Punto de venta

En contacto con el consumidor

® Las tiendas y supermercados evolucionaran en los
proximos anos. ;Se llegara a comprar fruta y
hortaliza a través de Internet?

Alicia Namesny

| agrocon@ediho.es |

Esto no es ficcién sino
realidad/ficcién. Ya hay cade-
nas que delegan la responsabi-
lidad de ocuparse de un pro-

ducto dado a su proveedor;
pero, a diferencia de las tien-
das que forman un centro co-
mercial, lo hacen sin que el
consumidor lo detecte. (El fu-
turo de las cadenas serd su
transformacién en un centro
comercial de, entre otras co-

sas, frutas y verduras, donde
se pueda encontrar al produc-
tor-distribuidor o al distribui-
dor vendiendo el producto? Es
decir, un ‘“category manage-
ment” que no sea sélo un de-
legar papeles a los suministra-
dores como algo negativo, si-
no también algo de lo que és-
tos puedan beneficiarse. De
momento, esto se vive como
la parte ventajosa sélo para la
gran cadena, que pasa una res-
ponsabilidad més a su provee-
dor. Cabria la posibilidad de
potenciar los aspectos positi-
vos de esto y que el punto de
venta se transformara en esca-
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Un futuro que ya es presente
en numerosos
supermercados: oferta
cuidadosamente envasada

y acciones promocionales
en el punto de venta.

parate y punto de encuentro
del productor/envasador con su
cliente. En todo caso, el “cate-
gory management” de frutas y
hortalizas es un tanto especial.
La situacién real es que no hay
un encargado para cada produc-
to, por lo que no es real hablar
de manejo por categorfas.

¢ Qué aspecto tendra
el melén?

Se parecerd cada vez més
a un producto industrializado.
La tendencia que ya se mani-
fiesta de que la seccién de
frutas y hortalizas tenga un
aspecto semejante al de las
otras secciones -de la que ha-
blaba Pere Papaseit después
de una visita en Parfs a tien-
das del centro, Galerias Lafa-
yette una de ellas- se agudiza.
Mercadona indicaba en sus
puntos de venta, al inicio de
la campaia de preenvasado de
productos, que “‘preenvasado,
un 15% mas barato”. Sin em-
bargo quedan muchisimos afios
de producto entero; pero éste,
al menos, se envasara.

En los requisitos del en-
vasado, se respetard mucho
mds al consumidor: se le tra-
tard como a un ser con quien
se quiere comunicar —hoy por
hoy predomina el lenguaje de
transferencia comercial, que
eso es lo que es el cédigo de
barras y la mayoria de las in-
dicaciones de etiquetas y en-
vases-. El respeto se extenderd
a aspectos como el tamariio de
la letra, que serd “amistosa”
con un consumidor que, en su
mayorfa, estard en edad de
llevar gafas. En palabras de
Javier Galarza (encargado de
producto fresco de Eroski), “el
nombre de la variedad estd
elegido con criterios de pro-
duccién”. Esto cambiard y se
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En los requisitos del
envasado, se respetara
mucho mas al
consumidor. El respeto
se extendera a aspectos
como el tamaiio de la
letra o el nombre de las
variedades, mas
amistosos y
pronuniables

buscardn nombres pronuncia-
bles. Se usardn conocimientos
psicolégicos para disefiar el
envase, lo que tiene su parte
buena y mala, con la indefen-
sién que se tiene cuando se
emplean mecanismos psiqui-
cos de los que no se es cons-
ciente. También habra una ofi-
cina de defensa al consumidor.

¢Tienda
o gran superficie?

Ambos tienen mucho que
hacer a costa de los nichos de
mercado que deja el otro. En
esta batahola de fusiones que se
han dado ultimamente, y que
han tocado a Espafia en particu-
lar como consumidor, hay as-
pectos que valorizan la tienda.

