"En el sector de las frutas y
hortalizas las marcas estdn muy
poco explotadas”. Este concepto,
sobre el que se extendié Raquel
Arribas, "Sector Manager" Pro-
ductos Frescos de la consultora
Taylor Nelson Sofres, después de
analizar las tendencias en el con-
sumo y comercio de frutas y hor-
talizas, resume uno de los temas
en que se basé el IIT Seminario
Aecoc de Frutas y Hortalizas, que
tuvo lugar en Valencia los dias 4
y 5 de julio 2001.
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La presentacién del semina-
rio estuvo a cargo de Juan Roig,
presidente de Mercadona, en su
calidad de presidente de la Aso-
ciacién Espafiola de Codificacién
Comercial (Aecoc), y también
cont6 con la presencia del Minis-
tro de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacién, J. Arias Caiiete. Es de
sefialar, no obstante, que la pre-
sencia del Ministro en Valencia
coincidié con que tomase conoci-
miento publico el problema de la
contaminacién de los aceites de
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orujo, con lo cual la prensa gene-
ral destacd ese dia declaraciones
del Sr. Arias Cariete en relacion a
ése problema, omitiendo comen-
tar que el motivo de su presencia
en Valencia era el seminario de
AECOC.

Tendencias en el consumo
de frutas y hortalizas

La marca

La marca es un sinénimo de
fiabilidad para el consumidor y
suple, en el supermercado y de-
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Miguel Ramirez, presidente ejecutivo de MERCASA, se
dirije a los asistentes del seminario. (Foto superior).

Joaquin Ballester, director de produccion de
E.Martinnavarro, es también presidente del Comité de
Frutas y Hortalizas de AECOC. Durante su intervencion
explicé como mejorar la eficiencia global usando
herramientas y procedimientos estandar como
trazabilidad, codificaciéon, EDI - intercambio electrénico de
datos -, clasificacion estandarizada de productos, etc.
Los participantes en el seminario recibieron como parte
de la documentacion entregada la publicacion
"Estandares de codificacién en el sector hortofruticola",
fruto de la labor del mencionado comité.

mds tipos de puntos de venta de la
gran distribucién organizada, la
que da la tienda especializada,
donde la persona que vende es a
quien “garantiza” la calidad del
producto. Por primera vez en los
dltimos afios, el nimero de estos
puntos de venta tradicionales en
Espaiia se ha mantenido, al mis-
mo tiempo que el de supermerca-
dos ha experimentado un parén en
su crecimiento.

Evolucion en los valores

El andlisis de Taylor muestra
que en productos industrializados
se ha pasado del concepto del
"light" al crecimiento de produc-
tos con valores asociados, como
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son los zumos o las leches enri-
quecidas. Los valores a que se
apela son que frutas y hortalizas
tienen de forma natural riqueza en
vitaminas y minerales, bajas calo-
rias, fibras, etc.

Hay que explicar

Al hilo de estas considera-
ciones, surge la respuesta a
;cémo contrarrestar la influencia
de los lacteos? Estos productos se
explican en funcién de sus pro-
piedades saludables: lo mismo de-
ben hacer frutas y hortalizas. Ex-
plicar sus propiedades, tanto des-
de el punto de vista de la salud
como organolépticas (sabor, aro-
ma, etc.).

Un ejemplo préctico de utili-
zacién de marca fue el que expu-
so José Angel Sinchez Alcaraz,
gerente de "El Dulze", quien ex-
plicé el desarrollo de la suya, tan-
to desde el nombre —que viene del
apelativo carifioso que daban a su
bisabuelo, "el tio Pepe”-, el obje-
tivo de llamar la atencién de es-
cribirla  ortogrdficamente  mal,
como desde los colores que la ca-
racterizan: rojo y amarillo.

