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EL LUGAR DE LAS MARCAS EN 4° GAMA EN BELGICA

INTRODUCCION

La 4@ gama, categoria que reune los productos frescos ready-to-eat (o listos para comer), hortali-
zas y ensaladas pre embaladas, ha crecido de manera exponencial estos ultimos anos. Sin em-
bargo, las ultimas estadisticas mencionan un crecimiento inferior al 1%. Nos preguntamos si esta

categoria ha alcanzado sus limites.

No todo el mundo sabe distinguir los productos que caen bajo la denominacion ‘cuarta gama’. En
algunos supermercados se incluyen las ‘tapenades’ y aceitunas, mientras que estos productos
pertenecen a otra categoria. Para aclara la situacion, la definicion mas comun es la siguientes ‘to-
das las hortalizas pre embaladas (lechugas, hortalizas crudas, mezclas de lechugas o de hortali-
zas crudas’, que puedan clasificarse dentro de la categoria productos ‘ready to eat’ o ‘ready to
use’ y estan, sin lugar a dudas, preparados para ser consumidos sin tener que volverlos a lavar.
Productos preparados para empleo, vendidos simultaneamente con ingredientes, con los cuales
no estan mezclados (p.e. una salsa para hortalizas contenida en una bolsa aparte o una lechuga
acompahada de un pequeno recipiente de vinagre o de mahonesa), pertenecen a esta categoria.
Nos interesaremos esencialmente a las lechugas y a las mezclas de hortalizas preparadas para el
consumo o para cocinar, productos que durante los ultimos anos, han tenido un éxito espectacu-
lar. No es de extranar, ya que responden a dos tendencias que encontramos en todas las catego-
rias de alimentos, es decir, la demanda creciente de ‘convenience’ y la toma de consciencia de la
importancia de consumir productos frescos. La tendencia convenience se considera la mas im-
portante. Los demas factores son, una oferta adaptada a las esperanzas del consumidor y un ni-
vel de calidad elevado. El consumidor ha comprendido, que los productos ‘preparados para con-

sumir’ tienen su precio y qué, el que se le propone, es totalmente correcto.
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1. SANO Y FACIL

La primera razon de pertenecer a 4% gama es la practicidad. Vivimos cada vez mas en un universo
urbano, con el tiempo cada vez mas reducido para preparar comidas. La 4 gama en general,
permite a los consumidores de hacerse placer sanamente y facilmente con una oferta de produc-
tos adaptados a las necesidades. Se constata también una nueva tendencia, el éxito creciente de
la alimentacién vegetal, del tipo de alimentacidn que se encuentra en 4% gama. Se observan cada
vez mas adeptos a ‘comer verde’, y se conoce que dentro de un futuro préximo, faltaran proteinas

animales. Por consiguiente se aconseja mezclar proteinas animales y vegetales.

2. CRECIMIENTO LIMITADO

Después de un periodo de fuerte crecimiento, el mercado parece haberse estabilizado. Se comu-
nican estadisticas bastante elocuentes, el mercado en su conjunto muestra un +0,9%, en volu-
men, y +0,2% en valor, es decir casi un estancamiento. Un andlisis mas en profundidad resalta
que los tres segmentos mas importantes, se han estabilizado. Las hortalizas (+2,4% en volumen,
+0,8% en valor) y sobre todo las patatas (+0,8% en volumen, +4,2% en valor) casi no crecen,
mientras que la lechuga muestra un +1,6% en volumen, sin embargo un -0,4% en valor, una pe-

quefia disminucion.

Ciertos sub segmentos escapan a esta tendencia pesimista. Se trata de los brotes jovenes (roque-
ta, berros, mezcla de lechugas,...) que crecen un 6,4% en valor. Sin embargo, el segmento de
mezclas (Compuesta, Golosa, Mixta,...) no tienen tanto éxito, y muestran una reduccion del
12,8% en valor. Ademas, los resultados de algunos sub segmentos, mas pequefios, son bastante
malos, un porcentaje de -6,7% en volumen y -43,6% en valor para las hierbas aromaticas frescas

y 6,5% en volumen y un -3,6% en valor para las hortalizas frescas.

3. BUENOS RESULTADOS DE LAS MARCAS MDD O MARCAS DE
DISTRIBUIDOR

Un vistazo a las estanterias es suficiente para darse uno cuenta de que los ‘private labels’ domi-

nan el mercado 42 gama.

Sin embargo las marcas A son sindnimo de valor anadido e innovacion, elementos indispensables
para todas las categorias. No obstante, las ‘private labels’ también se mueven. Acaban de lanzar

una mezcla para pastas, idea para preparar una comida particularmente innovadora, y que las
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marcas A todavia no habian explotado. Se trata de mezclas para la preparacion de pastas, que
contienen hortalizas frescas y una salsa. Solo falta por freirlas unos diez minutos en la sartén, an-

tes de anadirles las pastas.

4. PAPEL MOTOR DE LAS MARCAS

Existen pocas marcas dentro de esta categoria de productos. Las existentes deben asumir el pa-
pel de motor de esta categoria, aportando innovaciones regulares y eficaces a fin de responder a
las necesidades y esperanzas de los consumidores (Food Trends). Conjuntamente con esta poli-
tica de innovacion, tienen obligacién de ofrecer productos dinamicos y ofrecer a los distribuidores

rotaciones interesantes.

5. SABORES DEL SUR Y SALSAS ‘SANAS’

Aunque los productos, tales como ‘tapenades’, ‘houmous’ (pasta elaborada a base de garban-
z0s), aceitunas frescas o las salsas dressing frescas® no pertenecen estrictamente a 4® gama, a
menudo se ven clasificados en la estanteria entre las hortalizas pre cortadas y las mezclas para
wok. En vistas de su creciente popularidad, hemos decidido mencionarlos. Su éxito no sélo se
explica por la facilidad de utilizacién, sino también, por el placer que suscitan los sabores del sur,
sobre todo los del ‘houmous’ y de las ‘tapenades’. Sin lugar a dudas, la cocina mediterranea ha
entrado en las costumbres de los belgas. Con una gama que va desde el ‘pesto’ hasta las salsas
para wok, pasando por los dressings, las salsas frescas constituyen, sin duda, una alternativa sa-

na.

Sin embargo le hecho de encontrarlos en el mismo departamento que las hortalizas pre cortadas
y las lechugas, tiene mas que ver con un ‘crossmarketing’, que con el pertenecer a esta misma

categoria.

*Las vinagretas y salsas a base de yogur fresco ofrecen al mercado una alternativa mas sana. Estas elabo-
radas a base de yogur, sin edulcorante, sin colorantes artificiales y sin potenciadores de sabor. Contienen

hierbas frescas y especias.
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