[ comunicacion y)

La mayoria de los participan-
tes en V Seminario Aecoc de Fru-
tas y Hortalizas (F y H), reunidos
en Valencia el 8 y 9 de julio, cree
que las insuficiencias en la cadena
de distribucién estdn entre los
agentes profesionales y empresa-
riales de la intermediacidn.

Entre los profesionales que
asistieron al seminario, un 54%
cree que el mercado de Fy H “no
funciona muy bien” y un 30% que
“funciona con imperfecciones”,
mientras que un 11% cree que “ni
es eficiente ni transparente” y sélo
un 5% de los asistentes cree que
este mercado “funciona bien”.

Una excelente organizacién
caracteriza a los “‘seminarios Aecoc
de Frutas y Hortalizas” donde
anualmente se analiza c6mo es y
cémo se comporta el consumidor
de frutas y hortalizas, qué papel
juega la innovacién en un contex-
to en que el consumidor estd pre-
ocupado por la salud y exige ca-
lidad y facilidad, cémo pueden ser
las empresas eficientes y a la vez
ofrecer la seguridad alimentaria que
los clientes de las tiendas merecen
y exigen.

La asociacién Aecoc estd
presidida por Juan Roig, presiden-
te de Mercadona, cuenta con 19.000
compaiifas asociadas de fabricantes
y distribuidores de distintos secto-
res que orientan sus actividades a
fin de aportar mayor valor al con-
sumidor. Anualmente la asocia-
cién celebra en Valencia el semi-
nario de Frutas y Hortalizas y re-
tine a mas de 200 empresas de
todo el pais dedicadas a la pro-
duccién, transformacién y distri-
bucién de este tipo de alimentos.

Aecoc publica
informes sobre
aspectos de la
cadena de
comercializacion
de frutas y
hortalizas. En la
imagen tres de
estos informes
que cubren
aspectos tales
como punto de
venta, trazabilidad
y gestion de crisis
alimentarias.
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El panel master

Los espafioles des-
tinamos mds de 6.000 mi-
Ilones de euros anuales a la
compra de F y H, de los
40.000 millones anuales gasta-
dos en Espafia en alimentacién.
Algunos de los datos del estudio
elaborado para Aecoc por el pro-
fesor del lese, José Luis Nueno,
(ver Rev. Horticultura-169, junio
2003) revelan que se consumen
anualmente 94 Kg por persona de
frutas y 111 de hortalizas.

El perfil del mayor consumi-
dor segin el citado estudio co-
rresponde a personas de més de
50 afios, en hogares de uno o dos
2 miembros situado en una zona
urbana, que compra estos produc-
tos méas de una vez por semana y
prefiere hacerlo en una tienda tra-
dicional. El trabajo de la asocia-
cién confirma que las pautas de
consumo de F y H se incrementa
con la edad, hasta el punto que
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Problemas en la
intermediacion de
frutas y hortalizas
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o® (mayores de 50
P afios) consumen m4as

de la mitad de las F y H
que se venden en Espaiia.

En Espafia estd aumentando
el nimero de hogares y desciende
el nimero de personas en cada
uno de ellos, segiin Raquel Arri-
bas de la consultora TNS. Mien-
tras la pirdmide de la poblacién
espailola cambia, no lo hace el
gasto familiar, 73% del cual se
realiza en el hogar. El gasto en
alimentaci6n se recupera

El tipo de actividad de las
amas de casa y el nivel de renta
son determinantes a la hora de de-
cidir la cantidad de F y H que se
incluyen en la cesta de la compra.

Segun la estadistica de los pa-
neles disponibles referidos a los es-
pafioles, los individuos con rentas



més bajas consumen mds F y H
frescas que los de rentas superiores,
quiénes sustituyen estos productos
por articulos de mayor valor anadi-
do y precio, aspecto este tltimo que
permite pensar que este es el seg-
mento de consumidores por dénde
crecen las cuarta y quinta gama.