Los organicos

Los productos orgdnicos,
ecolégicos o bioldgicos, términos
todos ellos sinénimos y diferentes

de los productos provenientes de
lucha integrada, son aquellos que
para su produccién no han utiliza-
do ningun fertilizante, insecticida,
fungicida, etc. que no fuera de
origen natural. “Empieza la era de
la comida verde”, indica Andrés
Lépez Garcia, director de Agro-
servicios de la Confederacién de
Cooperativas Agrarias de Espafia
(CCAE). Espana ha experimenta-
do en los ultimos afios un creci-
miento muy importante en este
tipo de productos; Extremadura
donde mds. La superficie actual es
de casi 400.000 hectdreas (exacta-
mente, 380.820 ha), con 13.394

B En el area de los
productos bioldgicos, se
espera el desarrollo de
sistemas de produccion y
distribucién mixtos en
que se incorporen
conceptos de produccion
organica, integrada y
sistemas de control de
calidad adecuados



Rafael Miquel de AECOC
y Raquel Arribas,
de Taylor Nelson/Sofres.

productos en fresco y 666 indus-
trializados. El volumen de nego-
cio es de 102,17 millones de euros.
Segun las encuestas, ¢l perfil
del consumidor de productos or-
génicos abarca personas cuidado-
sas de su alimentacién, de buen
nivel cultural, con una mentalidad
especial (ecologistas, naturistas, ve-
getarianos), pero, en realidad, “in-
teresan a todo el mundo”, indica
Andrés Lopez Garcia. La atin esca-
sa oferta impide que el consumo
aumente. En Alemania se prevé
que la participacién de los produc-
tos ecolégicos aumente del 2,5%
actual al 20%. Wolfgang Schmidt,
de "Agronoticias”, desde su pers-
pectiva de buen conocedor del
mercado alemdn a través de su
participacién en la revista especia-
lizada "Fruchthandel", apunta que
lo més probable es el desarrollo
de sistemas mixtos en que se in-
cluyan conceptos de produccién
orgénica, integrada y sistemas de
aseguramiento de la calidad como
Eurep (Euro Retailer Group).

Un nuevo envase
Una de las constataciones

apuntadas por Raquel Arribas en
los estudios del mercado de frutas
y hortalizas es que el consumidor
espanol no es ajeno a la “sociedad
de la comodidad” que predomina
en otros paises desarrollados. La
gente joven busca formas ficiles
de consumo y eso es lo que trans-
mite a sus hijos. Félix Moracho,
de la empresa de endibias y V
gama Huercasa, indica que mu-
chas veces el freno al desarrollo
de nuevos productos estd en la
disponibilidad de materiales de
envasado adecuados.
Una de las ponen-
cias presen-
tadas durante
el seminario
AECOC expli-
¢6 el envase,
“Thermipack”,
desarrollado por
Cryovac Sealed
Air Corporation y
el Groupe Guillin y
presentado  publi-
camente por prime-
ra vez el afio pasado.
Joan Romero, "Sales
Development  Mana-
ger" para el sur de Eu-
ropa de la primera de
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Los estandares
de codificacion

AECOC ha creado, en respuesta a las inquietu-
des del subsector de fruta y hortaliza, un comité
cuya labor consiste en establecer normas de codifi-
cacién para los productos de esa procedencia. Presi-
dente de ese comité es Joaquin Ballester, quién en
su intervenciéon del seminario presenté el manual
"Estdndares de Codificacién en el Sector Hortofru-
ticola”, fruto de la labor de ese 6rgano.

La publicacion explica, paso a paso los elemen-
tos bésicos y los aspectos a tener en cuenta para in-
troducir un sistema de codificacién en la empresa
hortofruticola.

El primero de ellos es preparar un catédlogo com-
pleto de todas las presentaciones de productos de la
empresa y asignar a cada una de esas presentaciones
un cédigo EAN. Estos deben comunicarse luego a
clientes y manipuladores, de forma que todos hablen
un lenguaje comun.

Se distinguem distintas formas de etiquetado, ya
sea el producto destinado al punto de venta o para
su facilitar su manipulacién y envio, pero sin llegar
hasta el consumidor final.

De importancia central es la aplicacién de este
tipo de etiquetado para desarrollar sistemas de traza-
bilidad que permitan seguir todo el proceso de un
producto, desde la parcela del agricultor hasta la gén-
dola del supermercado. Con el fin de asegurar la ge-
neracién de un flujo de informacién continuo, cada
actor debe comunicar al actor siguiente en la cadena
los identificadores de los lotes trazados. A esta in-
formacién clave se afiade informacién complemen-
taria en cada eslabén de la cadena, y asi sucesiva-
mente. dado que la trazabilidad no es un proyecto
individual de una sola empresa, sino que relaciona
varias empresas a lo largo de una cadena de sumi-
nistros, el sistema de transmisién de informacién
entre los distintos agentes debe ser tdnico. Los
estdndares EAN.UCC de identificacién de mercan-
cfas y de transmisién electrénica de datos facilitan
esta misién, pués son conocidos internacionalmente.

