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Los fabricantes y agricultores te-
men que el aumento de margen pre-
visto por Bernard vendra por el la-
do de las compras a la industria ob-
teniendo mejores condiciones de
sus proveedores para mantener el
precio al consumidor. La Coordina-
dora de Organizaciones Agrarias y
Ganaderas (COAG) resumia asi la
situacion: “Si antes habia que pe-
lear con un gorila, ahora tenemos
delante a King Kong”.

Las asociaciones empresariales
europeas, también en Espaifia, pi-
den a las autoridades que impon-
gan sistemas de vigilancia en las re-
laciones que este grupo establecerd
con las empresas de alimentacion.
Hasta las compaifiias de marcas no-
torias han expresado de forma pri-
vada su honda preocupacion.

En general, creen que, como mini-
‘mo, Carrefour les va a exigir el pre-
cio mds bajo a los que suministra-
ban sus productos en ambas cade-
nas antes de la fusidén. Pero tampo-
co les extrafiaria que las condicio-
nes de negociacion en precios y
plazos de pago se recrudecieran to-
davia mds con la advertencia de
" prescindir de sus productos.

En Espafia, tanto el consejo de Ca-
maras de Comercio como la Federa-
cién de Industrias de Alimentacion
y Bebidas (FIAB) dan por hecho
que la megafusion endurecer4 las re-
laciones entre fabricantes y comer-

Las asociaciones
empresariales piden que
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ciantes. La FIAB cree que seria con-
veniente que las autoridades nacio-
nales v comunitarias garantizaran
que estas asociaciones no provoca-
sen situaciones de desequilibrio pa-
ra las pequefias y medianas em-
presas.

~ FIAB reitera una modificacién

de la actual ley de Comercio, sobre

todo en lo referente a plazos de pa-
. gos y la venta a pérdida, es decir, la
venta de los productos por un pre-
cio inferior al adquirido al fabrican-
. te. Todas las asociaciones han solici-
tado que el Tribunal de Defensa de
la Competencia elabore un dicta-
men sobre la situacion en Espaifia
para determinar el nivel de concen-
tracion que la fusién provoca con el
fin de tomar medidas al respecto.
Como un tifén que arrastra lo
que encuentra, el proceso de globali-
zacion de la distribucidn puede des-
encadenar una espiral de fusiones 'y
- adquisiciones en la industria de la
alimentacion, asi como la desapari-
cién de pequefios y medianos inca-
pacitados para cumplir con las exi-
gencias del comercio. Por no hablar
de las consecuencias que esta unién
estelar supone para la competencia,
grandes, medianos y pequeiios.®
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LA BATALLA DE LAS GRANDES SUPERFICIES

* Del ultramarinos al hiper

Los nuevos modelos de vida impulsaron los megamercados

Los megamercados
parecen estar ganando la
batalla de la compra,
pero a pesar de su
crecimiento €l futuro no
esta del todo claro

Por Antonio Orti

ué tiene que ver la
fusién de Pryca y
Continente con que
cada vez m4s perso-
nas vivan solas, con
_ que comprar comi-
da sea aburrido, con que las muje-
res trabajen fuera de casa e incluso
con el auge de las ciudades dormi-
torio? Al parecer, mucho.

Esta es al menos la hipétesis del
profesor del IESE y experto en dis-
tribucion José Luis Nueno, quien
sostiene que la irrupcion del nue-
vo gigante se relaciona con los
cambios acaecidos en la alimenta-
¢ion en los dltimos treinta afios.

Si fuera por el profesor Nueno,
este articulo comenzaria con un
chiste publicado por la revista esta-
dounidense “Fortune” titulado
“Los cuatro secretos de un gurd
exitoso”. El primero de ellos, y tal
vezel mas importante, seria prede-
cir lo inevitable.

Nueno, al igual que otros espe-
cialistas de renombre, entiende
que el origen de este nuevo King
Kong -como comienza a llamarse
al nuevo grupo~- tiene un drbol ge-
nealdgico muy preciso. Su historia
es la historia de la alimentacion y
comienza en la década de los se-
senta, cuando llegan a Espaiia los
primeros supermercados -Spar,
Vivos, Alfaro, Caprabo, etcétera.
El incremento de los salarios per-
mite acceder a una mayor varie-
dad de género y conlleva que los
supermercados releguen a un se-
gundo plano a las pequeiias tien-
das de barrio, no tanto por una
cuestién de tamafio, sino porque
ahora es posible hacer la compra
de una sola vez. :

Desde esa fecha, los carritos de
la compra dejan de recorrer kilé-
metros y comienzan a rendirse a
los pies de unos establecimientos
impersonales y comodos.

A partir de aqui, el implacable
modelo estadounidense de auto-
servicio —que tiene en Francia y
Alemania a dos discipulos aventa-
jados—comienza a arrasar en Espa-
fia, dando lugar a una larga saga
de superlativos: stipers, macros, hi-
pers, etcétera.

No obstante, el triunfo incontes-
table del hipermercado tendra
que ver con nuevos fendmenos so-
cioldgicos: la emancipacién de la
mujer y su progresiva incorpora-
¢ién al mercado de trabajo, la edi-
ficacién de ciudades dormitorio
para atender el éxodo rural y una
vision lidica de la compra.

La compra del sabado

on el trinomio precio,

comodidad y diversidn,

familias enteras se¢ em-

- barcan los sdbados en

su automovil y acuden al extrarra-

dio. Alli encuentran muebles, ju-

guetes, herramientas, utiles de jar-

dineria, articulos textiles y comi-
da en abundancia.