Calidad, en frutas
y hortalizas, y en todo...
La calidad de frutas y
hortalizas deja mucho que de-
sear, siendo a veces franca-
mente inaceptable, al no res-
petar una normativa minima.
La falta de personal en las ca-
jas de algunas cadenas deja
tiempo para comparar la se-
mejanza entre una cola y un
embudo. También ofrecen ser-
vicios de baja calidad, como el
mal mantenimiento de los
aseos; y no vale decir que se
trata del final de la jornada ni
que el mantenimiento de estos
servicios es responsabilidad del
centro comercial y no de la
gran superficie. La calidad no
es algo que pueda variar en

funcién de la hora del dia; que
la concentracién provoque que
el consumidor no tenga opcio-
nes para elegir no da pie a que
se le falte al respeto. Hoy, la
realidad son entradas al super-
mercado pensadas no en el
consumidor sino en la comodi-
dad del centro. Esto también
cambiard. ;La entrada y la sali-
da no son embudos! En resu-
men, hoy por hoy, en la cola de
la caja, se afiora la tienda aun-
que haya que recorrer varias
para encontrar todo lo que una
gran superficie ofrece bajo el
mismo techo y nivel; y aun-
que la tendera cuente su histo-
ria para vender una lechuga
més, también se le puede pre-
guntar por una nueva receta y
comentar que el melén del
otro dia era muy bueno. Los
puntos de venta que humanicen
el trato con el cliente siempre
tendrdn un lugar bajo el sol.

El futuro: el consumidor
es el centro

El consumidor, se sentird
protagonista. En la tienda re-
cibird un “buenos dias” al em-
pezar a atenderlo y un “gra-
cias” al acabar. Estas costum-
bres, consideradas un poco
“carcas” aun en la Espafia de
hoy, cambiarén. Lo han hecho
en paises que han vivido antes
el “destape”, como Alemania,
donde se implementaron cam-
panas para educar a quienes es-
tdn en contacto con el publico.
La gran superficie serd una
mds de las muchas formas
mediante las que el consumi-
dor se sentird bien atendido.

En la caja

Ya hay supermercados
donde cada cliente va con un
lector de cédigo de barras su-
mando los articulos que intro-
duce en el carro; asi, al llegar
al final del recorrido —que no
tiene ni siquiera que ser una
caja-, solo resta pagar. Con el
aumento del preenvasado y el
uso del cédigo de barras, las
frutas y verduras serdn uno
mds de los articulos que se
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El producto fresco envasado y dispuesto en la amplia gondola
es una muestra del futuro que ya estd aqui. Los clientes
demandan informacion sobre origen y caracteristicas del
producto, y es posible brinddrsela mediante etiquetado,
aprovechando para ello la superficie de los envases.



irdn sumando al pasear con el
carrito. Al acabar, simplemen-
te se pagard con la tarjeta de
crédito o una ex profeso que ha-
bré hecho el sdper para fideli-
zar al cliente, se dejard el ca-
rrito y se indicard en una pan-
talla tctil a qué hora se desea
que lo lleven a casa; todo ello
sin hacer cola.

Iré al punto de venta?
Esto es como la que ya
empieza a ser “vieja” disqui-
sicién de si el ordenador su-
plantar4 al libro. Para los aman-
tes de la lectura “no de mesa”,
esto parece dificil de creer;
otra cosa es bajar el dltimo li-
bro de Arturo Pérez Reverte
por Internet, imprimirlo en el
familiar papel y leerlo en el
sofd o en la cama. Aplicado al
punto de venta, si lo que se
busca es la compra como ocio,
seguramente la informdtica
tendrd poco que hacer durante
unos cuantos aftos. Pero si se
quiere comparar el lavavaji-
llas de siempre, o la marca de
tomates que se sabe que ga-
rantiza un tenor de azlcares
dado, sin pasar por la caja, se-
guro que se pedird por Inter-
net al tiempo que se hard
cualquier otra tarea rutinaria.
Si en casa normalmente no
hay nadie, se pasard a buscar
por el lugar abierto las 24 h
del dia, que existe al efecto.
En Valencia se ha esta-
blecido la cadena Open Cor
que ha abierto en poco tiempo

Ya hay supermercados
donde cada cliente va
con un lector de cddigo
de barras sumando los
articulos que introduce
en el carro; asi, al llegar
al final del recorrido -
que no tiene ni siquiera
que ser una caja-, solo
resta pagar
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al menos 3 puntos de venta —
los que yo conozco— que se su-

- man a la oferta de 7 eleven y

Vip’s, que dan servicio durante
casi 24 h. La diferencia es que
Open Cor, la apuesta del Cor-
te Inglés en el mercado de las
24 horas, también tiene seccién
de producto vegetal en fresco.

