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Eduardo Martinez Abascal

Entender la crisis «xp:
Exportar

nelarticulo anterior vimos que el déficit comercial de

E Espanaronda el 6% del PIB. Es decir, nuestro “salario

anual” es un 6% inferior debido a que compramos

mucho fuera y vendemos poco. Es el déficit mas alto de to-

doslos paises de nuestro entorno y ha venido creciendo des-
de el afio 2003.

Esto es un mal sintoma para nuestra economia en el fu-
turo. Significa que no somos competitivos, que produci-
mos caro y no somos capaces de vender fuera. Las econo-
mias cada vez son mas abiertas y, si no somos competiti-
vos, cada vez compraremos mas cosas fuera. Un dato sobre
el grado de apertura de la economia: en diez anos (1997-
2007) las exportaciones de Alemania pasaron del 27% de
suPIBal 47%.

Importamos mucho, sobre todo en tiempos de bonanza.
Cuando nos sentimos ricos compramos mucho fuera. Du-
rante los afos 2004-07, las importaciones crecieron a un rit-
mo anual de casi el 9%, mientras que las exportaciones lo ha-
cian al 5%. Como consecuencia, el déficit comercial aumen-
taba. Ahora, en 2009, las importaciones estan bajando como
nunca (-22%), sefial de que la crisis es fuerte.

Las exportaciones dependen bésicamente de tres facto-
res:

e Tipo de cambio. Si devaluamos, nuestros productos son
mas baratos y podemos vender fuera. Eslo que hicimos en el
afo 93y nos ayudd aexportary asalir de la crisis. Obviamen-
te, ahora no podemos hacerlo.

e Ser competitivos, es decir vender buen producto abuen
precio. Para ello hay que reducir costes de mano de obra y
gastos generales: ser mas eficientes en los procesos. En esto
es donde tenemos que mejorar en serio y quiza la crisis ac-
tual nos ayude (la necesidad aprieta). Y también hay que ir a
producir productos de mayor valor afadido en los que los
paises de bajo coste no pueden competir. Claro que paraello
hay que invertir, especialmente en I+D.

e Por ultimo: 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 Sudafrica (que ya estan le-
jos). sNo tenemos vinos aqui de igual o mejor calidad/pre-

LAS ENSENAS DEL DISTRIBUIDOR VAN GANANDO TERRENO Y YA ABSORBEN EL 34% DE LA CESTA DE LA
COMPRA. ESPANA ES EL SEGUNDO PA(S DEL MUNDO DONDE MAS SE AHORRA AL COMPRAR ESTOS PRODUCTOS.

Las marcas blancas ganan
en un mercado en rojo

Juan Casero. Madrid

La crisis econdmica esta pro-
vocando un cambio en los ha-
bitos de consumo de los ciu-
dadanos. Las ensefias de dis-
tribuidor, conocidas como
marcas blancas, cada vez van
adquiriendo mas peso en la
cesta de la compra de los es-
pafioles. Asi lo demuestra un
informe del IE University que
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 Espana. Este nivel
es el tercero mas alto del
mundo, s6lo superado por
Alemaniay Reino Unido, que,
segun Boehm, “son mercados
mas desarrollados”.

Mas baratos

La compra de marcas del dis-
tribuidor supone un ahorro
medio del 44% respecto a las
marcas del fabricante, el se-
gundo mas alto del mundo
después de Alemania, donde
es de un 45%. Este ahorro al-
canza el 70% en bebidas, el

mas”. El auge de las marcas
blancas, segun explico ayer
Carmen Abril, se ha produci-
do por varias causas, entre las
que se encuentra la crisis, ya
que ahora los consumidores
“son mas sensibles al precio”.
En estos periodos, el consu-
mo de estos productos crece,
pero en periodo de bonanza
no sereduce, sino que se man-
tiene estable. Por otro lado,
los productos de marca blan-
ca han aumentado su acepta-
cién en el publico. Ya no son
identificados con niveles so-
cioeconomicos bajos, sino
con la compra inteligente o
smart shopping. S6lo un 17%
de los consumidores opina
que los productos de marca
blanca son peores.

Las propias ensefias tam-
bién son responsables del au-
mento de las ventas de estos
competidores. Segun los ex-
pertos, malas decisiones de
management amplifican el
crecimiento de las marcas de
distribuidor. El principal
error de las marcas tradicio-
nales es lareduccion de la in-
version en publicidad, ya
que, en opinion de Carmen
Abril, “es la mayor ventaja
que se le puede dar a la mar-
ca del distribuidor”, porque

EL PODER DEL DISTRIBUIDOR

>Diferencial de precio
En porcentaje.

Alemania I 45
EsPANA I /4
Francia (NI 40
Reino Unido NN 35
Suiza NN 27

>Cuota de mercado
En porcentaje.

Reino Unido [ 43
Alemania | IREEEG— 40
ESPANA I 3/

Francia NG 32

Portugal - N 31

Fuente: IE Univeristy con datos de Private Label Manufacturers
Association (2009) y Nielsen Company (2008)

productos de marca blanca
es la innovacion. Sin embar-
g0, lareduccion de la publici-
dad es la respuesta mas habi-
tual.

Estas enseiias

ya no se identifican
con las clases bajas,
sino con la compra

cio? Seguro que si... pero hay que salir a venderlos. Proble- sector donde mayor es ladi- es lo que permite diferen- inteligente Carmen Abril deja claro
ma: es mas comodo vender en casa que salir a vender fuera. ferencia, y el 30% en alimen-  ciarse a las ensefas. El infor- que, aunque no se pueden
Segundo problema: hay que aprender inglés. Pues no ten- tacion. En cualquier caso, me refleja que, segin las em- aportar cifras concretas, las
dremos mas remedio que ponernos las pilas. Boehm opina que esta dife-  presas, la mejor manera de marcas de distribuidor “no
Profesor del IESE rencia “novaacrecermucho  contrarrestar el avance de los han tocado techo”.
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PROXIMA SEMANA
ULTIMA ENTREGA

CADA LUNES, MARTES Y MIERCOLES
UNA NUEVA ENTREGA
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