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Nancy Tucker. en su conferencia
el dia de la clausura del IV Congreso
Internacional de Horticultura Medite-
rranea, 23 de noviembre 2005, duran-
te la feria Expo-Agro Almeria, expli-
¢6, entre otros muchos aspectos inte-
resantes, qué dicen los consumidores
a la PMA (es decir, informacion reca-
bada en encuestas realizadas por la
Produce Marketing Association, de la
que Nancy Tucker es vicepresiden-
ta...). "Quiero saber como escoger y
preparar. Déme recetas. especialmen-
te si yo tengo menos de 30 afios.” y
"Quiero empleados de supermercaclos
con conocimiento de productos”.

El potencial comercial de estas
demandas es enorme. Un ejemplo de
Estados Unidos: un supermercado en
que habia montado un “kit” de ense-
far a cocinar puesto por dos grandes
elementos: unos dos metros de lineal
de estanteria y un stand. En el lineal
de estanteria se exponian los “cacha-
rros” que se necesitan para la receta
especifica que ensefiaba el kit (olla,
colador, espumadera...). En el stand.
de unos 2 x 2 m, una chica cocinaba
la receta en cuestién y la daba a pro-
bar. Delante del stand, un pdéster con
leyendas alusivas a la receta y ésta
impresa para que pudiera cogerse,
como parte de un coleccionable. para
el cual se vendian las tapas.

Al igual que ocurre en Espaia,
después de una o dos generaciones de
mamds que no pueden / saben coci-
nar, la espiral evolutiva ha vuelto al
punto en que cocinar se valora (eso
si, actualmente, como parte de la so-
ciedad del ocio: los fines de semana,
recetas especiales, etc.).

Durante los dias de la feria de
Almeria un exportador de berenjenas
comentaba gue el consumo de esta

m Ciencia infusa ...

Distribucion y Consumo

¢0 enseiilemos a “consumirlo”?

El "hablar con el consumidor" es también una forma de
diferenciacion de la que, el primer beneficiario, es el producto.
Por el conocimiento que tiene de €él, quien sabe "qué decir",

es el productor.

hortaliza en Inglaterra habia aumentado
de forma importante. Al preguntarle si
los envases inclufan recetas, la respuesta
fue que no. Es dificil no preguntarse:
¢qué pasaria si, ademds, se le pusieran
explicaciones y sugerencias de uso?

Las respuestas pueden darla algunos
ejemplos, parte de ellos ya "cldsicos” del
marketing. Un ejemplo de Pere Papasseit,
el editor de Horticultura, es la pina Oro
de Del Monte: en este momento “todas”
las pifias de Esparia se cortan de la forma
que indicaba el folleto de esta empresa,
en espina de pescado con los trozos alter-
nando a un lado y otro. Lo mismo ocurre
con ofrecer mungo en dados invertidos
sobre la piel. Es decir, el consumir un
producto pasa por saber cémo servirlo. y
esto es tan cierto para un restaurante
como para un consumidor doméstico.

Una vez, en Holanda, alguien pidio
aceite de oliva para sustituir a la salsa de
turno. La cara de desconcierto del cama-
rero fue épica. Primero pensamos que era
por nuestro inglés... Después de darnos
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En las ferias cada vez es mas patente
la necesidad de ensefar a escoger,
preparar y cocinar los productos,

en este caso son frutas y hortalizas.
Foto Fruit Logistica'06.

cuenta de cdmo se consultaban entre
si los integrantes del personal que
atendia el restaurante... para decidir
como atender el pedido... - llegamos «
pensar gque no estaban autorizados a
servir aceite de oliva - y ver qué traje-
ron, finalmente entendimos todo: para
servir el aceite de oliva tuvieron que
"desempolvar’” una salsera ... es decir,
no tenian previsto en absoluto como
poner aceite de oliva "educadamente”
como aderezo en una mesa, para lo
que hubiera bastado una sencilla acei-
tera. ;Tendran algo por hacer los ven-
dedores de aceite de oliva?.

