ABC

Fecha: 25/11/2012
Seccion: SUPLEMENTO
Paginas. 18

Combate legal
entre fabricantesy
distribuidores

El Gobierno da un paso al frente
en la guerra de precios en el
sector de alimentacion

LUCIA DORRONSORO

n paso adelante. Algo corto
pero en la direccién adecua-
da. El anteproyecto de ley
para la mejora del funciona-
miento de la cadena alimentaria que
presenté el mes pasado el Ministerio
de Agricultura recibi6 una primera va-
loracién muy positiva por parte de la
mayoria de los sectores implicados.
Con este texto —que se encuentra en
periodo de alegaciones— el Gobierno
se ha subido a un ringen el que las
marcas de la distribucién (MDD) tie-
nen arrinconadas a las del fabricante
(MF). Por cuota de mercado —mas de
un 40%—y por la confianza de un con-
sumidor que hoy vive asfixiado por el
precio de la cesta de la compra (Anua-
rio Nielsen 2012). Una situacion que
era justo la contraria hace apenas una
década, cuando las grandes marcas
eran las que ocupaban el centro del
cuadrilatero. ¢ Pero estd siendo un com-
bate justo? ¢ Respetan ambos pugiles
las mismas reglas del juego? Y sobre
todo, ¢quién marca la diferencia en-
tre lo que son o no practicas ilegales?
«Un analisis de la situacién actual
de la cadena de valor —expone el an-
teproyecto— evidencia la existencia
de claras asimetrias en el poder de ne-
gociacion que derivan en una falta de
transparencia en la formacién de pre-
cios y en practicas comerciales poten-
cialmente desleales y con practicas
contrarias a la competencia que dis-
torsionan el mercado y tienen un efec-
to negativo sobre la competitividad de
todo el sector agroalimentario».
Hasta ahi todos —sector primario,

«La misma calidad,
calamitad de
precio?»

«El cliente X localiza el

lineal que estaba buscando.
Tiene la agudeza visual
necesaria para distinguir la
marca original de una copia
exacta del producto. También
dispone de la altura y la flexibili-
dad suficientes para auparse
hasta el stand mas elevado o
arrodillarse frente al que roza el
suelo. Ahora que ya tiene en sus
manos el producto elegido es el
momento de ignorar el precio,

industria, asociaciones, cooperativas,
Gobierno— parecen estar de acuerdo,
con matices légicos por parte de la dis-
tribucién como el expresado por Au-
relio Pino, director general de ACES
(Asociacién de Cadenas Espaifiolas de
Supermercados): «Son las reglas de
funcionamiento del mercado las que
pueden conseguir la mejor asignacion
de recursos (...) Cualquier interven-
cién en la libertad de los agentes eco-
némicos, debe ser muy justificada, pro-
porcionada y no discriminatoria». Una
declaracion que rechaza el posible ca-
racter intervencionista de la futura ley,
en un momento en el que las previsio-
nes de crecimiento de la distribucion
se dirigen a batir todos los récords.
Frente a ese avance arrollador, es-
tudios como el de Esade sobre el «Im-
pacto econémico y social de las mar-
cas de fabricante» justifican con sus
resultados la necesidad de una ley san-
cionadora: «El trasvase desde las MF
alas MDD ha provocado desde 2008
en el mercado doméstico una destruc-
cién neta de valor afiadido superior a
800 millones, un descenso total del
20% en I+D+i, la pérdida de 86.000 em-
pleos, ademas de 1.600 millones de eu-
ros en impuestos». Su aportacion al
PIB espafiol en 2011 se sitiia en un 6,8%
frente al 1,7% de la MDD.
Conclusiones que Promarca —que
engloba a la mayor parte de los fabri-
cantes de marcas lideres de alimenta-
cion, bebidas, drogueria y perfumeria
de Espafia— refuerza con un 6rdago
al consumidor: «una posible bajada de
un 20% en las marcas de fabricante si
la distribucién le aplica los mismos
margenes que a sus marcas blancas».

que supera con creces
el del distribuidor.

Fiel a su marca «de

toda la vida» espera

su turno en la linea de
caja, dispuesto a no
sucumbir ante el ultimo

obstaculo: «gPor qué no se

lleva el nuestro?», le recomienda
una diligente empleada, «tiene la
misma calidad a la mitad de
precio». El supuesto B es mucho
mas breve: en el expositor no hay
mas marca que la del distribui-
dor». La anécdota, veridica, es
del presidente de Promarca,
Ignacio Larracoechea.
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Impacto economico y social de las marcas fabricantes (MF)
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Nuevo récord de la MDD en 2012 con mas de un 40% de cuota de mercado
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Margen medio de comercializacion MDD y MF
(*) El precio de las marcas de fabricantes podria bajar de media un 20%
silas grandes cadenas de la distribucién les aplicaran los mismos
margenes de comercializacién que a sus marcas blancas
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