estas empresas tienen
un nutricionista, lo que hace dudar de
quién y con qué criterio equilibra los
platos en grasa, proteinas e hidratos de
carbono, que antes parecia que era bas-
tante corriente. Ademas, la titulacion
del nutricionista en los tres casos en
que la sabfan era bromatélogo, diplo-
mado (sin especificar en qué) y “que
trabajaba en un laboratorio quimico”.
El 65% no tiene nutricionista.

sUtiliza verduras de la cuarta gama?
Las verduras de la cuarta gama no pare-
cen ser muy conocidas. S6lo las usa un
5%, frente a un 80% de los encuesta-
dos que afirma no emplearlas

;Utiliza arroz en sus platos?

Si lo usa, ;de qué tipo?

El arroz parece confirmar, en su utiliza-
cién por las empresas de catering, su
caracter de clésico en la tradicion gas-
tronémica espanola, ademas de su
vocacién de producto socorrido. Un
75% de los encuestados afirma usarlo
en sus platos, frente a un 20% que ase-
gura lo contrario. El tipo de arroz mas
usado es el normal (55%), por encima
del vaporizado (10%); el arroz Indica,
conocido como de grano largo, no lo
usa nadie, y el 35% asegura no saber
con exactitud qué tipo de arroz usa.
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JUliliza legumbres secas en sus plalos?
Lo mismo que con el arroz ocurre con
las legumbres secas, aunque en menor
proporcién. El 50% de estos empresa-
rios usa lentejas, garbanzos y alubias.

Un 7% usa sélo garbanzos, un 5%
emplea s6lo alubias y s6lo un 3% utili-
za exclusivamente lentejas.

;Hace precocinados para

calentar en el microondas?

La preparaciéon de platos precocinados
para calentarlos posteriormente se esta
convirtiendo en una practica muy habi-
tual entre las empresas de catering. Ya
la utiliza un 55% del total, frente a un
40% que afirma la contrario.

;Hace platos congelados?

La elaboracién de platos congelados no
es habitual en las empresas de catering.
Un 75% asegura no realizar esta practi-
ca, frente al 20% que si los elabora.

iHace platos “kosher”

para la comunidad judia?

Los platos 'kosher”, son platos especia-
les para la comunidad judia: no los
hace un 90% y no los conoce un 5%,
aunque seguramente, muchos de los
que no los hacen ni siquiera los cono-
cen. El resto, un 5%, los prepara.

Estos platos requieren un tipo de
carne de vacuno y cordero que tienen
que ser sacrificados por un rabino, y no
pueden tener ningln tipo de mal ni
cicatriz o herida en el cuerpo. Son los
platos que demanda la comunidad
judfa creyente y practicante.

Las lineas aéreas suelen incorporar
en sus menuds unas cuantas bandejas
con estos platos tan especificos.

;Hace platos preparados

y envasados al vacio?

Tampoco se hacen muchos platos pre-
parados y envasados al vacio: sélo un
15%. Un 5% no sabe o no contesta y
un 80% simplemente no los hace.

Si al hacer un control de calidad
encuentra un defecto, jqué hace Vd.?
El 80% de los distribuidores de catering
dice que si al hacer un control encuen-
tra un defecto, elimina la partida com-
pleta, lo que es una medida muy profe-
sional. Asi, evitan correr riesgos de
intoxicaciones o similares. Un 5% salva
los articulos buenos y un 15% dice que
no sabe o no contesta.

;Ha decaido el consumo de

grasas en los precocinados?

En cuanto al consumo de grasas en los
precocinados la mayorfa opina que ha
decaido, y asi responden casi todos
(60%). Hay un 20% que cree que no.

;Qué platos tienen mds demanda,

los de cuchara o los de tenedor?

Los platos que mas demanda tienen son
los de tenedor: un 60% de los encues-
tados dice que son los que méas le
piden, frente a un 10% al que le recla-
man mas los platos de cuchara. Hay un
20% que cree que ambos son igual de
solicitados. O
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AGUAS, CERVEZAS, ZUMOS Y REFRESCOS
LOS NUEVOS PRODUCTOS INTENTAN REACTIVAR EL MERCADO

con un bajo nivel de alcohol, que

comprende aguas envasadas, bebi-
das refrescantes, zumos y cervezas,
parece responder, en términos globales,
a la tonica general del sector alimenta-
rio, con una demanda a la baja, aun-
que en este caso, en el equilibrio inter-
no entre grupos de productos, las aguas
y los refrescos mantengan todavia una
cierta evolucion al alza.

Esta conclusién se desprende, al
menos, de los resultados que arrojan
los paneles de consumo que elabora el

EI sector de bebidas analcohélicas o

H ROSA PRADAS REGEL

Ministerio de Agricultura y de las pri-
meras estimaciones realizadas por las
propias asociaciones empresariales en
cada sector; aunque hay que considerar
que la elaboracion de este informe se
ha realizado inevitablemente con dos
condicionantes significativos: no dispo-
ner de informacién completa de todos
los sectores correspondientes a 1995 ni
contar con la informacién de consumo
extra-doméstico en los paneles del
MAPA, en un grupo de productos con
un elevado porcentaje de consumo
fuera del hogar.

Los espafoles nos bebemos casi
7.000 millones de litros de bebidas sin
alcohol. Si a esta cantidad sumamos la
cerveza, considerada también como
una bebida refrescante, se alcanza la
cifra de 9.000 millones de litros.

Los industriales del sector, que
vivieron unos arnos de expansion espec-
tacular al comienzo de la década de los
noventa, tratan de estabilizar su situa-
cion, a la vez que buscan nuevas posi-
bilidades de actuacion sobre el merca-
do. Existe una queja generalizada sobre
los desajustes fiscales y reivindican

(b
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Aguas, Cervezas, Zumos y Refrescos
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ZUMOS Y NECTARES, 3,8%

DEL MERCADO DE BEBIDAS EN ESPANA

ZUMOS Y NECTARES, 3,9%

OTRAS BEBIDAS, 2,5%
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HBEBIDAS

REFRESCANTES
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mayor rapidez a la distribucién a la
hora de los pagos.

Por su parte, las grandes multina-
cionales mantienen duras batallas por
aumentar su cuota de mercado compi-
tiendo entre si y comprando pequefias
industrias. Para ser mas atractivos a los
ojos de los consumidores, diversifican
los productos y los envases y refuerzan
las inversiones publicitarias en campa-
nas de promocién.

Junto con los productos tradiciona-
les se ofrecen a los compradores refres-
cos de “nueva era”, cervezas mas sua-
ves, bebidas estimulantes y zumos
recién exprimidos o de frutas exéticas.
Todo vale para acercarse a los consu-
midores, tanto a los que prefieren los
sabores clasicos como a los que van
buscando nuevas sensaciones.

EL AGUA, SIN BURBUJAS

A pesar de que el consumo de agua
envasada continua en ascenso, las
empresas del sector aseguran que atra-
viesan por una situacion dificil debido
a factores externos como la repercusion
del IVA y el aplazamiento de los pagos
por las grandes superficies, a lo que se

afiade la atomizacién del sector y el
aumento de costes en los envases.

Un centenar de empresas se dedi-
can a la produccién y envasado de
aguas en Espana, de las cuales mas del
90% estan agrupadas dentro de la Aso-
ciacién Nacional de Empresas de Aguas
de Bebidas Envasadas (ANEABE).

Excepto las diez primeras, que tie-
nen una posicién consolidada en el
ambito nacional, el resto pueden ser
consideradas de pequefio tamafo, con
un accionariado familiar y una distribu-
ci6n de caracter local o regional.

Ademas, entre un 25% y un 30% de
las empresas estan instaladas en Catalu-
fa, lo que supone una cierta concentra-
cion geogréfica.

El volumen aproximado de factura-
cion supera los 60.000 millones de
pesetas anuales, en un sector industrial
con un porcentaje medio de capital
multinacional del 25%.

El sector proporciona empleo a
unos 3.000 trabajadores, aunque hay
que tener en cuenta que en el 80% de
los casos cada empresa no genera mas
de 30 empleos fijos.

Segun los datos facilitados por la
patronal ANEABE, la produccion total

OTRAS BEBIDAS, 2,2%

BEHIDAS
REFRESCANTES

de sus asociados rozé los 3.000 millo-
nes de litros durante 1995. Esta cifra
supone un aumento de un 9,3% respec-
to al afio 1994, en el que se produjeron
2.735 millones de litros.

El crecimiento de produccién vy
consumo ha sido imparable desde los
afios setenta. Por ejemplo, en los alti-
mos diez anos las aguas envasadas casi
han duplicado su produccién, siendo el
aumento mas espectacular el de 1989
con un 24% mas que el afio anterior,
junto al de 1994, que se situé un
13,7% sobre 1993.

Las aguas envasadas se dividen en
tres clases: minerales naturales, de
manantial y potables preparadas.

Las primeras se definen como aguas
subterraneas que contienen sustancias
consideradas beneficiosas para la salud.
Son, con diferencia, las més aceptadas
en nuestro pais, ya que representan el
83,84% de la produccién. Durante
1995 se envasaron algo mas de 2.500
millones de litros. El incremento res-
pecto a 1994 fue de un 9,9%.

Las aguas de manantial también
proceden del subsuelo y su produccién
en 1995 alcanzé casi 400 millones de
litros, lo que supone una subida mas

=
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GRUPO DANONE

SOLAN DE CABRAS, 3,2%
AGUAS DEL MONTSENY, 2.9%
EYCAM-PERRIER, 2.8%
~ \
"-5\. AGUAS DE FIRGAS, 2,4%
- AGUAS RIBAGORZA, 2,2%

* AGUAS DE SOUSAS, 2,1%

Datos de 1994. TOTAL MERCADO: 3.210 millones de litros.

FUENTE. Alimarket

VIDRIC RETORNABLE
VIDRIO NO RETORNABLE
Ve

POLIETILENO

PET

CARTON

FUENTE: ANEABE

TIPOS

SIN GAS

CON GAS
TOTALES
PORGENTAJE

FUENTE: ANEABE

MINERAL NATURAL DE MANANTIAL POTABLES PREPARADAS

80,65 15,34 4,01
96,09 3.91 -
93,05 6,48 0,47
63,25 2837 8,38
94,93 5.07 -
100,00 - -

MINERAL POTABLES
NATURAL DE MANANTIAL  PREPARADAS TOTAL
2.389.206,691 337.078,617 88.766,75 2.815.052,058
117.360.519 57.317.633 = 174,678,152
2.506.567,210 394.396,250 88.766,75 2.989.730,210
83.84% 13.19% 2.97% 100%

moderada -del 4,9%- con respecto al
afio anterior.

Por ultimo, las potables preparadas
son aguas que han sido sometidas a tra-
tamientos fisico-quimicos, con el obje-
to de que cumplan los requisitos sanita-
rios imprescindibles que las habilita
para el consumo humano.

La produccion de aguas preparadas
es muy inferior al resto. En 1995 flegd a
89 millones de litros, que apenas supo-
nen un 3% del total. Aunque, eso si, en
ese mismo ano fueron las que registra-
ron un mayor crecimiento, con un
13,8% mas que en 1994.

En Espaiia, al contrario que en otros
paises de nuestro entorno, todavia no
se ha llegado a dar el impulso definiti-
vo al agua con burbujas. Durante
mucho tiempo, la introduccién en el
mercado de una mayor cuota de consu-
mo de agua gasificada ha sido uno de
los objetivos fundamentales del sector,
pero en la practica no han tenido
mucho exito.

Frente a los mas de 2.800 millones
de litros de agua sin burbujas, la pro-
duccion de agua con burbujas fue en
1995 de unos 175 millones de litros.
Los porcentajes con respecto a 1994
indican que el agua sin gas ha subido
ligeramente, del 83,6% al 94,2%, y la
que se envasa con gas ha bajado de un
6,4% a un 5,8%.

En lo que se refiere al contenido de
los envases, en 1995 se registré un
fuerte aumento, de hasta un 20%, en
las garrafas, que en su mayor parte son
de cinco litros, en las que se envasaron
cerca de 1.100 millones de litros, que
representan casi un 37% del total de
aguas envasadas.

Por materiales de envases, el PVC
ocupa el primer lugar, con 1.470 millo-
nes de litros envasados, una cifra simi-
lar a la del ano anterior, que supone un
60,3% de la produccién total.

Sin embargo, se observa una subida
importante en el polietileno, que ha
pasado de 589 millones de litros enva-
sados en 1994 a 813 millones de litros
en 1995. Por su parte, el vidrio, tanto el
retornable como el no retornable, sigue
descendiendo de forma progresiva,
pero imparable.

]
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acer de la naturaleza
limpio y transparente.
Mantener claro y natural
todo lo que conliene.
Reciclarse para convertirse en otro
envase idéntico al que fue.

Volver a Nacer sin prerder
nada en el proceso.
Asi son los envases de vidrio.
De un envase reciclado,
nace otro con wdenticas

caracleristicas.

Porque el vidrio es
reciclable al 100 %.

Y, ademas, ya se recicla.

(entro de{ Favase de Vidrio
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Guncors

'PRODUCCION DE AGUAS ENVASADAS Y REFRESCOS POR ENVASES

CARTON, 1,2%

i RETORNABLE

AGUAS ENVASADAS

Datos de 1995,
FUENTE: ANEABE.

En los datos facilitados por ANEABE
se indica que en 1995 tan s6lo un 2%
de la produccién se destind a mercados
exteriores. Entre los paises receptores
destacan los europeos, que absorben
un 64% del total exportado. El consu-
mo de agua envasada en Espafna por
habitante y afio es de 74 litros, cantidad
superior a la de los afos precedentes.

En un anélisis de la estructura del
sector se aprecia que las once primeras
empresas se reparten el 50% de la pro-
duccién nacional, mientras que el resto
de las marcas, en un nimero superior a
150, se reparten en pequenos porcenta-
jes el otro 50%. De acuerdo con los
datos que facilita Alimarket, relativos a
1994, el lider indiscutible en este mer-
cado es Danone, que ostenta el 20% de
la produccion total, a través de las mar-
cas Font Vella y Lanjarén. A continua-
cién, se sitda el grupo formado por
Vichy-Mondariz con un 10,6%.

El grupo Nestle, que encabeza la
clasificacion mundial del sector de
aguas, no tiene en nuestro pais una
gran implantacién. Su filial Eycam-
Perrier es la que trabaja en Espafa,
pero su cuota aproximada es del 3%.

VIDRIO NO RETORNABLE, 1,3%

VIDRIO RETORNABLE > 500, 5,7%

REFRESCOS DE NUEVA GENERACION

Los refrescos han conseguido parar, en
1994 y 1995, su retroceso en el merca-
do de las bebidas, tras un critico paron
en los dos anos anteriores, como resul-
tado de las fuertes inversiones publici-
tarias de las grandes multinacionales
del sector, la aceleracion de las marcas
blancas y, sobre todo, la invasién de
productos de nueva generacion.

Seglin la Asociacion Nacional de
Fabricantes de Bebidas Refrescantes
(ANFABRA), el consumo per capita en
1994 fue de 77 litros.

En 1992 se elaboraron 2.837 millo-
nes de litros que pasaron a 3.074 en
1994, con un aumento relativo de un
8,4%. En 1995, el ascenso fue mas
moderado y se situ6 en aproximada-
mente 3.150 millones de litros con una
subida de un 4%.

Segun Alimarket, el 51% del merca-
do espafol de bebidas refrescantes
estaba en 1994 en las marcas y empre-
sas de la érbita de Coca-Cola. El resto
se reparte entre Pepsico, con un 15%;
La Casera, con un 12,7%; y Schwep-
pes, que tiene algo mas de un 7%.

VIDRR
RETORMABLE < 50

VIDRIO NO RETORNABLE, 4%
/ DISPENSADORES, 3,8%

OTROS, 0,4%

REFRESCOS

Clatos de 1994.
FUENTE: E-4.

Destacable es la situacion de las
marcas blancas que siguen su tenden-
cia ascendente y ya absorben un 10%
del mercado.

Los refrescos de cola acaparan
practicamente el 50% del consumo,
con cifras de produccion superiores a
1,5 millones de litros anuales. Le siguen
los refrescos de naranja con unos
500.000 litros y las gaseosas con cerca
de 400.000.

En cuanto al tipo de envases, el
ascenso mas importante se produjo en
las botellas de vidrio no retornable
menores de medio litro. La diferencia
entre 1994 y 1995 es de un 146%.

Sin embargo, en los recipientes de
mas de dos litros las botellas de PET se
llevan la mejor parte, ya que subieron,
en el mismo periodo de tiempo, un
10%. El vidrio no retornable sigue per-
diendo puestos en las preferencias de
los consumidores, con un descenso
porcentual de un 27%.

En el mercado europeo de bebidas
refrescantes, Espafia ocupa el tercer
puesto, con cantidades de produccién
similares a las de Italia, que estd en
cuarta posicion.

>
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Ref. T/A

aturaleza y vidrio,
dos conceptos que
unidos por su historia se rela-
cionan en el sector del Agua

envasada.

Porque nada mejor que
un producto natural se embo-

telle en un envase natural.

Para que la calidad vy el
sabor del Agua se conserve a
lo largo del tiempo, VICASA
fabrica envases de vidrio, cu-
yo respeto por el medio am-
biente queda demostrado
porque se reciclan desde ha-
ce mas de una década.

En el momento de deci-
dir, hable con expertos en
tecnologia, diseno, calidad

y servicio.

Por algo cientos de em-

presas confian en nosotros.

fa=\
\—/

VICASA

La Respuesta de un Lider

ENVASES DE VIDRIO

Nalivecelrnenie
/—’—



Aguas, Cervezas,

Zumos y Refrescos

El primer pais productor es Alema-
nia con casi siete millones de litros
anuales, pero con un mercado muy
estancado. En segundo lugar se
encuentra Francia, que produce unos
4,5 millones de litros.

La estrategia empresarial de las dos
empresas mundiales de mayor poderio
ha llevado una doble via de actuacion.
Por un lado se han dedicado a la orga-
nizacién interna y por otro a la compe-
tencia mas feroz para no dejar ningln
resquicio al adversario.

En concreto, Coca-Cola ha reestruc-
turado su red comercial, con prejubila-
ciones para trabajadores fijos y despi-
dos de los eventuales, para después, ya
en enero de 1995, reorganizar su grupo
envasador. El objetivo fijado ha sido
simplificar la estructura de franquicia-
dos que hasta el momento estaba com-
puesta por 13 sociedades y 19 plantas
de envasado.

Por su parte, el grupo Pepsico ha
organizado su division europea de
bebidas creando cinco areas de activi-
dad. Espaia estd incluida dentro de la

SCHWEPPES, 7,2% (3)

Paltos ae 19,
TOTAL MERGADE: 3027 miffonss di (ifros.
NOTAS:

- No incm Aguiaritis mi Neglos

2 - Refieya o 10t Fepsi + Kas + Saver Up.
3.~ inciuye Trinaranjis.

* Esfimacian.

FUENTE: Alimarieat.

division Norte-Sur, cuya sede se
encuentra en Londres. Han realizado
también inversiones para poder moder-
nizar y simplificar su red de filiales en
nuestro pais.

La guerra de marketing entre ambas
se ha traducido en la presentacion de
varios nuevos productos que saturan el
mercado con sabores innovadores y
colores atractivos.

Estos refrescos de nueva era abar-
can desde los preparados a base de
café y té, hasta las bebidas isotonicas,
pasando por los refrescos que incluyen
mezclas de varias frutas.

El exito de Coca-cola con “Nestea”
fue contestado por sus competidores
con “Liptonice”. Si Pepsico lanzaba
“The Radical Fruit Company” realizado
con extractos de frutas, un mes después
Coca-Cola ponia en marcha un produc-
to similar denominado “Fruitopia”. Al
“Pepsi Max” le seguia el “Cherry
Coke”. Y lo mismo ha ocurrido con los
envases: botellas de cuello largo, de
boca ancha, de tamanos y formas dife-
rentes, etc.
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En las bebidas deportivas la que
mantiene su liderazgo es “Aquarius”
que se lleva el 55% de la cuota del
mercado, con una distancia mas que
considerable con respecto al siguiente
producto, “Gatorade”, que no llega al
25% del total.

En el espectro de los refresco de té
y café, el liderazgo esta en mano de
“Nestea”, seguido muy de lejos por
“Liptonice”. Los dos nuevos que han
aparecido recientemente con base de
café, “Coffee-Mix Cola” y “Sienna” ain
no han encontrado un hueco en las
preferencias de los consumidores.

Lo mas nuevo en refrescos son las
llamadas bebidas estimulantes que
estan acaparando la atencion en otros
paises de la Unién Europea como Ale-
mania y Austria. Uno de los compo-
nentes fundamentales de su férmula es
la cafeina que, como todo el mundo
conoce, tiene efectos estimulantes.

En Espana han empezado a introdu-
cirse en Canarias, en donde la empresa
Distribuciones de Luxe se ha hecho
cargo de la distribucion de “Gubi”, una

-
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bebida elaborada por la empresa ale-
mana Designerfood y envasada por la
holandesa Eindhoven. También la
importadora Varma ha iniciado la dis-
tribucién de un producto de idénticas
caracteristicas “X-plosive”.

ZUMOS EN RETROCESO

Durante 1995, los zumos y néctares
han conocido el primer ano de estanca-
miento después de haber pasado por un
periodo de crecimiento espectacular.
Seglin la consultora Estadistica Cuatro,
el pasado ano se cerré con una produc-
cion de 572,5 millones de litros, lo que
supone un descenso de un 4,3% sobre
el ejercicio anterior.

Atendiendo al tipo de producto, el
81% de la producciéon correspondié a
zumos, el 18,3% a néctares y el resto a
zumos frescos.

Un descenso que contrasta con los
fuertes aumentos de ejercicios anterio-
res, que han supuesto duplicar el con-
sumo en apenas diez afios y llegar, en
volumen de produccién, a unos 600
millones de litros, de los que unos 500
millones son de zumo y otros 100
millones corresponden a néctares.

La estrategia fundamental es la
diversificaciéon de productos, envases y
puntos de venta. Por ejemplo, los
refrescos de “nueva era” como “Fruito-
pia” y “The Radical Fruit Company”
—de Coca Cola y Pepsico respectiva-
mente- llevan en su composicién una
parte, aunque pequefa, de zumo de
fruta. Ademas, los productores han
apostado por incorporar un nuevo con-
cepto, que denominan como “zumo
recién exprimido”.

Esta formula, utilizada en especial
para las naranjas, todavia no ha dado
los resultados previstos, pero todo hace
pensar que en los préximos afios tenga
una incidencia mayor en el mercado.

El mosto de uva es el zumo més
demandado por los consumidores espa-
noles, seguido de los de melocotén y
pida. La naranja, nimero uno del mer-
cado en toda Europa, tiene en Espafa
menos aceptacion ya que es posible y
asequible consumir el producto en fres-
co o hacer el zumo en casa.

AGROTRANSFORMADOS Mocitos, 3,9%

AGROZUMOS Zumley, 4,2%

UDEXMAN Il Campo Bello, 4,3%

LA VERJA La Verja, 4,6% \

COFRUTOS Cofrutos

KAS-PEPSICO Kasfruit

LECHE PASCUAL Zumosol

Datos de 1994. TOTAL MERCADO: 647 millones de litros.

FUENTE: Alimarket.

Los zumos y los néctares, al menos
hasta ahora, han tenido un consumo
mayoritario dentro de los hogares, en
contraste con el resto de bebidas. Por
tanto, el envase mas aceptado sigue
siendo el de un litro que acapara un
85% de las ventas.

Sin embargo, las empresas del sec-
tor confian en que aumente la demanda
de envases mas pequeiios, como el de
200 cl., que ahora supone un 15% del
mercado.

En cuanto al material utilizado para
los envases, destaca el tetra brik, con
un 88% de la produccién. Un porcen-
taje que seguird aumentando a medida
que los recipientes de 200 cl. se vayan
implantado tanto en los hogares como
en restaurantes y cafeterias. La botella
de cristal permanece estabilizada con
un 9% desde hace afios.

