El cambio estructural
en el comercio alimentario
europeo

La tendencia general del cambio estructural en el
comercio alimentario minorista es a la concentracion, es
decir, que actie un niimero menor de unidades mayores

El nimero y el tamafo de
las unidades econémicas - em-
presas - trabajando en un sector
son los valores mds importantes
que definen la estructura del
mismo. Estas estructuras, so-
metidas a la presién de distin-
tos factores, se encuentran en
constante cambio en todos los
sectores econémicos. El cambio
tecnoldgico, que altera la rela-
cién entre los insumos y el pro-
ducto en los procesos de trans-
formacién, es la fuerza més
significativa impulsando estas
alteraciones, que por lo demds
se hacen sentir en todas las eta-
pas del proceso de llegar hasta
el cliente, desde la produccién
hasta el punto de venta mino-
rista. La tendencia general del
cambio estructural en el comer-
cio alimentario minorista es a
la concentracién; vale decir, a
que en el futuro actde un ndme-

ro menor de unidades mayores.
No parece probable que esta
tendencia se revierta en un fu-
turo proéximo; pero lampoco
puede descartarse una inversion
de la misma. Esta es la conclu-
sién que, abundantemente do-
cumentada, pudieron escuchar
los participantes del 18° Foro
de Producto Fresco, desarrolla-
do en el marco de la feria espe-
cializada en marketing de fruta
y hortaliza Fruitlogistica 1999,
en Berlin el pasado enero.

El Sr. Thomas Hauke, res-
ponsable de la seccién de co-
mercio alimentario minorista
europeo de Nielsen S.R.L.
(«El comercio alimentario mi-
norista europeo - situacion ac-
tual y perspectivas»), se referia
a recientes observaciones reali-
zadas por su empresa con res-
pecto a los cambios estructura-
les acontecidos en los udltimos

tiempos en este sector. Utili-
zando una metifora, el Sr. Hau-
ke describid la situacién en este
sector como una verdadera
«olimpiada», en la cual los par-
ticipantes compiten en tres es-
pecialidades: la carrera por el
tamano, la carrera por el consu-
midor y la carrera por diferen-
ciarse de los rivales.

En las secciones

de frutas y hortalizas
de las grandes
superficies alemanas,
los clientes valoran
un amplio surtido

de articulos, una buena
presentacion

y un equilibrio entre
los productos exoticos
y los regionales

En su intento de incrementar
el tamano, los minoristas euro-
peos abren tiendas cada vez
mayores, fortalecen su cadena
de abastecimiento, concentran
su sistema de compra y se ex-

En la actual Europa
comunitaria hay actualmente
440.000 tiendas

de alimentacion

tienden a més paises. En la ac-
tual Europa comunitaria, un
mercado de 378 millones de
consumidores - 77% de los cua-
les son urbanos - hay actual-
mente 440.000 tiendas de ali-
mentacién. El 1% de ellas tie-
nen mds de 2.500 m” de super-
ficie (hipermercados), que rea-
lizan la tercera parte de las ven-
tas. Medido de otra manera, se
establece que el 4% de las tien-
das concentraba en 1980 el
25,5% de las ventas; en 1997
este porcentaje habia ascendido
al 55%. De acuerdo con esta
tendencia, se puede predecir
que la concentracién de las
ventas en el escalén de tiendas
de mayor superficie continuard
en los préximos afios. En Espa-
fia, entre el 50 y el 70% de los
hipermercados tiene menos de
10 afos de existencia; la cifra
correspondiente de Alemania -
donde el proceso de concentra-
cién estd mas avanzado - es del
30 al 50%. Utilizando como

criterio de clasificacion a las
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propias cadenas minoristas, en
Espana las tres mayores reali-
zan el 35% de las ventas y en
Alemania, el 53%. Pero la liga
europea la encabeza Suecia con
el 95%.

