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1 consumidor final es cada vez més critico. Cri-
tico en el sentido de que tiene més oportuni-
dades de comprar sus productos. El mercado
actualmente es un mercado de demanda, no podemos ofrecer
todo lo que queremos. Tenemos que ofrecer los productos
que quiere el consumidor. Esto también es véalido cuando se
trata de productos en fresco como frutas y hortalizas. Es ne-
cesario que las tiendas de frutas y hortalizas cambien junto
con el mercado, porque el consumidor no lo acepta todo. El
consumidor estd buscando cada vez mds variacién.

La oferta de productos en fresco puede ser encontrada
en muchos puntos de venta. El consumidor puede elegir el
punto de venta donde compra sus productos, en el supermer-
cado o bien en una tienda especializada en productos en fres-
co: «un especialista en frutas y hortalizas». Desde este punto
de vista la decoracién y la distribucién en €l punto de venta
es muy importante y serd ain mds importante en el futuro.

La decoracién que un especialista de frutas y hortalizas
utiliza da la primera impresién cuando el consumidor entra a
la tienda. La primera impresi6n representa en torno al 55% de
la imagen de una tienda. Adem4s, la decoracién es la tarjeta
de visita para el punto de venta de cualquier producto, y lo
mismo ocurre con los productos en fresco. La tienda tiene
que ser ordenada y bien atendida. Es necesario que los con-
sumidores puedan ver bien los productos. En general el pun-
to de venta de frutas y hortalizas no debe tener un aspecto
demasiado lujoso, porque el comercio de frutas y hortalizas
tiene una asociacién de «comercio de poco valor».

Aspectos a tener en cuenta en la decoraciéon

No hay una unica forma de decoracién o distribucién
que sea la mejor. La mejor decoracién se puede realizar si se
tiene en cuenta algunos aspectos muy importantes, pues
cada tienda tiene su propia decoracién y tendrd su propia
identidad. Los aspectos mds importantes que se deben aten-
der son:

1. La funcién de la tienda:

Una tienda en un pueblo tiene que tener también estan-
tes con subproductos, en cambio en el centro de una ciudad,
el especialista tiene que acentuar sus productos en fresco.

2. El ptiblico de una tienda:

Con un piblico més adinerado la tienda puede tener un
aspecto mds lujoso que una tienda a la que acuda un piblico
medio.

3. El surtido:

Siempre el especialista tiene que adaptar su surtido al
publico. Por ejemplo, en las grandes ciudades de Holanda, el
surtido se tiene que adaptar a una sociedad multicultural.

4. La ruta de compra o «routing»:

En Inglaterra el publico se dirige hacia la izquierda y en
Espafia o Holanda la gente se dirige hacia la derecha.

5. La visibilidad de los productos por medio de estante-
rias oblicuas.

6. Arreglar los productos por colores.

El mercado estd cambiando mucho para los productos en
fresco en los tiltimos afios. Por un lado el consumidor es més
critico; por otro lado, la competencia de los supermercados
es cada vez més fuerte. Por eso, hoy en dia la tienda de pro-
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ductos en fresco tiene que
cambiar también. Los espe-
cialistas en frutas y hortali-
zas tienen que adaptar las
tendencias del mercado para
sobrevivir.

Durante los dltimos
afios han ido apareciendo di-
versos modelos de muebles,
como el mostrador abierto o
muebles para hortalizas en
fresco y muchos miés tipos
de muebles péfa fa decora-
cion de los puntos de venta
especialistas en frutaspyyhor
talizas. Este desarrollo de
nuevos muebles procede de
las tendencias en el mercado
de frutas y hortalizas. Holan-
da es lider mundial en las
tendencias de los cspecialis-
tas en frutas y hartalizas.

No son los espaeiahstas
en frutas y verduras los que
reaccionan a estas tenden-
cias. Los especialistas en la
decoraciin de tiendas en
frutas y hortalizas, como
V.W. Betimmeringen (Holan-
da) o Groko (Holanda),.tie-
nen la tarea de vigilar las
nuevas tendencias y reac-
cionar con la introduccién
de nuevos productos. Ellos

tienen la tarea de empujar los
productos al mercado, me-
diante, entre otras cosas, de-
mostraciones intensivas.