La estructura empresarial tiene dos
caracteristicas basicas. La primera es
que, en general, los fabricantes de
zumos tienen esta produccién como
algo afadido a su actividad principal.
Es el caso de Pascual con “Zumosol” o
Garcfa Carrion con “Don Simén”.

INTERFRUIT ESPANA  Vital, 2,8%

ARRION Don Simén

CONSERVAS VALVERDE Juver

En el primer caso, el producto prin-
cipal es la leche y los derivados lacteos
y en el segundo, el vino.

El otro elemento a tener en cuenta
es la concentracién de la produccién
en muy pocas empresas. Segdn Alimar-
ket, el 50% esta en manos de los cinco
mas importantes —en porcentajes ligera-
mente por encima o debajo del 10%-
que son: Conservas Valverde con
“juver” —al que habria que sumar la
produccién para Hero-, Garcia Carrién
(Don Sim6n), Leche Pascual (Zumosol),
Kas-Pepsico con Kasfruit, y Cofrutos.

LA CERVEZA SE ESTANCA

Para valorar la situacién actual del mer-
cado cervecero en Espafia hay que
ampliar el anélisis a la evolucién en los
Gltimos afos, con los siguientes rasgos
basicos: un espectacular crecimiento en
los altimos afos 80, con cifras record
en 1989 y 1990, para descender a par-
tir de 1991, con reducciones de hasta
un 7% entre 1992 y 1993, para cam-
biar de signo en 1994, cuando la pro-
duccién crecidé un 3%, y llegar final-

o
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Cerveceros de Galicia, desde 1906
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BAN MIGUEL. 5.4

S.A, DAMM

13 14%

CIA. CERVECERA DE CANARIAS, S.A., 3.89%

HIJOS DE RIVERA, S.A., 2,12%

" §E“R:Lu DE LEVANTE, S.A., 1.56%
\A ZARAGOZANA, S.A., 1.28%

- ' . » LA ALHAMBRA, S.A., 0,97%

RO sms S.A. BALEAR DE CERVEZAS, 0.56%

COORS BREWING IBERICA, S.A,, 0,2%

Dagos de 1998 TOTAL MERCADO. 2.531 nillones de litras,

FLENTE: Cerveceros de Espaia.

EMPRESAS
GRUPO CRUZCAMPO, S A,

MAHOU, SA

S.A. EL AGUILA

SAN MIGLIEL, S.A.

S.A. DAMM

CIA. GERVECERA DE CANARIAS, S.A.
HIIOS DE RIVERA, S.A.

ESTRELLA DE LEVANTE, SA.

LA ZARAGOZANA, S.A.

LA ALHAMBRA, SA.

S A. BALEAR DE CERVEZAS

COORS BREWING IBERICA, SA.

EL TURIA, SA.

OTROS

TOTAL

mente a 1995 con un crecimiento mini-
mo de un 1,1%, que situé el volumen
de produccion global en 25,3 millones
de hectolitros.

En opinién de los fabricantes, el
consumidor espafiol selecciona, cada
vez con mayor rigor, la clase de cerve-

1994 1995 % 95/94
6.479.835 £.348.196 -2,03
4365611 4586.810 5,07
4.477.469 4.406.353 -1,59
3516.084 3776311 7,40
3.251.205 3.326.509 232

9891239 985.010 0,42
508.066 536943 5,69
418,240 384.830 -5,60
321.185 324,959 118
249 673 231.266 7,37
144,377 146.384 139

0 49.913 =

172.822 0 =
130,000 200.000 53,85
25.023.696 25.313.484 1,16

za que quiere beber. Las nuevas ten-
dencias pasan por la incorporacion al
consumo cotidiano de diferentes tipos
de cervezas que ya estan consolidadas
en otros paises de nuestro entorno.

La Asociacién Nacional Empresarial
de la Industria Cervecera en Esparia

(ANFACE) considera que uno de sus
grandes problemas a la hora de aumen-
tar sus cuotas de consumo es el pago
del impuesto especial sobre cervezas
porque supone una desestabilizacién
del sector. Segiin aseguran, la aporta-
cién de los cerveceros espanoles al
Estado supera los 30.000 millones de
pesetas.

A este aumento progresivo de
impuestos se suma el que otros produc-
tos de superior graduacién alcoholica,
como el vino, se mantiene sin tasa
impositiva. Por otro lado, en 1995 se
agudizé la sensacion de desventaja al
reducir el impuesto sobre los refrescos
que pas6 de un 16% a un 7%.

Todos estos factores repercuten de
forma indiscutible en la demanda de
cerveza, sobre todo si se tiene en cuen-
ta que el mayor consumo de esta bebi-
da se produce en los establecimientos
de hosteleria, en donde compiten
directamente con los refrescos.

El porcentaje de cerveza que llega
al consumidor a través de restaurantes,
cafeterias y bares difiere segin las fuen-
tes, pero puede asegurarse que esta en
una banda que va del 70 al 80%. El
consumo en los hogares tiene, por
tanto, mucho menos peso. En este sen-
tido, la crisis que han sufrido los esta-
blecimientos hosteleros en los Gltimos
anos ha influido también, necesaria-
mente, en el consumo de cervezas.

La calidad de cerveza preferida por
los espanoles es la denominada “espe-
cial” o “extra”, que absorbe el 50% de
la produccion total.

La cerveza “normal” tiene una
cuota de un 44% vy la sin alcohol se
queda con un 6%. Tomando como
referencia cifras de afos anteriores
parece que la “sin” ha tocado techo e
incluso estad descendiendo su consumo,
mientras que la cerveza “normal” regis-
tra ligeras subidas.

Los cerveceros espanoles presumen
de ser pioneros en la utilizacion de
envases retornables en nuestro pais.
Aproximadamente, el 75% del produc-
to elaborado se distribuye en barril o
botellas de diferentes tamarios, que son
recipientes retornables o reutilizables.
La botella de litro, conocida popular-

o
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mente como “litrona”, muestra una ten-
dencia clara al retroceso. En cuanto a
los envases no retornables, la produc-
cién de cerveza envasada en lata man-
tiene un ascenso continuado desde
hace unos afos. La produccién en
barril se mantiene estable, con un 37%
sobre el total envasado. Este dato con-
firma las preferencias de los espafoles
por el consumo de cerveza a presién y
la permanencia del habito social de
salir a tomar “cafas”.

Espafia es el primer pais productor
del sur de Europa y ocupa el tercer
lugar, tras Alemania y Reino Unido, en
la produccién total del continente euro-
peo. En el ranking mundial, nuestro
pais estd situado en novena posicion.

Los datos de comercio exterior indi-
can que las exportaciones espanolas
siguen en aumento, mientras que se ha
notado un descenso de las importacio-
nes. Desde hace diez anos, Espana ha
ido incrementando sus importaciones
de cerveza, tanto de marcas blancas

para grandes superficies como de otras
envasadas o en barril de calidad.

La ruptura de la curva ascendente
de importacion se debe al descenso de
la entrada de latas de bajo precio con
destino a los hipermercados. Los
importadores especializados en cerve-
zas de barril o en botella para hostele-
ria han crecido, pero no han podido
contrarrestar el resultado final.

En Espana operan 15 empresas cer-
veceras que elaboran sus productos en
25 fabricas con el apoyo de 13 malteri-
as. Proporcionan empleo directo a algo
mas de 10.000 personas e indirecto a
otras 35.000. Segin ANFACE, la factu-
racién del sector se aproxima a
300.000 millones de pesetas anuales.

La empresa lider es el Grupo Cruz-
campo, con una cuota que supera el
25% de la produccién el sector. A con-
tinuacién estd Mahou con un 18%, El
Aguila con algo més de un 17%, San
Miguel con casi un 15% y Damm que
supera ligeramente el 13%. Danone ha

entrado muy fuerte en el sector con una
participacién en Mahou del 33% y un
desembarco en cuatro afios en San
Miguel. Una vez finalizada esta opera-
cién, la antigua BSN se pondra a la
cabeza del mercado espafol con el
31% de la produccion bajo su control.
El grupo cervecero Damm ha conti-
nuado su reestructuracién para dar
mayor operatividad a su sistema pro-
ductivo. Ademés, ha llegado a un
acuerdo con la norteamericana Anheu-
ser Busch, nimero uno del mundo en
este sector, por el que la empresa espa-
nola se hace cargo de la fabricacién y
envasado de la cerveza “Bud”.
Cruzcampo concluyé a finales de
1995 su reorganizacién interna, al
tiempo que comenzé una experiencia
novedosa dentro del sector con la aper-
tura de varios “pubs” de tipo irlandés,
con los que se quiere constituir una red
para fomentar el consumo de los pro-
ductos Guinness, grupo multinacional
en el que esta integrado Cruzcampo. Q

AGUA MINERAL NATURAL




CONSUMO DE BEBIDAS
SUBEN AGUAS Y REFRESCOS. BAJAN CERVEZAS Y ZUMOS

LOS RESULTADOS DE LOS PANELES DE CONSUMO DOMESTICO EN 1995 REFLEJAN PARA EL SECTOR DE
BEBIDAS LA MISMA TENDENCIA A LA BAJA QUE EN EL CONJUNTO DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION.

B ESTEBAN LOPEZ PLAZA
PERIODISTA

| consumo global de

bebidas en los hoga-
B reS e5panioles durante
1995 refleja la misma ten-
dencia de descenso gene-
ralizado que el conjunto de
los productos de alimenta-
cion, dentro de una tenden-
cia que se inici6 ya en 1994
y gque mantiene similares
caracteristicas en los resul-
tados del primer trimestre
de 1996.

De acuerdo con los
datos que facilitan los
paneles de consumo ali-
mentario del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion, referidos a con-
sumo domeéstico, en 1995
se registr6, ademas, una
especial incidencia coyun-

La proyeccion del consu-
mo total para 1995, incorpo-
rando el segmento de la
hosteleria y la restauracion
estaria por debajo de 64
litros por persona, lo que
significa volver a los niveles
de consumo de 1987.

Aunque aparentemente
los datos pueden reflejar un
retroceso en el consumo de
cerveza, lo que marcan real-
mente es el estancamiento y
la normalizacion de un mer-
cado que conocio un creci-
miento espectacular en los
ultimos afos de la década
de los afos 80, debido a la
apertura del mercado espa-
Aol a las grandes multinacio-
nales del sector, |0 que pro-
voco una multiplicacion de

tural de la sequia en buena
parte de Esparia, traducida
en un aumento muy importante en el consumo de aguas
envasadas y refrescos, frente a la tendencia contraria
en el resto de bebidas.

CERVEZA. MAYOR VARIEDAD, MENOR CONSUMO

El consumo de cerveza en hogares durante 1995 supe-
ré los 520 millones de litros, con un valor superior a
73.000 millones de pesetas, frente a los 530,5 millones
de litros y 74.400 millones de pesetas correspondientes
a 1994. En términos relativos, los datos de 1995 supo-
nen una media de 13,3 litros por persona y afio experi-
mentando, casi un 2% menos que el ano anterior.
Aungue los datos aportados por los hogares no son
significativos en relacion al consumo total de cerveza,
ya que tan sélo representan el 20%, frente al 80% del
segmento de la hosteleria y restauracion, si marcan la
tendencia de un descenso general que se inicid a partir
de 1992, cuando se llegd al récord de consumo total de
cerveza en Espafia, con mas de 71 litros por persona.

la oferta que vino ligada a la
moda de beber cerveza en
detrimento del consumo de vino.

Una vez pasada la euforia de la moda y cuando el
consumo de vino inicia una recuperacion lenta pero
constante, el consumo de cerveza tiende a la normaliza-
cién y a un cierto estancamiento en niveles mas proxi-
mos a nuestra tradicion cultural alimentaria.

Por areas geograficas, la disminucion en el consumo
de cerveza en los hogares se generalizé durante 1995
en todas las zonas, a excepcion de Castillay Ledn y las
comunidades auténomas de la zona noreste.

Andalucia sigue siendo el area geografica de mayor
consumo, con una media de 21,6 litros por persona al
ano, lo que supone casi quintuplicar el consumo de
Castilla y Ledn, que es, a su vez, la comunidad autono-
mica con el menor consumo de cerveza en Espafia, con
4.8 litros por persona.

El tamano del habitat, como sucede en otros produc-
tos, tiene una influencia considerable en el consumo de
cerveza y aunque se ha producido un descenso gene-
ralizado que afecta a todos los nucleos poblacionales, a
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excepcion de las zonas rurales de menos de 2.000
habitantes y las ciudades medias comprendidas entre
10.000 y 100.000 habitantes, que son las unicas que
mantienen un consumo superior a la media nacional con
casi 14 litros por persona al ano, y los grandes nucleos
de poblacién de méas de medio millén de habitantes,
que son los mayores consumidores con 15,3 litros por
persona al afo.

Por lugares de compra, los hogares, como sucede con
la mayor parte de las bebidas, las adquieren mayorita-
riamente en los supermercados e hipermercados, con el
71,5% del total, aunque se detecta un leve retroceso de
los supermercados en favor de los hipermercados que
han pasado de una cuota de mercado del 7,6% en 1989
al 26,6% en 1995, mientras que los supermercados y
autoservicios, que en 1989 controlaban el 43% de las
ventas totales, ascienden levemente y llegan hasta el
44,7% en los resutados correspondientes a 1995.

Por su parte, las tiendas tradicionales han reducido,
s6lo en un afo, su cuota de mercado del 25,7% de 1994
al 20,4% en 1995, fundamentalmente por su incapaci-
dad para competir en precios con las grandes superfi-
cies, porque entre uno y otro tipo de establecimientos
puede haber variaciones de hasta 20 y 30 pesetas/litro.

ZUMOS DEPRIMIDOS

Las tendencias de consumo en el sector de zumos tie-
nen su mejor reflejo al analizar el comportamiento del
consumo en los hogares espanoles, ya que en este
caso, frente al resto de bebidas, es en el consumo
domestico donde se concentran la mayor parte de las
compras y el gasto en este producto, ya que alcanzan
el 75% del total, mientras que la cuota de los estableci-
mientos de hosteleria y restauracion es del 22%.

CANTIDADES COMPRADAS VALOR

(MILL. LITROS) (MILL. PTAS.)

CERVEZA 521 73.060
TOTAL ZUMO Y NECTAR 422 40.367

UVAMOSTO 25 2.679

OTRAS FRUTAS 398 37.688
AGUA MINERAL 1.425 39.196
GASEOSA Y REFRESCOS 1.325 117.498
TOTALES 4116 310.488
FUENTE:MAPA

El consumo de zumos de frutas y vegetales en los
hogares espanoles durante 1995 experimenté un apre-
ciable descenso, que refuerza la tendencia decreciente
en el consumo de estos productos en los ultimos cuatro
anos, tras el fuerte incremento producido entre 1990 y
1992. Hace cuatro anos el consumo en hogares era de
12 litros por persona al afio, mientras que en 1995 fue
de 10,8 litros.

Durante 1995 el consumo total de zumos en hogares
fue de 422 millones de litros, frente a los 455 millones de
litros consumidos en 1994, 10 que supone un descenso
relativo del 8%. En el conjunto de zumos es necesario
destacar la vertiginosa caida del consumo en hogares
de mosto y zumo de uva, ya que a pesar de las campa-
Aas de promocién realizadas en los Ultimos anos, en
1995 el consumo en los hogares espanoles fue de 0,6
litros por persona, con un descenso del 30% respecto al
afio anterior y situandose en los niveles de consumo
mas bajos de la Ultima década.

Por zonas geogréaficas, el descenso en la compra de
zumos se generalizé en todas las comunidades auténo-
mas, con las unicas excepciones de las de Levante y
Canarias donde se incrementé levemente su consumo.
En Canarias se registran los mayores consumos de
zumo, con 18 litros por persona y afo, superando en
casi 8 litros la media nacional. También se encuentran
por encima de la media nacional los consumidores
andaluces y los del noreste, mientras que Galicia, las
comunidades auténomas del norte de Espafia, Castilla y
Ledn y la zona centro-sur se situan por debajo.

El tamano del habitat tiene una influencia apreciable
en el consumo de zumos y a pesar de que se ha produ-
cido un descenso generalizado que afecta a todos los
nucleos poblacionales, los Unicos que mantienen un
consumo superior a la media nacional son los nucleos
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ESPANA NORESTE LEVANTE ANDALUCIA CENTRO-SUR CAST.YLEON NOROESTE NORTE CANARIAS
TOTAL MILES DE LITROS
CERVEZA 520216 110.301 77553 151.076 109.051 12,364 25.384 21707 12.786
TOTALZUMO Y NECTAR 421972 94728 52638 195675 69.714 22600 25958 31310 29346
UVAMOSTO 24.154 3.368 2867 5,238 5.360 1.118 2,599 2848 754
OTRAS FRUTAS 397.818 91.363 49.771 90.437 64.354 21,480 23.357 28460 28592
AGUA MINERAL 1424672 408436 205120  404.482 139.184 51.863 68.662 50451  OR.4B2
(GASEOSA Y REFRESCOS  1.324.846 272843 160,616 303229 280.455 73617 101471 91142 M7
LITROS POR PERSONA
CERVEZA 13,32 13,74 15,66 21,60 14,18 486 6,69 6,37 786
TOTAL ZUMO Y NECTAR 10,81 11,80 10,63 13,68 07 8,88 6,84 919 1804
UVAMOSTO 0,62 0,42 0,58 0,75 0,70 0,44 0,68 0,84 048
OTRAS FRUTAS 10,19 11.38 10,05 12,93 8,37 B.A4 6,16 8,35 1757
AGUA MINERAL 36,49 50,86 41,43 57,83 18,10 20,37 18,10 14,80 50,30
GASEOSA Y REFRESCOS 3393 3398 32,44 4335 36,47 28,91 26,66 26,74 2568
FUENTE - MAPA

de poblacién entre 2.000 y 10.000 habitantes, con 11,4
litros por persona, casi 1 litro mas que la media nacio-
nal, y las poblaciones de 10.000 a 100.000 habitantes,
con 12,2 litros por persona. Por su parte, las poblacio-
nes con menores consumo se incluyen en el segmento
de habitats rurales con menos de 2.000 habitantes, que
apenas alcanzan 7,7 litros por persona y ano.

Por tipos de establecimientos, las compras de zumos
para consumo en los hogares se realizan mayoritaria-
mente en los supermercados, que absorben el 53% del
total, seguidos de los hipermercados, con un 28%, si
bien en el caso de los supermercados van perdiendo
cuota de mercado de forma progresiva —en 1994 tenian
un 54% y en 1989, un 59,6%—, en favor de los hipermer-
cados, que han pasado de un 9,6% en 1989 a casi un
25% en la actualidad.

Las tiendas tradicionales retroceden lenta pero cons-
tantemente, y apenas alcanzan el 14% de las ventas
totales mientras que en 1989 tenian una cuota de mer-
cado del 25%. A destacar la escasa participacion en las
ventas de zumos de establecimientos no convenciona-
les como economatos, mercadillos, o compras directas
que globalmente tan solo representan una cuota de mer-
cado del 4%.

AGUAS MINERALES. CONSUMO TORRENCIAL
El consumo de aguas minerales en 10s hogares espano-

les experimentd un espectacular incremento en el ulti-
mo afio. Aungue existen causas coyunturales, como el

largo periodo de sequia que ha afectado a una gran
parte de Espana y que incide directamente en el aumen-
to del consumo de aguas envasadas, no €s menos cier-
to que desde el afio 1987, en que se empieza a elaborar
el panel alimentario del Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion, el consumo de aguas minerales no ha
dejado de crecer.

Las cifras hablan por si solas. En 1987, los hogares
espafoles consumieron 454 millones de litros de aguas
minerales. En 1995, el consumo fue de 1.425 millones
de litros. Hay que tener en cuenta que en estas cifras no
se recogen los consumos realizados por los segmentos
de hosteleria, restauracion e instituciones que represen-
tan conjuntamente el 40% del consumo total de aguas
minerales.

En el ultimo periodo analizado el consumo en los
hogares espafoles fue de 1.425 millones de litros de
aguas minerales por un valor de 39.200 millones de
pesetas, frente a los 1.212 millones de litros consumidos
en 1994 con un gasto de 32.250 millones de pesetas 1o
gue arroja un crecimiento del consumo de casi el 17,5%
y un aumento del gasto de 7.000 millones de pesetas, 1o
gue significa un alza de casi el 22%. El consumo relativo
en 1995 fue de 36,5 litros de agua envasada por perso-
nay afno, 5,5 litros mas que en 1994,

Por zonas geograficas el aumento en el consumo de
aguas envasadas fue generalizado en todas las Comuni-
dades Autonomas, a excepcién de Canarias, que es la
zona de mayor consumo, con 59 litros por persona y
ano. En los crecimientos de 1995 destaca Andalucia,
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T. TRADICIONAL SUPER

CERVEZA 2042 4476
TOTAL ZUMO Y NECTAR 14,19 5329

UVAMOSTO 18,10 50,14

OTRAS FRUTAS 139 5352
AGUA MINERAL 26.47 429
GASEOSA Y REFRESCOS 14,03 4975
(1) Infcuye venia a domicilio. mercadilios: venta ambulante, efe.
FUENTE. MAPA

gue llegd a registrar un consumo doméstico de 58 litros
por persona y afo, casi el doble de 1994, cuando se lle-
g6 a 30 litros. E! menor consumo se localiza en Galicia,
con 18 litros por persona y ano.

El tamario del habitat tiene una influencia fundamen-
tal en el consumo de aguas minerales y, a pesar de que
se ha producido un incremento generalizado que afecta
a todos los nucleos poblacionales, los que mantienen un
consumo superior a la media nacional son los nucleos de
poblacion entre 10.000 y 100.00 habitantes con 42,5
litros por persona, lo que se traduce en mas de 6 litros
sobre la media nacional; las poblaciones rurales de
menos de 2.000 habitantes registran los menores consu-
mos, con 11,5 litros por persona y ano.

Por tipos de establecimientos, las compras de agua
mineral se siguen realizando mayoritariamente en los
supermercados, con el 43% del total, si bien la pérdida
progresiva de importancia de estos establecimientos en
las compras de los hogares parece evidente, ya gue
hace cinco anos concentraban una cuota superior al
50%., lo que representa una pérdida de mas de 7 puntos
porcentuales.

Los hipermercados, con el 18%, recogen parcialmen-
te una parte de la cuota perdida por los supermercados,
mientras que las tiendas tradicionales conservan una
cuota considerable, con el 26,5%. A destacar la impor-
tancia en la compra de los hogares de aguas envasadas
en establecimientos no convencionales, que conjunta-
mente controlan una cuota de mercado del 12%.

LA CHISPA DE LA VIDA

El consumo de bebidas refrescantes en Espafa durante
1995 experimenta un fenémeno de crecimiento continua-
do similar al de las aguas minerales, consolidando las
tendencias registradas en los ultimos ocho afios, hasta
alcanzar su maximo nivel de consumo. El crecimiento

HIPER  OTROS (1)
26,68 8,14
26.40 4,12
23,36 8,40
28,76 3.81
18,27 12,35
30,53 5,69

sostenido de bebidas refrescantes perfila unos niveles
de consumo similares a los de la media del resto de pai-
ses de la Union Europea.

Durante 1995 el consumo de bebidas refrescantes en
los hogares espafoles fue de 1.325 millones de litros,
con un valor de 117.500 millones de pesetas, 1o que
representa un crecimiento medio respecto al ano anterior
del 2% en este segmento del consumo que concentra el
52% del total, ya que el 48% restante pertenece a los
consumos realizados por el sector de hosteleria y restau-
racion. La proyecciéon del consumo total por persona y
ano podria superar por primera vez los 64 litros, ya que
en lo referido solo a hogares se alcanzan los 34 litros por
personay ano.