Con respecto a la expansion
fuera de fronteras, 88 minoris-
tas de alimentacién europeos

Con respecto a la
expansion fuera de
fronteras, 88 minoristas
de alimentacion
europeos tienen
actualmente filiales

en el extranjero -
estrategia de la mancha
de aceite

tienen actualmente filiales en el
extranjero - estrategia de la
mancha de aceite. La expansién
europea también se realiza fue-
ra de las fronteras de la Comu-
nidad; el grupo alemdn Tengel-
mann ha tomado posiciones im-
portantes en la costa Este de los

Estados Unidos. Europa orien-
tal es también un drea impor-
tante de expansién de los mino-
ristas  europeos occidentales.
Hay actvalmente diez firmas
occidentales representadas en 2
6 3 paifses del antiguo bloque
socialista, mientras que Marks
& Spencer y Metro se ubican
en cinco de ellos. Los destinos
favoritos son Polonia, Chequia,
Hungria y Turquia. aunque esta
dltima no pertenece estricta-
mente a Europa oriental. Algu-
nas otras cifras, para terminar
de ilustrar la magnitud de este
proceso y ubicar a sus prolago-
nistas, serian las siguientes: los
grupos alemanes Tengelmann y
Aldi tienen, repsectivamente,
1158 y 477 tiendas fuera de
fronteras. Marks & Spencer
estd representado en 31 paises
extranjeros, Metro en 28, SPAR
en 23, Seven/Eleven en 21,
REWE en 9y Lidl en 8.

De acuerdo con la «especia-
lidad» doméstica en cuanto al
tipo de supermercados, también
es la clase de los mismos que
las cadenas nacionales europeas
trasladan al exterior. Asi, las
firmas francesas abren hiper-
mercados fuera de fronteras,
mientras que los alemanes se
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Las firmas francesas abren
hipermercados fuera de
fronteras, mientras que los
alemanes se especializan en
cadenas tipo «descuento»

especializan en cadenas tipo
«descuento». Este dltimo tipo
de comercios alimentarios tra-
bajan de acuerdo con el princi-
pio que les da nombre - «des-
cuento»-, basdndose en un sur-
tido limitado, instalaciones mo-
destas y, por supuesto, precios
bajos.

Las grandes cadenas alimen-
tarias estdn comprometidas en
una carrera tras ¢l consumidor,
basada en primera linea en pre-
cios y promociones, pero tam-
bién en amplitud de surtido y
en servicios ofertados.

Tal vez la pregunta més difi-
cil que deban hacerse los encar-
gados de disefiar la estrategia
de las grandes cadenas alimen-
tarias es: ;descontar o no des-
contar? Entre los que lo hacen,

como ALDI y Lidl. se pueden
distinguir los «descontantes du-
ros» («hard-discounters»), co-
mo el primero de los recién
nombrados, y los «descontantes

blandos» («soft-discounters»).
Lidl se ubicaria entre los se-
gundos. Observando la tenden-
cia creciente del nimero de
«descontantes», parece que la
pregunta que encabeza este pd-
rrafo ya ha sido contestada: en
1991 habfa en Europa 16.000
tiendas de descuento; cinco
afios mds tarde (1996) su nime-
ro habia ascendido a 26.200.
Los noruegos son quienes ma-
yor porcentaje de tiendas de
descuento tienen; en Alemania
20,3% de las tiendas de alimen-
taciéon son «descontantes du-
ros», mientras 9.2% se clasifi-
can como «blandos». En Espa-
fna, los porcentajes correspon-
dientes son de 1,3% y 7,8 %.
Otra forma de «pescar» al
consumidor son las actividades
en los puntos de venta, tales
COMO promociones, CONCUrsos,
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etc. Primero se trata de atraer al
cliente, y luego de retenerlo.
Uno de los instrumentos més
utilizados por las grandes tien-
das con esta iltima finalidad es
la emisién de tarjetas de com-
pra, que ofrecen determinadas
ventajas a clientes «leales». La
experiencia ha demostrado que
el éxito de este instrumento es
m4s bien limitado del punto de
vista del objetivo con que fue
concebido, pero que se ha con-
vertido en un excelente instru-
mento para conocer a fondo los
hébitos de compra de la clientela.

El supermercado moderno
dispone de enormes posibilida-
des de recolectar informaci6n so-
bre sus propias ventas y las ca-
racteristicas de su clientela. Téc-

Las grandes cadenas
alimentarias estan
comprometidas

en una carrera tras

el consumidor, basada
en primera linea en
precios y promociones,
pero también en
amplitud de surtido

y en servicios ofertados

nicas como la anteriormente
mencionada y otras, como los
sistemas de cajas con «scanners»,
producen un volumen de datos
que amenaza con inundar a quie-
nes toman las decisiones. No
obstante, se pueden discernir al-
gunas tendencias que son las de-
seadas por la clientela en el mo-
mento de elegir lugar de compra.

