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El precio de la cesta de la compra ha subido
un 46% desde 2019, el doble que los salarios

Euskadi destaca
como la comunidad
donde méas aumenta
el coste de los
alimentos y afecta
mas a las rentas bajas

g

Trabajar las mismas horas para lle-
nar la mitad del carro en la tienda.
Esa es la realidad matematica a la
que se enfrentan los hogares vas-
cos en 2026, testigos de cémo en los
ultimos tiempos el coste de los ali-
mentos se ha disparado. Y no es una
simple percepciodn, sino un hecho
que refrendan los datos. Segun el
INE, el ticket del supermercado se
ha encarecido el 45,8% en Euskadi
desde 2019, mdas que en ninguna
otra comunidad, por encima de la
media nacional (42,3%) y al mismo
tiempo a un ritmo mucho mas ele-
vado que la inflacién general acu-
mulada en este periodo, que llega
al 25,5%.

Pero el gran problema radica en
que mientras los alimentos han su-
bido por el ascensor, los salarios lo
han hecho por las escaleras, de una
manera mas timida. Al término de
2019, el coste salarial medio por tra-
bajador en la comunidad era de
2.444 euros, y al finalizar 2025, de
2.860 euros. Eso significa que en
este periodo, los sueldos han subi-
do un 17% de media.

La brecha abierta en estos ulti-
mos aflos es, por ende, muy eviden-
te y pone enjaque el poder adquisi-
tivo de las familias, sobre todo las
que tienen rentas mas bajas. «La in-
flacién alimentaria es muy regresi-
va: afecta mas a quien menos tiene.
Lavivienda preocupa, pero esto ero-
siona los hogares, porque lo que no
se puede hacer es dejar de comer»,
sefiala Massimo Cermelli, profesor
de Economia y Finanzas en la Uni-
versidad de Deusto, quien afiade
que histéricamente en Euskadi
«siempre hemos tenido el IPC mas
alto por los costes laborales y sala-
rios mas altos que en el resto de Es-
pafia, lo cual es bueno, pero solo
para los que tienen renta elevada.
Enrentas mas bajas se convierte en
un probleman.

Las razones que convierten a
Euskadi en la comunidad mas in-
flacionista en este sentido son mul-
tiples. En primer lugar, «no somos
grandes productores agricolas, 1o
que hace que los productos lleguen
mas caros por los costes logisticos»,
apunta Cermelli. Destaca también
el patrén de consumo: «En Euska-
di es mas intensivo en alimentos
frescos y de mayor calidad, lo que
también es bueno. Consumimos
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La subida de los alimentos esta alterando los habitos de consumo de la ciudadania vasca.E.c.

LA CLAVE

93%

es el encarecimiento que han
experimentado productos como
los huevos desde 2019

PUNTO DE INFLEXION

La guerra de Ucrania en
2022 hizo que la inflacion
alimentaria repuntase un
15% en solo un afio

mas pescado fresco y mas alimentos
de alto valor afiadido, pero estos son
precisamente los que han sufrido
mas tensiones».

El gran punto de inflexién se pro-
dujo tras el estallido de la guerra en
Ucrania en 2022, a pesar de que la
inflacién ya venia dando sefiales de
alarma tras los cuellos de botella
generados en las cadenas de sumi-
nistro tras la pandemia. El impacto
de la guerra se puede explicar me-
diante dos vias. La primera, la méas
evidente, es el encarecimiento bru-
tal de los combustibles. Las sancio-
nes a Rusia y el corte del suminis-
tro de gas hacia Europa generaron
una escalada en los costes logisti-
cos, de explotacién y produccion
agricola. Por ejemplo, el gas natu-
ral es la materia prima clave para
producir fertilizantes nitrogenados.