Este aumento ha sido general en casi todas las zonas
geograficas con la excepcion de las mas consumidoras,
como Andalucia, con 43 litros por persona en 1995, y las
regiones del centro-sur, con 36,5 litros, que reflejan leves
descensos respecto al afo anterior. Los menores consu-
mos estan localizados en Canarias, con 25,6 litros por
persona, seguidos de la zona norte y Galicia, con 26,5
litros, y Castilla'y Le6tn con 29 litros.

Como en el resto de bebidas, el tamano del habitat
tambien caracteriza el consumo de bebidas refrescan-
tes, que es muy bajo en las zonas rurales, fundamental-
mente en los nucleos de menos de 2.000 habitantes, con
un consumo de 30 litros por persona y afio, mientras que
las poblaciones de 10.000 a 100.000 habitantes son los
de mayor consumo, con 36,6 litros por persona en 1995,

En cuanto al reparto del mercado por tipos de esta-
blecimiento en las ventas de refrescos para consumo
doméstico, los autoservicios y supermercados se situan
en primer lugar, con el 50% del total, seguidos de los
hipermercados, con el 30,5%. Las tiendas tradicionales
mantienen un 14% vy el resto de férmulas no convencio-
nales de venta, como mercadillos o venta ambulante,
controlan una cuota del 5%. Q
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PUBLICIDAD DE AGUAS, ZUMOS, REFRESCOS Y CERVEZAS

UN BREVE PASEO NOSTALGICO POR LA HISTORIA DE LOS ANUNCIOS QUE CALMAN LA SED

epasar |0 que ha sido
qm evolucion de la

publicidad comercial
a lo largo de las ultimas
décadas en un grupo
determinado de productos
es una tarea curiosa que,
ademas, tiene un evidente
significado histdrico: el de
rastrear los origenes y evo-
lucién del producto anun-
ciado desde las multiples
perspectivas y visiones que
pueden tenerse de él.

La estructura econémi-
ca de la época, la riqueza
(o pobreza) estética de su
diserio, la evolucién de los
diferentes tipos de letras
(que, aunque se pueda
creer que s menos evi-
dente, no es asl, pues cada
etapa ha tenido “sus” tipos
mas normales), el conteni-
do de los mensajes, fa ico-
nografia méas usual, etc.
son aspectos que pueden
analizarse de los antiguos
anuncios y que, al contem-
plarse de forma conjunta,
permiten ayudar a caracte-
rizar la publicidad de una
época.

En los péarrafos que
siguen el lector va a encon-
trarse con una pequefa
selecciéon de carteles publi-
citarios, todos ellos referi-
dos a los tres grandes blo-
ques sobre los que trata el
titulo: aguas, refrescos
(espumosos, refrescos y
jarabes antiguos, zumos y
mosto de uvas, refrescos
modernos) y cervezas (en el
que se incluyen también las

B CARLOS VELASCO MURVIEDRO
PROFESOR TITULAR DE ECONOMIA APLICADA. UNED

Figuran® 1

Todas las figuras que ilustran este trabajo son reproducciones de los
originales facilitados por el propio autor, Carlos Velasco Murviedro,
seleccionados de su coleccidn particular de anuncios de todas
las épocas sobre alimentos y bebidas.

sidras, por su evidente
mayor cercania a los
refrescos y cervezas).
Como se deduce facil-
mente, los productos obje-
to de analisis son, pues,
los nada o escasamente
alcohdlicos, que caracteri-
zan de esta forma al tipo
genérico de “refresco”, por
oposicién a los "vinos” y
“licores”, de mayor gradua-
cién (vino, vermut, licor,
anis, cofac, ponche, ron,
fino y amontiliado, jerez...).

PRODUCTOS
REFRESCANTES

A estos productos “refres-
cantes”, que solian (y sue-
len) tomarse como aperiti-
vos de las comidas, o
como acompafamiento de
una gastronomia mas sua-
ve (las “tapas”), es a los
que vamos a dedicar las
proximas (y breves) pagi-
nas, esperando asf que sir-
van los comentarios vy
reproducciones que se
recogen de verdadero
“aperitivo” sobre un anali-
sis mas profundo y com-
pleto del fenémeno publici-
tario que, como es facil
deducir, no va a ser objeto
de estudio en estos esca-
sos parrafos.

Este enfoque modesto,
que apunta lineas de refle-
xién sobre 10s anuncios de
este tipo de bebidas, cree-
mos qgue serviran, sin
embargo, para despertar la
curiosidad del lector sobre
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ellos, y esperamos, en todo caso, lograrlo con cierta
amenidad (la misma que el tema en si tiene), y con un
minimo de seriedad cientifica (que deberia profundizar-
se mucho mas en nuestro pais, ya que este tipo de ana-
lisis son hoy todavia practicamente inéditos).

Antes de comenzar el repertorio que se comenta,
deben recordarse unas breves aclaraciones. En primer
lugar, casi ningun cartel tiene fecha exacta, y su data-
¢cién ha de hacerse de forma indirecta (estilo del dibujo,
vestidos, peinados, tipo de letra, etc.): la época global
abarca desde finales del XIX hasta los afios cuarenta y
cincuenta.

Por otro lado, los anuncios recogidos son de papel,
carton, cartulina y chapa, principalmente, siendo su for-
ma de impresién muy variada (lisa, esmalte, litografia,
relieve, etc.), asi como su tamano; desde el de una tar-
jeta de visita (calendarios de bolsillo, pegatinas, marca-
paginas, etc.), hasta de varios metros de ancho y largo
(cuyos trozos se debian pegar entre si).

Finalmente, la autorfa estética de muchos carteles es
dificil de precisar, por cuanto la mayoria iban sin firmar,
lo cual no quiere decir que sus autores no fueran dibu-
jantes famosos que, al comienzo, recurrieron a todo tipo
de encargos para vivir.

Con todo, y por ultimo, recordar la clasica adverten-
cia: "ni son todos los que estan, ni estan todos los que
son”, para prevenir posibles criticas acerca de la subje-
tiva seleccion recogida que, se insiste, sélo pretende
aproximarse al tema.

AGUAS DE MESA

Comenzando por el subsector de lo que hoy se llama
aguas de mesa, en el pasado tenian una connotacion
mucho mas cercana a la medicina que a la gastrono-
mia, y pretendian ser aguas curativas para distintas
dolencias, segun el manantial de que provinieran: riféon,
higado, nervios, circulacién, estbmago, etc.

Aqui los nombres son conocidos por todos, como es
el caso, por ejemplo, de las "Aguas Minerales de Lanja-
ron”, existentes desde 1765 en Sierra Nevada. O, tam-
bién, de las de Coslada, en Madrid: un anuncio de los
anos cincuenta presentaba una enfermera con una ban-
deja en la que iba una botella de estas aguas, “purgan-
tes y depurativas”.

Las célebres aguas minero-medicinales de Corcon-
te, en la provincia de Santander, también se han venido
usando desde hace bastantes décadas, y su caracteris-
tica principal era que “disuelve los célculos de rindn y
vejiga”, pues eran aguas “eminentemente diuréticas”.
La etiqueta de la botella asi lo recogia, aclaraba y
ampliaba (figura n® 1). Por su parte, el *Agua de Vilajui-
ga” (en Gerona, cerca de Figueras) estaba especial-
mente recomendada para el "estdbmago, rifones, higa-
do", y se decia de ella que era “deliciosa para la mesa
[y] la mas rica en litina”. Lo mas destacable de elia era,
con todo, el dibujo de enorme y variado colorido de un
rey dieciochesco, con gesto altivo (ojos cerrados, boca
cerrada hacia abajo, cabeza echada para atras, etc.),

Distribucion y Consumo 69 JUNIOWULIO 1996



Aguas, Cervezas, Zumos y Refrescos

|| Figuran®4
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I Figura n'6

capa de armifio, telas bordadas, calzas, bastéon, sombrero con plu-
mas, que parece mirar con desdén y evidente superioridad al resto
de los humanos; su autor, Leonetto Cappiello, fue uno de los mas
célebres dibujantes franceses de la década de los veinte, al que
ésta casa debi¢ encargar este trabajo, que se imprimié incluso en
Paris (figura n® 2).

Muy célebres fueron también las "Aguas de Mondariz”, en Ponte-
vedra, con la figura (hoy ya més difuminada dentro de la botella) del
“valet” o criado de una casa aristocratica abrazando y llevando una
botella gigante del agua citada. De igual forma, las de "Carabafia”
en Madrid, recogian en un cartel de 1952, de Arribas, una botella
vestida de diplomatico, bajo el slogan: "Embajadora Universal de
Salud y Bienestar”, que llevaba el agua y el jabdn, en actitud gene-
rosa, a todos los paises de América, cuyas banderas formaban una
banda sobre el pecho del agua “embajadora” (figura n® 3).

Conviene aclarar que este balneario diversificd sus productos vy,
aparte del agua en si, fabricé “Sales de Frutas Carabana, eferves-
centes, [que] no son un preparado mas de vulgares sales de la
higuera”, sino que son "obtenidas por desecacion del Agua de
Carabana, de fama universal”, con lo que “son Unicas en su espe-
cie, por su rigueza en sulfato sodico”; con ello, continuaba, “no pro-
ducen las molestias de la sal de la higuera y tienen sabor agrada-
ble, [siendo] laxantes, depurativas, hepaticas, etc.”, como la propia
agua. Asimismo, su “Jabon de Sales de Carabarfia”, medicinal y de
tocador, era "el mejor para curar y prevenir las afecciones de la
piel”: "En el tocador de toda persona refinada, no debe faltar el
mejor jabdn de Espania, Jabdn Sales de Carabana”.

De igual forma, y muy relacionado con las aguas minerales y las
efervescentes, fue muy corriente usar en Espafa, hasta los anos
sesenta, las llamadas "Aguas de Litines”, que se fabricaban con
unos sobres para “reemplazar econdmicamente todas las aguas de
mesa” y echar en el agua normal y "mineralizarla” ("enganarla” y
"alegrarla” mas bien, dando una apariencia mas nutritiva y curativa
al agua corriente).

Los “Lithinés del Dr. Gustin” servian para preparar “la mejor
agua mineralizada efervescente”, indicada para ‘rifiones, vejiga,
artritismo, estémago, reuma, gota” (figura n® 4), y se representaban
con un dibujo del conocido hispano-hungaro Zsolt, de una bella
senorita con la caja del producto, encima de la bola del mundo.

Finalmente, el "Agua de Solares” —cuyo afortunado slogan
reciente dice que “solo sabe a agua’- tuvo en las décadas primeras
de siglo un tipico y muy conocido dibujo en sus anuncios, con una
rana altiva (debida también probablemente al citado Cappiello) que,
en calzones largos y con un sombrero con plumas, prensaba en su
mano derecha la botella de Solares, mientras su brazo izquierdo se
cruzaba en la parte trasera de su cintura y, a la vez, solo se le veia
la parte delantera del cuello, de muy levantada que tenia la cabeza
(figura n2 5). Este anuncio desapareci¢ de la circulacion hace
muchos anos, debido tal vez a la poca afortunada asociacion
inconsciente -y poco agradable de recordar al beber el agua-,
entre la sed y el agua en la boca, y un batracio como la rana reco-
mendandola.

ESPUMOSOS Y REFRESCOS

Si nos referimos ahora al siguiente bloque de los refrescos, esté
primeramente el de los espumosos, el cual es evidente que, ya en
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su propia terminologia, corresponde claramente a una época preté-
rita; y aungue tales productos han permanecido hasta el momento
actual, su peso relativo y su significacién econdémica y social como
acompafamiento gastronémico han perdido mucha de la relevancia
que si tuvieron, en cambio, hace décadas, cuando su menor coste
les convertian en casi la unica bebida refrescante de acceso para
las capas de poblacion mas humildes.

Todavia en los afos cincuenta y sesenta eran muy conocidos los
“Espumosos Herranz" (sifones, gaseosas, refrescos), con su fabrica
en la calle de Jardines n? 26, y el despacho principal en Alcala n2
14, de Madrid.

En parecida época, un cartel con la foto en colores del galan de
cine por antonomasia, Clark Gable, servia para que “Teresa lllescas
Munoz”, de Cérdoba, anunciase su “Fébrica de Gaseosas y Agua
de Seltz [y su] Concesionario del Orange Crush” (célebre refresco
de naranja de aquella época, junto al “Tri Naranjus”, del Dr. Trigo,
con sus botellas con forma de tres naranjas en su parte baja). De
forma similar, "La Navarresa”, de Nava del Rey, en Valladolid, con-
fecciond unas pegatinas ovaladas para fijar en las botellas que ela-
boraba: "Fébrica de hielo, Bebidas gaseosas de aguas filtradas vy
esterilizadas”.

Otra gran marca histérica, que desaparecio por esas fechas, fue
“El Laurel de Baco”, con la fabrica en Moncloa, 6, y un despacho en
Princesa, 43, también en Madrid, y que se centraba en "cervezas,
hielo,... bebidas, gaseosas y jarabes”, definiéndose, hacia 1910,
como “sociedad andnima industrial”, y autocalificandose también sin
ningun problema, como “primera de Espafa en rendimientos” (figu-
ra n? 6). A resaltar el repetido caso del "hielo", pues hasta la década
de los sesenta, las neveras eran de hielo, y éste se fabricaba en
lugares como los descritos, se compraba, y servia para enfriar y
conservar los alimentos durante un tiempo prudencial.

Sin marca concreta, lo cual hace suponer que el cartel en cues-
tion servia para anunciar productos genéricos de este tipo, es el
siguiente (figura n® 7), probablemente de Catalufia, donde en los pri-
meros anos del siglo se recogia una vision de estética y contenido
un tanto extrana: campesina con cara, mas que asombrada, de
"pasmo”, sefiora de clase alta, cartel que simula estar en la carrete-
ra, ausencia de escorzo y perspectiva (algunas figuras parecen
como pegadas sobre el fondo), una botella de gaseosa, un sifon,
etc. El texto es también digno de leerse: "En este establecimiento se
despachan gaseosas al precio de 15 céntimos, siendo indispensa-
ble la fianza de 20 céntimos por botella. Pidiendo mas de 5 botellas
se harén precios y condiciones especiales”.

El ultimo gran espumoso “clasico” que se va a recoger es, como
no podia ser menos, el de “La Casera”, que si hoy es ciertamente
conocido por amplias capas de poblacion, hasta hace un par de
décadas (y aun hoy en el caso de las personas con mas de treinta
anos) era no s6lo una gaseosa mas, sino "la” gaseosa mas conoci-
da a nivel nacional: “Traiga Vd. una casera”, se decia en los restau-
rantes (y todavia se dice), para indicar al camarero el deseo de
beber cualquier tipo de gaseosa.

Abundando en lo anterior, y en el origen del nombre y en la esté-
tica de los antiguos anuncios, conviene recordar que ese nombre
venia de la caracteristica casa “"con cara” (ojos, boca, etc.), muy
sonriente, y dentro de una especie de escudo con forma irregular,
en colores verde y rojo, tan conocida y recordada hasta hace unos
arios (figura n® 8).
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Pasando ya al blogue de los refrescos propiamente
dichos, se pueden agrupar en dos: el de los méas anti-
guos (hasta los afos treinta), y el de los mas recientes
(hasta los sesenta), sobre todo por su diferente estéti-
ca, y por la pervivencia de muchos de estos ultimos
hasta nuestros dias.

Entre los primeros, sobresalen, por ejempio, los
refrescos en general: “Sanson”, de los afios treinta, que
era "Refrescante, Fortificante y Aperitivo", el cual, para
realzar su cosmopolitismo, no dudaba en insistir que
era una "Bebida Americana [sic] Sin Alcohol".

El caso del “Limén” (o Naranja) Champagne Espu-
moso” era, en la década de los veinte, también el de
una “bebida sin alcohol”, “el mejor refresco” y un “pro-
ducto de Frutas Naturales". Por la misma época se
aconsejaba en otro anuncio: “Bebed Jabali,... el refres-
co mas ideal,... contiene 4cido lactico.

Asimismo, es de destacar “Plami” (de Planas y Mit-
ija), con tres enanitos de los de los cuentos, abriendo
una botella con un quitachapas: “jjuUn buen refrescojj.
Gaseosa, Orange-Crush, Lemon-Crush, Menta, Pifia...
Selectas especialidades garantizadas” (figura n® 9).

Otro grupo de anuncios dentro de este conjunto de
los refrescos tradicionales es el referente a los que se
derivaban de los zumos naturales, es decir, que sin ser
éstos, se obtenian a partir de ellos: la Destileria “El Car-
men [sic], de Jativa, recomendaba, ademas de sus

escarchados, sus “jarabes para refrescos”; asimismo,
“Orangelle”, de Adrian Klein, se anunciaba como un
“refresco de zumo natural de naranja” (figura n® 10). En
el anuncio de "Fesa”, por su parte, se decia de él que
era “zumo natural de naranja” (figura n® 11), adornado
todo ello de unas bellas naranjas en el arbol, con la flor
de azahar.

El otro caso, el de “Diana”, de Carcagente, tenia en
los anos treinta una mayor riqueza expresiva y estética:
una naranja y un limén (con rasgos humanizados en for-
ma de cara) parecen soplar o insuflar vida a sendas
botellas de "naranjada y limon natural”, en un dibujo
conjunto de gran expresividad y garra (figura n? 12).

El ultimo blogue de anuncios de refrescos tradicio-
nales (que también han perdurado hasta hoy) trata de
los jugos de uva, como “Raimpur”, de Matar6 (afios
cuarenta), con un dibujo de Aznar, de una bella mujer,
unos vinedos detras y un cartel que rezaba: "Bebida
NATURAL, refrescante y nutritiva, con todas las propie-
dades de la uva” (figura n® 13).

"Mostelle”, de Rafael Escofet, en Tarragona, se
anunciaba en dipticos y tarjetas postales como “jugo de
uva sin fermentar, esterilizado,... garantizado puro de
toda mezcla y sin alcohol”. Y se afadia: “... puede con-
siderarse como uva liquida..., es un valioso alimento,...
Una bebida perfecta: Mostelle con sifén...” La conclu-
sién era clara: "Mostelle deberia ser la bebida habitual
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de todo el mundo”. El “Mosto Palacio”, de Bilbao, por
ultimo, recogia en un dibujo de una enorme sencillez y
contrastes de colores, la forma “natural” de obtenerlo:
estrujando las uvas un sonriente campesino, hasta
obtener el “jugo de uva sin alcohol” (figura n® 14).
Pasando al otro gran grupo de refrescos, los méas
modernos (y que han liegado en gran parte hasta nues-
tros dias), casi su mera enume-
racion exime de mayores

los cavas catalanes en que Codorniu y Freixenet fueron
-y son- los mas conocidos), afecta a una bebida
refrescante tradicional (y también actual), con escasos
grados de alcohol, muy digestiva, obtenida a partir de
manzana, y originaria en exclusividad de Asturias.
En este caso, ocurre algo parecido a lo comentado
con la gaseosa: aungue no existe, ni mucho menos,
una sola marca y lugar de proce-
dencia (la de "Zarracina”’, de

comentarios, toda vez que han
sido y son sobradamente cono-
cidos. Hablar de “Mirinda” o
“Fanta” como refrescos con
sabor a naranja o limén, o el méas
antiguo de “Trinaranjus” (hoy la
marca es “Trina"), con el cama-
rero con la botella en forma de

tres naranjas, o los de “Kas" ("y =

nada mas"), o de “Schweppes”,
nos sitia en unos tiempos
recientes 0 mas actuales que los
que normalmente estamos
comentando.

En el caso de "Schuss” (ya
desaparecido, con su célebre Figura n® 16
anuncio de una sonriente cara -

oty

DELICIOSA

Gijon, tal vez sea un buen ejem-
plo de ellos —figura n? 18-), aun
hoy, al hablar de sidra, la gran
mayoria de gente piensa en
Espana (y en Europa o América,
donde se exporta en grandes
cantidades) en “El Gaitero”, ...
“famosa en el mundo entero”,
que se fabrica en Villaviciosa por
Valle, Ballina y Fernandez, y se
anuncia en una publicidad ya
clasica del personaje en cues-
tién, el cual ha ido evolucionan-
do en su estética, desde finales
[ del siglo pasado, con anuncios
tan entrafiables como el del cua-
dro de la figura n® 19, en que “El

con forma de limén (figura n®
15), fue un original hallazgo

Gaitero” aparece “vestido” real-
mente, pues sus manos, gaita,

publicitario en su momento. Y
ello sin hablar de los dos refres-
cos clasicos de toda la vida que,
en eterna rivalidad desde hace
muchas décadas, y originarios
de Estados Unidos, introdujeron
en todo el mundo el gusto por
los refrescos derivados de la
cola: "Coca-Cola” y “Pepsi-
Cola", con unos anuncios que
han ido evolucionando a través
de los afos en estilo general,
tipo de letra, forma general de
ellos, etc., y dos de cuyas for-
mag mas emblematicas, la placa
redonda roja, y la chapa denta-
da de botella ampliada, se =——
reproducen aqul (figuras n® 16 y

17, respectivamente).

I Figuran? 17

SIDRA Y CERVEZA

La parte final de este trabajo va a referirse a dos blo-
ques de productos, sidra y cerveza, que, aun caracteri-
zandose también por pertenecer al grupo de los refres-
cos, se diferencian de los anteriores en un unico (y
determinante) aspecto: su contenido en alcohol.

El primero de ellos, referidos a las sidras (diferente
en obtenciéon, graduacion y tipologia de consumo que

zapatos, pantalones, chaqueta,
etc. son de material y de tela,
superpuestos y pegados a la
figura impresa.

Luego, manteniendo lo fun-
damental de la figura del gaitero
asturiano, el cartel publicitario
evolucioné y cambi6 en multiples
ocasiones (sus rasgos diferen-
ciadores més relevantes estan,
tal vez, en el dibujo y semblante
de la cara de los diferentes “gai-
teros”), como es el caso del
enorme anuncio (100x142) en
papel litografiado de las prime-
ras décadas de este siglo (figura

n? 20), en el que se advertia: “La
sidra de esta marca esta impreg-
nada con su propio acido carbénico, que es recogido
[sic] y almacenado al producirse la fermentacion”. O,
también, del de chapa, de parecida época y en relieve,
con su ya recurrente frase acerca del “Capital Social:
3.000.000 de pesetas” (figura n® 21).

En los anos cincuenta, un troquel en carton de esta
marca afiadia dos palabras de honda significacion en
la Espana autarquica de la época: “Industria Espanola”.

El segundo grupo de refrescos con alcohol es el de
la cerveza, con el que se acaba esta panoramica de la
publicidad referida a aquéllos. En este caso, también
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Fi ne1
L & Figura n® 19

Figura n* 20

se asiste al caso de una bebida muy antigua (Egipto,
Mesopotamia, monasterios de la Edad Media europeos,
etc.), que mantiene hoy su pujanza e, inciuso, compite
ventajosamente y arrebata cuotas de mercado al vino,
bebida tradicional en Espafia.

Hasta hace un par de décadas, |0 normal era que
existieran un gran numero de marcas de cerveza de
ambito local, de modo que en cada ciudad existia una
o varias de ellas; es el caso, por ejemplo, de “La
Alhambra”, en Granada, con un anuncio en cartén tro-
quelado y en relieve de dicha construccion arabe, con
una granada y el fondo del Mulhacén nevado.

En el anuncio de "La Zaragozana”, por su pairte, "de
Calidad Insuperable” (figura n® 22), se ve dibujado en
una chapa en relieve a un operario de una fabrica de
cerveza, sonriente (con la gorra caracteristica de los
veinte), con una jarra de ella, y encima de un tonel del
mismo producto.

El bello anuncio de "El Alcazar”, de Jaén, presenta
una simple botefta de la cerveza (figura n2 23), pero con
unos colores en oscuro contraste y elegantes letras

goticas. Finalmente, el ejemplo del anuncio de cerve-
zas “La Mezquita”, de Cdrdoba, es, tal vez, el mas
curioso de todos, por varias razones: la calidad de su
dibujo (de R. |zquierdo), la repetida referencia al capital
social (3.000.000 de pesetas), el recurso topico a un
facil pareado (entre “exquisita” y "Mezquita”) y, sobre
todo, el mensaje eurocentrista y racista tan propio de la
Espafia de comienzos de siglo, gue hoy levantaria muy
probablemente las iras de los seguidores del Islam.