(Dénde y cudndo se com-
pran frutas y hortalizas?. A diferen-
cia de lo que ocurre con el resto de
la alimentacién, el consumidor de F
y H prefiere comprar estos produc-
tos en las tiendas tradicionales y
mercados (canal tradicional) en lu-
gar de hacerlo en supermercados
(23%) o hipermercados.

Los estudios de Arribas indi-
can que a la pregunta "jes impor-
tante el papel de la publicidad?"-
para influir en las compras de ali-
mentos- la tendencia de las res-
puestas obtenidas en un panel es-
pecifico sefialan una tendencia a
la disminucién por la influencia
de la TV y también del nimero de
consumidores que declaran que la

publicidad les “ayuda a conocer
mejor los alimentos” o de que
compran productos “porque han
visto anuncios”.

Marketing alimentario

Segtin informacién disponible
de Aecoc “el 40% de los consumi-
dores busca los productos més salu-
dables y un 34% elige alimentos
con ingredientes que aporten bene-
ficios para su salud”. El cardcter
de “alimentos saludables” ha con-
vertido a las F y H en productos es-
pecialmente valorados e indispen-
sables en el actual estilo de vida.

Los consumidores *“senior”
consumen mas frutas y hortalizas.
La pregunta es por qué. Las res-
puestas manejadas por Miquel
Cirera, de Strategic Neth &
System, tienen estas opciones:

- por su cultura préxima a
una sociedad rural.

- por la edad, perciben el
mensaje intrinseco de “natural y
saludable” de estos alimentos.
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Con estas opciones, al dise-
flar un marketing certero en F y
H, segun la exposicién de Cirera
en el seminario de Aecoc, habré
que saber la respuesta a la cues-
tién de que cuando el consumidor
de entre 28 y 40 afios tenga una
edad mds préxima a la de los
senior, jconsumird entonces F y
H en los niveles de los senior ac-
tuales?.

Al seminario de Aecoc de
este afio asistieron un nimero ma-
yor de 200 participantes; un 35%
de las empresas provenian de la
distribucién.

A la pregunta de ;quién pue-
de hacer més por la categoria de F
y H? la mayoria de participantes al
seminario cree que la produccién
y la distribucién (entre el 32 vy
35%) y solamente un |0 % cree
que en los apoyos “o campanas”
de las administraciones ptiblicas
para mejorar los aspectos de con-
sumo en estos alimentos y un por-
centaje ain menor el 5% cree en
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la promocién a través del canal
HoReCa.

OGMs, Organismos
Genéticamente Modificados

La biotecnologia vegetal ha
pasado de manejar genes al azar a
manejar genes concretos explica
Daniel Ramén, Catedrético de Tec-
nologia de los Alimentos. De for-
ma muy pedagégica este profesor
en tecnologia alimentaria asegura
que en los tiempos actuales no hay
alimentos mds evaluados que los
transgénicos.

Actualmente hay autorizados
80 alimentos transgénicos, entre
ellos el arroz dorado (con vitami-
na A) de Ingo Potrykus. Ramén
afirma que “Los transgénicos no
son un problema para el mercado
alimentario, pero pueden suponer
un riesgo igual como las demds
plantas convencionales cultivadas”.

Otra pregunta que se plantea
con relacién a los alimentos trans-
génicos es sobre su uso: ;son

De izquierda

a derecha, Xavier
Merino; Silvio
Elias, de Eco
Veritas; Pedro
Sitjar, de Cultivar;
Antonio Vilarroel,
de Geslive; y Alicia
Langreo, de
Sabora; durante su
participacion en
las ponencias
sobre las
respuestas
innovadoras al
consumidor
cambiante.

mané para el hambre o veneno
para el consumidor? Hay veinte
preguntas y respuestas en www.-
who.int/fsf/GMfood/.

La distribucién alimentaria se
estd acercando a la ciencia para
conocer “qué son los OGM’s™.