Como si se tratara de una fun-
cion, los clientes escuchan musica
clasica por la megafonia, se asom-
bran con precios acabados en nue-
ve e incluso pasean en bicicarros
—caso de la cadena britdnica
Sainsbury's—. El resultado es bien

conocido: si en 1973 sdlo habia un
hipermercado en Espafia —el Ca-
rrefour de Barcelona—, en 1980 és-
tos ya representaban el trece por
ciento del total de las ventas, el
25,9% en 1990 y el 32,1% en
1997, cuando comenzo a frenar lo
que habia sido una progresion im-
parable.

Para que esto suceda, tanto en
Francia como en Espafia se aprue-
ban sendas leyes de comercio que
restringen los horarios de apertu-
ra, congelan la concesién de nue-
vas aperturas y castigan el “dum-
ping” o las ventas a pérdida con
tal de evitar que una legion de pe-
quefios comerciantes engrose la
ndomina de las empresas de traba-
jo temporal. :

Para las grandes cadenas, y vol-

vemos a Pryca y Continente, esto
es un auténtico desastre, ya que su

‘modelo de precios al limite se basa

precisamente en ir captando a nue-
vos clientes para exigir mejores
condiciones a los fabricantes y asi
marcar distancias respecto a los ri-
vales. Tanto es asi que los princi-
pales grupos se ven afectados en
su cuenta de resultados y poco me-
nos que obligados a fusionarse pa-
ra ganar tamafo. En el caso de Pry-
ca y Continente sélo hay que ver
lacaida.en picado de su cotizacion
bursatil hasta junio —cuando co-
mienzan los rumores sobre una in-
minente fusidon—, para compren-
der el temor de sus directivos a
que los accionistas, tarde o tem-
prano, se den a la fuga en busca de
negocios de mayor rentabilidad.
Bajo este punto de vista, puede
decirse que la boda entre Promo-
dés —Continente, Dia, Simago y
Punto Cash- y Carrefour —-Pryca-
ha sido inevitable. Tal vez en

Servicio de carniceria en un hipermer

Empleadas de Continente, en una de las grandes superficies del grupo en Catalufia

otras circunstancias los guris no
lo hubieran tenido tan sencillo, pe-
ro con la rentabilidad por metro
cuadrado estancada, sin posibili-
dad de crecery con la politica agre-
siva de los Mazinger Z del sec-
tor -WalMart, Ahold, Sears,
etcétera— casi se podria afirmar
que las opciones eran minimas.

Preocupaciones

n la actualidad, los hiper-
mercados contemplan
con preocupacion dos he-
chos constatables. Por
una parte, las cadenas de descuen-
to duro - Dia, Aldi, Lidl, Schle-
cker, Penny Market, etcétera les
disputan la supremacia en precios
sin necesidad de perder tiempo en
desplazamientos y gastar dinero
en gasolina. De otro lado, el auge
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de las tiendas especializadas y la
buena salud de los supermercados
est4 llevando a que cada consumi-
dor pueda montarse su propio hi-
permercado combinando una se-
rie de comercios —en la tienda de
toda la vida los productos frescos,
en otralos articulos de primera ne-
cesidad, en una diferente la car-
ne....—. Un escenario que recuer-
da, salvando las distancias, a la dé-
cada de los sesenta, cuando los
consumidores se paseaban por dis-
tintas puertas para llenar sus arma-
rios y despensas.

Sin embargo, la reciente fusiéon
de Promodeés y Carrefour significa
una nueva vuelta de tuerca. Entre
ambos controlan un 22,4 por cien-
to del mercado espaiiol, por lo
que, en palabras de Luis Martinez
Ribes, profesor en Esade y una de
las mentes més preclaras del sec-
tor, quien no esté en sus estante-
rias perderd una cuarta parte del
pastel, algo asi —empleando su
simil- como si hubiera caido una
bomba.

Un analisis apresurado podria
llevar a pensar que han ganado la
guerra y que las marcas que no
sean lideres en su segmento lo van
a tener muy crudo si no aceptan
sus condiciones. Tampoco las pers-
pectivas para supers y comercios
tradicionales son mejores, pues
los hipermercados estdn echando
mano de un concepto “made in
USA”, el “mall”, y rodedndose de
cines, farmacias, restaurantes,
tiendas de moda, agencias de via-

" je, peluquerias, etcétera, con tal de

reinventar la antigua plaza mayor.
Pero que nadie piense que los
King Kong y Mazinger Zeta tie-

" nen ganada la partida. Si algo ha

demostrado la distribucion en los
ultimos treinta afios es que evolu-
ciona continuamente. Ahora mis-
mo, ya hay quien especula que los
fabricantes de segundo orden se
verdn muy pronto abocados a en-
cargarse de la distribucién. Tam-
bién Internet, antes o después, ten-
dra que decir su tltima palabra e
implantar el servicio a domicilio.
Incluso las perspectivas para su-
permercados y tiendas tradiciona-
les no son malas si juegan la carta
de la especializacion.

Lo que ocurre es que la batalla
de la distribuciéon sigue estando
muy abierta y promete nuevos ca-
pitulos en la linea de lo que pronos-
ticaba en su cuarto punto el gurd
exitoso de la revista “Fortune”:
evitar las predicciones cuando las
dudas del presente son mds que ra-
zonables .@