En el citado anuncio (figura n® 24), aparece un
musulman vestido a la tipica forma arabe, con una jarra
de cerveza en una mano, la otra abierta, y una expre-
sion en la cara de un claro y evidente placer (ojos
entornados, boca semiabierta, cabeza ladeada, etc.).
La contradiccion que esta imagen planteaba al bebe-
dor de cerveza mahometano era resumida asi por él
mismo: “El Coran lo prohibe, pero es tan exquisita...,
Cervezas La Mezquita"; o, dicho en otras palabras:
entre una cerveza y la religion, o entre el pecado y el
deber, el "moro” escogia claramente 10 primero, lo cual,
ejemplificado en un seguidor del Islam, podia resultar
ciertamente ofensivo para esta religion.

Con todo, y ademas de lo anterior, hubo ya enton-
ces también marcas de cervezas de ambito mayor que
el local, llegando incluso al nacional (como es el caso
casi general hoy en dia). La marca "Mahou" se fundé
en 1890, y son conocidas las chapas en relieve de “San
Miguel”, con sus clasicas letras doradas y goticas, que
hablaban ya en los afios cincuenta de unas cervezas
“de calidad", “de fama mundial”, que “se sirven aqui”, y
de varios tipos (Pilsener, de barril, etc.).

El anuncio de "La Cruz Blanca”, tan conocido en
Madrid hasta hace poco, era de una gran simpleza,
pero de una enorme fuerza, lograda solo casi con el
contraste de letras en colores en torno a la “cruz blan-
ca” (figura n? 25), y unas sencillas flores de lupulo y
unas espigas de cebada.

Por ultimo, el caso de "El Aguila™, es, tal vez, uno de
los mas emblematicos, por su origen temprano, su
extensa cobertura (con dicha marca, en Madrid, al prin-
cipio, o con el de otras aves rapaces similares, en otras
ciudades), y la enorme belleza de sus anuncios: aparte
del “Aguila” clasica, que evoluciond desde finales de la
centuria pasada en distintos formatos, abrazando el
escudo de Madrid (su lugar de origen), en la década
de los treinta R. Izquierdo prepard una serie de bonitos
anuncios para esta casa, con motivos cerveceros:
muijer ataviada de bévara, con una jarra de ceramica
de cerveza en una mano, y una botella verde en relieve
en una mesa a su lado; o, también, una pareja de ;ale-
manes?: sefior maduro y trajeado, cantando, junto a
una joven rubia, teniendo cada uno una cerveza, negra
y rubia respectivamente (figura n? 26); etc.

Con todo, el ultimo anuncio reproducido de esta
casa (figura n® 27) es, posiblemente, el que contiene
una iconografia de encanto mayor, con dibujo de corte
modernista, hecho probablemente en los anos bisagra
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Figura ¥ 22

Figura nv 24

Figura n’ 26

Figura n* 25

‘ Figura n* 27

entre los dos siglos, en papel litografiado y barnizado,
sobre carton. En él aparecia una bella mujer vestida
con atuendo helénico (tunica, melena, etc.), con fondo
de hojas y arboles, que sujetaba tres jarras de cerveza
en sus manos; ademas, estaba el escudo de "El Agui-
la", y un dibujo de la fabrica de entonces (con un carro
de caballos, lo cual es indicativo de una época en que
no debia haber todavia automoviles).

Ademas de estos prolijos y agradables dibujos, se
recogia algo de texto donde, tras repetir la cifra curio-
samente comun de muchos de los anuncios citados
("Capital, 3.000.000 Ptas.”), hablaba de sus “Marcas
Registradas: Alemana, Dorada, Adler, Imperator, Angu-
lema”. La frase mas curiosa era la de "Exportaciéon a
Provincias”, para indicar la venta de esta cerveza, no al
extranjero (la auténtica “exportacion”), sino a lugares
de fuera de Madrid, como algo resaltable y digno de
destacarse. ,

Ya como final, y una vez visto esto que se podria
llamar la “prehistoria” publicitaria del grupo de los

refrescos, tal vez convenga destacar una frase actual
sobre este tema recogida en esta misma revista hace
un par de anos, cuando se afirmaba que “el mercado
de bebidas se orienta [en los Ultimos afos] hacia los
productos sin alcohol” (“Distribucion y Consumo” n2 17,
1994, pag. 108), o con escasos grados de él, incluyen-
do refrescos, aguas, cervezas, zumaos, etc.

Una expectativa frente a la que no esta de mas
buscar en estos "tuneles del tiempo” publicitarios
(muchas veces bellos, pero siempre entranables),
algunas de las claves presentes y futuras de muchos
de estos productos: origenes, mensajes, cualidades
significado econémico de la época, aspectos sociales,
estética, etc.

Esperemos que este paseo nostélgico haya sido
agradable, nuevo para unos y entranable para otros,
pero, en todo caso, formativo e ilustrativo de unas épo-
cas, unas realidades, y unos productos que, se quiera
o no, forman parte de nuestra cultura en general, y de
la de las bebidas en particular. Q
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FRUTAS Y HORTALIZAS

NUEVOS DESCENSOS EN EL CONSUMO
Y ESTABILIDAD EN EL REPARTO DEL MERCADO

firmado el desastre. El consumo de

frutas y hortalizas registr6 el pasa-
do ano un nuevo y espectacular des-
censo, que continda la tendencia apun-
tada desde que comenzé la década de
los anos 90 y marcada con mayor clari-
dad en 1994,

Ademas, en 1995 se produjo un
factor anadido de preocupacién, por-
que, por primera vez, también descen-
di6 el consumo de frutas y hortalizas
transformadas, Gnico segmento que
mantenia una curva de crecimiento
continuado en afos anteriores.

Todo ello, en un sector que, por
otra parte, muestra signos evidentes de
estabilidad en cuanto al reparto del

Los datos relativos a 1995 han con-

B ESTEBAN LOPEZ

mercado por formas comerciales, con
cambios minimos en las cuotas que
absorbe cada tipo de establecimiento
—tiendas tradicionales, hiper, super,
etc...— en los Gltimos afos.

La preocupacién por el descenso
del consumo es comin, en todo caso, a
la mayor parte de los grandes grupos de
productos alimentarios, porque los
paneles que elabora el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion
(MAPA) reflejan una tendencia similar
en todos ellos (ver cuadro n® 1). Pero
en el caso concreto de las frutas y hor-
talizas, hay que anadir también la com-
ponente de riesgo en términos nutricio-
nales y de cultura alimentaria que
tiene, inevitablemente, el retroceso

imparable de uno de los pilares basicos
de la dieta mediterranea, que constitu-
ye el mejor reflejo del modelo alimen-
tario espafiol.

El analisis de la evolucién del con-
sumo en los dltimos nueve anos —desde
que el MAPA comenzé a elaborar los
paneles— resulta muy ilustrativo. Entre
1987 y 1995, el consumo por persona
y ano en los hogares ha descendido un
23% en frutas frescas, un 17% en hor-
talizas frescas, un 26% en patatas, y un
24% en frutos secos. Tan solo las frutas
y hortalizas transformadas muestran un
comportamiento en sentido contrario,
con un incremento del 36% entre 1987
y 1995, a pesar de haber bajado en este
Gltimo afio respecto a 1994,

>
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Frutas y Hortalizas

En cuanto a los datos mas coyuntu-
rales, hay que resaltar que durante
1995 el consumo de frutas frescas
sufrié un descenso del 8,6% en rela-
cién a 1994, un dato alarmante si se
tiene en cuenta que el descenso medio
en los Gltimos cinco afos ha sido del
3%. Las hortalizas frescas, por su parte,
tuvieron un comportamiento mas
moderado, con un retroceso del 5%,
mientras que las patatas frescas registra-
ron la mayor caida, con un 9%.

El mismo caracter negativo en el
consumo de productos hortofruticolas
frescos se trasladé al segmento de frutas
y hortalizas transformadas que, tras
mantener un crecimiento continuado
desde hace varios afos, entr en crisis
en 1995, con un retroceso del 9%.

En todo caso, el descenso en el
consumo de frutas y hortalizas frescas
no tiene una incidencia significativa en
el porcentaje sobre el gasto total en ali-
mentacién, ya que sigue representando
el 14% de la cesta de la compra, debi-
do al retroceso generalizado en todos
los grupos de productos.

CONSUMO DOMESTICO

Las tendencias de consumo en el sector
hortofruticola tienen su mejor reflejo al
analizar el comportamiento del consu-
mo en los hogares esparioles, ya que es
el segmento donde se concentran la
mayor parte de las compras y el gasto
en este grupo de productos.

Los hogares espanoles compraron
durante 1995 un volumen de productos
hortofruticolas de 6,8 millones de tone-
ladas, lo que representé un gasto total
de 921.426 millones de pesetas. Si
comparamos estos datos con los del
ano anterior se refleja un descenso del
7,5% del consumo total, cifrado en
500.000 toneladas, mientras el gasto
total se reduce en casi 20.000 millones
de pesetas. El analisis especifico del
consumo en los hogares ofrece una
radiografia precisa del consumo global
de frutas, hortalizas y patatas, ya que el
92,5% de las compras de frutas frescas,
el 87,7% de las hortalizas frescas vy el
76% de las patatas frescas son realiza-
dos por los hogares.

CUADRO M 1

POR GRUPOS DE PRODUCTOS

VOLUMEN TOTAL

PRODUCTOS

HUEVOS (DOCENAS) 6.135.37
MIEL 20.62
PRODUCTOS CARNICOS 2.036,80
PROBUCTOS PESQUEROS 953,32
LECHE LIQUIDA 422152
DERIVADOS LACTEQS 908.39
PAN 2.005.20
BOLLERIA Y PASTELERIA 41901

CHOCOLATES Y SUCEDANEDS 114,86

ARROZ 191,78
TOTAL PASTAS 134,55
AZUCAR 273,70
LEGUMBHRES 184,08
TOTAL ACEITES 656,02
MARGARINA 3473
ACEITUNAS 56,62
VINGSV.C.PRD 63,60
VINOS DE MESA 400,49
ESPUMOSOS Y CAVAS 2515
CERVEZA 52022
SIDRA 2195
OTRAS BEBIDAS ALCOHOL. 43,64
ZUMO Y NECTAR 42197
PATATAS FRESCAS 141415
PATATAS CONGELADAS 4576
HORTALIZAS FRESCAS 1.844 86
FRUTAS FRESCAS 3.047.35
FRUTOS SECOS 50,80
FRUT. Y HORT. TRANSFORMADAS 440,00
PLATOS PREFARADOS 137,04
CAFE E INFUSIONES 79,83
AGUA MINERAL 1.424 87

GASEOSA Y B: REFRESCANTES 1.324,85

FUENTE Paneles de Consurmo Allmentans MAPA
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MILL.KGS/LITROS %95/94

4.0

7.2
9,7
-10,6
39
158

-10.1

-8
8.2
8.7
17.5

CONSUMO POR PERSONA
KGSJ/LITROS  995/94

157,14 4,7
052 154
52,16 54
24,44 -12.1
108,12 22
23.28 37
51.36 -1.8
10,73 54
2,94 0.4
491 -10.3
3,44 -3.6
pfiell -15.3
471 -9.8
16,80 -8.0
089 -6,2
145 -10.1
1.62 A7
10,25 127
0,64 -13.0
13,32 1.6
0.56 222
1,11 20,2
10,80 -6.9
3622 -85
117 187
48,53 -4.8
78,06 -8.3
1.30 -7.3
11,13 9.8
3561 -8.9
2,04 -84
36,49 17.9
3383 18
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Frutas y Hortalizas

VOLUMEN DE COMPRAS VALOR DE LAS COMPRAS
(MILLONES DE KILOS) (MILLONES DE PESETAS)

1994 1995 % 95/94 1994 1995 % 95/94
PATATAS FRESCAS 1556 1414 9,08 90.828 104.642 15,21
PATATAS CONGELADAS 57 46 19,96 18.993 19208 ERT]
'HORTALIZAS FRESCAS 1.983 1.844 491 304.933 287.002 5,31
TOMATES 483 -390 B2767 58771 8,37
CEBOLLAS ' 789 23432 23,846 177
AJOS 55 1,06 18.246 17.613 347
COLES 65 -13.46 8.578 7.903 -7.88
JUDIAS VERDES 158 140 125 45478 41519 BT1
PIMIENTOS 164 156 -5.40 30 146 27.427 902
'CHAMPINON Y OTRAS SETAS k]| 30 -345 9078 9713 6,99
LECHUG /ESCAROLAS/ENDIVIAS 336 az4 371 47.080 45872 <257
'ESPARRAGOS 14 12 -18,00 5.054 4367 -1359
OTRAS HORTALIZAS 355 1193 55072 49971 9,26
FRUTAS FRESCAS : ] a17.827 2,85
NARANJAS 712 5,48 66,930 74,280 10,98

3888
3

2 & 8

a5
§
:

-1233 13.672 12.845 805
-7.66 61647 57844 817
402 57.500 80,919 576
786 40271 38.830 3,58

04,94 29.200 125,700 -11,99

-26,33 7.740 7.457 386
6,71 15.643 16.463 5,24
-9.40 26:219 22252 1513
519 14.341 11.635 -18,87

-19.04 8118 B.058 478

3386 12.456 10.715 13,08

17,65 16.103 14.432 -10,38
54,23 7.682 11.601 51,01

2137 24,503 19.945 18,60

7,65 133.668 32.443 -3,64

=
8 3

MANZANAS 401

g e 8388

z2B8pasg8
2

ey

S
&
g
2 SAIRBR

KIWl a7
OTRAS FRUTAS. 133
FRUTOS SECOS 55
FRUTAS Y HORTALIZAS _ - _
TRANSFORMADAS 484 -8,91 108.921 104.475 4,08
TOMATES 247 16,44 33.928 29,035 -14,42
RESTO 237 -1.07 74.993 75.440 0,60
CONGELADAS 10 124 13,01 28.404 33013 16,23
| CONSERVA 127 110 -13.22 46,589 42.427 493

288

FUENTE: Paneles de Consamo Afmantana. MAPA
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HORTALIZAS FRESCAS

Las compras de hortalizas frescas en los
hogares espafoles bajaron un 5% en
1995, un porcentaje que se anade al
descenso del 11% registrado en 1994.
Las compras totales durante el pasado
aro fueron de 1,9 millones de tonela-
das, lo que representa un consumo
medio nacional por persona y ano de
48,6 kilos, mientras que en 1994 el
consumo fue de 51 kilos.

Todos los productos se vieron afec-
tados por el descenso del consumo,
aunque destacan los registrados en
esparragos (16%), coles (13,5%), judias
verdes (11,2%), cebollas (8%), pimien-
tos (5,4%), tomates (3,9%), lechugas
(3,7%), champinén (3,4%) y ajos (1%).

El estudio del consumo por areas
geograficas refleja una tendencia simi-
lar a la baja en todas las comunidades
auténomas, si bien algunas zonas man-
tienen niveles de consumo superiores a
la media nacional, como La Rioja,
Navarra y Cataluia, que con 54,5 kilos
por persona son las areas de mayor
consumo, seguidas por la Comunidad
Valenciana y Murcia, con 54 kilos, y
las comunidades auténomas del norte,
con 50 kilos por persona.

Con consumos inferiores a la media
nacional se sitdan Castilla y Ledn, con
48 kilos por persona, y Andalucia, con
45 kilos por persona; mientras que
Galicia —con 37 kilos por persona— vy
Canarias, con 30,7 kilos, registran los
menores indices de consumo.

Resultan llamativas las diferencias
de consumo existentes entre distintas
zonas geograficas llegando al extremo
de que La Rioja consume casi 25 kilos
mas por persona y ano que Canarias, lo
que representa un 80% en su diferen-
cial de consumo de hortalizas frescas.

Otros datos significativos son que la
Comunidad Valenciana es la mayor
consumidora de tomates —con 15,4
kilos por persona—, cebollas —con 6,6
kilos— y pepinos, con 2 kilos por perso-
na; mientras que las comunidades autd-
nomas del norte de Espafia consumen
mas lechugas —12,7 kilos por persona-,
champifones y setas -1 kilo por perso-
na- y esparragos, con medio kilo.

Frutas y Hortalizas

GRAFICO N 1

EVOLUCION DE LAS CANTIDADES DE

FRUTAS Y HORTALIZAS COMPRADAS “PER CAPITA”
KILOS POR PERSONA/ANO

FRUTAS FRESCAS
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FUENTE Etaboracion progia a paniic dal Panel de Consuma Almantano ael Mitrsteno de Agricutira

Pasia y Alimentacion.
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Frutas y Hortalizas

Por su parte, La Rioja y Navarra
destacan en judias verdes, con 5 kilos
por persona; Andalucia lidera el consu-
mo de ajos con 1,7 kilos por persona;
Castilla y Leén, el consumo de coles
con 2,3 kilos por persona; y las regio-
nes del centro-sur son las mayores con-
sumidoras de pimientos, con 4,6 kilos
por persona.

En el extremo opuesto figura Cana-
rias que registra los menores indices de
consumo de tomates, judias verdes,
pimientos, champifiones, setas y lechu-
gas; Galicia tiene el mas bajo consumo
de pepinos y esparragos; Andalucfa el
de coles; La Rioja, el de ajos; y las
zonas del centro-sur, el de cebollas.

Por tipos de establecimientos, las
compras de hortalizas frescas se siguen
realizando mayoritariamente en las
tiendas tradicionales, que mantienen
casi un 40% de la cuota total, y que en
1995 no s6lo no perdieron cuota de
mercado sino que invirtieron la tenden-
cia negativa de este tipo de estableci-
mientos, ganando casi un punto por-
centual respecto al aio anterior.

Resulta cuando menos paradéjico
que en un periodo en el que se reducen
considerablemente las compras de pro-
ductos hortofruticolas y que, por tanto,
la cuota de mercado a repartir es
mucho menor, sean los establecimien-
tos tradicionales los que mejor resisten
sus niveles de ventas e incluso se pro-
duce el fenémeno de que arafian cuota
de mercado a los grandes centros de
distribucién comercial que, en lineas
generales, siguen avanzando en todos
los segmentos de ventas de productos
alimentarios.

Los supermercados, con el 25% del
total en 1995, pierden casi un punto
respecto al afio anterior y los hipermer-
cados, donde se adquiere el 8% de las
hortalizas frescas, apenas crecen medio
punto en su cuota de mercado.

Es preciso destacar que la cuota de
mercado para consumo doméstico que
concentran otras formas comerciales no
convencionales alcanza el 27%, con
especial importancia en el caso de la
venta ambulante y los mercadillos
callejeros, que controlan el 13% de las
ventas totales.

MMN Bﬂ. @EINSUMQDE FRUTAS Y HORTALIZAS.

ESPANA
1994 1995
PATATAS FRESCAS 3071 3622
PATATAS CONGELADAS 1,46 117
HORTALIZAS FRESCAS 50,98 48,64
TOMATES 1284 1238
CEBOLLAS 6.20 573
AJOS 1,42 1,41
COLES 1,92 1,67
JUDIAS VERDES 4,03 3,59
PIMIENTOS 4,20 398
CHAMPINON Y SETAS 0,79 0,77
LECHUG /ESC /ENDIVIAS 8,59 8,30
ESPARRAGOS 0.36 0.31
OTRAS HORTALIZAS 10,28 0,08
FRUTAS FRESCAS 8510 78,05
NARANJAS 1924 1825
MANDARINAS 5,90 5,01
LIMONES 2,68 235
PLATANOS 9,06 8,39
MANZANAS 1254 1207
PERAS 7.83 7,26
MELOCOTONES 491 3,70
ALBARICOQUES 1,18 0,87
FRESAS/FRESONES 1,58 1,69
MELONES 6,59 5,99
SANDIAS 473 500
CIRUELAS 1,20 097
CEREZAS 1,10 073
UVAS 223 1,84
KIwl 0,94 1,45
OTRAS FRUTAS 3,40 248
FRUTOS SECOS 1,40 1,30
FRUTAS Y HORTALIZAS
TRANSFORMADAS 1235 11,29
TOMATES 6,30 529
RESTO 6,05 6,00
CONGELADAS 2,60 3,18
CONSERVA 325 283

FUENTE: Paneles de Consurmao Alimentario. MAPA.

UMO EN LOS HOGARES POR PERSONA Y ANO
NORESTE LEVANTE ANPALUCIA
1994 1995 1994 1995 1994 1995
a7 29,58 29,51 28,65 4827 41,85
1,68 1,44 1,77 1,556 1,93 1,48
58,96 56,49 55,05 54,10 49,31 44,90
13,52 13.02 14,96 15,45 15,55 14,29
7.03 6,39 6,90 6,59 599 533
1,22 1,22 142 1,50 1,85 1,70
2.50 2,04 1,49 1,44 1,29 1,02
5,26 4,94 392 352 2,83 2,28
3,96 382 4,00 3 490 454
0,95 oM 1.02 0,83 0,76 0,63
10,39 10,04 8,268 7,95 7,60 729
0,34 031 035 0.39 0,46 0,35
13,83 12,30 12,43 10,38 7,74 6,22
89,58 80,16 81,01 79,36 82,85 71,32
19.60 18,63 14,70 14,58 1912 1541
7.16 572 497 4,65 5,04 4,14
279 247 3,05 2,73 327 2,70
8,76 8.13 9,05 9.01 10,61 9,64
12,32 11,51 11,69 11,61 9,78 9,48
6,97 6,16 8,33 8,65 7,44 8,45
6,59 5.04 553 411 397 2,00
1,46 1,06 1,31 1,09 0,50 0,40
1,90 202 1.46 1.90 1,19 1.31
7.84 6,62 502 6,43 .52 6,35
508 526 5,62 588 6,81 6,35
1,08 0,95 1,64 1,28 1,08 0,85
1.56 0.92 1.07 082 0,80 0,51
2,60 215 256 2,42 1,98 152
0,95 1,49 1,00 1,82 058 084
293 212 322 2,29 3,14 227
1,83 1,48 1,54 1,62 1,12 0,90
12,43 11,78 12,52 11,65 1,71 10,62
532 4,76 6,79 5,658 7.22 5,58
n 7.02 5,73 6,07 4,49 4,64
3,36 3,95 281 323 239 294
3.75 3,07 292 2,84 2,10 1,70
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CENTRO-SUR
1994 1995
30,30 29,14
1,45 1,08
4938 49,22
14,19 13,85
5,04 527
1,23 136
1,79 1,79
423 3497
4,84 458
0,76 0,89
6.41 6,16
052 0,41
10,12 895
8659 81,35
19,32 19,08
6,69 572
243 224
7.85 7.49
11,58 11,36
8.73 8,29
477 3,75
1,50 105
1,60 1,67
8,87 7.84
598 6,40
097 0,84
0,95 0,66
1,62 137
0,73 1.23
2,99 235
117 1,34
13,88 13,02
754 659
6,33 6,43
275 3.04
359 339

Frutas y Hortalizas

CASTILLA Y LEON
1994 1995
3777 MN%
0,90 0,68
53,46 47,98
nir 107
6,00 5,46
1,44 1,54
2,85 2,33
463 3,48
4,92 4,53
0,92 0,79
10,75 9.75
0,19 0,11
9,63 7.98
10224 95,52
2395 2435
7.26 6.27
2,26 2,03
9,35 B,76
1679 14,23
11,50 10,10
511 349
1.67 095
1,78 195
8.49 8,30
4,54 6,04
1.24 0,97
1,08 0,82
312 244
091 1,63
423 319
1,68 1,47
1329 11,67
6,12 4,80
7.10 6,77
3,38 345
3,72 332

NOROESTE

1994 1995
68,30 65,29
0,63 0,50
37,97 37,16
6,80 6,91
6,10 541
1,36 1,31
2,04 181
3,48 318
3,09 ERE
032 0,30
8,19 8,65
0,10 0,05
6.41 6,02
80,33 75,68
18,64 2022
5,06 4,02
212 2,08
8,34 8,64
17.97 1710
6,64 6,69
3.97 2,84
0,89 0,77
1,71 1,48
177 1,72
117 1,22
1,56 118
122 0.85
2,58 2,18
1.78 2,00
3,90 2,69
1,30 1,19
9,03 7,80
4,50 335
4,53 4,45
237 2,49
2,16 1,86

NORTE
1994 1995
37,58 3397
1,15 0,90
53,31 50,41
953 9.26
6.27 552
141 1,33
1.97 1,72
442 3,78
3,99 3.51
1.00 0,99
1322 12,74
047 0,42
10,64 10,19
83,77 78,70
22,86 2245
6,11 5,62
231 20
7.54 6,87
14,84 15,04
698 6,37
5,08 3,68
1,22 0,90
1,94 1.96
370 392
133 1.85
1.00 093
1,36 0,86
197 1,54
1,20 1.85
425 293
1,40 1,27
14,67 12,27
7,09 §,50
7,58 6,77
2,78 293
4,80 3,84

CANARIAS
1994 1995
65746 4491
0,99 0,72
37,04 30,1
819 6,65
6,83 540
1,63 1,34
1,89 1,25
212 1,58
2,44 197
017 0.21
3,48 282
o1 0,07
10,05 8,76
66,04 53,85
1775 1327
210 2,20
235 1,51
11,39 8,66
10,11 9,40
6,92 578
1.23 1.01
0,66 0,54
0,57 0.56
1,94 202
1,84 2,02
1,50 0,93
(R R 0,09
1,74 1.07
0,72 0,95
5,10 3.82
1,08 1,07
8,77 7,98
2,84 2,50
5,93 5,48
221 259
372 290

FRUTAS FRESCAS

Los hogares espanoles compraron
durante 1995 un volumen total de
3.047 millones de kilos de frutas fres-
cas, por un valor de 417.827 millones
de pesetas, lo que representa un des-
censo del 8,6% en volumen y casi
13.000 millones menos en gasto res-
pecto al afio anterior. En términos rela-
tivos, el consumo de frutas frescas fue
de 78 kilos por persona al afo, 7 kilos
menos que en 1994,

El descenso afect6 a la practica
totalidad de las variedades de frutas,
exceptuando aumentos de consumo en
fresas y fresones —con un 6,7% mas que
en 1994, sandias, con 5%, y un espec-
tacular incremento del 54% en el con-
sumo de kiwis.