Y, (qué opina el consumi-
dor? Este acepta mejor los avan

ces cientificos que favorecen
sus intereses, por ejemplo la salud
(toda fa insulina se produce a tra-
vés de transgenia), en vez de los
avances que favorecen al agricul-
tor y en la tienda exige un buen
etiquetado que indique la si se
trata de un alimento modificado
geneticamente.
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En el seminario de Aecoc la
organizacién se interesé por la o-
pinién de los participantes sobre
“si estaban a favor de alimentos
producidos con esta tecnologia” y
el resultado es de mucho miedo a
estos alimentos en las tiendas,
mientras que un 73% elige un ti-
mido “Si, con mucho control”.

La ciencia de la biotecnologia
aplicada a la agricultura les teme
a los consumidores y ahora los cien-
tificos prefieren trabajar en las
transgenias que ‘“benefician al
consumidor”.

Retos para la produccioén
integrada

"(Qué tipo de certificacién
de Producci6n Integrada prefiere
Ud?", es otra de las preguntas lan-
zadas por la organizacién del se-
minario Aecoc. La mitad de las
respuestas, con “‘un publico ma-
yoritario de gentes del canal mino-
rista” responde que prefiere una
certificacién de carécter “oficial y

estatal”, el 27% prefiere la certifi-
cacién privada, un 14% la de la
“marca distribuidor” y solo un 8%
la autonémica.

La Produccién Integrada, P,
como es sabido, es el sistema de
produccién agroalimentaria que
reduce el consumo de "inputs” del
exterior, persigue un nivel de pro-
duccién sostenible y de calidad y
respeto por el medio ambiente,
elimina o reduce la contaminacién
y mantiene los ingresos del pro-
ductor. Con respecto a la produc-
cién ecoldgica el reto es que ase-
gura en mayor medida el abasteci-
miento, la calidad comercial y
puede disponer de una amplia
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B El cardcter de “alimentos saludables”
ha convertido a las F y H en productos
especialmente valorados e indispensables

en el actual estilo de vida

gama de productos. Con respecto
a la llamada “produccién tradicio-
nal” la P.I es una necesidad para
los productores y para el comercio.

En Espafia hay méds de un
millén y medio de hectdreas re-
partidas en 681 "atrias", Agrupa-
ciones de Tratamientos Integrados
en Agricultura, en las que partici-
pan 206 mil agricultores. La ma-
yor superficie de P.I. corresponde
a Andalucia, 724 mil ha (38 mil
ha de olivar, 33 de arroz, cuatro
mil de fresas, tres mil de citricos
y 2,7 mil de frutales de hueso).
En Catalufia tienen 356 mil ha, (la
mayor parte de frutales 22 mil ha,
repartidas en 8 mil de olivo, 6,5
mil de frutos secos y el resto de
citricos, uva y hortalizas) y en
Extremadura 290 mil ha, le si-
guen 125 mil ha en Castilla La
Mancha y 54 mil ha en Aragén.
Desde el punto de vista horticola,
Andalucia, Cataluna, Murcia y la
Comunidad Valenciana son las re-
giones con mayor importancia en
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explotaciones controladas y reco-
nocidas que utilizan P.I. en horta-
lizas y 4rboles frutales.

Desde un punto de vista por-
centual, segilin informacién facili-
tada por el MAPA en el seminario
Aecoc, la fresa y el arroz son los
dos productos con mayor porcen-
taje de fincas controladas con este
tipo de produccién con el 45%, la
fruticultura tiene tan sélo un 12 %
de plantaciones certificadas, los
citricos un 6% vy las hortalizas
s6lo un 5,8%.

El Real Decreto 1201/2002
de la legislacién espafiola regula
la certificacién para productos ve-
getales y sus transformados con el
siguiente objetivo:

- establecimiento de las nor-
mas de P.I. y de los requisitos que
deben cumplir los operadores.

- regular el uso de Identifi-
caciones de Garantfa.

- reconocimiento de las agru-
paciones locales de produccion.

- creacién de la Comisién
Nacional de Produccién Integrada.