Los capitulos finales del manual descri-
ben el etiquetado de distintos tipos de uni-
dades de envio, como pueden ser palets
con cantidades fijas o variables de cajas
del mismo producto o agrupaciones va-
riables de varios productos (unidades de

"picking").

En los anexos se esplican las es-
tructuras de los codigos hortofruticolas
mds usuales: EAN 13, EAN 14 y

EAN.UCC 128. Este dltimo es un sis-
tema de codificacién estdndar que,
ademds de identificar el producto,
permite representr mediante barras

informaciones adicionales, tales
como mimero de lote, cantidad de
unidades, peso neto o bruto, fe-

cha de fabricacién, envasado o

caducidad, etc, de una forma in-

equivoca.
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estas compaiias, expuso que el
concepto Thermipack se utiliza
para cocinar verduras frescas al
vapor, en microondas. La bandeja
apta para el horno de microondas
cuenta con un doble fondo perfo-
rado. En el doble fondo se coloca
una almohadilla impregnada en
agua que evita la deshidratacién.
El filme que recubre la bandeja es
retrictil, antivaho, permeable,
también "microondable” y muy
resistente. La coccién se realiza
por la propia agua del producto,
sin tener que sacar éste del enva-
se. Puede utilizarse para un solo
producto (por ejemplo, patatas
con piel, espédrrago, coliflor) o
mezcla de ellos.

Los mejores resultados con
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este nuevo envase se obtienen en

la venta en hipermercados y su-
permercados, en cafeterias, auto-
servicio y gasolineras, en maqui-
nas de "vending" y en la restaura-
cién colectiva, en sitios donde no
hay cocina. Los aspectos que mas
valoran los consumidores a la
hora de elegir este envase son el
ahorro de tiempo, la comodidad,
la alimentacién con productos sa-
ludables y que se aprovecha todo.

Desaparicion de la espina-
ca y otras experiencias

La experiencia de Ricardo
Jiménez, responsable de Compras
Perecederos de EI Corte Inglés,
corrobora la comodidad como cri-
terio de eleccién del consumidor.
Los atados de espinacas desapare-
cieron casi totalmente con la apa-
ricién de las espinacas congela-
das. La extincién se produjo con
la oferta de hojas lavadas, listas
para usar (los productos IV gama
representan para esta cadena un
5% de las ventas). En el caso de
los guisantes en fresco, el punti-
llazo lo dieron los congelados.

La V gama transita por cami-
nos de diversificacién. Se observa
la demanda de platos preparados
con mds mezcla de productos.

Mayoristas y mercados
conectados

Miguel Ramirez, presidente
ejecutivo de Mercasa, explic6 los
datos del panel alimentario espa-

fiol y la politica de la red de mer-
cados mayoristas espafioles para
adaptarse a los requerimientos del
mercado actual.

“El consumo tiene que ser
facil” es una de las conclusiones
clave en relacién al consumidor.
A fin de facilitar el contacto con
la produccién, Mercasa trabaja en
conectar a los asentadores mayo-
ristas de sus marcas con las coo-
perativas, de lo que existe una ex-
periencia piloto en Alicante. Asi-
mismo, las relaciones con la res-
tauracién se consideran clave para
favorecer el aumento del consu-
mo. En general, las inversiones de
los Mercas en mejorar sus instala-
ciones ascendieron a 25,84 millo-
nes de euros en el ano 2000, un
10% mds que en 1999. Igualmen-
te ese afio se aumenté la adjudica-
cién de superficie comercial, con
mas de 123.000 m? nuevos, en un
esfuerzo por poner al dia instala-
ciones y servicios. Entre estos ul-

W Las frutas y hortalizas
deben explicarse
publicitariamente tanto
del punto de vista de su
sabor y aroma como
también de sus
propiedades saludables y
de las otras caracteristicas



timos, indica el presidente de
Mercasa, existen cada vez maés
servicios logisticos y complemen-
tarios a la estricta actividad co-
mercial mayorista.