Todo preenvasado

(Hasta dénde puede lle-
gar la preocupacién por la se-
guridad alimentaria? Es un te-
rreno donde hacer futurologia
s6lo lleva al producto envasa-
do en unidades para el consu-
midor, con un andlisis de com-
posicién, como minimo, tan
exacto como el de cualquier
producto industnializado.

(Qué pasard el dia en que
los quimicos descubran que
cantidades infimas de alguna
sustancia que produce el hon-
go que infecta a una fruta, o
la fruta como reaccién a él,
son cancerigenas o tienen al-
gun otro efecto en la salud?
Pues que, si el producto estd
envasado, habra, al menos,
que tirar la unidad que esta in-
fectada, pero no toda la parti-
da; a diferencia del producto a
granel del que habria que tirar
toda la partida. Este seré el fi-
nal del producto a granel, fi-
nal que, por lo demds, puede
venir precipitado por muchos
otros avatares: ;cémo proteger
la fruta expuesta a comprado-
res que pueden padecer cual-
quier problema sanitario y asi
contaminarla en el punto de
venta? Normalmente se exige
de los empleados, en el punto
de envasado y de venta, que
certifiquen su salud.

(Se controlard la salud
de los consumidores para que
la fruta y la verdura se pueda
seguir vendiendo a granel sin
la proteccién del envase?
Como esto es imposible, o al
menos muy dificil, se llega al
preenvasado de todo. La expli-
cacion, por el absurdo: ;se pue-
de imaginar a una madre com-
prando a granel el contenido de
los potitos?

Se agudiza la tendencia
de que la seccion de
frutas y hortalizas tenga
un aspecto semejante
al de otras secciones
del punto de venta

se agudiza, y estos
alimentos se van
pareciendo, cada vez
mas, a productos
industrializados

Los orgdnicos

En un futuro inmediato
continuard el “boom” de los
productos orgdnicos; pero mis
adelante todo serd “orgdnico”
0 “con garantia de bajos resi-
duos”. Los orgdnicos dejardn
de ser una herramienta de “mar-
keting” para convertirse sim-
plemente en un estdndar.

La calidad

Las herramientas para
saber si un melocotén tendrd
sabor se perfeccionan dia a
dia y estdn a un salto de tener
nivel comercial. De momento,
las hay que s6lo pueden fun-
cionar por muestreo, pero lle-
gard el dia en que se pueda sa-
ber cudntos grados Brix tiene
cada nectarina. Los fabrican-
tes de maquinaria de almacén
estdn en ello. Venderdn fruta
con garantia, al menos, de un
contenido de azicares; asi co-
mo, por ejemplo, de que las
mandarinas no tengan semillas.
También informardn de Ila
composicién de los productos
en cuanto a elementos nutriti-
vos: vitaminas, antioxidantes,
minerales... La simplificacién
de los métodos de anilisis es
un prerequisito. Nuevas em-
presas se dedicardn a dar este
servicio a precios razonables;
su sencillez permitird valori-
zar métodos de cultivo que lo-
gren productos mds nutritivos.
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La genética vegetal hace
su aportacién a través de la
incorporacién de las caracte-
risticas nutricionales que se
tienen en cuenta a la hora de
seleccionar una nueva variedad.

La moda

Las frutas y las verduras
también se beneficiardn del
cambio: en ornamentales ya
existe “el color de la tempora-
da’’; en hortalizas, la “variedad”
de la temporada permitird per-
sonalizar la oferta de las com-
paiiias modernas; y en frutas,
el envase es la gran herra-
mienta de personalizaci6n esta-
cional.

Los disefiadores de enva-
ses son los artifices de la co-
municacién con el consumi-
dor. Cémo tratar a esa verdura
o fruta serd otro de los aspectos
de que informard el envase, el
cartel del supermercado o el fo-
lleto.