En 1995 se produjeron descensos
moderados en los productos de mayor
consumo, como naranjas (-5,5%), pla-
tanos (-7,6%), manzanas (-4%), peras (-
7,6%) y melones (-9,4%); mientras que
las caidas mas fuertes afectaron a man-
darinas (-15%), limones (-12,3%),
melocotones (-25%), albaricoques (-
26,3%), ciruelas (-19%), cerezas (-34%)
y uvas de mesa (-17,6%).

Por areas geograficas, el descenso
en la compra de frutas frescas se exten-
di6 en 1995 por todas las comunidades
auténomas. Castilla y Leén, con un
consumo de 95,5 kilos por persona y
ano, sigue siendo la zona de mayor
consumo de Espana, superando en 17
kilos la media nacional.

En otras ares, como La Rioja, Nava-
rra y Catalufia, y el centro-sur, se man-
tiene un consumo superior a 80 kilos
por persona; mientras que Andalucia,
Galicia y el norte se sitan por debajo
de la media nacional; y Canarias regis-
tra el menor indice de consumo, con
53 kilos por persona al afo, 25 kilos
menos que la media nacional y 42 kilos
por debajo del consumo mas elevado
de Castilla y Le6n.

Por segmentos de productos, La
Rioja, Navarra y Catalufia son las
mayores consumidoras de melocotones
(5 kilos), fresas y fresones (2 kilos) y
cerezas, con casi un kilo por persona.
El litoral mediterraneo destaca por el

s
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HAY ENVASES
QUE OCUPAN
MUCHO ESPACIO,
INCLUSO PLEGADOS.

¢ Sabe usted que espacio ocupan 100 cajas de plastico plegadas?.

iPues ni mas ni menos que 4,20 metros!

Si, como lo oye, cuatrocientos veinle centimetros.

i Ya hay que tener espacio para meterlos! ; Verdad”.

A esto tiene que sumar el tiempo de almacenaje hasta que recojan y selecionen las
que se pueden volver a usar. Lo que significa: no solo espacio, sino también tiempo
'y dinero, mucho dinero perdido.

Frente a eslo, 100 bandejas PLAFORM planas sélo ocupan 0,70 metros.

Asi de facil: 70 centimetros.

Una enorme diferencia.

Esl4 claro que no se pueden comparar
los envases reutilizables con los de un
s0lo uso.

PLAFORM siempre sale ganando, en
economia, ecologia y logistica.

No te compliques la vida:

LBS Ventaj as estén €n PLAFORM. 100 bandejas de PLAFORM planas ocupan 70 cm. 100 cajas de pléstico plegadas

ocupan 4.20 mts.

®
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,* Informacion:

P Tel.: 571 1702/12 98
arco Fax: 57224 03
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Frutas y Hortalizas

TIENDAS
TRADICIONALES SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS ECONOMATOS
1994 1995 1994 1995 1994 1995 1994 1885
PATATAS FRESCAS 3229 32,94 2501 2239 8,65 a2 1,39 1.28
PATATAS CONGELADAS 28,40 25,13 45,20 45,59 20,19 21,80 1.88 2,02
HORTALIZAS FRESCAS 38,38 39,01 25,77 25,01 7,55 8,06 0,86 0,79
TOMATES 139,38 40,14 26,75 26,00 7.39 8,05 0,88 0,76
CEBOLLAS 36,85 38,52 27,89 26,10 8.25 9.13 0,99 087
AJOS 3,97 3297 2513 2422 9,54 a72 0,85 0,83
COLES 35,08 36,34 26,12 2554 759 9,08 059 0,56
JUDIAS VERDES 41,05 41,08 22,86 21,00 521 579 073 059
PIMIENTOS 36.41 36.94 26,31 2543 8,76 858 096 101
CHAMPINON Y OTRAS SETAS 3983 41,08 29,51 2804 10.83 10,45 116 1,33
LECHUG /ESC /ENDIVIAS 38,83 40,08 26,79 26,34 7.34 7.95 0,88 073
ESPARRAGODS 34,87 30,01 20,17 21,31 8,61 7,84 093 0,83
OTRAS HORTAL.IZAS 39,22 39,58 2560 25,07 7T 8,05 083 0,78
FRUTAS FRESCAS 39,65 40,81 28,87 27,74 8,54 8,88 0,96 0,94
NARANJAS 39,59 41,70 2895 27,95 8,37 8,78 135 1,18
MANDARINAS 41,79 47 2047 26,81 8,66 7.54 o7 0,65
LIMONES 35,65 38,87 28,50 26,45 9,86 10,33 165 1.23
PLATANODS 39,31 40,64 3195 31,82 10,69 10,20 0,93 0,93
MANZANAS 37,60 39,87 3143 26,56 871 9,18 1,03 1.08
PERAS 40,78 40,95 2934 27,95 7.28 8,01 091 0.86
MELOCQTONES 41,13 42,16 25,55 2522 7.01 6,84 0,72 0,65
ALBARICOQUES 44,07 41,86 2344 2331 6,18 624 0.69 0,79
FRESAS/FRESONES 41,31 4381 27,53 2584 7,78 8,60 0.68 0,68
MELONES 40,04 40,07 25,82 25,25 868 914 0,79 0,89
SANDIAS 38,63 36.95 2888 3164 10,99 11,20 0,65 0,88
CIRUELAS 41,61 42,63 25,62 23,35 6,91 7.16 0,86 0,76
CEREZAS 42,08 4434 20,84 22.67 5,46 530 0,86 0,72
UvAS 39,90 40,04 27,18 24,05 682 7,01 0,69 0,94
KIWI 37,59 37,87 34,05 31,70 11,14 11,85 1.28 1.24
(OTRAS FRUTAS 37.94 36,42 28.14 26,85 10,49 11,32 0,87 0497
FRUTOS SECOS 30,54 31,31 29,44 29,77 14,67 15,88 1,96 245
FRUTAS Y HORTALIZAS
TRANSFORMADAS 17,56 16,51 50,15 49,30 25,78 27,27 2,99 293
TOMATES 17,08 14,69 52,25 52.44 25,47 27,81 267 2,89
RESTO 17.78 17,21 49,20 48,09 2592 27.06 3,14 3,14
CONGELADAS 2265 2293 47,00 45,33 2251 23,80 213 1.89
CONSERVA 14,82 12,76 50,54 50,23 28,00 29,59 375 an

FUENTE: Paneles de Consuma Almentario. MAPA
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MERCADILLO VENTA COMPRA 3

CALLEJERO A DOMICILIO AUTOCONSUMO DIRECTA OTROS

1994 1995 1994 1995 1994 1995 1994 1995 1994 1995
PATATAS FRESCAS 760 741 300 336 1284 1458 431 408 491 475
PATATAS CONGELADAS 135 © 192 0,66 1.15 0.00 0,00 000 000 232 299
HORTALIZAS FRESCAS 1338 12,79 12 073 7n 8,73 1,88 1,46 323 342
TOMATES 1387 1335 110 0869 593 6,48 167 134 308 312
CEBOLLAS 11,19 1079 1,10 0.69 8,36 B.95 1,86 151 350 344
AJOS 1283 1273 1,77 1,18 1169 1309 Y05 A48 417 382
COLES 1356 1247 163 051 893 1032 2.1 1,45 349 366
JUDIAS VERDES 1562 1527 137 om 813 1069 210 152 2683 333
PIMIENTOS 1424 1404 136 068 6,84 8,51 1,63 117 349 365
CHAMPINON Y OTRAS SETAS 1378 1292 167 084 0,57 258 066 013 200 262
LECHUG./ESC /ENDIVIAS 1184 10,18 1,13 075 857 9,04 2,04 1,61 258 339
ESPARRAGOS 1293 1371 1,52 091 1302 1628 3,09 1.96 486 626
OTRAS HORTAL IZAS 1269 1228 090 084 759 B35 1,91 1,81 350 343
FRUTAS FRESCAS 1375 12,83 156 1,13 2,55 3,35 119 087 293 345
NARANJAS 1358 1235 1,59 1.21 1,90 2,01 1,48 1,00 321 374
MANDARINAS 1518 1427 1,41 0,77 1,34 1,79 0984 047 251 289
LIMONES 1280 182 120 089 4,96 .99 080 078 437 485
PLATANOS 1200 12,14 1,54 1.10 0,17 0,30 024 014 226 294
MANZANAS 1334 1250 1,76 1,14 249 367 102 079 262 396
PERAS 1484 1438 1,78 1,30 1,97 251 084 07 222 333
MELOCOTONES 16,36 1440 159 1,22 2,54 4,39 2.29 1,48 281 368
ALBARICOQUES 1474 1571 099 1,12 49 7.03 1,41 1,01 352 292
FRESAS/FRESONES 1477 1373 062 059 244 261 171 1,09 316 304
MELONES 1536 1512 221 1,83 178 243 206 196 329 3
SANDIAS 1272 1207 219 1,58 150 1.60 130 103 313 304
CIRUELAS 1156 1184 1,47 1,24 7.15 8,06 1,41 1,24 342 372
CEREZAS 1445 1153 120 004 902 8186 202 189 407 446
UVAS 12209 1058 156 097 716 1182 085 oM 344 387
KIwi 1046 1158 176 093 102 155 032 027 230 302
OTRAS FRUTAS 1152 1106 090 083 487 7.73 133 063 387 439
FRUTOS SECOS 795 695 1,07 066 7,70 7,79 1,39 073 527 4,46
FRUTAS Y HORTALIZAS
TRANSFORMADAS 053 054 076 0,94 0,00 0,00 0,04 0,00 218 251
TOMATES 5 I+ 0,18 0,12 0,00 0,00 0.01 0,00 204 228
RESTO 063 084 1,02 125 0,00 0,00 005 000 225 281
CONGELADAS 100 on 2,20 2,64 0,00 0,00 0,06 0,00 244 270
CONSERVA 0,41 0,59 0,30 0,18 0,00 0,00 0,05 0,00 213 254

FUENTE' Paneles de Consurmo Alimentania. MAPA.
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* B CONSUMO TOTAL de 1995 se ha estimadn a partir de los dates de CONSUMO HOGARES
FUENTE: Elabaracion propia & partic del Panel de Consume Alimentiarkl del Ministeria g Agricuitura.

Pesca y Alimentacion

consumo de limones, con 2,7 kilos por
persona al ano, platanos (9 kilos), alba-
ricoques (1 kilo) y ciruelas (1,3 kilos).

Las regiones del centro-sur tienen el
mayor consumo de sandias, con 6,4
kilos por persona y ano; mientras que
Galicia destaca en el consumo de
kiwis, con 2 kilos.

Canarias estd en primer lugar en
consumo de frutas exéticas y tropica-
les, con 3,8 kilos por persona; mientras
que la zona norte es lider en consumo
de manzanas —con 15 kilos por perso-
na al ano- y Castilla y Ledn tiene los
indices mas altos de consumo de
naranjas, con 24,3 kilos por persona al
afio, mandarinas (6,3 kilos), peras (10
kilos), melones (8,3 kilos) y uvas (2,5
kilos por persona).

Con caracter nacional y por varie-
dades, la fruta de mayor consumo con-
tinGa siendo la naranja, con 18,2 kilos
por persona y ano, seguida de la man-
zana (12 kilos), platano (8,3 kilos), pera
(7,6 kilos), melén (6 kilos) y mandari-
nas y sandias, con 5 kilos por persona
y ano, respectivamente.

El peso de las frutas frescas en la
cesta de la compra se mantuvo durante
1995 en los mismos niveles del afio
anterior ya que, a pesar del descenso
en el volumen de consumo y de gasto,
el incremento en el precio medio de las
frutas frescas por encima del 6,3%, per-
mite que su participacién relativa se
mantenga en el 7% del total.

Por tipos de establecimientos, las
compras de frutas frescas, al igual que
sucede con las hortalizas frescas, se
siguen realizando preferentemente en
las tiendas tradicionales especializadas,
donde se adquiere casi el 41% del
total, manteniendo e incrementando
ligeramente su cuota de mercado en
1995 respecto al afo anterior.

Por el contrario, los supermercados
y autoservicios evolucionan a la baja y
pasan del 29% al 28%; mientras que
los hipermercados, que concentran casi
el 9% de las compras, no variaron su
cuota de mercado en 1995. En la
misma situacion se encuentran los mer-
cadillos y la venta ambulante, con un
13% del total.

9]
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* B CONSUMO TOTAL de 1995 se ha sslimado a parti de los datos de CONSUMO HOGARES.
FUENTE Elaboracion propia & paric del Panel de Consumo Alimentano del Ministeno de Agroulturs,

Fpsca y Alimantacmon

PATATAS

El consumo total de patatas en los
hogares espafioles en 1995 fue de
1.414 millones de kilos, por un valor de
104.641 millones de pesetas, lo que
significa un descenso del 9% en volu-
men respecto al afio anterior y un
incremento del 15,2% en el gasto,
debido al importante aumento del
26,7% en los precios, como conse-
cuencia de la reduccién de cosecha
nacional a causa de la sequia.

El descenso del consumo de patatas
frescas en los hogares espafoles duran-
te 1995 fue general en todas las comu-
nidades autbnomas. Hay tres areas geo-
gréficas que destacan con vollimenes
de consumo muy superiores a la media
nacional, como Galicia, que es la zona
de mayor consumo con 65 kilos por
persona y ano, Andalucia (42 kilos) y
Canarias (45 kilos).

En el extremo opuesto se sitGan La
Rioja, Aragén y Cataluia con 30 kilos
por persona, la zona centro-sur, con 29
kilos, y la Comunidad Valenciana, que

registra el menor nivel de consumo con
28,6 kilos por persona, dandose dife-
rencias interregionales cercanas a 40
kilos por persona y afo.

Los hogares siguen comprando
mavyoritariamente las patatas frescas en
las tiendas tradicionales que, con un
33% del total del mercado en 1995,
incluso recuperaron parte de la cuota
perdida en afios anteriores, ya que los
supermercados descendieron en 1995
casi 3 puntos -hasta situarse en el
22%- y los hipermercados se mantuvie-
ron estables en el 9%.

FRUTAS Y HORTALIZAS
TRANSFORMADAS

El permanente y continuo incremento
del consumo en los hogares espaioles
de frutas y hortalizas transformadas,
que habia permitido durante los Gltimos
ahos, al menos en parte, compensar las
pérdidas de consumo de los productos
en fresco, se rompid bruscamente en
1995, cuando se registré un descenso
global del 9%.

NATURAL

MADURAEIOIJ
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GHAFIOO N* 4

EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO DE FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS
PORCENTAJES EN VALOR DE VENTAS

ECONOMATOS/COOPERATIVAS, 0,97% ECONOMATOS/COOPERATIVAS, 0,83%
VENTA A DOMICILIO, 0,71%
7 HIPERMERCADOS

VENTA A DOMICILIO, 0,06%

HIPERMERCADOS

AUTOCONSUMO AUTOCONSUMO

COMPRA DIRECTA; 1,79% COMPRA DIRECTA, 1,48%

OTROS, 3,43%

OTROS, 2,51%

SUPERMERCADOS 0S5
SUPEAMERCADOS

TIENDAS TRHADICIONALES

FUENTE: Elaboracion propig a partir del Panet de Cansumo Alimentario del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacidn.

GRAFICO N' &

EVOLUCION DEL MERCADO DE FRUTAS Y

HORTALIZAS EN LAS FORMAS COMERCIALES MAS SIGNIFICATIVAS
PORCENTAJES SOBRE TOTAL MERCADO
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FUENTE: Elaboraciin propia a partir del Panel de Consumo Alimentario dai Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
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GRAFICO NS

Frutas y Hortalizas

EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO DE FRUTAS Y HORTALIZAS TRANSFORMADAS

PORCENTAJES EN VALOR DE VENTAS

COMPRA DIRECTA, 0,03%

MERCADILLOS CALLEJEROS, 0,65%

ECONOMATOS/COOPERATIVAS, 2,83%

HIPERMERCADOS

. 95%
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T
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TIENDAS
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FUENTE: Elabaracidn propia a partir del Panel de Cansume Alimentario del Ministerio die Agriculiura, Pesca y Allmentaciin.

En 1995, los hogares espanoles
consumieron 11,3 kilos por persona y
ano, frente a los 12,3 kilos de 1994. El
volumen total de compras domésticas
de frutas y hortalizas transformadas fue
de 440,7 millones de kilos, con un
valor de 104.475 millones de pesetas.
A pesar de que su peso en la estructura
del gasto alimentario sigue siendo poco
significativo, con el 1,8% del total, con-
viene destacar que iguala el peso espe-
cifico de los gastos alimentarios en
patatas frescas.

Por &reas geograficas, la zona cen-
tro-sur es la mayor consumidora con 13
kilos por persona y ano, seguida de las
comunidades auténomas del norte, con
12,2 kilos por persona; y Aragén, La
Rioja y Navarra, con 11,8 kilos por per-
sona. Por el contrario, las zonas de
menor consumo son Galicia, con 7,8
kilos por persona, y Canarias, con 8
kilos por persona.

El producto de mayor consumo en
la gama de hortalizas transformadas es
el de tomate en conserva, del que los
hogares espaioles consumieron en
1995 una media de 5,3 kilos por perso-
na, un kilo menos que en 1994. Por su
parte, las hortalizas congeladas fueron
el tnico producto que incrementé su
consumo durante el pasado afo, con
3,2 kilos por persona, frente a los 2,8
kilos de 1994,

Las conservas de frutas registraron
un consumo medio anual de 2,8 kilos
por persona, mientras que en 1994 fue
de 3,2 kilos. El Gnico segmento de las
ventas de frutas y hortalizas que no
controlan las tiendas tradicionales
corresponde al de conservas, congela-
das y transformadas, que se reparten los

supermercados —con un 50% del total-
y los hipermercados, con el 27%, des-
tacando estos dltimos con un creci-
miento continuo, ya que en 1989 su
cuota era tan solo del 12%.

Por su parte, las tiendas tradiciona-
les, con el 16,5% en 1995, siguen per-
diendo cuota de mercado de forma
lenta pero constante, pues en 1989
controlaban casi el 26% del total de las
ventas. O

ESTEBAN LOPEZ
Periodista

DisuibuciényConsumo 94 JumIDLIULIL 1996



MERCAMADRID

ALMACEN DE Plétanos
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ALMACEN DE PLATANOS
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FRUTAS Y HORTALIZAS CON
DENOMINACIONES DE ORIGEN Y DE CALIDAD

EL RECONOCIMIENTO OFICIAL DE VARIEDADES AUTOCTONAS DE FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS O DE
ELABORACIONES ESPECIFICAS EN TRANSFORMADOS CONSTITUYE UNA CLARA ALTERNATIVA DE FUTURO PARA
EL SECTOR HORTOFRUTICOLA

) o“l .' .‘

WO
QL

productor de frutas y hortalizas de Europa y uno

de los mas importantes del mundo. Una superficie
de méas de 2 millones de hectareas y una produccion
media superior a 22 millones de toneladas hacen del
subsector hortofruticola uno de los mas competitivos
del sector agroalimentario espafriol.

Espara produce una media anual de 10 millones de
toneladas de hortalizas, 8 millones de toneladas de fru-
tas, incluidos citricos, y 5 millones de toneladas de
patatas. Es el segundo productor mundial de mandari-
nas y almendras, el tercero de naranjas, el quinto en
peras y melocotones y el sexto productor mundial de
cebollas y tomates.

Las exportaciones hortofruticolas suponen una fac-
turacion media anual de 600.000 millones de pesetas,

Espaﬁa es, junto con ltalia y Francia, el principal

casi el 50% del total de las exportaciones del sector
agroalimentario nacional.

La contundencia de estos datos habla por si sola de
la importancia del sector hortofruticola espafiol en un
contexto de fuerte competencia y donde la calidad jue-
ga un papel fundamental.

En los ultimos afios se han desarrollado una serie de
proyectos y actuaciones en politica alimentaria encami-
nados a proteger, apoyar, desarrollar y potenciar una
gama de productos agroalimentarios de calidad con-
trastada que han servido para introducir en los merca-
dos tanto nacionales como internacionales el escapara-
te de prestigio de unas producciones que aportan un
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valor afadido de calidad
ligado a su origen o a téc-
nicas muy especificas de
elaboracion.

La experiencia aporta-
da por la politica comercial
y de imagen seguida en el
sector de los vinos ha ser-
vido como modelo para
otros sectores alimentarios,
como es el caso de las fru-
tas y hortalizas.

En la actualidad hay
reconocidas nueve Deno-
minaciones de Origen y

Valenciana y Esparragos de
Huétor-Téjar, entre los pro-
ductos con Denominacio-
nes Especificas.

Entre estas frutas y hor-
talizas con Denominaciones
de caracter nacional, se
incluyen ya algunas pro-
puestas por la Union Euro-
pea para su inscripcion en
el Registro comunitario de
Denominaciones de Origen
Protegidas (DOP) e Indica-
ciones Geograficas Protegi-
das (IGP). En el primer

Especificas: Uva de Mesa Embolsada de Vinalopd, Nis-
peros de Callosa d'En Sarria, Berenjena de Almagro y
Pimientos del Piquillo de Lodosa, entre las Denomina-
ciones de Origen; Fresén de Huelva, Cerezas de la
Montana de Alicante, Esparrago de Navarra, Chufa

caso, estan Nisperos de Callosa d'En Sarria, Uva de
Mesa Embolsada de Vinalopd y Pimientos del Piquillo
de Lodosa. Por su parte, en las Indicaciones Geografi- 1‘
cas Protegidas se contempla a las Cerezas de la Mon- |
tafa de Alicante y los Esparragos de Navarra. |‘

a Fruta

En Euromerca conoce-
mos las dificultades
que encuentran los pro-
ductores para sacar adelante
sus cosechas. Por eso la Fruta que
llega todos los dias a Euromerca la
tratamos con sumo cuidado para que
llegue en las 6ptimas condiciones a los
mejores supermercados y fruterias de
Madrid. Nuestros proveedores solo se tie-
nen que preocupar de
cultivar sus productos y
entregarnoslos en las mejores
condiciones, porque noso-
tros nos ocupamos d
todo lo demas.