El precio de la cesta de la compra

Alimento Encarecimiento

Carne de vacuno _ 67,8%
Frutas _ 58,0%
Carne de ovino _ 55,8%
Café, cacao e infusiones _ 52,4%
Aceite de oliva _ 52,2%
Preparados alimenticios _ 50,8%
Agua mineral, refrescos y zumos _ 50,3%
Leche I s
Legumbres y hortalizas _ 47,5%
Pescado fresco y congelado _ 46,0%
Cereales _ 44,9%
Aziicar B 5%
Patatas _ 42,5%
Otras carnes _ 41,3%

Y la segunda via es la importa-
cion de grano. Ucrania es denomi-
nada como ‘el granero de Europa’
por su alta produccion de trigo, ce-

reales y maiz, claves parala alimen-
tacion de los animales. Los precios
de los piensos para el ganado, por
tanto, se multiplicaron y ello enca-

recié de manera automatica la pro-
duccion de alimentos carnicos, le-
che o huevos. De hecho, solamen-
te entre febrero de 2022 y de 2023,
el IPC de los alimentos registré un
repunte del 15% por estos motivos.
En cuanto a los alimentos cuyos
precios mas han escalado desde
2019, los huevos se llevan la palma.
Ademas de los factores menciona-
dos previamente, la reciente gripe
aviar también ha influido, ya que
obligé a sacrificar millones de ga-
llinas de forma preventiva y ello con-
tribuyd a alzas de precios. En segun-
do lugar destaca la subida de la car-
ne de vacuno, un 67,8% mas cara
que en 2019. Otros repuntes muy
considerables son los de las frutas
(58%), la carne de ovino (55,8%), el
café, cacao e infusiones (52,4%) y
el aceite de oliva (52,2%), que si bien
alcanzé sus maximos precios his-
téricos entre finales de 2023 y prin-
cipios de 2024, su precio haido mo-
derédndose desde entonces.
Cermelli destaca que, de hecho,
todas estas subidas estan «alteran-
do los habitos de consumo, sobre
todo desde que comenzd la guerra
de Ucrania». Eso se refleja, sefiala,
en «la apuesta de las empresas de
distribucién por las marcas blan-
cas» para ofrecer precios mas com-
petitivos que responden a la nece-
sidad de ahorro del consumidor, en
«lareduccion del consumo fuera del
hogar, sobre todo entre las rentas
medias, en compras cada vez mas
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Adids a la rebaja del
IVA y otros impuestos
alaluzyelgas

Hoy se pone fin a la rebaja del IVA
aplicable a electricidad y gas
natural, asi como ala reducciéon
del Impuesto Especial sobre la
Electricidad debido a la modera-
cion de los precios. De esta mane-
ra se inicia la desactivacion gra-
dual de algunas de las medidas
incluidas en el plan aprobado por
el Gobierno el pasado mes de
marzo para hacer frente alas
consecuencias econémicas de la
guerra en Oriente Medio.

La caida en los precios en abril
permiten comenzar esta desacti-
vacion en las medidas relativas al
Impuesto Especial sobre la Elec-
tricidad —que se redujo del 5,11%
hasta el 0,5%-y del IVA aplicable
aelectricidad y a gas natural —del
21% al 10%-.

En el caso de las medidas sobre
los carburantes, incluido el IVA al
10% sobre gasolinas, gaséleos y
biocarburantes y la devolucién
parcial del gaséleo profesional,
permaneceran vigentes hasta el
30 de junio.

frecuentes para asi controlar el gas-
to y en la sustitucion de proteinas
por otras mds baratas».

La sombra de Oriente

Ahora, la principal amenaza para el
precio de los alimentos proviene de
Oriente Préximo. La guerra de Iran
y el‘shock’ energético «hara que po-
siblemente, su precio siga al alza»,
defiende Maria Jesus Fernandez,
economista sénior de Funcas. Des-
de el centro de andlisis prevén que
la inflacién de los alimentos «po-
dria rondar el 2% a lo largo del afio»,
aunque siempre dependiendo de
coémo se desarrollen los aconteci-
mientos en [ran. Sea como sea, se-
fiala Fernandez, «la subida ya se esta
empezando a reflejar». Y hace refe-
rencia al indice de precios indus-
triales recientemente publicado por
el INE, que revela que los costes de
la industria alimentaria fueron un
6,7% superiores en abril respecto al
mismo mes del afio pasado.