Logistica

El caso de Tesco fue el ejem-
plo préctico del desarrollo de
pricticas de integracién logistica
abordado en el marco del semina-
rio AECOC. Como introduccién a
su  ponencia, Barry Evans,
barry.evans @uk.tesco.com, direc-

Con ";Quién se ha llevado mi fruta'?", una version libre
del éxito de libreria "¢ Quién se ha llevado mi queso?”, el
mimo Arnau Vilardeb6 puso una nota artistica a la
reunion. Se trata de una alegoria sobre las actitudes de
distintos agentes frente al cambio cotidiano e inevitable.
Jordi Cuatrecases, presentd a este artista en el escenario
del Seminario de AECOC. Entre ambos la reflexién sobre
la utilidad de la codificacion en la categoria frutas y
hortalizas quedé servida.

¢Como lograr una optima integracion entre los
operadores de fruta y hortaliza? Este fue el tema de la
mesa redonda moderada por Rafael Miquel (izquierda), en
la que participan Javier Cilla (representante de EUREP en
Espaia), José A. Prosper (director comercial de SOCOMO
- Carrefour -, Patxi Ereno (coordinador comercial de
Frutas y Hortlaizas de Eroski) y José Joaquin Garcia
(director gerente de Mercavalencia). (Foto inferior)

tor de la Divisién Logistica, ex-
plicé las principales cifras de la
cadena. Tesco cuenta con un surti-
do de cuarenta mil productos, dos
mil proveedores, en el Reino Uni-
do mueve mil doscientos millones
de cajas, 2,5 semanas de "stock" y
la cadencia de las entregas de los
proveedores es de dos dias. Tesco
es el primer detallista de alimen-
tacion del Reino Unido, donde
cuenta con 692 tiendas. También
estd presente en Irlanda (76 tien-
das), Francia (1), Polonia (40),
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Hungria (45), Repiiblica Checa
(12), Eslovaquia (10), Tailandia
(24), Corea del Sur (7) y Taiwan
(1); se planean préximas apertu-
ras en Malasia. El total de em-
pleados es de doscientos cuarenta
mil en todo el mundo. Espana es
para Tesco la principal fuente de
suministro, pues representa un
32% de las frutas y hortalizas que
comercializa.  Colin  Kitchen,
ckitchen@solinternet.com, con
sede en Lorca, es el director téc-
nico de Tesco Espaiia Horto fruti-
cola y el encaragdo de los apro-
visionamientos.

Los “KPI”, indicadores clave
de funcionamiento, de Tesco en la
cadena de suministro consideran:

® los costes de la cadena de
suministro en porcentaje sobre las
ventas,

e ¢l nivel de servicio, inclu-
yendo:

o el % de disponibilidad so-
bre el lineal,

o el % de nivel de servicio
del CD, centro de distribucién (de
Tesco), para la tienda (de Tesco)

o y el % de nivel de servicio
del proveedor al CD

® plazos de entrega:

o de proveedor al CD de
Tesco y
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Joaquin Rey, director comercial de Angel Rey S.L. y socio
directivo de la Asociacion "5 al Dia", explicé la promocion
genérica de fruta y hortaliza a través de ese lema
internacional que invita al cosnumo de al menos cinco
raciones de fruta o verdura diariamente.

A la derecha, Joan Roig, presidente de Mercadona.

o de CD a tienda

- inventario (nimero de dias
de ventas).

En los costes de la cadena de
suministros, la incidencia mayori-
taria es del reaprovisionamiento
en tienda, responsable de un 46%
de ellos. Le siguen las operacio-
nes de CD Tesco y entrega a tien-
da (28%}) y la entrega de provee-
dor a CD (18%). Los mayores es-
fuerzos se centran, en consecuen-
cia, en simplificar el reaprovi-
sionamiento de los puntos de ven-
ta, a través de medidas tales como
trabajar con unidades de mercan-
cfas, que no es necesario colocar
en las estanterfas, sino que se ex-
ponen directamente sobre paletas
provistas de ruedas, sobre las que
pueden ir apilados desde "packs”
de bebidas o soluciones similares,
como "palet-box" con bolsas de
patatas listas para llevar por el
consumidor. Se trata de que el re-
posicién se realice “de un toque”.
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José Segui, gerente de Frio
Alicante, ofrecié la visiéon desde
la perspectiva del transportista,
poniendo de manifiesto la impor-
tancia de compartir informacién
con el cliente. Los principales re-
tos a los que se enfrenta una em-
presa de este tipo es el cumpli-
miento de los horarios, el control
de la temperatura y ser capaces de
mantener la eficiencia en un sec-
tor que se caracteriza por la ines-
tabilidad de la demanda de trans-
porte. El grupo plantea problemas
con la temperatura, ya que no es
posible transportar todos los pro-
ductos que lo integran en condi-
ciones térmicas 6ptimas.