Comer sano y comprar
con comodidad

Tiene que haber una in-
tegraciéon de las tendencias
en ¢l mercado y la decora-
cién y distribucion del espe-

cialista en frutas y hortali-
zas. En Holanda la tendencia
en este momento es: comer
sano y comprar con comodi-
dad. Los consumidores quie-
ren comprar con comodidad,
por eso el especialista en
frutas y hortalizas tiene que
tener algo para cada perso-
na, para cada tipo de consu-
midor. Por ejemplo, algo para
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el comprador con prisa, co-
mo los productos prepara-
dos, y algo para el compra-
dor tranquilo, como darle
consejo sobre los productos
preparados y los productos
no preparados.

Hace diez afios las hor-
talizas preparadas para la
venta a granel aparecieron y
fueron un éxito en Holanda.
Ahora no podemos imaginar
un especialista en frutas y
hortalizas sin este tipo de
producto. Sin embargo, esta
aparicién fue muy dificil. En
un principio los vendedores
de frutas y hortalizas no
querfan estos productos ,en
su surtido. Decfan que no te-
nian tiempo para prepararlos.
Por medio de muchas demos-
traciones de este tipo de
producto desde el aflo 1981
hasta 1991 organizadas por
los especialistas en frutas y
hortalizas, el prejuicio de que
las verduras crudas sélo son
conejos desapareci6
gradualmente y las ensala-
das de verduras crudas se
convirtieron en un grupo li-
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der dentro del surtido de fru-
tas y hortalizas.

Es evidente que es difi-
cil de convencer al especia-
lista de productos en fresco,
porque no estd acostumbra-
do a dar valor afiadido a sus
productos. Siempre tiene la
ilusién del «comercio de
poco valor». Se tiende a
pensar «por qué cambiar si
ahora va bien». El pensa-
miento de «por qué cambiar»
se tiene que reemplazar con
la idea que el mercado cam-
bia, y que debemos cambiar
también junto con el mercado.
Al igual que el resto de secto-
res se tienen que adaptarse al
mercado, también los especia-
listas de frutas y hortalizas
tienen que adaptarse a su
mercado para sobrevivir.

Ahora se introducen
productos elaborados: «trai-
teurs», como estofado de es-
carolas, peras estofadas etc.
También se incorpora la idea
de comprar con comodidad y
comer sano. Como la mujer
estd cada vez mds incorpora-
da en el mundo laboral, no

tiene tanto tiempo ni ganas
de preparar la comida o cena,
y en cambio si quiere comer
sano. En este sentido la in-
troduccion de comida prepa-
rada ha coincidido muy bien
con la demanda y la situa-
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La correcta decoracion en
el punto de venta y el
autoservicio son factores

que aumentan las ventas

ci6on del mercado. También
ahora los vendedores de fru-
tas y hortalizas tienen argu-
mentos como: «no tengo
tiempo para prepararlas». Aun
tienen la idea de «comercio de
poco valor», mientras que po-
drian estar sacando muchos
beneficios de la situacion.
Para muchos especialistas en
frutas y hortalizas las horta-
lizas y ensaladas preparadas
han sido la salvacié6n.

Concepto de tienda:
semi-autoservicio

En Holanda, ya ha pasa-
do a la historia la época en
que el especialista en frutas
y hortalizas veia como los
consumidores preferfan el
supermercado antes que las
tiendas especializadas en
frutas y hortalizas para la
compra de patatas, frutas y
hortalizas. En los iltimos
dos ailos se han desplegado
varias iniciativas para ganar
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de nuevo la cuota de merca-
do perdida. Una de las inicia-
tivas méds prometedoras es el
concepto que hizo su apari-
cién en 1996: «Grazing &
Cocooing» o el «semi-auto-
servicio». Este concepto es
una férmula nueva para el
comercio especializado en
frutas y hortalizas.

La conducta de los con-
sumidores forma la base del
concepto  semi-autoservicio.
Muchos de los compradores
de los puntos de venta de fru-
tas y hortalizas consideran
que esperar delante de un
mostrador es una desventaja
para el cliente. Este elemento
negativo se modifica gracias
en parte al autoservicio.
Cuando el consumidor tiene
que esperar, mira automd-
ticamente los elementos de la
tienda. Esto, disminuye en
gran medida la sensacién de
espera y la posibilidad de gas-
tar es mayor. Ademds existe la
posibilidad de que el consu-
midor se vaya de la tienda con
un buena sensacién.