«El consenso de los analistas es
que para finales de este mes de ju-
nio, la situacién del estrecho de Or-
muz podria desbloquearse, asi 1o
prevén también los mercados de fu-
turos». Sin embargo, «y siendo este
escenario el mas favorable y benig-
no», advierte, «el precio del petré-
leo no va a volver a los niveles pre-
vios a la guerra. Y por lo tanto, los
costes de transporte tampoco, ni los
de produccién y por ende, los de los
alimentosy.
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Producto local, precios ajustados y
marca blanca para seducir al cliente

Los grandes grupos de
distribucion prosiguen
su expansion en
Euskadi y apuestan
sobre todo por las
tiendas de proximidad

&

Las grandes cadenas de supermer-
cados pelean, cada una con sus pro-
pias estrategias, para aumentar —o
al menos no perder— una clientela
extremadamente sensibilizada por
el aumento de precios y que ya no
guarda fidelidad eterna a ninguna
firma. El sector vive un moderado
ciclo expansivo, una vez superada
la etapa hiperinflacionista origina-
dapor la guerra en Ucrania: crecen
las ventas, los beneficios ylos mar-
genes, al tiempo que las nuevas
aperturas se suceden a buen ritmo.

Los seis principales grupos pre-
sentes en Euskadi (Eroski, Uvesco,
Carrefour, Lidl, Mercadona y Aldi)
cuentan con aproximadamente 650
establecimientos en el territorio, y en
los préximos aflos daran continui-
dad a su apuesta vasca con nuevas
aperturas. Su filosofia se puede re-
sumir —con algunas diferencias y
particularidades— en lograr la mas
ajustada relacion entre calidad y
precio, ofrecer producto fresco lo-
cal, apostar por la marca blanca y
acercarse al consumidor con tien-
das de proximidad.

Eroski, lider de mercado en
Euskadi, tiene unos 317 estableci-
mientos operativos, incluyendo hi-
permercados, supermercados (Cen-
ter y City) y tiendas de ultraproxi-
midad (Rapid). La ensefia alimen-
taria de Mondragon Corporacion
registrd el pasado afio cifras histo-
ricas de ventas (super6 los 6.000
millones de euros) y de beneficio
(casi 110 millones, el mas alto en una
década). Resultados fruto de la infla-
cién y del aumento de compras por
parte de los consumidores.

Eroski apuesta, en consecuencia,
por un modelo comercial «de pro-
ximidad» —fuertemente sustentado
ademas por las franquicias— con pro-
ducto local y «méxima calidad» en
los frescos. Entre sus armas para
atraer nuevos clientes y conservar
los que ya tiene esta el programa de
fidelizacién, que también imple-
mentan otros competidores.

Uvesco, grupo matriz de los su-
permercados BM y Superamara
(esta ultima firma con presencia ex-
clusiva en Gipuzkoa), se encuentra
en plena expansién mas alla de las
fronteras vascas. Su crecimiento se
basa tanto en la apertura de esta-
blecimientos propios como en la in-
tegracion de nuevas cadenas (como
la madrilefia Hiber).

El grupo cuenta con 377 super-
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mercados, de los que 175 estan en
Euskadi. El resto se reparten entre
Cantabria, Navarra y la zona centro
peninsular. Su plan de crecimiento
contempla 19 aperturas a lo largo
de este arfio (9 franquicias y 10 tien-
das propias) y la contratacion de un
millar de empleados hasta 2029.

Uvesco presume de un «modelo
propio que apuesta por la calidad y
el producto fresco», que supone un
43% de sus ventas. También trata
de diferenciarse con un catalogo de
marcas ‘premium, frente a la expan-
sién de la marca blanca en casi to-
dos sus competidores.