Las degustaciones en supermer-
cados pueden ser una férmula econo-
mica de dar a conocer un producto. El



proveedor puede poner la mercaderia
cuando estd en su punto éptimo de
maduracién - que es cuando mejor
sabe y suele coincidir cuando hay
mds y es, por ende, mds econdmica -.
y el o la dependiente/a del supermer-
cado que se encargue durante unas
horas cada dia de montar una degus-
tacion.

Sin que pueda considerarme un
ejemplo tipico, ya que conocia el pro-
ducto, me pasé personalmente y, me-
jor ain, logré cambiarme la opinién
que tenia de esa fruta. Fue a raiz de
una degustacion que hizo este otono
Mercadona de kaki Persimon en com-
binacién con Anecoop. Como resulta-
do del trocito que me dieron a probar,
flevé una bandeja; tanto porque “esta-
ba bueno" como por no defraudar a la
chica de Mercadona que lo ofrecio... .
Pero. una vez probados a gusto en
casa, y nunca mejor dicho lo del gus-
to, resultd que me gustaron realmen-
te, y luego, a lo largo de la tempora-
da, compré varias bandejas mds.

Hablando de frutas y hortalizas,
muchas situaciones conducen a lo
mismo. (Por qué nos empefiamos en
pensar que lo que funciona en otros
sectores no lo hace en éste?. Si una
plancha - me refiero a la de alisar
arrugas en la ropa, un instrumento do-
méstico harto conocido- trae instruc-
ciones de uso... ;por qué no poner in-
formacién a los productos horticolas,
atn a los mds sencillos o conocidos?

Y sitios para “ensefar” sobre el
producto abundan. Si que tienen ra-
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El coste de un envase que
no comunica y otro que si lo hace
es el mismo. La diferencia esta

solo en la imaginacion. El punto

de venta es el otro gran sitio para

comunicar. Los estudios indican
que la compra por impulso

es la mas importante en el punto
de venta . ;Por qué no sacar

mas partido a esto?

z6n quienes dicen que la tele es muy bue-
na como férmula de difusién... pero sus
costos resultan dificiles de abordar para
muchas empresas de frutas y hortalizas.
Ademds, no es el unico. Estan el envase,
el punto de venta..., que resultan férmu-
las econdmicas.

Envasar, hay que envasar - y esto ird
en aumento, aunque sélo sea por impera-
tivos de seguridad alimentaria -. El coste
de un envase que no comunica y otro que
si lo hace, es el mismo. La diferencia esta
solo en la imaginacion.

El punto de venta es el otro gran si-
tio para comunicar. Los estudios indican
que la compra por impulso es la mds im-
portante en el punto de venta (incluso,
frente a anuncios en la tele). ;Por qué no
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sacar mds partido a esto? Estan las
opciones de los "vendedores silencio-
sos”, la carteleria, cuyo coste es mo-
desto... y la de empleados entrenados
(enterados). una demanda a voces en
las encuestas entre consumidores.

En resumen, no parece bueno
seguir actuando como si el compra-
dor de frutas y hortalizas estuviese
dotado de "ciencia infusa”... Expli-
quemos y sugiramos nuestro produc-
to. Nadie lo conoce mejor que “el fa-
bricante”, 1éase, el productor. Que el
“consumidor sabe lo que quiere” es
cierto solo si conoce que esa opcidn
existe. Quizds en las fechas de escri-
bir esto, diciembre, esto udltimo es
mds patente aun. La oferta de exoti-
cos es amplia, dada la cercania de las
fiestas de final de afio... y es genera-
lizada la falta de explicaciones sobre
coémo utilizarlos.

Sobre esle tema, mucho se ha
escrito y también es cierto que se ha
avanzado considerablemente si s
piensa en hace sélo unos pocos afios;
ya son abundantes los productos que
se explican al consumidor. Las expe-
riencias de quienes han incursionado
por el camino de la comunicacidn,
son generalizadamente buenas. El
"hablar con el consumidor” es tam-
bién una forma de diferenciaciéon de
la que, el primer beneficiario, es el
producto propio. Por el conocimiento
que tiene de €I, quien sabe "qué de-
cir”, es el productor.

El cepellon Preforma

El cepellon preforma es un cepelion de multiplicacion
destinado al esquejado, a las siembras y a la climatizacién

de planteles cultivados in vitro.
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