La marca en la categoria
(Qué tipo de marca hace mds
por la categoria? es una pregunta

De izquierda

a derecha, J.M.
Hidalgo, gerente
de 5 al Dia;
Dionisio Horrillo,
de Frutas Dioni;
Javier Jové, de
Zespri; y Pedro
Sitjar, de Cultivar;
en un momento
de su participacion
en el seminario.
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habitual en Jos seminarios organi-
zados por Aecoc. Hay que elegir
entre las opciones de marcas
“sectoriales, productor, origen o
distribuidor” EIl 76% (41% pro-
ductor y 35% origen) de las res-
puestas a la pregunta creen que en
Espaifia quién hace “algo” (porque
en realidad es bien poco) a favor
de la identificacién del producto,
la marca y la promocidn del con-
sumo son los productores con sus
medios o mediante sus organiza-
ciones “en origen”. El propio se-
minario Aecoc opina que las mar-
cas de las organizaciones secto-
riales y las “marcas distribuidor”
(12% y 12%, a favor de la pre-
gunta) hacen bien *“poco” por la
categoria.

Entre las ponencias presenta-
das por Aecoc durante el semina-
rio de frutas y hortalizas objeto de
este informe en esta sesién se de-
baten los casos de una marca pro-
ductor, el caso de Zespri y por
otro lado, una marca distribuidor,
la “Produccién Controlada Au-
chan”, mientras la presentacion
de la marca de acompanamiento 5
al Dia, podria interpretarse como
una marca sector, aunque no de-

biera pertenecer a ninguna de las
clasificaciones aqui detalladas.

Para Javier Jové, director de
Zespri en Espaila, dar nombre y
apellidos a una fruta no es dificil.
El kiwi en los mercados europeos
se llama Zespri, como para mucha
gente la leche con cacao Cacaolat,
el refresco de cola CocaCola o el
yogurt, Danone.

De todas las maneras dar
nombre a una fruta no es dificil
pero “que el consumidor, recuer-
de el nombre, la marca, esto es di-
ferente”.

Los agricultores de Nueva Ze-
landa crearon una marca, Zespri,
que ha dado nombre a la empresa
(2.500 accionistas) y a la fruta.

El actual objetivo de Zespri
Internacional es estar presente en
los mercados durante los doce
meses del aino con acuerdos con
agricultores de otros paises inclu-
so europeos (Italia).

El marketing y el plan de re-
Jaciones publicas de Zespri tiene
costos calculados para dar infor-
macién y soporte en toda la cade-
na de comercializacién.

Los "road—show" de Zespri
logran con un equipo de 4 perso-
nas distribuir 3.000 degustaciones
en un dia. En los anuncios de
Zespri siempre hay alguien co-
miendo con una cuchara y de sus
acciones el afio pasado un mill6n
doscientas mil personas degusta-
ron kiwis, verdes y amarillos; mu-
chos de ellos los deben comer a
cucharadas. Los distribuidores y
minoristas distribuyeron 2,5 mi-
llones de folletos y enviaron in-
formacién a 7.000 profesionales.

5 al Dia, una marca
de acompainamiento

5 al Dfa estd en fase de bus-
car recursos para desarrollar nue-
vas campaiias, dentro de sus obje-
tivos se encuentran mejorar los
hdbitos alimentarios y promover
el consumo diario de frutas y hor-
talizas. La clave de su estrategia
es la difusién del mensaje: “Fru-
tas y Hortalizas: 5 al dia! Bueno
para la salud”.

Para hacer efectivas las cam-
pafias 5 al Dia se propone (1)
mantenerlas en el tiempo, (2) con-



centrar los recursos en un solo
mensaje y (3) dar continuidad al
mensaje.

La estrategias de actuacion
se centrardn en la colaboracién
con instituciones, actividades de
comunicacién, formativas, infor-
mativas y de promocién. Se reali-
zard un convenio con instituciones
espafiolas y europeas.

Como miembros de European
Partenership for Fruits, Vegetables
and Better Health (EPBH), se de-
sarrollard en los préximos afios
2004-2006, el proyecto Mobili-
zing Europe for more Fruits and
Vegetables (MEFV).

