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Consumidores y marcas blancas

refugio seguro ante las estrecheces que padece el bolsillo del

consumidor. Si hace una década apenas tenian un peso testi-
monial en la cesta de la compra, en la actualidad estamos a la cabe-
za de la Union Europea. La capacidad de las principales cadenas de
distribucion de ofrecer una relacion calidad/precio satisfactoria y la
menor fidelidad del consumidor hacia una determinada marca para
racionalizar su compra, explica que hoy el 43,8 por ciento del gasto
se corresponde con productos de distribuidor, segtin Nielsen.

Y es que la crisis econdmica y la caida en la renta de la mayoria de
los espafioles (desde 2007 la renta disponible ha caido un 12 por
ciento y solo el afio pasado la bajada fue del 4,5 por ciento) ha modifi-
cado sustancialmente sus habitos respecto a su consumo alimentario.
Un sondeo reciente de Ceaccu revela que el 61 por ciento de los con-
sumidores han modificado sus habitos de compra para racionalizar o
reducir el consumo y gasto en alimentos: uno de cada tres reconocen
que ahora “buscan mas ofertas”, el 23 por ciento que “aprovecha”
mas la comida y el nueve por ciento afirma que directamente “ha
reducido” el gasto en alimentacion. Las estadisticas oficiales (del INE
y del Ministerio de Agricultura) también reflejan estas tendencias. Por
un lado, se ha producido una caida del gasto en alimentacion: en
comidas y bebidas “fuera de casa” los espafioles nos gastamos al afio
183 euros menos. Las compras de alimentacion también han dismi-
nuido: un 0,2 por ciento. Ade-
mas, también se ha reducido
en casos particulares el con-
sumo de alimentos. Asi, en
“carnes” (de ternera y corde-
ro) el consumo ha bajado un
cuatro por ciento, en aceite
de oliva casi un cinco por
ciento y en frutas un tres por
ciento. Y, finalmente, se ha
producido una racionaliza-
cion de las compras. Nues-
tros habitos se han adaptado
a la situacion economica y un ejemplo de ello es que los espafioles
dedicamos un diez por ciento méas de tiempo a la compra para ahorrar
y hacemos compras mas frecuentes y de menor valor.

Nuestro margen de ahorro ha disminuido hasta limites que hace
unos afios eran impensables. Hemos visto reducirse nuestro poder
adquisitivo hasta el punto que en algunas ocasiones es imposible
cubrir nuestras necesidades mas bhasicas y esto ha producido un
cambio radical en la sociedad de consumo tal como la veniamos
concibiendo. Este cambio supone que nos encontremos con consu-
midores que realizan sus compras de una manera mas realista, con
mucha mas sensatez y de una manera mucho mas reflexiva y racio-
nal, haciendo de la necesidad virtud y redefiniendo la escala de prio-
ridades, extendiéndose cada dia mas la tendencia de la sobriedad
en el consumo.

En este contexto es en el que hay que contemplar el repunte de la
penetracion de las marcas blancas o de distribucion en nuestros
carros de la compra. Aunque la mayoria nacen para productos de ali-
mentacion, ahora el escenario se ha ampliado, encontrandonos con
mayor niamero de gamas y productos. Esta transformacion no nos ha
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Las marcas blancas

han venido a satisfacer
la necesidad de los
consumidores de ajustar
cada vez mas sus
partidas de gasto incluso
algunas tan basicas
como la alimentacion

pasado desapercibida y segtn un Informe de Kumar, N. y Steenkamp,
dos de cada tres consumidores de todo el mundo creen que las mar-
cas blancas son una buena alternativa a las del fabricante.

Una tendencia que, en nuestra opinion, ha llegado para quedarse
porque aunque su auge haya surgido en época de crisis, es decir, con
menor renta disponible por parte de los consumidores, no ha sido asi
en el resto de paises de nuestro entorno, donde en plena bonanza
economica los porcentajes de venta de estos productos estaban muy
por encima de los de Espafia, lo que hace pensar que los consumido-
res tienen una buena percepcion de ellos, tanto por su calidad como
por su precio. En definitiva, son una buena alternativa para consumi-
dores mas informados que quieren ahorrar sin perder seguridad.

Ahora, hemos comprobado que la diferencia de precio de la mar-
ca blanca, con respecto a las marcas de fabricante, es mas elevada
en Espafia que en otros paises de nuestro entorno. Podria suceder
que con la gran introduccion producida en los ultimos afios de estos
productos en nuestra compra corriéramos el riesgo que, una vez se
asentara esta tendencia, la diferencia en precio con las marcas fue-
ra reduciéndose, hasta llegar a equipararse.

En la actualidad, el peso porcentual que representan estos produc-
tos en nuestra cesta de la compra no debe alejarnos de la realidad, y
es que tenemos un mercado plural. Desde el punto de vista de la
demanda, un nimero muy importante de consumidores sigue siendo
fiel a las marcas del fabricante, con un posicionamiento consolidado,
por confianza, calidad y diferencia de estatus.

Como organizacion de consumidores, Ceaccu aboga por esta
pluralidad y diversidad, tanto de las marcas blancas como del resto.
Por ello, es necesario no promocionar a las primeras en perjuicio de
las segundas, como por ejemplo colocando las ensefas del distri-
buidor en lugares estratégicos de los lineales, ya que el riesgo que
se corre es que se reduzca la competencia, sacando del mercado a
los fabricantes mas débiles.

El consumidor debe tener a su disposicion todas las alternativas
y serd él el que decida por cual de ellas opta. Hay mercado para
todos porque hay muchos tipos de consumidores en situaciones
diferentes, con prioridades diferentes, con economias diferentes y
con gustos diferentes.

Para evitar que esto ocurra, ente otros objetivos, el pasado vera-
no se aprobo la Ley 12/2013, de 2 de agosto, de medidas para mejo-
rar el funcionamiento de la cadena alimentaria, ahora en fase de
desarrollo reglamentario. Esta norma contempla la elaboracion de
un Codigo de Buenas Practicas Mercantiles que regulara, donde no
llega la normativa, las relaciones entre fabricantes y distribucion.
Aunque esta dirigida especialmente a los sectores econdémicos,
supondra adicionalmente que el consumidor no se convierta en
rehén o perjudicado final de las tensiones entre estos, por ejemplo,
en lo que ala libertad de oferta se refiere.

En definitiva, las marcas blancas, con su oferta basada en una
interesante relacion calidad/precio cada vez mas valorada por el
consumidor, han venido a satisfacer la necesidad de los consumido-
res de ajustar cada vez mas sus partidas de gasto incluso en algu-
nas tan basicas como la alimentacion. Sin embargo, esto no nos
debe hacer olvidar la exigencia de una oferta variada y una compe-
tencia adecuada entre los distintos operadores de la que el consu-
midor salga beneficiado.
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