
Las marcas blancas ganan
en un mercado en rojo
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E nelartículoanteriorvimosqueeldéficitcomercialde
Españarondael6%delPIB.Esdecir,nuestro“salario
anual” es un 6% inferior debido a que compramos

mucho fuera y vendemos poco. Es el déficit más alto de to-
doslospaísesdenuestroentornoyhavenidocreciendodes-
deelaño2003.

Esto es un mal síntoma para nuestra economía en el fu-
turo. Significa que no somos competitivos, que produci-
mos caro y no somos capaces de vender fuera. Las econo-
mías cada vez son más abiertas y, si no somos competiti-
vos,cadavezcompraremosmáscosasfuera.Undatosobre
el grado de apertura de la economía: en diez años (1997-
2007) las exportaciones de Alemania pasaron del 27% de
su PIB al 47%.

Importamos mucho, sobre todo en tiempos de bonanza.
Cuando nos sentimos ricos compramos mucho fuera. Du-
rantelosaños2004-07, las importacionescrecieronaunrit-
moanualdecasiel9%,mientrasquelasexportacionesloha-
cían al 5%. Como consecuencia, el déficit comercial aumen-
taba. Ahora, en 2009, las importaciones están bajando como
nunca(-22%),señaldequelacrisisesfuerte.

Las exportaciones dependen básicamente de tres facto-
res:

• Tipo de cambio. Si devaluamos, nuestros productos son
másbaratosypodemosvenderfuera.Esloquehicimosenel
año93ynosayudóaexportaryasalirdelacrisis.Obviamen-
te,ahoranopodemoshacerlo.

• Ser competitivos, es decir vender buen producto a buen
precio. Para ello hay que reducir costes de mano de obra y
gastos generales: ser más eficientes en los procesos. En esto
es donde tenemos que mejorar en serio y quizá la crisis ac-
tual nos ayude (la necesidad aprieta). Y también hay que ir a
producir productos de mayor valor añadido en los que los
paísesdebajocostenopuedencompetir.Claroqueparaello
hayqueinvertir,especialmenteenI+D.

• Por último: hay que salir fuera y vender sin complejos.
Un ejemplo: En Inglaterra casi todos los vinos que ves en el
supermercado son de Chile o de Sudáfrica (que ya están le-
jos). ¿No tenemos vinos aquí de igual o mejor calidad/pre-
cio? Seguro que sí… pero hay que salir a venderlos. Proble-
ma: es más cómodo vender en casa que salir a vender fuera.
Segundo problema: hay que aprender inglés. Pues no ten-
dremosmásremedioqueponernoslaspilas.

Eduardo Martínez Abascal

LAS ENSEÑAS DEL DISTRIBUIDOR VAN GANANDO TERRENO YYAABSORBEN EL 34% DE LA CESTA DE LA
COMPRA. ESPAÑA ES EL SEGUNDO PAÍS DEL MUNDO DONDE MÁS SE AHORRAAL COMPRAR ESTOS PRODUCTOS.

JuanCasero.Madrid
La crisis económica está pro-
vocando un cambio en los há-
bitos de consumo de los ciu-
dadanos. Las enseñas de dis-
tribuidor, conocidas como
marcas blancas, cada vez van
adquiriendo más peso en la
cesta de la compra de los es-
pañoles. Así lo demuestra un
informedelIEUniversityque
analiza el impacto de estos
productos en consumidores y
empresas.

El estudio, presentado por
Martin Boehm, decano de es-
tudios de grado de IE Busi-
ness School, y Carmen Abril,
profesora del mismo centro,
revela que las marcas blancas
tienen una cuota de mercado
del 34% en España. Este nivel
es el tercero más alto del
mundo, sólo superado por
Alemania y Reino Unido, que,
según Boehm, “son mercados
másdesarrollados”.

Másbaratos
La compra de marcas del dis-
tribuidor supone un ahorro
medio del 44% respecto a las
marcas del fabricante, el se-
gundo más alto del mundo
después de Alemania, donde
es de un 45%. Este ahorro al-
canza el 70% en bebidas, el
sector donde mayor es la di-
ferencia, y el 30% en alimen-
tación. En cualquier caso,
Boehm opina que esta dife-
rencia “no va a crecer mucho

más”. El auge de las marcas
blancas, según explicó ayer
Carmen Abril, se ha produci-
do por varias causas, entre las
que se encuentra la crisis, ya
que ahora los consumidores
“son más sensibles al precio”.
En estos periodos, el consu-
mo de estos productos crece,
pero en periodo de bonanza
nosereduce,sinoqueseman-
tiene estable. Por otro lado,
los productos de marca blan-
ca han aumentado su acepta-
ción en el público. Ya no son
identificados con niveles so-
cioeconómicos bajos, sino
con la compra inteligente o
smart shopping. Sólo un 17%
de los consumidores opina
que los productos de marca
blancasonpeores.

Las propias enseñas tam-
bién son responsables del au-
mento de las ventas de estos
competidores. Según los ex-
pertos, malas decisiones de
management amplifican el
crecimiento de las marcas de
distribuidor. El principal
error de las marcas tradicio-
nales es la reducción de la in-
versión en publicidad, ya
que, en opinión de Carmen
Abril, “es la mayor ventaja
que se le puede dar a la mar-
ca del distribuidor”, porque
es lo que permite diferen-
ciarse a las enseñas. El infor-
me refleja que, según las em-
presas, la mejor manera de
contrarrestarelavancedelos

productos de marca blanca
es la innovación. Sin embar-
go, la reducción de la publici-
dad es la respuesta más habi-
tual.

Carmen Abril deja claro
que, aunque no se pueden
aportar cifras concretas, las
marcas de distribuidor “no
hantocadotecho”.

Miércoles, 15 de julio de 2009
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Estas enseñas
ya no se identifican
con las clases bajas,
sino con la compra
inteligente
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