En la estanteria

Las empresas de "mer-
chandising” y codificacién es-
tdn haciendo maravillas al am-
paro de los adelantos informa-
ticos. Ya existen los marcado-
res de precios en estanteria que
pueden controlarse desde un
ordenador.

La informacién que se
pueda poner en el punto de
venta con sistemas de este
tipo aumentard y no serd me-
ramente la de los precios, sino
que también pasard a otros as-
pectos que interesan de igual
manera al consumidor. Hay
empresas que ya estan traba-
jando en la pantalla inter-
activa para el punto de venta
que, ademds de informacién
general de toda indole, permi-
tirdn la comunicacién con el
productor y la elaboracién de
recetas personalizadas con la
compra del dia en funcién de
los requerimientos dietéticos.

Puntos de venta como

los mercados conservan

el trato directo con el cliente,
algo que siempre

serd demandado.

El aspecto de la tienda
puede cambiar totalmente: ya
existen estanterfas que sirven
para el transporte y exposi-
cién de frutas y hortalizas. La
manipulacién de éstas se re-
ducird a transformar la bande-
ja de transporte en un exposi-
tor mediante unos sencillos
movimientos. Esto acomparia-
do de preenvasados en que el
cliente con sélo estirar el bra-
zo se llevard su unidad de
venta ya codificada.

La estética mejorard en
articulos no comestibles, as{
como en los envases de trans-
porte; lo que ya ocurre en la
mayoria de los productos.

El iinico

e

-

rentabilidad, para obtener
siempre, los mejores precios de

Una facil decisiéon. La gran
alternativa de futuro frente al

cultivo tradicional en suelo, que mercado.

le permite méxima produccion, | G
precocidad y una gran calidad de d

fruto. Groldan es el sustrato de gro an
lana de roca lider en eficacia y La base de su éxito.

Avda. de los Principes de Espafia, 116 » Venta del Olivo (Paraje Simén Acién)
04700 EL EJIDO = Tel, 950 485758 - Fax 950 572242
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Una frontera cada vez
menos nitida

Se habla del producto
fresco como una categoria
clara, algo ya no tan cierto.
Una macedonia se parece més
al género industrializado; au-
menta el "marketing” cruzado.
El ndmero de referencias que
aparecen asociadas aumenta:
la nata al lado de las fresas,
las anchoas en el envase de
cogollos de Tudela, los adere-
zos junto a las ensaladas, las
ensaladas mezcla...; el pro-
ducto se asemeja mas al mo-
mento final en que se consu-
mir4.

Los compromisos

El futuro comporta un
aumento del compromiso con
la sociedad. El punto de venta
ya no se compromete a pro-
porcionar sélo un alimento
sano, con una determinada in-
formacién... Mc Donalds, por

ejemplo, exige a sus proveedo-
res de EE. UU. un trato “digno”
a sus animales; World Food
Law de diciembre 2000 expli-
ca que esta cadena exige a sus
proveedores de huevos que las
gallinas ponedoras estén en
jaulas 5 ¢cm més grandes por
cada lado que las de la norma-
tiva. También exigen que no
se practique el forzado en la
puesta de huevos, algo que ya
exige la legislacién europea
pero ain no la estadouniden-
se. Una sociedad con sus ne-
cesidades cubiertas aumenta
en integrantes con preocupacio-
nes altruistas. El futuro es muy
bueno, y lo serd mds cuando
podamos consumir sabiendo
que todo el mundo puede con-
sumir. Pero para esto falta mu-
cho adn.

Lo exético
y lo tradicional
Aumentara la oferta de

Control de Presencia

DACAYYD
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lo que atin hoy se llama ex6ti-
co pero que en un futuro lo
serd menos. A la vez, se pre-
servardn las comidas tipicas,
como un valor cultural que
son. Si en la escuela tengo un
amigo paquistan{ y me invita
a su casa, incorporaré ese tipo
de comida.