Este proyecto esta financiado
por la UE , junto con otros diez
paises europeos con un presupues-
to de 300.000 euros anuales por
pais, coordinado y dirigido por la
Organizacidn Mundial de la Salud
(OMS).

Se llevardn a cabo todo tipo
de acciones desde la coordinacién
interna en asuntos cientificos y

promocionales, acciones para co-
legios y educadores, medios de
comunicacién, médicos hasta para
las empresas.

En el contexto de la promo-
cion y publicidad , existe un pro-
yecto de promocién genérica para
el 2002-2004 junto con la Funda-
cién Sabor y Salud dirigida a ni-
fios y familias jovenes. Este pro-
yecto estd subvencionado por la
UE y el Mapa.

Seguridad alimentaria

Hace diez afios en Europa se
produjeron 21 alertas alimen-
tarias, el aflo pasado hubo 434. El
26% fueron en productos del mar,
el 23 de carnicos y un 14% de fru-
tas y hortalizas —todos ellos pro-
ductos frescos- después, venian
los piensos y a continuacion, los
demds alimentos, pasteleria, ldc-
teos, etc. ;Qué tipo de alertas se
producen? Salmonellas, cadena de
frio (podredumbres), toxinas, tra-
zabilidad, pesticidas (a los fitosa-
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nitarios en cierta distribucion ali-
mentaria les llaman asi) y anoma-
Ifas de etiquetado.

Espafia importa y exporta
frutas y hortalizas, pero también
importa y exporta riesgos alimenta-
rios explica Joaquin Ballester de la
compafifa Martinnavaro, “el afio
pasado se produjeron mds de 400
alertas alimentarias soloen Fy H”.

Una crisis alimentaria es una
situacién extraordinaria que afec-
ta a la percepcién de seguridad
alimentaria por parte del consumi-
dor y que conlleva cambios en sus
decisiones de consumo. Aecoc ha
redactado un manual de gestién co-
ordinada de crisis para las Pyme
de la industria horticola y para la
distribucién de estos alimentos. El
objetivo del manual es ayudar a las
empresas para actuar de la manera
lo mds prdctica posible.

En el manual se explica que
en una crisis de este tipo hay tres
escenarios posibles: el uno con
uno; uno con varios y la crisis
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sectorial. Para los dos ultimos son Para una compaiiia como
necesarias las asociaciones secto- [l Los profesionales de la cadena de Cultivar con experiencia en inno-
riales para participar en los comi- comercializacién entienden que la vacién tiene importancia clasifi-
tés de coordinacién en las posi- s i .z e car a sus consumidores y a la vez
bles crisis. P distribucion es u_na a?tmdad (:!?nde valorar la oportunidad gconémica
La agencia espafiola de Se- se debe compartir la informacion, o que que despiertan las novedades. Pe-
guridad Alimentaria tiene por ob- supone reducir los costes dro Sitjar explica una posible cla-
jetivo que los consumidores se sificacion de los clientes de sus
sientan seguros. “Nuestra mision productos en las tiendas minoris-
es lograr a través de la comunica- tas que los distribuyen: el cliente
ci6én principalmente, que el riesgo viajero, el gastrénomo, inmigran-
percibido sea coincidente con ri- si6n” vocacién y objetivos de una (€, curioso, snob,... todos ellos vi-
esgo objetivo.” dice Ignacio A- cadena de venta de productos Sitan fruterias y restaurantes.
rranz Recio subdirector general ecolégicos, en un pais como Es- Los productos innovadores
de riesgos alimentarios en el se- pafia dénde con un consumo mi-  (los otros también) ;qué necesitan
minario Aecoc. noritario en este tipo de alimentos ~ para vender mds y despertar el in-
N hay 600.000 ha de estos cultivos. terés de los consumidores? Mucha
Innovacion para el consu- En Cultivar “Hevamos mds informacién: comunicacién, pro-
midor cambiante. de cuarenta afios innovando” cu-  Mmocién y degustacién, opina Sitjar.
La preocupacién por la sa- enta Pedro Sitjar, “en Espafia dos En la distribuidora Cultivar,
lud, el modo como un producto se de cada cinco productos exdticos ~ Sandra Sitjar tiene una clasificacién
produce en el campo, la facilidad son comercializados por noso-  para determinar el éxito en la inno-
de consumo, la diversidad de ti- tros”. Una distribuidora especiali- ~ vacion, el crecimiento y la cuota de
pos de frutos o el nivel de calidad zada en frutas y hortalizas como ~ mercado. Los conceptos que mane-
y sabor son valores para los con- Cultivar ofrece a sus clientes 300  ja son un circulo con un trazo como
sumidores. En los seminarios de items de productos y mueve este, “producto novedad” pitahaya,
Aecoc los redactores eligen po- 100.000 palets al afio, en este lulo, carambola... con pocos vold-
nentes para mostrar estos aspec- caso seis de cada diez son de im-  menes, futuro prometedor y poco
tos. En la edicién de este afio que portacién, con destino a las cade- ~ desarrollo comercial, aporta exotis-
recoge esta crénica, Silvio Elias nas minoristas (70%) y el resto a  mo al lineal del minorista y es pri-
de Eco Veritas explica “la mi- otros minoristas y a la restauracién. ~ mordial dar a conocer el producto.

