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Cambios en los habitos del consumidor
El consumo de frutas
y hortalizas en Alemania

Los factores sociologicos influyen en las nuevas tendencias de compra familiar

Muchos son los factores
que influyen en las tenden-
cias de consumo de frutas y
hortalizas y éstos varian se-
gln la estructura alimenticia
cada pais.

En Alemania la mayoria
de familias estdn constituidas
solamente por dos personas y
en muchos casos ambos tie-
nen un trabajo fuera de casa.
Para que la compra de los
productos sea mas facil de-
ben tener la posibilidad de
comprar envases pequefios y
productos sueltos.

Disminucién
de la natalidad

En este mismo pais la
natalidad, durante los tltimos
20 anos, ha disminuido dras-
ticamente. En las casas cada
vez hay mds personas mayo-
res y también personas que
viven solas y esto hace que la
compra sea diferente que en
familias que tienen mds
miembros

Es por esto que el servi-

cio al cliente también debe
tener en cuenta este factor
para adecuarse a esta nueva
estructura familiar.

Las familias alemanas
comen asiduamente fuera de
casa por distintos motivos;
uno de Jos ejemplos més ha-
bituales son los laborales.
Los consumidores normal-
mente compran después de
su jornada laboral y buscan
que la compra sea lo mds
préctica posible, por lo tanto
la presentacién de los pro-
ductos debe ser adecuada
para impulsar al comprador a
comprar los productos que
necesita.

Precios competitivos

Otra tendencia de con-
sumo en Alemania es que los
precios deben ser competiti-
vos, ya que en los ultimos
afnos los sueldos alemanes es-
tdn estancados y la cifra de
parados continia incremen-
tdndose.

En el mismo andlisis del
consumo alemédn se observa
que la sociedad actual no se
deja atrapar facilmente por la
publicidad y se tiene que de-
mostrar la eficacia. Cuando
se trata de la compra de fru-
tas y verduras, el consumidor
valora antes la calidad y fres-

® El principal interés de Edeka son sus
clientes, los proveedores y los productos que
comercializan. Los productos tienen que ser de
alta calidad, el aroma y el sabor, buenos y
es preferible que provengan de la produccion
integrada y cumplir el requisito de las
cantidades maximas que permite Alemania @

Las grandes superficies y los
discounters estdn incrementando sus
ventas en detrimento de los
supermercados de vecindad y de las
tiendas de barrio. Esta tendencia se
estd observando en estos wltimos
anos en Alemania fundamentalmente
por los horarios laborales de los
miembros de la familia.

cura de los productos que las
marcas.

Ademds, al consumidor
moderno no le interesan tni-
camente los productos ya co-
nocidos. También le gusta
probar algin producto nuevo
y contar con una amplia ofer-
ta. Esta debe incluir frutos
exoticos y productos Off-
Season.

El consumidor es cada
vez mdas consciente de los
beneficios que aportan las
frutas y las verduras para la
salud. Es por esto que los
productos deben provenir,
preferiblemente, de produc-
cién integrada. También es
interesante una oferta de pro-
ductos biolégicos.

Comercio detallista
Todo lo que se ha ex-
puesto hasta ahora es un re-
flejo de lo que est4 sucedien-
do en Alemania en cuanto a
los distintos tipos de comer-
cio detallista::
e tiendas de barrio
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CONSUMO

® La oferta de productos ha crecido mucho en
los tltimos aiios y esta empresa espera que en
los préximos anos continde incrementandose.
Este aumento se refleja especialmente en el
consumo de verduras. También aqui es
previsible la continuidad de la tendencia que
hemos mencionado e

e supermercados de
vecindad
e discounter
e grandes superficies
Debido a que estas ten-
dencias se vienen dando en
los ultimos afios, se puede
hablar de un equilibrio en la
actualidad, después que haya
descendido considerablemen-
te el nimero de tiendas de
barrio y un aumento en el
sector de discounters y gran-
des superficies.

Competitividad
La cadena, con el fin de

tas y verduras tiende a dispo-
ner de oficinas de adquisi-
cién en los principales paises
suministradores con el objeti-
vo de minimizar gastos de
intermediaciéon y colaboran-
do con sus productores para
adaptar la oferta a las necesi-
dades del consumo y optimi-
zar la logistica de distribu-
cién.

[gualmente, mantienen
relaciones directas con mas
de 30 paises productores con
el fin de disponer de una
oferta amplia y complemen-
taria en las distintas épocas

Interés en la innovacion
y los productos ecoldgicos

El grupo Edeka, junto a sus sociedades participantes
y socios colaboradores ocupa una cuota del mercado
alemén del 21,1%. Edeka se fund6 en 1907, celebrando
este afio su 90 aniversario.

La empresa Edeka Furchtkontor GmbH, que se de-
dica a comercializar frutas y verduras, se cre6 en 1950.
Actualmente sus oficinas de adquisicién estdn en Ho-
landa, Italia y Espaifia, lugares id6éneos para comerciali-
zar productos europeos. Por otra parte, en ultramar es-
tdn presentes esporddicamente y, ademds, tienen buenos
contactos con los paneles, exportadores y productores
de ultramar ubicados en Europa. De este modo pode-
mos transmitir rdpidamente sus deseos y exigencias.

En la actualidad las ventas nacionales e internacio-
nales del Fruchtkontor GmbH ascienden aproximada-
mente a 1.400 millones de marcos alemanes y la ten-
dencia es creciente. Las oficinas de venta nacionales si-
tuadas en Hamburgo, Colonia, Munich y Roisdorf se
ocupan de la distribucién de mercancia a los trece al-
macenes al por mayor, que actian como intemediarios
para suministrar a los cerca de 11.000 supermercados
Edeka. La oferta de esta empresa incluye todos los pro-
ductos de frutas y verduras, asi como plétanos, frutas
exoéticas y también flores y plantas. La innovacién y los
productos ecolégicos tienen un alto interés para Edeka.
También asesoran a los almacenes mayoristas, lo cual
le resulta facil por estar en los lugares apropiados y
contar con una amplia experiencia.

El principal interés de este grupo alemén son sus
clientes, proveedores y los productos que comerciali-
zan. En este sentido, los productos tienen que ser de
alta calidad; el sabor y el aroma deben ser buenos y
preferiblemente deben provenir de produccién integra-
da, asi como cumplir el requisito de las cantidades
méximas de residuos quimicos que permite la legisla-
cién alemana.

Como en estos momentos las rentas alemanas estin
estancadas, es fundamental que el precio sea competiti-
vo. La lucha por conseguir clientes y participaciones en
el mercado es cada vez mayor. Por este motivo se plan-
tea la siguiente cuestién: ;Es posible reducir gastos?
Las respuestas que ofrece esta empresa son que para
preenvasar los productos en el extranjero, se tienen que

tener en cuenta los siguientes aspectos: utilizar embala- -

jes ecolégicos, europalets, los medios de transporte més
modemos y las rutas més directas.

La oferta de productos ha crecido enormemente en
los wltimos afios y es de esperar que en los préximos
afios siga aumentando. Este incremento se refleja espe-
cialmente en el consumo de verduras y también aquf es
previsible la continuidad de dicha tendencia.

A pesar de las presiones presentes en el mercado, se
muestran muy optimistas de cara al futuro, ya que el
consumidor es cada vez mds consciente de los benefi-
cios que aportan las frutas y las verduras a su salud.

dotarse de la competitividad del afio. e
suficiente en el sector de fru- (T 1)
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