Un «routing» (ruta de
compra) 6ptimo en el punto
de venta es de gran impor-
tancia. Si la combinacién de
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la composicién, sitio, color y
alumbrado es correcta, el
consumidor va de producto
a producto. Automdticamen-
te, y debido a las tendencias
de autoservicio que se si-
guen en los supermercados
el consumidor tiene en cuen-
ta las promociones atracti-
vas y las presentaciones
tentadoras. La gente coge
mdés facilmente los produc-
tos que desea adquirir. Debi-

Las hortalizas y ensaladas
preparadas se han conver-
tido en un importante

recurso para el comercio

do a la fuerte competicién de
los supermercados, cada vez
es més dificil sobrevivir des-
de el punto de vista de los
especialistas en frutas y hor-
talizas. Mediante el segui-
miento adecuado de las ten-
dencias del mercado y consi-
guiendo dar una mejor es-
tructura a modo de super-
mercado en los puntos de
venta especializados, y gra-
cias al consejo de los espe-
cialistas, la calidad de los
productos, el contacto social
y el ambiente de una tienda

puede mejorar visiblemente.
El concepto de semi-au-
toservicio se puede introdu-
cir cuando lo desee el con-
sumidor. Ballering, de V.W.
Betimmeringen, no es parti-
dario completamente del au-
toservicio, porque es la mis-
ma idea del supermercado y
los especialistas deben dife-
renciarse del supermercado.
Con este concepto,
cada especialista en frutas y

hortalizas tiene que hacer la
distincién de qué productos
pueden estar en autoservicio
y qué productos en servicio
tradicional. ;Esta distinci6n
depende del publico de la
tienda? ;Cual es el deseo de
la tienda? Esta distincién de
productos en autoservicio o
en servicio puede depender al
pais. En Inglaterra el tomate
pueden estar en la seccién de
autoservicio, mientras que si
los tomates en Holanda estan
en autoservicio, se deterioran
enormemente. El puiblico en
Inglaterra es més disciplinado
que en Holanda.

El nuevo concepto de
semi-autoservicio lleva a un
aumento de ventas para las
tiendas especializadas, ya
que los consumidores gas-

tan mds en compras impul-
sivas. Tanto para la apari-
cién de nuevos tipos de pro-
ductos (entre otros, las hor-
talizas y ensaladas prepara-
das y traiteurs) como para la
aparicién de nuevos concep-
tos de venta es muy dificil
persuadir a los especialistas
en frutas y hortalizas. Su ar-
gumento sigue siendo «si
ahora va bien, jpor qué ten-
go que cambiar?». El punto

de que mediante el nuevo
concepto se realizan mas ven-
tas, ya que es muy importante
seguir las tendencias.

No sélo las ventas au-
mentardn con la introduccién
de este nuevo sistema de
venta, sino que también los
gastos disminuirdn, porque
con esta nueva férmula se
necesita menos personal y a
la vez se venden mds pro-
ductos por impulso.

El centro de productos
en fresco

En todo el mundo el su-
permercado gana més terre-
no, por eso la decoracién en
el punto de venta de frutas y
hortalizas serd cada vez mds
importante en cualquier pafs,

dependiendo de los desarro-
llos del supermercado como
punto de venta para produc-
tos en fresco. Normalmente
las tendencias se trasladan
de un pais a otro, pues es
evidente que la decoracién
junto con la férmula de ven-
ta y la introduccién de nue-
vos productos son impor-
tantes para los especialistas
de cualquier pais. Como las
tendencias se contagian, la
introduccién de hortalizas
preparadas ya se ha introdu-
cido en Bélgica. Se ha copia-
do mas 0 menos el concepto

El nuevo concepto

de semi-autoservicio lleva
a un aumento de ventas
para las tiendas
especializadas, ya que los
consumidores gastan mas
en compras impulsivas

utilizado en Holanda, pero
con una adaptacién al mer-
cado belga.

Se espera que €l nimero
de especialistas en frutas y
hortalizas que sigue la fér-
mula de semi-autoservicio
aumentaré rdpidamente. Esta
revolucién no se estanca en
un sé6lo sector, también los
carniceros, por ejemplo, in-
troducirdn este concepto
muy pronto. En el futuro, los
espacialistas de productos
en fresco deben colaborar
con el punto de salida el

- concepto de semi-autoservi-

cio. En Holanda se considera
que el punto de venta de
productos en fresco bajo el
concepto de semi-autoservi-
cio es el futuro del empresario
auténomo, y esto puede tam-
bién ocurrir con el futuro de
otros paises. ;Quién sabe?
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