:Co6mo ha cambiado la cesta de la compra en el hogar?
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Gréficas expuestas durante el seminario Aecoc 2003.
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El “producto boom”, papaya,
plantain, yuca, jengibre... tiene
gran potencial de crecimiento to-
davia desconocido en el mercado.
En estos casos se precisa informa-
cién sobre su origen, los valores
nutritivos y saludables, recetas de
consumo, establecer en las tien-
das ofertas y degustaciones. Para
pasar del boom a un producto “es-
trella” no es facil. Los “productos
estrella” como mango o el kiwi
gold tienen volimenes importan-
tes de venta y siguen en creci-
miento mientras los precios se
ajustan a valores estables en el
mercado.

En la innovacion alimentaria
llegar a un “producto volumen”
no es frecuente. En el caso de Fy
H y segun la clasificacion de Cul-
tivar son productos de este tipo,
el kiwi, la pifa, el aguacate, y el
palosanto (tipo Sharon). Los
grandes volimenes de venta ya no
son “exdticos” quizds se les po-
dria llamar frutas “nobles” dénde
encontrar nuevos sabores, modos
de consumo y formatos de packa-
ging. Hoy dia son también “pro-
ducto volumen” los “ready to eat”
(preparado para comer).

La variedad y valorizacién
del sabor

(Por qué se protegen las va-
riedades? La innovacién en el
material vegetal proviene de la in-
vestigacion y de los ensayos de
los agricultores. Si la cadena co-
mercial informa y vende una va-
riedad en vez de otra estd come-

tiendo un fraude al consumidor.
En Espaiia, la compafifa Geslive
interviene en la defensa de los in-
tereses de los obtentores y distri-
buidores de las variedades de fru-
tas, hortalizas y flores.

El sabor y el aroma, el gusto,
junto al aspecto y la apariencia,
incluso por encima del precio de-
ciden en la compra de F y H, dice
Alicia Langreo de la consultora
Sabord cuando explica los con-
ceptos de valorizacién del sabor.
Este hecho segin Langreo, ‘“es
mds acusado en paises europeos
como Francia, Espana o [talia
donde los sabores de estos pro-
ductos forman parte de la memo-
ria colectiva, situacion distinta
por ejemplo de Alemania”.

En los tres pafses mediterrd-
neos mencionados podria plan-
tearse la hipétesis en referencia al
tipo de tienda de venta en que los
consumidores perciben “una me-
jor calidad organoléptica de Fy H
en los canales comerciales tradi-
cionales”.