EUROMERCA, EL CAMINO MAS
FACIL AL PUNTO DE VENTA.

EUROMERCA, EL CAMINO MAS
FACIL A LA CALIDAD.

E EUROMERCA, S.A.

; / ;
&1 camino mas 13ck.
MERCAMADRID ¢ Nave E - Puestos 16y 18
Tel.: 785 66 95 « Fax: 785 87 94




Frutas y Hortalizas

Ademas, a toda esta serie de Denominaciones, hay
que anadir también dentro de este mismo sector, en el
segmento de frutos secos, a las Denominaciones de
Origen Avellana de Reus y Pasa de Malaga

DENOMINACIONES
DE CALIDAD

Al margen de las Denominaciones con reconocimiento
nacional y comunitario, existe una variada gama de pro-
ductos hortofruticolas distinguidos con Denominaciones
de Calidad reguladas por las diferentes comunidades
auténomas.

En frutas hay reconocidas ocho Denominaciones:
Cerezas del Baix Llobregat, Frutas en Conserva de Ara-
gon, Fresas del Maresme, Melocotén Tardio de Calan-
da, Manzana de Girona, Manzana Plana d'Urgell, Melo-
coton de Pinyana y Melocoton del Penedés.

Por su parte, en hortalizas existen siete denomina-
ciones de calidad: Alcachofa de Benicarld, Alcachofa
de Tudela, Patata de Alava, Calgot de Valls, Productos
Hortofruticolas del Pais Vasco, Pimiento de Gernika y
Patata de Galicia.

MERCADO AL ALZA

Légicamente, las producciones medias de los produc-
tos hortofruticolas protegidos por Denominaciones de
Origen, Especificas o de Calidad suponen todavia un
porcentaje minimo respecto al conjunto del sector.

Una realidad compartida con otros grupos de pro-
ductos, aunque en este caso hay algunos productos
concretos que tienen una importancia relevante respec-
to a sus propios segmentos de mercado.

rrollar una

10 1a natur

Perfecto y natural:
Los envases y paletas de madera son perfectos para

la proteccion y conservacion de sus < W00,
productos, porque son los Unicos 00

fabricados con materias primas §GR,\
renovables 100% naturales, con k;:) A ¥

procesos industriales NO contaminantes &,
y que tienen un reciclado sencillo, limpio

y econdémico. Y ademas, le ofrecen el mejor precio y
el mejor servicio que Vd. pueda encontrar.

apon”?

Como es natural, use envases de madera, 9%

FEDEMCO

FEDERACION ESPANOLA DEL ENVASE
DE MADERA Y SUS COMPONENTES

Para mayor informacién sobre GROW (Group Recycling of Wood)
consulte con FEDEMCO. C/. Profesor Beltrdn Bdguena, 4 - 203
Tel. - Fax (96) 348 56 00 * 46009 Valencia



Estrategia Creativa

A nuestros agricultores le
salen frutos muy redondos. Y
no es extrafio, si se tiene en
cuenta que su punto de refe-
rencia es el mundo. Con Ce-
l'lorpa han aprencliclo a exigirse
cada dfa maés, porque la meta
es conquistar un mercado cada
vez mds exigente. Su profesio—

nalidad y experiencia es nuestro

mas preciado control de calidad.
Pero tenemos muchos més. En
Celmrpa cada pat’cida de pro-
ductos es analizada y clasificada
meticulosamente para poner
en manos del consumidor la
seleccién de lo mejor.

En el mundo de la Calidad,

Cehorpa no tiene Eronteras.

CENTRAL HORTOFRUTICOLA DEL PONIENTE ALMERIENSE

(77 CEHORPA, S.A

Ctra. Nac. 340, km. 415 - Venta Cartabona - 04700 EL EJIDO (Almeria) - TIf: (950) 581446 (8 lineas) - Fax Export. 580009 - Fax Alhond. 580010
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Esto ocurre, por ejemplo, con los Nisperos Callosa d'En Sarria, que
suponen un 60% del total de nisperos producidos y consumidos en
Espara; o con las Denominaciones Esparrago de Navarra y Pimiento
del Piquillo de Lodosa.

Resulta significativa, en todo caso, la constatacion de que este tipo
de productos mantiene en los ultimos anos un crecimiento continuado
de produccién y ventas que contrasta con el descenso generalizado
en el consumo de frutas y hortalizas.

De ahi se desprende la valoracién de que el recurso a mecanismos
de reconocimiento de calidad de este tipo constituye una clara alter-
nativa de futuro para el sector hortofruticola espariol, tanto de cara a la
demanda de mercados locales y regionales —en aquellos productos
con producciones escasas 0 muy localizadas— como, en muchos
casos, pensando en mercados internacionales, mas aun tras el reco-
nocimiento de la Unién Europea a través de las Denominaciones de
Origen e Indicaciones Geogréficas Protegidas.

AGRICULTURA ECOLOGICA

A todo ello, hay que anadir, ademas, las posibilidades que ofrecen las
préacticas propias de la agricultura ecolégica, en la que los productos
hortofruticolas estan teniendo un protagonismo mas que justificado, a
medida que este tipo de producciones se desarrollan en Espana y
cobran fuerza entre las preferencias de los consumidores.

A este respecto, hay que recordar que en nuestro pais esta reco-
nocida a nivel nacional la Denominacion Genérica que ampara el Con-
sejo Regulador de la Agricultura Ecoldgica (CRAE), reforzado después
a nivel autonémico con los consejos puestos en marcha en varias
comunidades: Comité Andaluz de Agricultura Ecologica, Comité Terri-
torial de Agricultura Ecolégica de la Comunidad Valenciana, Consell
Balear de Agricultura Ecoldgica y Consell Catala de la Produccio
Agraria Ecolodgica. Q4
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a figura del comerciante
mayorista presenta un alto
grado de desconocimiento
para el publico en general. Sin
embargo, la mayoria de los pro-
ductos comprados en los circui-
tos minoristas (alimentos, pape-
leria, vestidos, calzado, medica-
mentos, productos de lujo, elec-
trodomésticos, alta fidelidad,
etc.) provienen de mayoristas
que previamente los adquirieron
a productores o fabricantes pa-
ra luego distribuirlos al detalle.
El mayorista en Espafia tiene
un reto importante frente a los
cambios espectaculares que

REFLEXIONES

FACTORES
CLAVE PARA
EL FUTURO

DEL COMERCIO

MAYORISTA

AOBERTO FERNANDEZ RODRIGUEZ

través de sus plataformas de
distribucién (propias o subcon-
tratadas).

El comercio mayorista no ha
experimentado cambios tan es-
pectaculares como el comercio
detallista, debido en gran parte
al poder y a las presiones gue
ejercen los productores y deta-
llistas sobre este eslabdn del ca-
nal de distribucion. Por ello, a la
hora de intentar determinar los
posibles cambios y caracteristi-
cas del comercio mayorista, de-
limitando de este modo su posi-
ble evolucion, es necesario
plantear una definicion lo méas

esta experimentando la distribu-
cidn minorista en nuestro pais.
Entre ellos destacan:

* Aumento de la concentra-
cion de la distribucién comer-
cial en Espadia.

¢ Redefinicion del papel de
los diversos componentes de la
cadena de distribucién, con una
ganancia de peso especifico de
los detallistas.

® | 0s hipermercados conti-
nuaran su desarrollo pero mas
enfocados al modelo hiper-des-
cuento.

e Dificultades por parte de los
supermercados para mantener
su cuota actual debido a la
competencia de los "discoun-
ters”.

e Progresivo aumento de la
presencia de lideres europeos

completa posible del término.

El problema radica en la gran
diversidad de tipos y funciones
asumidas por l0s mayoristas. En
ocasiones se identifican con tér-
minos tan generales como co-
merciante, intermediario, distri-
buidor o proveedor. Incluso,
ciertos mayoristas prefieren utili-
zar el nombre que comunmente
Se usa en su especialidad o in-
dustria, sin detenerse a pensar
en su significado.

DEFINICION Y CONCEPTO

Segun la CNAE (Clasificacion
Nacional de Actividades Econd-
micas) del INE, se agrupan den-
tro del comercio mayorista “las
unidades cuya actividad exclu-
siva o principal consiste en la

de la distribucion en el mercado
espanol.

¢ Sofisticacion de los elementos técnicos utilizados
en la distribucion.

* Necesidad urgente de renovacion del pequeno y
mediano comercio. Desaparicion continuada de tien-
das tradicionales generalistas.

¢ Desarrollo de férmulas integradas, tipo sucursalis-
mo o cooperativas de detallistas.

¢ L a diferenciacién en precios constituye uno de los
principales ejes de competencia en el sector.

e La funcion logistica de suministro a las tiendas es
realizada cada vez mas por los propios detallistas a

reventa de mercancias a comer-

ciantes (detallistas o mayoris-
tas), a transformadores, a usuarios profesionales (in-
cluidos los artesanos) o a otros grandes usuarios.

Las mercancias pueden revenderse tal como se ad-
quirieron o previas las transformaciones, tratamientos o
acondicionamientos usuales en el comercio al por ma-
yor. La actividad del comercio al por mayor implica en
general, por un lado, el almacenamiento y, por otro, la
propiedad o el derecho a disponer de la mercancia”,

Asi pues, los mayoristas son companias cuya princi-
pal funcion es llevar a cabo actividades relacionadas
con la venta al por mayor.
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Es conveniente sefalar como
los fabricantes que asumen las
actividades de esta indole no se
les considera mayoristas. Sin
embargo, cuando crean alma-
cenes en lugares independien-
tes (red propia de almacenes
reguladores, red propia de dis-
tribucion: transporte, etc..), es-
tos establecimientos funcionan
basicamente como mayoristas.
De hecho, en el presente articu-
lo se estudiaran como una for-
ma mas de comercio mayorista.

FACTORES GENERALES
DEL COMERCIO MAYORISTA

Existe toda una serie de facto-
res generales que determinan el
futuro del comercio mayorista.
Los grupos de factores clave
son, por orden de importancia:
especializaciéon, servicios al
cliente, cambios en almacenaje
y distribucion, y el asociacionis-
mo € integracionismo.

» Especializacion por produc-
tos de rotacion baja. Esta espe-
cializacion se refiere al servicio
denominado de Rack Jobbing.
Este consiste en la gestion de
categorias de productos que
tienen margenes altos y rotacio-
nes bajas por parte del mayoris-
ta, en el caso en el cual los mi-
noristas no se encuentran en
condiciones de gestionarlos
adecuadamente.

La mision del Rack Jobber es
hacer llegar los productos de
mayor volumen de ventas de
entre las diferentes familias a
los puntos de venta, realizando
el suministro directo, estudian-
do la gama mas idénea por fa-
milia de productos y garantizan-
do las reposiciones al ritmo que
marquen las ventas.

A pesar de ser nuevo en Eu-
ropa ha conseguido grandes
€xitos ya que proporciona una
rentabilidad siempre superior a
la seccion llevada por el propio

ESPECIALIZACION

Los subfactores considerados de mayor a menor im-
portancia para el futuro del comercio mayorista son:

e Especializacion por productos. Los sectores cu-
biertos por estos mayoristas son numerosos: ferreteria,
productos discograficos, menaje o articulos de conve-
niencia. La cadena UNICOM, por ejemplo, distribuye
mas de 2.000 referencias de esta ultima categoria.

e Especializacion por grupos de clientes. BRACAFE
es el nombre de un mayorista especializado en la dis-
tribucion de cafés de Brasil. Como mayorista, BRACA-
FE se encarga de Ja seleccion y compra del producto
a los diferentes tipos de recolectores brasilerios, unifi-
candolo posteriormente, con su marca comercial.

e Especializacion por marcas de fabricante. Esta si-
tuacion es habitual en el sector de bebidas alcohdli-
cas. Algunos fabricantes con alto volumen de ventas
en todo el territorio nacional (industria cervecera, vini-
cola) demandan mayoristas que trabajen con total ex-
clusividad su marca (p.ej., Bodegas Faustino).

e Especializacion por marcas propias. En el sector
textil existe una empresa catalana mavyorista, PRADSA,
que distribuye una gama de prendas infantiles y juve-
niles bajo la marca Schuss. Cada una de las lineas de
productos que ofrece esta empresa esté formada por
varias referencias, pudiendo asi ofrecer una gama lo
suficientemente completa.

establecimiento (no es necesa-
rio personal, ni stocks, ni selec-
cion, transporte, etiguetaje, ni
roturas de stocks, etc..). El Rack Jobber trabaja con
estadisticas muy precisas sobre cada uno de los pro-
ductos en los distintos establecimientos. En Espafa
funciona como Rack Jobber la empresa Servis Mer-
chandising.
Por tanto la especializacion, en opinién de los pro-
pios comerciantes mayoristas, se entiende que debe
ser por productos o por segmentos de demanda.

SERVICIOS AL CLIENTE

Entre los aspectos considerados para explicar el futuro
del comercio mayorista en relacién con los servicios al
cliente, ordenados de mayor a menor importancia, se
encuentran:

* De promocion y publicidad. A pesar de que, como
norma general, el mayorista no vende al cliente final,
esto no impide que realice acciones promocionales y
publicitarias destinadas al cliente. El envio de circula-
res informativas, cartas de presentacién de la empresa
mayorista o catalogos con muestras de los productos
son los elementos mas utilizados.

En cuanto a las acciones informativas que el mayo-
rista presta al detallista, al margen de la venta, se en-
cuentra el contacto frecuente con el fabricante, la in-
formacion sobre el mercado (precios, practicas com-
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petitivas, nuevos productos, pla-

en la misma mantienen una ofi-

z0 de entrega, etc..), sobre pro-
ductos y marcas, etc.

Las acciones promocionales
se situan a nivel de reduccién de
precios, descuentos, reparto de
posters, adhesivos, incentivos
para los detallistas para a su vez
incentivar las compras, otorga-
miento de rappels y bonificacio-
nes especiales, etc.

¢ De informacion del mercado.
Por la posicidn que ocupa en el
mercado, el mayorista constituye
una excelente fuente de informa-
cion para el productor a la hora
de determinar quiénes seran los
clientes finales, qué clientes
existen potencialmente en el
area, cuales son los habitos de
compra, cuél es el nivel de com-
petencia en el sector, etc..

En ocasiones el fabricante
prefiere realizar sus propios es-
tudios de mercado, pero si no
cuenta con medios 0 Con Cono-

cina en la que se cuenta con
una terminal de ordenador, co-
nectado al equipo que se ubica
en el almacén central.

Entonces, el cliente puede
hacer el pedido, ya sea por te-
léfono o a un vendedor del ma-
yorista, que se registra en el or-
denador de la, oficina y, auto-
maticamente, el mensaje pasa a
la unidad central para que el
pedido sea atendido, con la
mayor celeridad.

* De merchandising. El mayo-
rista puede convertirse en el
asesor personal del minorista:
busqueda de nuevos locales,
merchandising, asesoramiento
en el diseno del local, escapa-
ratismo, compra del mobiliario
comercial, disposicién adecua-
da de las mercancias, etc.

Uno de los problemas que
pueden presentar los mayoris- .
tas es la baja calidad del mer-

cimiento para hacerlo, debera
considerar la opinion del mayo-
rista.

incluso cuando, en ciertas ocasiones, el intermedia-
rio proporciona ayuda al productor facilitando sus pro-
pios vendedores, éstos conocen el territorio, los clien-
tes y sus costumbres, constituyendo una valiosisima
fuente de informacion del mercado.

* De mantenimiento y post-venta.

* De informatizacion de procesos. Los mayoristas
han comenzado, en los ultimos anos, a informatizar va-
rios procesos de gestion, a fin de obtener una mayor
productividad en sus actividades, lo cual se traduce en
mayores beneficios. La informatizacion ha sido parale-
la a la del comercio detallista, especialmente de las
grandes superficies, 1o que ha supuesto una gran agili-
zacion de los tramites.

Los procesos que automatizan incluyen la recepcion
de ordenes de pedidos, la preparacion de pedidos en
almaceén, las reclamaciones por entregas de material o
productos defectuosos, las existencias en stocks, to-
das las operaciones de caracter administrativo, etc.
También existe un alto grado de innovacion en el dise-
Ao por ordenador de almacenes y en la planificacion y
control de las actividades.

La informatizacién de estos procesos ha permitido,
entre otras ventajas, reducir los gastos de envio de pe-
didos. Para ello, los mayoristas suelen contar con un
almacén central que abastece a una amplia zona v,
luego, en cada una de las ciudades correspondientes

chandising con el que apoyan y
promueven los productos del
fabricante. Ello se debe a la
fuerte competencia y a los ajustados margenes con
que suelen trabajar.

Los mayoristas necesitan llevar numerosas lineas de
productos de distintas marcas y, como es logico,
cuantas mas posean, menor sera la atenciéon prestada
a cada una de ellas.

En suma, la prestacion de servicios al cliente, en opi-
nion de los comerciantes mayoristas, debe centrarse
principalmente en:

* Promocion y publicidad.

e Informacion del mercado.

ALMACENAJE Y DISTRIBUCION

El hecho de contribuir sustancialmente al almacena-
miento de los productos del fabricante, es quizas, una
de las funciones tipicas de los intermediarios.

La ventaja de dicho servicio es obvia para el produc-
tor. En primer lugar, las mercancias quedan agrupadas
y dispuestas. En segundo lugar, ahorra unos costes de
almacenaje muy sustanciales al productor al reducir el
nivel de stocks que este tendria que mantener. si no
existieran los intermediarios en el canal.

Esto, obviamente, supone el pago mensual de una
cantidad segun el espacio ocupado, ademés de los
costes financieros de la inversién comprometida en los
stocks, y otros costes de mantenimiento, pérdidas, etc.

g
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En el sector de la confeccion, por ejemplo, cuando el
género de la temporada otofio-invierno de un afo ya
esta en poder del mayorista, en la fabrica se empieza
a desarrollarse el de la primavera-verano del ano si-
guiente.

En cuanto a la importancia de los aspectos integra-
dos en el almacenaje y distribucion para el futuro del
comercio mayorista, ordenados de mayor a menor se
puede distinguir:

e Red propia de distribucion (transporte).

e Automatizacion en procesos de estocaje.

e Automatizacion en proceso de distribucion.

e Red subcontratada de distribucion (transporte).

e Red propia de almacenes reguladores.

» Red subcontrada de almacenes reguladores.

e Disponibilidad de centros "cash and carry”.

En suma, los cambios en almacenaje y distribucion
sefialados como mas importantes por los comerciantes
mayoristas, seran del tipo de:

e Creacion por el mayorista de redes propias de dis-
tribucion.

e Automatizacion de procesos.

AsoCIACION/INTEGRACION

Aun cuando la consolidacion de grupos de mayoristas,
a través del asociacionismo o de la integracion, suele
ser dificultosa debido a que la mayor parte de ellos
cuenta con un numero limitado de lineas de productos,
y suelen desarrollar, ademas, grandes deseos de inde-
pendencia, de modo que se resisten a ser adquiridos
por otras formas de distribucion. Los elementos valora-
dos como mas importantes dentro de este aspecto, de
mayor a menor importancia, son:

e Asociacion/Integracion de mayoristas en cenlrales
de compra.

e Asociacion/Integracion de mayoristas y fabricantes.

e Asociacion/Integracion de mayoristas y minoristas.

» Asociacion/Integracion del mayorista como franqui-
clador.

Por tanto, en cuanto al integracionismo los mayoris-
tas destacan como principal forma de futuro:

e [ a asociacion a centrales de compra.

CONCLUSIONES

Los cambios en las funciones propias de distribucion
del comercio mayorista hacen referencia a dos aspec-
tos significativos:

e [ a venta al detalle: mientras las grandes empresas
mayoristas entran en la venta al detalle o aumentan la
participacion que ésta ya tenia en su negocio, las pe-
guenas empresas optan por abandonar el por menor.
Ello es debido a una creciente competitividad en este
escaloén de la distribucion, que exige a sus operadores
inversiones y esfuerzos importantes.

e [ a importacion: el aumento del flujo de mercancias
dentro de la UE y con nuevos paises productores ha
hecho que el mayorista preste especial atencién a la
importacion.

El 20% del valor de las compras del mayorista co-
rresponde a producto importado y un 7% de los co-
merciantes mayoristas han comenzado en los ultimos
cinco afos a actuar como importadores.

Ademas, la mayor parte de las empresas que no han
introducido cambios son de reciente creacion.

Por otra parte, el empresariado del comercio mayo-
rista considera que su evolucion ird en los proximos
anos por las siguientes lineas de actuacion:

e Un creciente papel importador del mayorista.

* Una mayor tendencia al asociacionismo horizontal
entre mayoristas.
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¢ Creacion por el mayo-
rista (en los productos de
gran consumo) de su pro-
pia red detallista.

e Mayor tendencia del
consumidor final a realizar
sus compras directamente
al productor, por el poder
de negociacién que le da
la creacion de centrales de
compra.

® Progresiva expulsion
del mayorista como prove-
edor de grandes superfi-
cies en productos de con-
sumo, ya que éstas nego-
cian directamente con el
proveedor. Ello significa en
definitiva perder tanta cuo-

merciales. Sin embargo,
existe un gran futuro para
los mayoristas especializa-
dos, como ocurre, por
ejemplo, en el caso de los
mayoristas de productos
perecederos —frutas y hor-
talizas, pescados, etc.—, de
congelados o de lineas
concretas y con mucho vo-
lumen (sector bebidas).

e En segundo lugar,
prestacion de servicios al
cliente, informacién de
mercado y promocion y
publicidad, que lo hagan
mas competitivo.

e En tercer lugar, actuan-
do en almacenaje (automa-

ta de mercado como la que
obtiene la gran superficie.

Ante amenazas como es-
tas dos ultimas, la opiniéon del empresariado del sector
es que éste debe defenderse a través de:

e En primer lugar, especializacion en producto y en
segmentos de clientela. El mayorista clasico generalis-
ta tiene en Espafia su techo frente a las nuevas formas
de comercio moderno y agresivo que se esta impo-
niendo: supermercados, hipermercados, centros co-
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EL ACEITE DE SOJA: Un Mundo de Salud por Descubrir

ACEITE DE

SOJA

Lo Europa comunitaria utiliza cada vez mas

el aceite de soja, siendo éste actualmente el
aceite alimenticio de mayor consumo en la UE.
Teniendo en cuenta las preocupaciones actua-
les en cuanto a la calidad de vida, la salud es
el factor mas importante.

Por eso es sorprendente que muchas personas
aon desconozcan las caracteristicas y calida-
des de un producto como la soja, cuyos benefi-
cios dietéticos son cada vez mas evidentes.

La planta de la soja pertenece a la familia de
las leguminosas, es de color verde oscuro y su
floracién presenta colores blancos y azulados.
Dentro de las vainas producidas por esta legu-
minosa crecen unos granos de forma elipsoidal
que pueden ser verdes, castaios, negros, mote-
ados o amarillos, siendo estos Ultimos de los
que se extrae el mejor aceite.

Cada uno de estos granos contiene cerca de un
20% de aceite, y un 80% —aproximado— de ha-
rina de soja. Una vez extraido el aceite, éste
sufre un proceso de refinacion similar al que se
aplica a los demés aceites vegetales. Durante
dicho proceso el aceite en si se separa de la
llamada lecitina, muy utilizada asimismo en la
industria alimentaria y especialmente aprecia-
da por su eficacia en la reduccion de la tasa de
colesterol.

