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M
uy posiblemente, muchos de nosotros, a la hora

de ir a adquirir un ordenador, un televisor, una

docena de huevos o cualquier otro artículo de

consumo —doméstico, de alimentación, etc.—, tenemos

como una de las principales motivaciones la del precio,

comprando así el producto "clónico" o la marca de

distribución —MDD— que aquel centro comercial tiene

en oferta aquellos días. Es decir, adquirimos la marca

"oferta" que nos ha conquistado por su precio, haciendo

al revés de un muy conocido escritor, y reconocido

sibarita, que en un rotativo barcelonés no se cansa de

repetir semanalmente la marca de aquel "wiskey" irlandés

de su elección...

Centrándonos en los productos alimenticios, pasados ya

los tiempos en que adquiríamos los huevos a granel

expuestos en un cesto, o los pollos sin identificar colgados

de un gancho, en la pollería/huevería de la esquina de

casa, y llegados a aquellos otros en los que podíamos

habernos convertido en unos adictos a las marcas de

origen, ahora parece ocurrir que también lo somos a unas

determinadas etiquetas, pero a las de la distribución —las

citadas MDD.

El tema, en general, tiene su importancia por la guerra de

precios iniciada a fines del 2008, con la agudización de la

crisis económica del país, que algunos comentaristas

económicos del sector de la alimentación califican de

totalmente injustificada. Según estas opiniones, ello no

ha hecho más que destruir los márgenes de todo el sector

de la alimentación, alterando profundamente la posición

de las empresas en el mismo, en una batalla en la que, para

colmo, dentro de poco —en julio— vendrá a sumarse

el nefasto efecto del aumento del IVA, que algunos

tienen la intención de absorber otros no, pero que, a la

larga, terminaremos pagando de una forma u otra los

consumidores.

Todo esto guarda relación con el desarrollo de las ya

citadas MDD o "marcas blancas" que, según los últimos

datos oficiales, en las grandes superficies han superado ya

en valor el 38 % del total de la compra, lo que significa,

habida cuenta de su menor precio, bastante más en

cantidad. Es más, a consecuencia de la citada guerra de

precios en el campo de la alimentación, la reducción que

ha habido en el último año en el conjunto de productos

alimenticios ha supuesto que, de media, en las grandes

superficies estas MDD se están vendiendo a un precio un

40 % por debajo de las del fabricante, o de origen.

Mientras tanto, en otros sectores primarios se siguen las

mismas líneas de concentración de la oferta en las grandes

superficies y de aumento de las MDD. Sin ir más lejos, un

reciente comentario del sector cunícola catalán —el más

importante del país— informaba recientemente que "en-

tre 4 grandes superficies controlan tal volumen comercia-

lizado que pueden fijar los precios que quieren..."

Centrándonos en el huevo, veamos unos simples datos

orientativos de la dirección que se está tomando en la

comercialización de este producto:

- De acuerdo con unos datos del antiguo Ministerio

de Agricultura —ahora MARM— del 2007, sin

remontarnos muy atrás, en tanto en el año 2000 el 30

% de los huevos se vendían en tiendas tradicionales

y el 37 % en supermercados, en el 2006 estas cifras se

habían convertido en el 25 % y el 43 %, respectiva-

mente. Y ahora, nos preguntamos nosotros, ¿no

estaremos comprando ya casi el 50 % de los huevos en

estos últimos?

- Ahondando en ello, un aspecto que se deduce de

un reciente estudio sobre la cadena de valor y la

formación de precios de este producto —MARM,

2009— es que actualmente un 78 % de las ventas de

huevos de la distribución moderna se hace bajo

alguna MDD y sólo el 22 % restante con la del

fabricante o de origen.

- Y, por último, y ya concretándonos al precio, como

resultado de una encuesta llevada a cabo en 46

establecimientos de Madrid y Barcelona, la diferencia

de precios entre los de los huevos vendidos con una

MDD o bien con marca del productor oscilaba entre

el 30 % y el 50 %.

Con todo ello, tal vez habrá algún lector que se pregun-

tará a donde queremos ir a parar. Pues muy sencillamente,

que el productor ha de ponerse cada vez más en manos

de las grandes cadenas que no sólo te obligan a venderles

con su marca, sino también a los precios que quieren… y

a cobrar cuando te digan. En fin, una cadena que no nos

gusta pero de la que es difícil escaparse, al menos con un

producto no diferenciado...