Por otra parte en la produc-
cién alimentaria de F y H la ten-
dencia es normalizar los procesos
que afectan a conceptos de cali-
dad e incluso se comienzan a esta-
blecer aspectos de medicién de
azicar (grados Brix), “pero esta-
mos muy lejos de medir el gusto”
dice Alicia Langreo.

El concepto del gusto en F y
H es sensorial, puede vincularse a
aspectos nutritivos sin ser primor-
dial en cambio, explica Langreo,
estd relacionado con todos los

De izquierda
a derecha, Rafael
Miquel, Eugenio
Gonzalez, de
Actel; Tomas

Horche, de

Mercasa; Antoni
Font, de Caprabo;
y Andrés Martinez,

de Horfres;

durante la mesa
redonda dénde
se trato el tema
la cadena de valor

en frutas
y hortalizas.
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sentidos: la vista, el olfato, el
gusto, el tacto, el oido. Es una
percepcidn global.

Sin embargo, entre los con-
sumnidores, el concepto del gusto
viene determinado por el propio
ADN de las personas y para estos
alimentos muy especialmente, tam-
bién por la educacién alimentaria.

En Fy H ;de qué depende ¢l
sabor? La variedad, el tipo de cul-
tivo, el microclima de las plantas,
la madurez de recoleccién, la tec-
nologia de poscosecha, almacena-
miento y frigoconservacién, empa-
quetado y el tratamiento en la pla-
taforma de distribucién y en las
tiendas.

(Es posible crear valor con
el concepto del gusto? ;Respon-
derdn los consumidores en una di-
ferenciacion basada en la catego-
rizacién del gusto en F y H?. Se-
gun conté Alicia Langreo en el
Seminario de Aecoc de este afio,
el CTIFL en Francia trata de vali-
dar instrumentos para identificar,
medir 'y reconocer calidades
gustativas de forma predictiva co-
rrelacionando medidas fisicoqui-
micas, otras de cardcter sensorial
y la satisfaccién del consumidor.
En estos ensayos los cientificos
especialistas  establecieron en
la planta de envasado, la calidad
organoléptica con estrellas, de un
producto “standard” a tres para la
“excelencia”.

Con la colaboracion de agen-
tes, estos especialistas pusieron a
la venta en el canal minorista tres
categorias de precios con niveles
de diferencia del 50%. Mds del
70% de los consumidores consi-
deraron que el “mayor precio es-
taba justificado” y casi cuatro de
cada cinco clientes aprobaron la
iniciativa de categorizar mediante
estrellas la calidad gustativa de
las Fy H..

En el caso de Espaiia existen
organizaciones trabajando en la
percepcion sensorial de los ali-
mentos es el caso del Ainia y la
Universidad de Navarra (ver Rev.
Horticultura 159, marzo 2002) y
las empresas de semillas actual-
mente seleccionan variedades va-
lorando “conceptos del gusto”
igual como hacen las empresas
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de empaquetados de listo para
comer con mezclas de F y H la-
vadas y cortadas (ensaladas, so-
pas, ...)

Nuevos modelos de tiendas

(Cémo es una fruteria de
éxito? (Qué quieren Jos clientes
en las tiendas? Frescura, proximi-
dad, surtido, presentacién.. El
consumidor actual exige que el
lugar dénde compra fruta y la
hortaliza combine la eficiencia de
las cadenas modernas con el esti-
lo de la tienda tradicional. Dio-
nisio Horrillo, director de Frutas
Dioni, S.L es una empresa de hoy
que piensa en sus actuales clien-
tes y los de maiiana.

Las treinta fruterias Dioni
estdn en Guiptzcoa, las atienden
75 personas y venden seis millo-
nes de kg con un valor de cinco
mil de euros. Con la marca “la
Huerta del Pais” unifican la ima-
gen de empresa y de producto. A
menudo en forum y seminarjos

La Revista Codigo
84, perteneciente
a la organizacion
del seminario de
Aecoc, publicaba
recientemente un

"dossier" sobre
frutas y hortalizas
que titulaba "En
busca de un sector
mas eficiente",
firmado por

Joaquin Ballester,

presidente del
Comité de Frutas
y Hortalizas

de Aecoc.