La soja, procedente de China, llegé a Europa
en el siglo XVII, e hizo su aparicién en América
en el XIX. Hoy, el producto extraido de la soja
es el aceite vegetal més importante del mundo:
su versatilidad y precio han sido los factores
que en mayor medida han contribuido a con-
vertirlo en lider del consumo mundial.

De hecho, el aceite de soja aporta mas del
20% de la produccién mundial de grasos y
aceites, lo que le convierte en el mayor volu-

men oleoso en circulacion del mercado interna-

cional. Mas en concreto, con sus 105 millones
de toneladas anudles, la soja encabeza la pro-
duccion total de aceites vegetales, donde al-
canza un porcentaje del 49%.

En la cima del mercado mundial de grano se
encuentran Estados Unidos —~on un 62% de la
produccién-, y Brasil, Argentina, Paraguay y
China, con unos porcentajes respectivos de
produccién del 14%, 11%, 6% y 4%.

En cuanto al consumo, la demanda de aceites
vegetales ha tenido un incremento importante
en los Gltimos afios. Compamti\)omenfe, la tasa
de consumo de grasas en general es mas ele-
vada en Europa que en Africa y Asia. Es tam-
bién en los paises mas desarrollados donde el
consumo de aceite de soja alcanza unos indi-
ces de consumo per capita més altos.

Europa, Japén y la ex Unién Soviética son las
areas que poseen mayor nimero de fabricas
extractoras, aunque tengan que importar las si-

mientes.

LAS PROPIEDADES DIETETICAS DE LA SOJA
Un pequefio grano de soja contiene cerca de
un 40% de proteinas, un 20% de lipidos, un
17% de celulosa, un 7% de azicares y un 5%
de fibra. La pasto residual resultante de la ex-
traccion del aceite de soja fiene un aprovecho-
miento casi total para otro tipo de productos.

La nutricion es un factor clave de nuestra

salud; la compensacion de los excesos
alimenticios, por su parte, resulta siem-
pre dificil. Es a este respecto donde las
grasas y los vegetales representan
un papel primordial, en la medi-
da en que contribuyen a que
nuestro metabolismo absor-
ba las llamadas grasas
solubles y las vitaminas

A, D, Ey K, contribu-
yendo de esta mane-

ra al mantenimiento y
equilibrio de nuestro
organismo.

Como es bien sabido,
unos valores elevados

de écidos grasos satu-
rados en el organismo
humano pueden desen-
cadenor graves frastor-

nos cardiovasculares.

Los llamados acidos gra-

sos polisaturados, por el contrario, son mas
saludables, teniendo incluso un efecto regula-
dor de las concentraciones de las grasas y de
la actividad corporal; el cuerpo humano no
produce estas Gltimas sustancias, por lo que
han de ser aportadas a través de la alimenta-
cion, y es en este sentido donde los aceites ve-
getales, en general, y el aceite de soja, muy en
particular, juegan un papel importante.

En efecto, el aceite de soja contiene los acidos
linoléico y linolénico -polisaturados- que,
segin todos los médicos y expertos en nutri-
cién, son esenciales para el desarrollo humano

y vitales para la salud.

USO DOMESTICO
En virtud de sus cualidades —a las que hay que
sumar un aspecto natural y agradable-, el
aceite de soja tiene una aceptacién cada vez
mayor por parte de las amas de casa, de los
cocineros profesionales y de la indusiria ali-
mentaria.
Para los frituras, el aceite de soja sustituye per-
fectamente a las margarinas, la mantequilla o
la manteca, asi como a otros aceites. Igualmen-
te, puede ser utilizado con ventaja como base
para salsas y pasteleria, puesto que es un acei-
te neutro, sin sabor.
En la cocina diaria encontramos en el aceite de
soja un dliado de gran interés dietético, debi-
do a su versatilidad.
Apuntar, por oltimo, que la fritura con
aceite de soja puede realizarse de las
tres maneras tradicionales; esto es, la
fritura superficial, por inmersién, o
a la plancha. En cualquier caso,
este aceite permite una fritura
saludable que, grocios o su
sabor neutro, no enmas-
cara el gusto caracteris-
tico de los alimentos.
El uso del aceite de soja
en la industria alimenta-
ria es también importan-
te, ya que permite man-
tener estables las mez-
clas de grasa y agua en
el caso de los helados,
margarinas, chocolates,
productos de pasteleria
y alimentos de prepara-

cién instantanea.
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# “PAN 2000". LA RESPUESTA DE LA
PANADERIA

Los panaderos de toda Espafia y las empresas
proveedoras del sector se han unido por primera
vez para la creacién de la Asociacién “Pan 2000,
con la cual pretenden promocionar el consumo de
pan en nuestro pais. En esta Asociacién se han
implicado los 17.000 afiliados de CEOPAN (Confe-
deracién Espanola de Organizaciones de Panade-
ria) y las 200 empresas de proveedores agrupa-
das en FICOP (Federacién de Industrias para Con-
fiteria, Panaderia y afines).

Para ello, han puesto en marcha una camparna de
divulgacion publica en la que se explican las
caracteristicas del producto y las ventajas de su
consumo diario, porque el pan, ademas de tener
valores dietéticos y gastronémicos evidentes,
forma parte de la dieta mediterrénea considerada
cardiosaludable, gracias a su aporte vitaminico y
mineral y a la ausencia total de colesterol.

La primera accion de "Pan 2000" esta siendo la
organizacion de un juego-concurso de distribucion
gratuita que consiste en el reparto por los estable-
cimientos de venta entre los clientes de 12 millo-
nes de cartones “rasca-rasca”. Habra150.000 pre-
mios, desde objetos infantiles a televisores. Los
cartones sin premio podrén participar en el sorteo
de dos coches. Como complemento, “Pan 2000"
tiene previsto realizar un plan de modernizacion
del sector panadero y de sus productos.

Asimismo, se informara la forma de elaboracion de
las 315 variedades autdctonas y las innumerables
de otros paises para poder diversificar la oferta en
el mercado aportando imaginacién y calidad.

Segun los datos del sector, el consumo de pan en
Espafa ha descendido de 82 kilos por habitante y
ano en 1976 a 53,7 kilos en 1995. En otros paises
de nuestro entorno se compra mayor cantidad,
destacando Alemania con 81 kilos por habitante y
ano. El objetivo final de "Pan 2000 es recuperar el
consumo vy llegar es seis anos a 70 kilos anuales.

B ARDE Y FIAB ORGANIZAN UNA JORNADA SOBRE EL
FUTURO DE LA DISTRIBUCION ESPANOLA ANTE LA LEY DE
COMERCIO

La Asociacion para la Reforma de la Distribucion Espafola (ARDE) y la
Federacion de Industrias de Alimentacién y Bebidas (FIAB) han organi-
zado una serie de conferencias para debatir sobre el futuro de la distri-
bucién espanola en el marco de la recientemente aprobada Ley de
Comercio.

El seminario cuenta, entre otros, con la participacion del Secretario de
Estado de Comercio, Turismo y Pymes, José Manuel Fernandez Nornie-
lla; el Director General de Comercio e Industria de la Generalitat Valen-
ciana, Joaquin Andrés Berenguer; el Director de la OCU, Juan del Real;
y los Presidentes de ARDE, ANGED v la FIAB.

ARDE esta constituida por empresarios de la distribucion comercial de
medianas superficies de todo el territorio nacional, con gran implantacion
en zonas urbanas. La facturacién anual de las empresas que forman
esta asociacion supera el millon de pesetas. Por su parte, la FIAB forma
parte de la CEQOE y aglutina a la mayor parte de las empresas espariolas
de alimentacion y bebidas.

B LAS VENTAS DE ENVASES DE
VIDRIO CRECIERON UN 3% EN 1995

Las empresas integradas en ANFEVI
(Asociacion Nacional de Empresas de
Fabricacion Automatica de Envases de
Vidrio) vendieron en 1995 mas de 1.5
millones de toneladas de envases de vidrio,
un 3% mas que en 1994. En conjunto,
durante 1995 se pusieron en el mercado
4.634 millones de botellas y tarros, con un
promedio de 12,7 millones de envases
diarios.

Estos datos se desprenden de la memoria presentada por ANFEVI sobre
la actividad de las empresas asociadas, cuya facturacién global en 1995
ascendié a unos 73.000 millones de pesetas, un 8,7% mas que en 1994,
cuando fue de 67.000 millones de pesetas. En el periodo 1986-95 el cre-
cimiento de ventas ha sido de casi un 40%.

B ESPANA RECICLA EL 14%
DE LOS BOTES DE ALUMI-
NIO QUE CONSUME

Segun la Asociacion para el Reci-
clado de Productos de Aluminio
(ARPAL), nuestro pais alcanzod en
1995 una tasa del 14% de recicla-
do de este material, o que supone
un incremento de dos puntos con
respecto a 1994. En tres afios,
Espana se ha pueslo a la altura de
otros paises, como Francia, y ha
superado a Holanda y a Bélgica.
Sin embargo, la media europea
esta todavia muy por encima de la
espanola, ya que se acerca al
35%. Durante 1995 se reciclaron
casi tres toneladas de botes de aluminio, cantidad que supuso un incre-
mento relativo frente a 1994 del 66%, ano en que se reciclaron unas
2.000 toneladas.

La Directiva de Envases y Residucs de Envases de 1994, que aun no ha
sido traspuesta a la legislacion espariola, exige un minimo de reciclado
de un 15% por cada material. El sector del aluminio espera sobrepasar
esa cifra durante 1996, en base a su colaboracion con todo tipo de insti-
tuciones como ayuntamientos, asociaciones ciudadanas y empresarios
que estan organizando campafas para la recogida de los botes y su
posterior reciclado.
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B ESTABILIZADAS LAS VENTAS DE HELADOS

Tras el notable incremento de las venlas de helados en 1994, que supu-
sieron un aumento del 13% con respecto al afio anterior, los resultados
de 1995 denotan una estabilizacién del sector, con un minimo incremen-
to de un 0,7%. Sin embargo, para la Asociacién Espafola de Fabrican-
tes de Helados, el balance puede ser considerado como positivo, ya
que durante el pasado afno se produjo un receso importante en todos los
sectores de alimentacién y bebidas.

El consumo per cépita espanol estd muy por debajo del de otros paises
desarrollados. Mientras que en nuestro pais se toman 5 kilos por habi-
tante al afio, en Estados Unidos se liega a 24 kilos, en Canadé a 18 y en
Suecia y Noruega a 14. La mayor parte de los helados que se consumen
en nuestro pais se hacen por venta directa en las heladerias, cerca del
40%. seguido de la compra para llevar a casa con casi un 22%.

@ PROMOCION DE LOS ALIMENTOS DE ANDALUCIA EN LOS
CENTROS "ALCAMPO" DE LA COMUNIDAD DE MADRID

A//bzeﬂtwﬁj de Andalucia

Ocho centros comerciales de Alcampo de la Comunidad de Madrid han
participado en una campana de promocion de “Alimentos de Andalu-
cia”, impulsada por la Junta de Andalucia, con la presencia directa de
unas 60 industrias, con 400 referencias diferentes que abarcan todo el
arco agroalimentario. Entre ellos, cabe destacar los sectores del aceite
de oliva, aceituna de mesa, embutidos y jamones ibéricos, vinos del
Condado de Huelva, Montilla-Moriles, Jerez, productos hortofruticolas y
conservas de pescado y vegetales.

H PLATANC DE CANARIAS Y LA EUROCOPA DE FUTBOL

Por invitacion de Platano de Cana-
rias, cien jovenes espafoles asisti-
ran al encuentro de la Eurocopa
que se celebraréa en Leeds (Ingla-
terra) y que enfrentara a las selec-
ciones de futbol de Espana y Fran-
cia. La lista se ha realizado a fra-
vés de un sorteo en el que han par-
ticipado todos aquellos que enviaron cartas con 10 etiquetas de Platano
de Canarias que actua como colaborador oficial del equipo espariol.

gty

Lo que Importa es el sabor

Esta actividad se encuadra dentro de la campafia publicitaria para 1996,
en la que bajo el lema “Lo que importa es el sabor”, se cuenta una vez
mas con la participacion de Karlos Arguifano.

Después de cuatro afios de promocién los productores de platanos de
Canarias han conseguido aumentar las ventas de esta fruta que en I0s
ultimos anos habia perdido una parte importante de cuota de mercado
debido a las importaciones de banano americano.

B DISTRIBUIDORES CATALANES CONTRA EL MONOPOLIO
DE TABACO Y MEDICAMENTOS

El Consejo de Empresas Distribuidoras de Alimentacién de Cataluna
(CEDAC) ha solicitado pablicamente que finalice el monopolio en la
venta de tabaco y productos parafarmaceuticos sin recetas. CEDAC
aglutina 800 empresas del sector y su volumen de ventas es superior a
760.000 millones de pesetas. Esta entidad defiende la liberalizacion total
del sector y fa homolagacion de la legislacion espanola con la normativa
europea que permite la venta de estos productos en los comercios de
alimentacion.

W NUEVA CAMPANA DE PROMOCION DEL
MOSTO-ZUMO DE UVA

Los productores de Mosto-Zumo de Uva, con el
apoyo de la Union Europea y la participacion del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion,
han puesto en marcha una nueva campana de
promocion, que comenzé el pasado mes de mayo
con la emision de un spot en television, asi como
con la realizacion de dos acciones de promocion
directa dirigidas a dos canales y sectores diferen-
ciados, el sector hostelero y el de la alimentacion
(supermercados).

Esta prevista la emision de microprogramas de
radio en emisoras locales con el fin de informar a
los oyentes, de los establecimientos en los cuales
se va a desarrollar la accion. Todas aguellas per-
sonas que acudan a estos puntos promocionales
previamente anunciados, mediante la consumicion
de un Mosto-Zumo de Uva podrén optar a la entre-
ga de un premio inmediato.

Los establecimientos hosteleros que colaboren en
el desarrollo de la acciéon promocional, contaran a
su vez con el apoyo de unidades moviles de las
emisoras de radio, que se desplazaran hasta los
diferentes establecimienlos para emitir desde alli
comentarios y entrevistas en directo relativas a la
promocion. Se repartiran octavillas informativas-
promocionales, en las cuales se incluye un cupon
de participacion para poder intervenir en un gran
sorteo final.

La promocion a realizar en supermercados quiere
incentivar el habito de compra de mosto. Para ello
se instalaran stands fuera de los lineales de caja
de los establecimientos. Las personas que presen-
len en el stand dos litros de Mosto-Zumo de Uva
de cualquier marca, conseguiran un premio inme-
diato a través de un sobre sorpresa. Ademas,
mediante la cumplimentacién del cupodn contenido
en la octavilla, podran participar en el gran sorteo
final. Como complemento a toda esta mecanica y
accion promocional, se realizaran degustaciones
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B COMIENZA LA PROMOCION DE SALICAL'97

El IV Salén Internacional de Productos Alimentarios y Bebidas
con Indicacién de Calidad, sus Tecnologias y Equipamientos
Comerciales y Hostelero, SALICAL y TECNOSALICAL'97, ha
empezado a organizar sus actuaciones con el objetivo puesto
en su apertura, prevista para marzo de 1997.

Por el momento, se estan realizando acciones promocionales
y comerciales con los sectores implicados con el objetivo de
gque participe la totalidad de sector alimentario de calidad
contrastada.

SALICAL nacité en 1991 para apoyar y promover al sector de
los productos alimentarios y bebidas con doble control, que
se distinguen del resto de gran consumo por su calidad y
exclusividad. El Salén va dirigido a los fabricantes, elabora-
dores, tiendas especializadas y restauradores que apuestan
por la especializacion de los productos tradicionales y de
calidad.

La feria esta organizada por el Gobierno de La Rioja y la
Camara de Comercio e Industria de esa Comunidad Auténo-
ma y cuenta con el apoyo de otras administraciones.

B ZUMEX PRESENTA TRES NUEVAS MAQUINAS
EXPRIMIDORAS

La empresa Zumex ha sacado al mercado tres nuevos mode-
los de maguinas exprimidoras destinadas al sector de la hos-
teleria. La primera, Zumex 28, tiene alimentacion manual y
dispone de recipientes especificos para la recogida de corte-
zas, rejilla antigoteo vy filtro de acero inoxidable. Su capaci-
dad de produccion es de 28 frutas por minuto. Los otros dos
modelos, Zumex 32 y Zumex 38 Super se alimentan de forma
automatica con una capacidad para 15 kg. de naranjas.
Ambas tienen recipientes recoge cortezas, rejilla antigoteo y
filtro de acero inoxidable.

B ANECOOP PROMOCIONA LA SANDIA SIN
PEPITAS

Anecoop va a reforzar durante el verano de 1996 la promo-
cion de la sandia sin pepitas "Bouquet”, con el objetivo de
acercar el nuevo producto a los mas prestigiosos restaurado-
res de nuestro pais y a los distribuidores, comercializadores y
consumidores. Esta prevista la organizacion de promociones
en mercados detallistas y minoristas y centros comerciales.

Esta actividad se complementa con una campana en los
medios de comunicacion, tanto en radio como en revistas
especializadas. Por ultimo, Anecoop ha puesto en marcha la
promocién “Cesta de la compra gratis”, consistente en el sor-
teo semanal del carro de la compra, si uno de los productos
que se incluyen en el carro es un sandia sin pepitas.

B LA EMPRESA "CULTIVAR" ESPERA FACTURAR
6.000 MILLONES DE PESETAS EN 1996.

La empresa especializada en la importacion de frutas exdéticas
"Cultivar, S. A." tiene prevista una facturacién para 1996 de
unos 6.000 millones de pesetas, lo que supone una ratifica-
cién del buen momento que vive la comercializacion en Espa-
fa de kiwis, aguacates, pifias, mangos v lichis.

El afio 1995 se cerr6 con una facturacion de 4.500 millones de
pesetas, cifra muy superior a los 2.800 de 1993. Las razones
de este incremento se deben fundamentalmente a la apertura
comercial de los mercados con la plena integracion espanola
en la Union Europea y a la evolucién de la demanda interna
que ha ido diversificando y ampliando su gustos.

Las instalaciones de Cultivar estan ubicadas en Mercabarna
(Barcelona), en donde disponen de una superficie de 4.000
metros cuadrados y 20 camaras frigorificas. La capacidad de
almacenamiento es de un milfén y medio de kilos de fruta. Los
paises exportadores mas significativos son toda Latinoaméri-
ca, EE.UU., Israel y la Unién Europea.

B ANALIZADOS LOS FROBLEMAS DEL SECTOR DE
LA NUEZ EN UN SIMPOSIO EURQPEQO

e —— La ciudad de Reus
' fue el pasado mes
de mayo la sede del
Simposio Europeo de
la Nuez, en el que se
analizaron los pro-
blemas que tiene
este producto.

Este encuentro de
especialistas y profe-
sionales estuvo orga-
nizado por el Centre
Technique Interpro-
fessionnel des Fruits
et Legumes (CTIFL)
en colaboracion con
el Institut de Recerca
i Tecnologia Agroali-
mentaria (IRTA) con
el apoyo de la UE.

Los trabajos se dividieron en dos secciones: “ltinerario cali-
dad” y "Promocién de la nuez europea”, coordinados por
representantes de la Generalitat de Catalufa y el Ministerio de
Agricultura. El objetivo prioritario era potenciar la presencia en
los mercados de las nueces europeas y mostrar sus cualida-
des intrinsecas de calidad y frescura, para que los consumido-
res puedan distinguirlas de las que se producen en otros luga-
res, especialmente en el estado norteamericano de California.

Estas ultimas se presentan con una calidad estandar y precios
muy asequibles, por lo que se ha insistido en el apoyo a las
producciones comunitarias por su autenticidad, naturalidad y
excelente sabor.

La Union Europea produce cada ano unas 80.000 toneladas
de nuez de muy buena calidad lo que le permite alcanzar pre-
cios superiores a las californianas, con las que entran en com-
petencia directa. Europa es el tercer productor mundial, detras
de EE.UU. con 200.000 toneladas y China con 150.000 tonela-
das. Las necesidades comunitarias son superiores a la pro-
duccion interna, por lo que habitualmente se importa el pro-
ducto de otros paises.

Segun los trabajos del simposio, los consumidores europeos
tienen una buena imagen de la nuez y su sabor es muy apre-
ciado. Ademas, los cientificos han resaltado sus efectos bene-
ficiosos sobre la salud.
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| EL JAMON "DEHESA DE EXTREMADURA" EN EL
FESTIVAL DE CINE DE CANNES

La Denominacion de Origen “Dehesa de Extremadura” organi-
z6 varias degustaciones de sus jamones, regados con vinos de
la tierra, a los periodistas acreditados en el Festival Interna-
cional de Cine de Cannes y todos los participantes de la dele-
gacion espanola. El acontecimiento se organiz6 en colabora-
cion con el Instituto del Cine (ICAA) encargado de apoyar y
promocionar las peliculas de nuestro pais.

La primera degustacion se celebré con motivo de la presenta-
cién de la pelicula "Tierra”, de Julio Medem, unica pelicula
espafola a concurso en la seccion oficial del Festival. También
se degusté jamén “Dehesa de Extremadura” en la Fiesta del
Cine Espanol que precedié la proyeccion de la pelicula "Pasa-
jes" dirigida por Daniel Calparsoro y producida por Pedro
Almodévar. En esa recepcién participaron otros importantes
personajes del mundo del cine como: Ethan y Joel Coen, Victo-
ria Abril, Frances Macdormand, Naiwa Ninry y Alberto Villa.

B CONVENIO DE COLABORACION ENTRE EROSKL Y

LA DENOMINACION
GALLEGA"

El Consejo Regulador de la Denominacion Especifica Ternera
Gallega y Eroski han firmado un convenio de colaboracién para
la comercializacién del vacuno de calidad de Galicia en los
establecimientos del grupo Eroski. Se consolida asi la presen-
cia de las carnes gallegas en las zonas Centro-Norte y Este de
Espana y en el sur de Francia.

ESPECIFICA "TERNERA

Eroski es la primera empresa espanola de distribucion alimen-
taria y 1a tercera en el ranking general de la distribucion. A tra-
vés de 643 supermercados y autoservicios propios o franqui-
ciados, las ventas en 1995 alcanzaron 304.283 miliones de
pesetas.

Por su parte “Ternera Gallega" esta teniendo en 1996 un
espectacular crecimiento con respecto a 1995, con un incre-
mento, en 10s primeros meses del ano, superior al 50% en la
identificacién de terneros y de un 30% en la certificacion de
canales.

B ANEABE PROMOCIONA LA AGUAS ENVASADAS
ESPANOLAS

La Asociacién Nacional de
Empresas de Aguas de Bebi-
da Envasadas (ANEABE),
con ia ayuda del Instituto
Espariol de Comercio Exterior
(ICEX) ha preparado un folle-
to promocional de las aguas
envasadas en nuestro pais.

La publicacién pretende
informar sobre la explotacion
de los acuiferos y también
facilita un listado completo de
las marcas afiliadas a la Aso-
ciacion. Ademas incluye una
serie de recomendaciones
sobre como consumir vy
degustar el agua.

Segun ANEABE, en Espana
se consumen 74 litros de
agua envasada por habitante
al ano. Esta cifra estd aun muy por debajo de la habitual en
ofros paises europeos, por lo gue el sector considera que es
posible ampliar su cuota en el mercado tal y como lo viene
haciendo en los ultimos anos.

B ESTUDIO SOBRE LA
EMPRESARIAL EN EL EXTERIOR
La Federacion Esparnola de Industrias de Alimentacion y
Bebidas (FIAB) en colaboracién con el Instituto Espariol de
Comercio Exterior (ICEX) ha elaborado un estudio sobre la
"Oferta Agroalimentaria para la Cooperacion Empresarial en
el Exterior”.

El objetivo principal de este trabajo ha sido recopilar y siste-
matizar la oferta del sector que existe actualmente para
poder incrementar la cooperacion entre las empresas a la
hora de abrir nuevos mercados fuera de nuestro pais.