Calidad y seguridad
alimentaria

Las tltimas crisis alimenta-
rias se encargan de mantener vivo
el recuerdo de la importancia de
la calidad y seguridad de los pro-
ductos alimenticios. José Luis
Ripollés, responsable de Calidad
de Martinavarro y quien imple-
menté las practicas de cultivo in-
tegrado e la empresa, manifesté
su preocupacién por la “bula” con
la que parece contar el término
“natural”. Puso como ejemplo el
que la nicotina o la rotenona son
ambas sustancias naturales, pero
no por eso “buenas”. A la vez, la
seguridad es un aspecto en que

todos los operadores estdn involu-
crados, incluidos los fabricantes
de agroquimicos.

Horst Lang expuso el caso
de la cadena alemana Globus, a
través de su experiencia como
Jjefe de Control de Calidad, Medio
Ambiente y Seguridad en el tra-
bajo. No obstante los cuidados
que pone la empresa, el ponente
expone el comportamiento a ve-
ces contradictorio del consumi-
dor, algo seguramente explicado
por aspectos econdmicos. Si se
realiza una encuesta, “nadie quie-
re huevos de produccién indus-
trial, pero el 80% los compra. (El
precio vale entonces mds que la
calidad?” es Ja pregunta que deja
planteada. Una respuesta que se-
guramente ha de variar entre pai-
ses, segmentos de poblacidn, etc.

Jordi Quatrecasas explic6 los
conceptos de trazabilidad ascen-
dente (productor a consumidor) y
descendente (la inversa) y dejé
claro que este concepto, la tra-
zabilidad, no es un fin en si mis-
mo. El objetivo es un fluido inter-
cambio de informacién entre los
participantes de la cadena de dis-
tribucién.

Trabajando juntos para el
consumidor

Yo trabajo con el mismo
banco que trabajé mi padre; mis



hijos, cambian cada 6 meses”.
Esto, segtn Christopher Hall, so-
cio de the Partnering Group,
empresa que se define como espe-
cialista mundial en gestién por
categorfas, explica la necesidad
de cambios en la forma de mane-
jar el punto de venta. A ello se
suma la evolucién en el nimero
de distribuidores; en sus cifras
para explicar la concentracién, el
70% del comercio europeo estaba
en manos, en 1985, de 135 em-
presas. En el 2000 fueron 26 y
para el 2015 se duda que alcancen
a 7. Ademds, aquellas empresas,
dentro de la Gran Distribucién
Organizada, que no fueron capa-
ces de internacionalizarse, tienen
los dias contados.

B La gestion por categorias
- "category management"
- se basa en una
exhaustiva estratificacion
de los distintos productos
y en el estudio de las
reacciones de distintos
tipos de consumidores

frente a esas categorias
=== nn——_1

(Qué es el "manejo por cate-
gorias", tema de su charla? “Un
proceso entre proveedor y distri-
buidor, de gestién de categorias
como unidades estratégicas de ne-
gocio, que produce mayores re-
sultados de negocio al concentrar-
se en la aportacion de valor al
consumidor.

(Qué implica el ‘manejo por
categorias’? Se basa en la toma de
decisiones basada en datos que
permitan saber qué quiere el con-
sumidor. El proceso pasa por una
serie de pasos, el primero de los
cuales es definir la categoria.

Una categorfa es un grupo de
productos o servicios diferenciables
y gestionables que los consumido-
res perciben como interrelaciona-
dos y/o sustitutivos de cara a la
satisfaccién de una necesidad. No
es vélido, por ejemplo, hablar de
‘citricos”: el consumidor va en
busca de las subcategorias, es de-
cir, limones, naranjas, mandarinas
o pomelos. Es necesario entender
los motivos emocionales que fun-
cionan en cada categoria. La em-
presa que lo haga mejor, serd ca-
paz de generar mas negocio.