Carrefour, con una apuesta tradi-
cional por los hipermercados, trata
de adaptarse a los nuevos hébitos
delos clientes, que pasan por com-
pras de menor volumen, mas fre-
cuentes, y en establecimientos urba-
nos o en la periferia cercana.

Comidas preparadas
Delos cerca de 70 establecimientos
que la cadena francesa tiene en
Euskadi, 5 son hipermercados (al-
gunos de ellos se inauguraron hace
décadas bajo la marca Pryca) y 6
tiendas de tamafo medio. El resto,
y en el que basa su plan de creci-
miento, son los Carrefour Express,
tiendas de conveniencia de menor
tamafio, con un horario de apertu-
ra mas amplio que el de la compe-
tencia y que funcionan en su ma-
yoria en régimen de franquicia.
Mercadona, indiscutible lider na-
cional del sector, tiene 33 supermer-
cados en Euskadi, mas el bloque lo-
gistico de Vitoria. Su avance en el

territorio es mas pausado (el pasa-
do afio se abrieron dos tiendas, am-
bas en Gipuzkoa), estudiando ubi-
caciones «que encajen con nuestro
modelo de tienda y retinan las con-
diciones necesariasy.

Esa estrategia pasa por situarse
en «superficies amplias que nos per-
mitan ofrecer a nuestros clientes
una compra completa, cémoda y
agil» basada en «una seleccién de
productos eficientes, con calidad
contundente y al precio mas bajo

ESTRATEGIA

» Unos 650 establecimientos
tienen en Euskadi seis de las
principales cadenas del sector.
Casila mitad son de Eroski.

» Gana la proximidad. La mayo-
ria de aperturas responde a los
nuevos habitos del cliente, que
compra menos cantidad, pero con
mayor frecuencia.

» Plataformas logisticas. Permi-
ten la distribucién de productos
frescos y la expansidn territorial.

LA CLAVE
POSICIONAMIENTO

La mayoria potencia

las marcas blancasy
algunos apuestan por
programas de fidelizacion

Los seis mayores grupos con presencia en Euskadi cuentan con unos 650 establecimientos. A. MINGUEZA

posible, que responda a sus necesi-
dades y se adapte a los nuevos ha-
bitos de consumon. Por ejemplo, las
comidas preparadas, una de las li-
neas de negocio que mas esta po-
tenciando la cadena de Juan Roig.
La compafiia de origen aleman
Lidl cuenta con 32 puntos «estraté-
gicos» para ofrecer una experiencia
de compra «moderna, sostenible y
con la mejor relacién calidad-pre-
cio», apuntan fuentes de la firma.
Lidl se ha sumado a la apuesta
generalizada de los supermercados
por las compras a proveedores lo-
cales: mas de 230 referencias de pro-
ductos vascos por valor de 102 mi-
llones de euros, de los que la mitad
se exporta a tiendas de otros paises.
La cadena alemana tiene en Nan-
clares (Alava) su segundo centro lo-
gistico mas grande de Espafia, que
le permite abastecer de productos
frescos «a buena parte de nuestros
puntos de venta en el norte del pais»
e impulsar su crecimiento en Euska-
di. Una estrategia similar, 1a de apo-
yarse en las grandes plataformas de
almacenamiento y distribucién, se-
guida por la también alemana Aldi.
Su centro logistico de Miranda de
Ebro, inaugurado hace dos afios,
«nos permitird crecer en Euskadi».
Actualmente tiene abiertos 23 es-
tablecimientos en el Pais Vasco, «es-
tratégicamente integrados en los
cascos urbanos y en barrios residen-
ciales consolidados» —superficies
de 1.000 metros cuadrados y pla-
zas de aparcamiento propias— para
proporcionar productos «con la ma-
yor calidad a precio asequible».
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