COOPERACION

Se intenta que las empresas agroalimetarias espanolas,
ademas de exportar sus productos puedan apoyarse mutua-
mente para crear nuevas oportunidades de negocio median-
te un abanico de posibilidades que van desde la venta de
tecnologia o procesos de produccién hasta la fabricacion
conjunta de productos, pasando por la comercializacion,
distribucion y cesion de marcas.

El estudio se ha realizado mediante contactos con més de
1.000 empresas, de las cuales se han catalogado en una
base de datos mas de 250 companias, 60 expertos y 26
centros de investigacion y desarrollo. El proyecto concluira
con la edicion de una guia de presentacion y un disquete en
edicion trilingle que incluira todas las referencias de empre-
sas y organismos del sector interesados en la cooperaciéon
empresarial con terceros paises.

Entre las conclusiones mas significativas, cabe destacar la
falta de concienciacion sobre este aspecto de la actividad
de las empresas y la constatacion de que las que estan mas
interesadas en este tipo de proyectos no son necesariamen-
te los sectores que tradicionalmente se han dedicado a la
exportacion. De hecho. el aceite de oliva, aceitunas y los
vinos que habitualmente mantiene un flujo comercial impor-
tante con el exterior no parece estar muy receptivos en
temas de cooperacion empresarial, mientras gue otros mas
débiles, como el sector lacteo, el azucarero y el de platos
preparados se inclinan por las actuaciones colectivas como
forma para la apertura de nuevos mercados.
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MERCADO DE SAN AGUSTIN (LA CORUNA)

ROSAS EN EL MAR

W Lias MARIA MU RCIANG

cerco el fino cristal del vaso a los labios y bebi6 el contenido hasta la Gltima

gota. Un escalofrio estremecié su cuerpo atn empapado de agua. Habian

permanecido demasiado tiempo esperando en la bahia, mientras la lluvia y el
oleaje golpeabuan las embarcaciones haciendo crujir las amarras. Hasta las gaviotas
habian huido de la tormenta, aleteando veloces sobre la espuma, paralelas al
embravecido mar. Con un leve gesto, hizo entender al camarero que volviera a llenar el
vaso. Sus amigos le miraron con seriedad. También sostenian en las manos una copa,
pero no habian acumulado ninguna mas en la barra. El camarero pasé la bayeta por el
mostrador, ahuyentando a varias moscas que se agolpaban sobre las huellas de la
humedad, y dio un paso atrds, con la mirada fija en aquellos hombres. Llevaban varios
minutos sin abrir la boca, nada mas que para beber. El murmullo de la radio y las
voces de otras personas parecian dichas a media voz, para no romper del todo aquel
silencio.

— Te he dicho que me pongas otra copa —dijo el hombre con voz grave sin poder
disimular su enfaclo.

El camarero dudd unos segundos, mientras tiraba del cajon para cobrar a un cliente, y
considerd indtil convencer a aquel pescador de que dejara de beber. Le mird
detenidamente y vio como sus pupilas habian comenzado a dilatarse por Jos efectos
del alcohol.
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— Que scan tres —le secundaron los otros dejando de golpe los vasos
en el mostrador—y rdpido, para mafana es tarde.

Se arrepintio al punto de terminar la frase. Sin embargo, sus
companeros no le prestaron atencion. El camarero llend los vasos
hasta el borde y se dirigi® presuroso a la cocina, como si hubiera
recordado algo importante. Los tres hombres volvieron a brindar vy,
entornando los parpados, bebieron.

— Bueno —dijo uno de ellos— ;quién va a ir?

— Todos —fue la respuesta inmediata.

Era tarde. Debian marcharse, pero ninguno de ellos se movia.
Parcecian pegados al suelo, aunque al mismo tiempo temblaban
impacientes, nerviosos, al igual que las moscas, que volvian a frotarse
las patas sobre ¢l pringoso mostrador, prestas a remontar el vuelo.

Carmen despertd feliz. Su altimo sueno vagaba por ese lugar
impreciso de la memoria en el que atn podia optar por recordarlo u
olvidarlo para siempre. Habia sonado con el mar, de eso estaba
segura. Incluso el paladar le sabia a agua salada. “Mar, Mario”, fue su
primer pensamiento. Sentia el frio de la manana en los huesos, y
busco el calor en las mantas que se hallaban a sus pies. Escuchd el
golpear de la lluvia en los cristales de la ventana. Fueron solo unos
segundos, en los que, estremeciéndose, pensd en el placer de
abandonarse de nuevo al sueno, pero su madre ya la estaba
esperando. Saltd de la cama, tiritando mientras se arropaba con una
bata. Salio a la luz de la cocina, y la vio alli, trajinando entre tazas y
cacharros. Tras darle un beso, bostezd. Sobre la mesa habia un plato
de cerdmica, descascarillado, con pescados fritos que hahian sobrado
de la noche anterior. La madre le acercd un tazon de leche. “Date
prisa. Es tarde”, le dijo. Pero supo que aquella coletilla formaba parte
del ritual de cada manana. Estaba amaneciendo.

Cuando salieron a la oscura luz del dia, Carmen mird el cielo
cubierto por un manto de nubes grises, sintiendo el viento helado en
el rostro. Pensd en Mario y suspird, mientras se cogia del brazo de la
madre, buscando el calor que le faltaba a su cuerpo.
Anduvieron las calles, guareciéndose de la luvia bajo los
aleros de las casas, saludando a aquellos que, como
ellas, madrugaban. Se santiguaron al pasar junto a la
[glesia de San Jorge y cuando llegaron al Mercado el
bullicio del lugar les hizo sonreir. “Buenos Dias”, decian
madre e hija al unisono. Y frios”, contestd Marita desde
su carniceria. *Y lluviosos™, dijo Pablo sacudiendo
enérgicamente su paraguas. “Mala mar habra hoy”,
termind® Pedro, mientras alzaba la puerta metalica de su
tienda. Aquello la sobresaltd, pero no dejo que el
sentimiento se reflejara en su rostro. De repente, se
acordd del sueno. “Mar, Mario”, *Marido™, penso a la vez,
y la idea le hizo liberarse del repentino nerviosismo,
Mario y ella iban a casarse en los primeros dias de abril,
ya tenian acordado hasta el mas minimo detalle. incluso
qué nombre le pondrian al primogénito.

Antes de subir las escaleras, paseo [a vista por la planta
baja del Mercado. Siempre le habia gustado contemplar
aquella imagen multicolor de frutas y verduras; naranjas,
limones, lechugas, contrastaban con ¢l color rojo de los
tomates. y el de las zanahorias alineadas en los puestos
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hasta el final de la nave. Habia un viejo dicho en el Mercado, repetido
dia tras dia, por el que se aseguraba que las frutas seguian creciendo
en la mesa antes de ser comidas. En el piso de arriba, no habian
tardado en contestar que los pescados que alli vendian, seguian
siendo peces vivos en el plato.

Las hojas de laurel colgaban en grandes racimos. Los quesos
cremosos ya estaban ordenados, dispuestos en la mesa. Los chorizos,
los salchichones, las piernas de cordero, colgaban de los garfios en
los puestos de alrededor. Algunas mujeres movian habiles las tijeras,
cortando con manos expertas la verdura, en tanto les sonreian al
pasar. Al fin subieron a la planta superior, donde Fernando las
esperaba con las cajas de pescado fresco apiladas a sus pies.
Fernando era el que peor se habia tomado la noticia de la boda de
Carmen. Mario y €l se conocian, habian jugado en los veranos de la
infancia, lanzdndose juntos desde las rocas de la playa de Riazor y
ahora coincidian en el puerto casi todas las mananas. Pero Fernando
se habia dado cuenta de que miraba a Carmen como algo mis que a
una amiga. Nunca se habia atrevido a decirle lo que sentia y, quizas
por ello, ahora debia resignarse a perderla para siempre. Su corazén
latié enloquecido cuando la vio llegar. Fue a decirle algo, pero
prefirié guardar silencio, concentrindose de nuevo en el pescado que
descansaba en el suelo.

Tras saludarle, las mujeres se colocaron los delantales transparentes
y se dispusieron a la tarea. Primero, esparcieron el hielo triturado
sobre la tarima, hasta que el blanco manto de nieve apenas dejé ver
la piedra. Luego distribuyeron la pesca segin su tamafo. En lo mas
alto colocaron los besugos; boca arriba, el rape, mostrando su blanca
carne. Debajo la bertorela, los abadejos, las fanecas, las doradas y los
machos. En redes amarillas se agolpaban los mejillones, las almejas,
los bigaros. En cajones aparte, las centollas, los camarones y percebes.

Una vez colocados, utilizd la manguera
metalica para salpicar de agua el pescado y
darle asi el aspecto de estar recién salido
del mar. Pronto abririan el mercado.
“Viernes, pensdé Carmen. Trabajo duro.
Compras para el fin de semana”. Aun
faltaban horas para que el reloj le
concediera esos minutos de descanso en los
que saldria con Fernando a tomar un café, y
mds atn hasta que Mario, una vez
terminada la faena diaria, la fuera a recoger.
Un escalofrio recorrié su cuerpo al pensar
en Mario y en el suefio. Moviendo la cabeza
repetidas veces, como le habia ensenado su
madre, alejé6 de la mente los malos
pensamientos.
| Mario despertd antes de que su padre,
como hacia todas las mananas, entrara a
llamarle. Se levant6 de la cama con los ojos
semicerrados, y abrio la ventana del cuarto.
Respiré hondo. Tal y como le habian
ensenado desde que era un crio, se
desperezaba oliendo el mar. “Si Dios
hubiera querido que viviéramos en el agua,
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le decia su padre, nos hubiera hecho peces. Por eso nos dio los
sentidos, para que con ellos entendiéramos lo que el mar quiere
decirnos”. Su hijo, de pequeno, respiraba varias veces y a
continuacion le miraba confuso. “Es como una novia, insistia, a la que
terminamos conociendo no sélo por su rostro, sino por su olor”.

Mario sonrio al pensar en aquello. No lo habia entendido hasta el
primer dia en que salié con Carmen. Se conocian desde nifios, pero
nunca se habia fijado en ella, en su piel morena, en su boca grande y
apetitosa. Cuando descubrid que la miraba con otros ojos, distintos a
los de su nifez, tardé semanas en pedirle que le acompanara. Ambos
compartieron el nerviosismo de la primera cita. Acostumbrados a
hablar sin miedo, sinti6 como se le agolpaban las palabras en la
garganta, mientras ella le miraba desde sus ojos azules sin atreverse a
responder.

Mas tarde, superada la excitacién del primer encuentro, él pasaba su
brazo por la espalda de ella, y apretdndola con fuerza, la llevaba a
contemplar el mar, dando largos paseos en los que le relataba viejas
historias que su padre le habia contado. Ella se emocionaba al oirle
hablar de la Torre de Hércules, el faro romano desde donde podia
verse en las claras mananas de primavera una gaviota verde esmeralda
posada sobre las olas; de la lluvia de estrellas en verano o de la
musica del viento. Aunque su relato favorito era el de las grutas
secretas donde vivian sirenas, que, al contrario de lo que pensaba la
gente, ayudaban a los pescadores en peligro, regalindoles incluso
flores marinas que servian para enamorar.

Dia tras dia, después de despedirse, mientras la veia alejarse sin
volver la cabeza, descubria que el aroma de ella permanecia en sus
manos. Fue entonces cuando entendio las palabras del padre, seguro
de que jamds borraria de sus dedos aquel olor a rosas abisales.

Se lavo despacio, como un gato. Primero las manos, la cara, las
axilas. Del respaldo de la silla colgaban los
pantalones y de un perchero clavado en la
pared, su chaqueta. Cuando al fin introdujo
su cabeza por la boca del jersey, negro, de
lana gruesa, que la propia Carmen habia |
tejido durante el otono, su padre entré en
la habitacion para despertarle.

Ambos sonrieron. Salié en busca del
amargo café que necesitaba para terminar
de despabilarse y encontré la mesa
dispuesta, con dos tazones humeantes en el
centro y pan migado para acompanarlo.
Bebieron en silencio.

— ¢Has olido el mar?, dijo al fin el padre. |

— Si —contestd Mario —, mala mar tenemos |
hoy. Y mala salida, seguro.

— Seguro -repitid el otro—, el cielo gris
huele a tormenta, pero no es de temer. Lo
importante es el viento. Este viento quita las
ganas de embarcarse.

Las manos y los rostros de padre e hijo se |
movian lentamente. Apuraron sus tazas y en |
unos segundos recogieron la mesa. El se
puso un gorro negro, también de lana, y su
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padre la vieja gorra de la que nunca se separaba. Salieron al frio de la
manana. Algunas gaviotas, con sus gritos, parecian querer ser las
primeras en saludarles desde el cielo color ceniza.

El camarero leia la prensa del dia, aunque de vez en cuando
levantaba la cabeza y observaba de reojo el quehacer de aquellos
hombres. Ahora apoyaban sus codos en la barra, hablaban
atropelladamente y sonreian con mirada triste. El humo de los cigarros
envolvia el ambiente.

— Hay que seguir navegando. Esa es la ley del mar, —dijo uno de
ellos con voz pastosa.

— Y hebiendo, —contestd el otro—. Camarero, ponnos la espuela, dijo
golpeando el mostrador. Mira que eres lento.

El bar se habia ido llenando a medida que pasaban los minutos. Fl
rumor del principio se habia convertido en un murmullo ronco, que
ocultaba las voces de las otras conversaciones. Algunos les miraban al
entrar y, tras cambiar unas palabras con ¢l camarero, dejaban espacio
suficiente en la barra. Sobre el mostrador estaban alineados varios
platos con aperitivos de todas clases.

— Creo que habéis bebido suficiente —dijo ¢l camarero ahora mas
confiado.

— No me interesa lo que creas, contestd el mds serio de todos. Pon
las tres copas © NO NOs vamos.

El hombre chistd con la lengua y volvid a coger la botella de la
estanteria que estaba a su espalda. Sirvid el orujo en los vasos y
acercod uno mas, para vestir el resto de la botella.

- Y esto que queda —dijo— me lo bebo yo. Y no piddis mis, porque
no hay.

Brindaron y bebieron de golpe su contenido. Uno de ellos tarared
sonriendo los acordes de una vieja cancion de borrachos. La sonrisa
se hizo rictus y, luego, un gesto de preocupacion.

— Es hora de irse — dijo.

El camarero les tomd la palabra, y enseguida les hizo saber lo que
debian. Rebuscaron en los bolsillos con movimientos torpes. Incluso
sonrieron al no atinar con el bolsillo de los chaquetones. Reunieron
las monedas en el mostrador, y el hombre las fue cogiendo mientras
las iba contando en voz alta.

— Esto os sobra, <dijo— empujando con la mano el resto.

— Es suyo. patron, —contestaron. Por las molestias,
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Las cogié una 4 una, y las echd en un bote de plastico transparente.
Cuando se dio la vuelta, los tres hombres se habian marchado.

Mario habia vuelto a echar las redes, que entraron en el agua
perezosamente, con la esperanza de que en Ja siguiente sacada,
pudieran llenar la estrecha cubierta de peces. La uGltima vez que la
izaran habian visto como un pececillo se retorcia entre un punado de
algas podridas, intentando deshacerse de las mallas que le envolvian.
Padre e hijo se miraron contrariados y volvieron a arrojarlo al mar.

La barca oscilaba de un lado a otro movida por el fuerte viento, y la
lluvia habia comenzado a caer, timidamente primero, con furia
después. No podian volver de vacio, y ello hacia que creciera su
preocupacién. El tiempo empeoraba por momentos. El fuerte oleaje
hizo que ambos resbalaran y estuvieran a punto de perder el
equilibrio. El padre solo necesitd una mirada para advertir a Mario de
que extremara el cuidado. El viento fuerte azotaba con violencia la
embarcacién y el agua entraba de proa a popa cubriendo a los
hombres de espuma.

Mario contempld la mar, furiosa, cercana. El cielo plomizo se
confundia en el horizonte con el verde oscuro del agua. Se pasod las
manos por el rostro empapado de sudor y lluvia, sofocado por el
continuo esfuerzo. Un golpe de mar provocd un ruido sordo en el
costado de la barca, y casi le hizo salir despedido por la borda.

— Padre, agarrese fuerte, —grito.

Volvid la cabeza pero no vio a nadie. No podia ser. Olvidindose de
las redes, se incorpord el tiempo suficiente para otear a los lados en
busca de una senal, de una esperanza que le trajera de nuevo 4 su
padre. Nada. Con los musculos en tension, hizo un ltimo esfuerzo
para gobernar el barco.

Creyo distinguir a lo lejos una mano. Una voz conocida que le
[lamaba. La desesperacion, la angustia y el miedo, hicieron que se
sintiera terriblemente fatigado e incapaz de sostenerse. Por ello dejo
que la siguiente ola lo llevara hacia aquel rumor insistente. Pronto se
vio envuelto entre las aguas, mientras braceaba, tratando de
orientarse.

El agua salada le trajo el recuerdo de alguien. Carmen. Si, ese era su
olor. Tragd agua, asi sabian sus besos. Debia buscar a su padre, pero
antes descansaria entre aquellos brazos que ahora le envolvian, que
rodeaban su cuerpo y lo cubrian de caricias.




MERCADOS/LITERATURAS Los tres hombres caminaban apesadumbrados, fijos lo ojos en las

imperfecciones del camino, pisando con cuidado para no resbalar.
Sentian la frialdad del agua en el rostro, y el cosquilleo de las gotas
que recorrian su piel. La lluvia parecia jugar con ellos, moviéndoles
de un lado a otro, aunque fuera otro el motivo que les hacia
tambalearse, vacilantes, como animas sin rumbo. Se cruzaron con
algunas personas que, como si estuvieran huyendo, atravesaban
apresuradas la Plaza de Maria Pita, silenciosa y desierta, buscando
refugio de las gruesas gotas que caian. Las campanas de la Iglesia
anunciaron el mediodia. Al fin intuyeron la mancha verde y blanca
del Mercado, del que entraba y salia la gente cubierta con paraguas.
Soélo las gaviotas permanecian ajenas a la lluvia, observando las calles
desde el tejado del mercado. Llegaron hasta la entrada y sacudieron
el agua de sus cabellos. Algunos les saludaron; otros les interrogaron
sorprendidos, pero ellos no quisieron contestar ni siquiera a las burlas
de los conocidos.

— Pero ;de donde os han pescado?, —dijo una mujer, asomando la
cabeza entre Jas naranjas que decoraban su puesto. Anda, id al bar de
al lado a tomar una taza de caldo, que menudo trancazo vais a pillar.

Aquello si les hizo sonreir. Uno de ellos negd con la cabeza y siguio
a los demds a su lento caminar. Sus ropas goteaban dejando una linea

de agua a sus espaldas. A medida que se
acercaban, su andar se hizo mas lento, cansino.

i Arrastraban los pies como si cada paso fuera el
™S Gltimo que estuvieran dispuestos a dar.
/ Subieron las escaleras torpemente. La gente se

>

- agolpaba ante el pescado, mientras se oia el

4 : ; regateo de las vendedoras.

' - “Cosa buena, guapina”. “Venga moza,
llévate este para el Antén, y tendras para hoy y
para mafiana”. “Si va caro es porque es bueno”,
“cachos, los que quieras, que hoy van

escogidos”.

Pudieron escuchar su canto antes de verla.
Dejaron que terminara de tararear, y se
quedaron plantados frente a ella. La sorpresa
fue lo primero que vieron en los ojos de
Carmen, pero un sexto sentido avisé a ésta de
que no debia sonreir. Los conocia. Eran
companeros de Mario, faenaban con él.

— Carmen —dijo uno de ellos con voz
entrecortada—, Mario y su padre, no volvieron
esta manana.

Ella con un gemido que broté de lo mas
profundo de su alma, dejé caer el cuchillo que
sostenia en una mano. Miré a su madre y se
agarrd a un cajon de pescados, a punto de
desmayarse.

- Estuvimos esperando durante horas, pero
habrd que aguardar hasta que la mar se calme.
Hemos buscado por todas partes, sin resultado.
Se le quebrd la voz. No sé que decir, siguid el
hombre, bajando la cabeza, pero no temas,
eran..., digo, son buenos marineros.

—
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Fernando llegaba en ese momento con unas bolsas de frutas en sus IIEHGADOSILITEHEI‘UIIAS '

manos. Se extrané al ver aquella situacién, con los tres pescadores
parados frente al puesto. Carmen le vio y salio llorando a su
encuentro. Abrié los brazos para recibirla, y no entendié por qué
pasaba de largo, por qué le esquivaba y gritaba con todas sus fuerzas
aquel nombre: “Mario”. Lo comprendié después, al darse la vuelta, y
ver al padre y al hijo quietos como estatuas. Parecian dos ahogados
que se hubieran resistido a quedarse bajo el agua. Empapados, con
los pantalones atin remangados hasta la rodilla, el padre llevaba por
el brazo a Mario, y, con un pequeno empujén parecié entregarselo a
Carmen, que le abraz6 entre lagrimas.

— Aqui tienes a este loco, dijo al fin. Si no es por él nos hubiéramos
ahogado los dos.

- Solo tuve que seguir tu olor —dijo Mario entregdndole a Carmen
un ramo de flores marinas, que a ella le parecieron rosas rojas
arrancadas del fondo del océano.

Y ni siquiera las cogi6, por no romper el abrazo, mientras el mar
seguia su ir y venir, desbordidndose en sus ojos. O

Luns Magia Muroaso
EsSCRITOR

MEeRCADO DE SAN AGUSTIN
(LA CoRUNA)

El Mercado de San Agustin esta situado en pleno
centro de La Coruna, junto a la plaza de Maria Pita. La
entrada principal se encuentra en la calle que da nom-
bre al Mercado. El edificio se construy6 en la primera
década de este siglo, para albergar instalaciones mili-
tares. Durante la guerra civil espanola se utilizo, entre
otras cosas, como almacén e incluso como hospital.

En los afios 40 abrid sus puertas como Mercado de
Abastos. En la actualidad tiene 300 puestos, todos
ellos ocupados por minoristas de productos perecede-
ros. Ha pasado ya por dos remodelaciones importan-
tes. En la primera, en 1985, se acondicion¢ la planta
baja, dedicada a frutas y hortalizas, y carnicerias.

En la segunda, realizada en 1993, se modernizaron
las instalaciones de las pescaderias, ubicadas en la
primera planta. Ademas, el Mercado cuenta con un
entresuelo en el que se venden los productos de pana-
deria, pasteleria y flores. En la planta sétano est4 insta-
lado un supermercado.

El Mercado de San Agustin es, junto con el Mercado
de la Plaza de Lugo, uno de los mas tradicionales y
populares de La Corufa. El edificio esta oficialmente
catalogado como "singular" y se encuentra protegido.
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MERCADO
DE VALORES

SUPERFICIE 1.763.000 m?

ENTRADA ANUAL
DE VEHICULOS 3.250.000

ENTRADA ANUAL 1.200.000

DE MERCANCIAS TONELADAS

EMPRESAS 612

mercamadrid, s.a.

'L VALOR DEL MERCADO



MERCAMADTRID

MERCADOS CENTRALES DE
ABASTECIMIENTO DE MADRID, S. A.




Si un envio
tiene que llegar el mismo dia,
que vuele.

Todo lo que siempre ha esperado de un servicio puerta de!l destino que usted indique. En un tiempo
de transporte urgente lo tiene ahora en IBEXPRESS. record: sélo 5 horas para envios entre Madrid y

» Servicio puerta a puerta. * Atencién 24 horas. Barcelona, y la méaxima rapidez en la entrega en

* Recogida y entrega en el mismo dia. ¢ 365 dias al ario. cualquier ciudad espaiiola con conexion aérea.
Garantizado. Siempre que nos necesite, llegamos a Asi de facil. Asi de rapido. Si tiene un envio urgente,
su puerta, recogemos el envio y lo entregamos en la piense en IBEXPRESS. Se lo llevamos volando.