(Qué debe saberse del con-
sumidor? A la hora de recabar da-
tos hay una serie de preguntas a
responder:

e ;Porqué los consumidores
compran la categoria?, con una

TRANSPORTE Y LOGISTICA I

Raquel Arribas explica, sobre el consumo de frutas y
hortalizas, los resultados de un panel elaborado por
Taylor Nelson/Sofres.

J. A. Arias Canete, Ministro de Agricultura,
Pesca y Alimentacién inauguré el Ill Seminario AECOC
de frutas y hortalizas, 2001.

en 3°?, ;cudl es la importancia de
la categorfa?

® ;Quién compra la catego-
ria? La respuesta debe tener en
cuenta las diferencias entre perfil
demografico, niveles de ingresos,
informacién del hogar, edad y sexo.

e ;Cudndo compran los con-
sumidores la categorfa? Las res-
puestas a esta pregunta deben
contemplar diferencias estaciona-
les y frecuencia de compra.

e ;Cémo compran los con-
sumidores de esa categoria? Las
subpreguntas en este caso son el
comportamiento de compra, fre-
cuencia de compray tamaio, ta-
maio de las transacciones, com-
pra planificada vs. no planificada
y el comportamiento durante la
compra (efecto de las promocio-
nes, etc.).

® ;Doénde compran los con-
sumidores de la categoria? Inclu-
yendo las respuestas a qué forma-
tos 0 métodos les son més atracti-
vOs.

=
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W El consumidor espaiiol no
es ajeno a la "'sociedad de
la comodidad" existente
en otros paises, buscando
formas rapidas y sencillas
de consumo

® ;Qué compran los consu-
midores dentro de la categoria?
(Calidad? ;Frescura? ;Marca?

‘La competencia por el precio
es muy dafiina”; el ponente enfati-
za que hay que competir por otras
cosas, pero no por la via del aba-
ratamiento. Y tener en cuenta que
la frescura y variedad de pro-
ductos en fresco estd entre las pri-
meras razones para escoger un es-
tablecimiento de alimentacién. A
ello debe sumarse la imaginacion
del vendedor: la “construccién del
consumo’ es un concepto que
engloba a todas aquellas acciones

El analisis

de situaciones
entre ponentes

y participantes

en seminarios
interdisciplinares
como el de AECOC
$ON un compromiso
en la cultura actual
de los negocios
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que tienten al visitante del punto
de venta: a comprar y comer més,
a diversificar la compra y ampliar
las cantidades. Para ello debe
existir diponibilidad de producto:
“el producto correcto en la tienda
correcta en el momento correcto”.
Las presentaciones que permi-
tan tener “fruta a mano” son formas
de promocionar el consumo de
este tipo de productos; el consu-
midor estd dispuesto a sustituir un
alimento industrializado por una
fruta si el consumo de ésta resulta
facil. En este sentido, hay mucho
por hacer, al igual que en conocer
mejor las motivaciones frente al |i-
neal del producto en fresco vegetal.
(Porqué el manejo por cate-
gorfas en el producto en fresco?
El ponente indica los siguientes
resultados:
e aumento en las ventas: 10 a
40%.
e aumento en los beneficios:
5a25%.
@ aumento en el nivel de ser-
vicios: 5 a 10%.

También hay resultados posi-
tivos en los niveles de pérdidas, la
eficiencia laboral, las capacidades
de negocio, satisfacciéon del con-
sumidor y toma de decisiones es-
tratégicas.

Nuevos elementos para el

andlisis. Al andlisis realizado a
través de las diferentes ponencias
y participaciones, deberfan sumér-
sele dos consideraciones, indica
Roberto Ruiz, de la Soc. Coop.
Udapa. Las diferentes realidades
entre el “ler. mundo” y las dra-
méticas del *3er. mundo”, plan-
tean la necesidad de un com-
promiso ético en el comercio. La
segunda consideracién a tener en
cuenta es el impacto de la inmi-
gracién.

Para saber mas...

- AECOC, Asociacién Espanola
de Codificacion Comercial
WWW.aecoc.es

info@aecoc.es