Con respecto a las secciones
de frutas y hortalizas de las
grandes superficies de alimen-
tacién en Alemania, los clientes
valorizan un amplio surtido de
articulos, una buena presenta-
cién y un equilibrio adecuado
entre productos ex6ticos y otros
de origen regional. En paneles
de investigacién llevados ade-

lante por Nielsen, los consumi-
dores manifiestan que los ele-
mentos que mds pesan en el
momento de tomar sus decisio-
nes de compra son las ofertas
especiales, la marca - més que
el precio - y criterios confor-
mes con una alimentacién sana.
No obstante, conviene consi-
derar los resultados de esos pa-
neles con un poco de reticencia.
No siempre los consumidores
son fieles a sus propias asevera-
ciones cuando estin de pié
frente a la géndola. En los he-
chos, y con respecto a la con-
ducta frente a los precios, se
observa una polarizacién del
consumo hacia productos de
mayor y de menor costo, per-
diendo terreno, por lo tanto, los
productos de precio intermedio.
A la vista del creciente mimero
de hogares unipersonales o de
la integracién creciente de la
mujer en el mundo laboral, ga-
nan terreno las presentaciones
que no requieren grandes es-
fuerzos de preparacién. Platos
preparados, fruta pelada, ensa-
ladas listas para servir, son to-
dos productos cuya venta tiende
a incrementarse. En resumen,
se trata de identificar a los
«grupos objetivo» de consumi-
dores y de ofrecerles soluciones
reales, con un ojo puesto en la
salud y en la comodidad.
Investigaciones paralelas lle-
vadas a cabo por el Instituto de
Comercializacién Agroalimen-
taria de la Universidad de Go-
tinga?, plantean de una manera
sistemdtica y académica las
tendencias estructurales de la
comercializacién de fruta y
hortaliza en fresco en Alema-
nia. Este estudio presenta as-
pectos tales como las tenden-
cias generales de la comerciali-
zacion, las alteraciones de los
canales comerciales, las conse-
cuencias de ello para las orga-
nizaciones implicadas en estos
intercambios y también para el
comercio independiente.
Algunos hechos generales
identificados en esta investiga-
cién son que la adquisicién de
producto estd siendo determina-

da cada vez més por el resulta-
do de las ventas. Se confirman
algunos puntos establecidos por
los paneles Nielsen, como que
la comodidad es una de las
mercaderias que mejor se ven-
de, con algunas concesiones a
la salud y a la ecologia.

Con respecto a la distribu-
cién, se observa una continuada
tendencia a la concentracién de
los canales de comercializa-

Los clientes valorizan un
amplio surtido de articulos,
una buena presentacién y un
equllibrio adecuado entre
productos exdticos y otros de
origen regional

cién, a una creciente estandari-
zacién del producto y a la com-
pra de mayores partidas. La
distribucién se orienta cada vez
mds a las exigencias del merca-

do, siendo algunos de los crite-
rios de compra mds importantes
la frescura y calidad, el factor
de conveniencia para el consu-
midor - producto preparado o
pre-preparado -, y la introduc-
cién de cierta variacién en las
géndolas mediante la presencia
de productos exadticos.
Seguramente no sorprende
que el comercio minorista orga-
nizado - grandes cadenas ali-

mentarias - se esfuerza por eli-
minar los eslabones interme-
dios de la cadena de distribu-
cién y por tratar directamente
con grandes organizaciones de
productores. Asi que los instru-
mentos de compra concentrada
de las grandes cadenas, agen-
cias de compra, etc. buscan
cada vez més el contacto con
cooperativas, carteles de venta
(«marketing boards»), grandes
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compaififas fruteras internacio-
nales, etc. Concentracién de
oferta, presentacion de surtidos
completos durante todo el afio,
creacién de marcas; son los as-
pectos externos bajo los cuales
Se presenta este proceso.

No obstante, y si bien nume-
rosas fuerzas parecen acentuar
estas tendencias, existen algu-
nos factores que pueden deter-
minar que este proceso se
enlentezca y termine frendndo-
se, de forma que se establezca
un nuevo equilibrio en el siste-
ma de comercializacién de fru-
ta y hortaliza en fresco. Ele-
mentos como las variaciones
inevitables de las cantidades y
calidades producidas, la sensi-
bilidad de los clientes al precio
y un inteligente uso de nuevas
tecnologias de comunicacién
pueden ser factores que con-
duzcan a un nuevo fortaleci-
miento de la posicién de los in-
termediarios, cuando ya los ex-
pertos auguran que se hundirdn
en la insignificancia en un pla-
zo relativamente corto.