Como en todas las épo-
cas de 1a historia, y ahora més
por las grandes facilidades de
comunicacién, continuard la
mezcla de culturas, en colores
que dependen de condiciones
socioeconémicas en diferen-
tes partes del mundo. Pero
Europa oscurece su piel inevi-
tablemente y enriquece su
gastronomia. El gran ndmero
de personas fordneas en cada
sociedad hace que su absor-
cién en la segunda generacion
ya no se produzca tan ficil-
mente y se crean “islas” que
mantienen su cultura.

La tienda “del turco”, tan
comin en Alemania, se ve
ahora también en Espaia.
Quizds no es de turco, pero si
de marroqui, ecuatoriano, etc.
Los bebedores de mate rio-
platenses sabemos que en to-
das las herboristerias venden
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la marca de yerba que nos
gusta.

La casa sin cocina

Dicen que en Estados
Unidos ya hacen viviendas
para familias sin cocina. Esto
que parece inverosimil en un
futuro préximo seré bien crei-
ble. ;Es que alguien tiene al-
gun conocido que se fabrique
su propio jabén? ;Por qué en-
tonces no puede haber una
casa donde haya un sitio para
calentar un plato —también
existe alguna combinacién de
productos quimicos que ya ca-
lienta envases de viaje, pero

El punto de venta
ya no solo se
compromete a
proporcionar

un alimento sano.
El futuro trae un
aumento del
compromiso con la
sociedad

esto no parece ser la solucién-,
muchos platos descartables y
un enorme cubo de basura —
evidentemente, una salida al
vertedero de residuos del edi-
ficio, convenientemente sepa-
rado por materias? A lo largo
de la historia se han ido per-
diendo muchos oficios, pro-
ductos, palabras, y naciendo
otros. ;Por qué no puede ocur-
rir lo mismo con la alimenta-
cién?

Pero no en pildoras

El futuro de pildoras ya
lo imaginaba Aldous Huxley;
y si no €él, otros muchos que
imaginaron mundos felices
con ese nombre y sin él. Pero,
como en el dicho socratico, en
alimentacién, también, “cuan-
to més sé, sé que no se nada’.

Dejando de lado horrores
garrafales como la época ne-
gra del aceite de oliva o de los
pescados azules, fuentes de
todos los males, se es cons-
ciente de que se sabe dema-
siado poco para que el mundo
idilico de pastillas para ali-
mentarse sea cierto. Ya se re-
conoce abiertamente que to-
mar una fruta entera es total-

La imagen de salud en la
alimentacién alcanza también
a puntos de venta de comida
répida, que ofrecen ensaladas
preparadas junto con sus
ment tradicional de
hamburguesa.

mente distinto a tomar la
suma de sus componentes co-
nocidos, en pastilla o de cual-
quier otra manera. Y tengo
mis grandes dudas con los
compuestos enriquecidos: le-
che con vitaminas varias, etc.
En un mundo sobrealimen-
tado como es el actual desa-
rrollado, donde el problema
no es de carencia sino, al con-
trario, de exceso, me sumo a
los excesos eligiendo, ade-
mds, alimentos enriquecidos
artificialmente... Parece un
desafio con dejes de soberbia
frente a una evolucién que ha
tardado milenios en desarro-
llar un hombre para su am-
biente.

De todas formas, esto no
es grave. La misma variedad
genética que da esta capaci-
dad de adaptacién maravillosa
que muestran los seres vivos
hace que, normalmente, estas
"modas” no sean tan graves.
Pero, sobre todo, el futuro no
es de las pildoras por el acto
placentero y sociable que es
el comer, aunque existan pro-
puestas de restauracién asom-
brosamente exitosas que se
empefien en desmentirlo. Hay
también una cantidad segura-
mente mayor —aunque menos
conspicua- que son un recono-
cimiento a la capacidad estética
y de disfrute del ser humano.

En resumen, en el punto
de venta seguiremos buscando
nuevos caminos. Y en un
mundo diverso hay mds espa-
cio para el ser humano como
ser pensante. El punto de ven-
ta es un escaparate mds, pero
se debe mimarlo. Si no se
hace asi, simplemente se ird a
otro lugar donde se cumplan
mejor las expectativas.
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