En busca de un

sector mas aficiente

horticolas hay discusién sobre el
"packaging” de las frutas y horta-
lizas y sobre la venta de con marca
0 sin marca.

En opiniones expresadas por
redactores de esta revista “la op-
cién con marca es la mejor”.
También es mejor, con un buen
"packaging”. Si la venta es a gra-
nel ;donde estd la marca? ;Para

ecoop, If
de nuestra tierra
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quién es el valor?, ficil, la marca
entonces tiene que ser el escena-
rio de la tienda. El "packaging" es
la informaci6n al consumidor que
se hace en la tienda (el "merchan-
dising "cercano a los productos) y
la atencién de los dependientes.
El valor lo afiaden en la tienda y
por tanto, una buena parte es para el
minorista.

LPLAST
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(Qué hacen las fruteras “Huer-
ta del Pais” de Frutas Dioni? las
claves son interiores de disefio
limpios y bien iluminados, tien-
das con vistas al exterior transpa-
rentes (como si fueran envases
(ransparentes que permiten ver el
fruto, la marca y los mensajes) y
bien identificados —el mayor car-
tel, de Dioni, dice “fruitudenda”,
fruteria en vasco- y los escapara-
tes tienen mensajes navidenos, li-
dicos, o de im4genes locales.

La identidad de marca “Huer-
ta del Pais”, cuenta Horrillo, se
construye en cualquier sitio y en
cualquier lugar, es decir con acti-
vidades miltiples, en el caso de
Dioni con: fiesta de fin de curso
con sus trabajadores, apoyo a ca-
rreras ciclistas regionales, depor-
tes rurales, degustaciones para
publico juvenil, fotos e imagenes
en las tiendas de las producciones
propias, carteleria propia, frutas
de regalo y la publicidad de la pa-
gina "web".

La cadena de valor

Desde el origen hasta el punto
de venta, los productos hortofiuti-
colas atraviesan diversas etapas en
la cadena de valor. { De que manera
impacta cada una de ellas? ;Dénde
reside realmente el valor? ;De qué
manera repercute cada uno de los
actores? ;Se pueden mejorar? Son
algunos de los interrogantes que
se plantearon en el semiario donde
participaron Eugenio Gonzdlez de
Actel, Tomds Horche de Mercasa y
Andrés Martinez de Horfres.

Caprabo es la cadena que
hace llegar mds informacién a sus
clientes solo en F y H, sobretodo
en verano y primavera a través de
sus boletines. En ellos se dedica
tres quintas partes a la Fy Hy
una quinta parte a carnes y pescados.

El concepto de Caprabo para
las F y H pasa por la diversidad
de cada especie. Es la cadena es-
pafiola que mejor entiende el con-
cepto de gama y se esmera en co-
municarlo a sus clientes.

T SEMINARIO AECOC I

Entre los profesionales de la
cadena de comercializacién entien-
den que la distribucién es una ac-
tividad donde se debe compartir
la informacién, lo que supone re-
ducir los costes.

El coordinador de la sesién
Rafael Miguel pregunt6 a los
asistentes donde estaban las insu-
ficiencias e ineficiencias en la ca-
dena de valor de las F y H. Ellos
respondieron que en un 18% se
encuentra en la intermediacion, el
21% en origen y el otro 21% en
los detallistas.

También se hizo la pregunta
de si la distribucién de F y H fun-
ciona y sélo un 5,8 % piensa que
funciona bien, un 30% responde
que bien pero con imperfecciones
y el 54% piensa que le falta mu-
cho para funcionar bien.

www.aecoc.es

Cermosdn

Maquinaria para Horticuftura Ornamental

Comercializacién y servicio post-venta de productos:

€D &

para Espafia y Portugal

- Alimentadoras de sustratos

MECANIZACION INTEGRAL DE VIVEROS

Cermosan

Maquineis pars Horticuitirs Omamental
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