El sector parece reaccionar
lentamente frente a la aparicion
de nuevas tecnologias de infor-
macién. Su aplicacién todavia
dista mucho de ser generaliza-
da. Las tecnologia informadtica
en pleno desarrollo tiene una
caracteristica que la diferencia
de otras invenciones que han
influido en la gestacién de las
estructuras econémicas en el
pasado: su coste estd al alcance
de pequefos y medianos opera-
dores, y este coste tiene ademds
tendencia rdpidamente decre-
ciente. En otra palabras, su ad-
quisicién no carga a las empre-
sas que la aplican con gigantes-
cos costos fijos, obligdndolas a
extender su produccién para
que estos costos puedan ser
sustentados por un gran nimero
de unidades producidas. No ge-
neran economias de escala y
por lo tanto pueden ser utiliza-
das tanto por las grandes em-
presas como por operadores
modestos pero con inventiva.

Otros elementos, como la
evolucién de la Politica Agraria

Comunitaria hacia posiciones
menos intervencionistas y la
introduccién del Euro segura-
mente influird estableciendo un
marco general mds competiti-
vo. Dentro de este planteo, la
ventaja estard del lado de quie-
nes utilicen la informacién con
mayor agilidad, y no necesaria-
mente aquellos que pretendan
inmovilizar los mercados me-
diante su peso.

Aquellos actores que pue-
dan poner las tecnologias de
informacién a su servicio para
profundizar los conocimientos
del mercado, puedan incorpo-
rar nuevas funciones a su ofer-
ta, como surtidos méds amplios,
mejor empaque, producto listo
para consumir, oferta dirigida
hacia consumidores preocupa-
dos por su figura o por su esta-
do de salud, etc., serdn los que
puedan sacar mejor partido de
la nueva situacion. En los ulti-
mos afios hemos sido testigos
de tendencias a la concentra-
cién muy definidas, pero la
aplicacién de técnicas informé-
ticas desarrolladas determinard
que en el futuro los ases se re-
partan de una forma mds equi-
librada. Que esas tendencias
continden o se estabilicen de-
penderd, entonces, de cdmo los
participantes hagan su juego en
la nueva ronda de esta partida.

Dr. Miguel Merino
Pacheco

drmerino@aol.com
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' Nielsen S.R.L. es la empresa de
estudio de mercados mas importante del
Mundo, basando sus observaciones y
prondsticos en el atento seguimiento de
una enorme masa de informaciones.
Uno de los métodos mas usados por
Nielsen para recoger su base estadfstica
es mantener paneles comerciales y de
consumidores, donde los datos se ex-
traen de un nimero determinado de
«unidades» - comercios, familias, etc -,
que los suministran a lo largo del tiem-
po. Esto permite estudiar la evolucién
de los fendmenos estadisticos de interés
de una forma dindmica.

? «Adquisici6n de frutas y hortali-
zas orientada por el mercado en el co-
mercio alimentario minorista». Confe-
rencia pronunciada por el Prof. Dr.
Bartho Treis en ocasién de la mencio-
nada feria «Fruitlogistica 99» en Berlin.
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ELEMENTOS
{ AUXILIARES PARA
VIVERISTAS

—

m Bandejas multipots
y soportes forestales

® Protectores de arboles
y canas de bambu

® Mallas antihierba
contenedores

= Mallas de sombreo
y monofilamento

= Geotextiles
m Cubremacetas

Otros elementos:
= Macelas de plastico
= Multipots
= Etiuetas, etc...
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INVEILLaIT1IOS
EL PLASTICO

O casi. Porgue despuds de 20 anos fabricando

phastico agricols ¢ industrial, seguimos sicndo
lideres en Almeri
Tndos nuestros productos estin certificados con
T normativi internacional IS0 9902 segin los
cantroles AENOR, dispuestos por In Comunidad
Economica Eurppen.
Ademas disponemos de laboratorio de analisis
propio y nos mantenemios i b v ritis en

experimentacion y nuevos materiales
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