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Supermercado de este siglo?

Ya no basta una buena sala, variedad y buen marketing. Es esencial «agregar
valor», crear una sala que vaya al encuentro de las necesidades del cliente.

in dudo, la clove del supermercado del
futuro serd el concepto de «agregar
valor» o lo que se vende. Yo no bosta
tener una salo, una buena variedad y un buen
marketing. €s preciso crear algo maés para atraer
al cliente. €l producto v el precio solos no ven-
den. Agregar valor significa dar al cliente:
una sala més moderna
muche mas iluminada
- mas alegre y festiva
mas completa en secciones
- mas equilibrada
con una linea mayor de productos
con calidad y variedad de servicios
- una salo que vaya al encuentro de
las nuevas y Ultimas necesidades de
los consumidores
- donde vender soluciones de comida
es el comino
- donde la conveniencia es la orienta-
cién mayor
- y en lo posible, que no sea mas cara

Lo que los supermercados quieren es servir cada
vez mejor. Asi hardn salas més fuertes en
perecibles, un layout que privilegiara que la
entrada del diente se haga por esas secciones,
mayor linea de productos u forzosamente con
gondolas un poco més altas y pasillos mas an-
chos.
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Una sala aue en los grandes ciudades deberd tener 1200 metros cuadrados de drea

de venta. €lla también funcionard como abastecedora ademds de conveniendia, en-
tonces, deberd tener de 1500 a 3000 metros cuadrados en los cudades menores. Y
si lo palabra es conveniencia en el mundo actual, nada mejor que abrir los 24 horas
del dia, lo que pocas redes estdn haciendo.

Como creador de la primera sala de conveniencia (en 1988) en puestos de bencina
del Brasil, aposté mucho al crecimiento de este formato, y la verdad es que combid
un poco en relacidn a su concepto original

€ra un supermercado de conveniencia con 1100 itemes y hoy se transformé en un
lugar para almorzar y comer, més una panaderia, con 400 a 500 itemes. Yo imagino
que va a crecer Y buscar el equilibrio entre el formato original i lo que es hoy.

Por otra parte, los hipermercados, con algunas excepciones, deberdn tener un tama-
fo erelativamente reducido», ademaés de no usar el precio como Unico opoyo
mercadoldgico.

Asi, a partir del presente afio 2000, apuesto a «agregor valors Y a que los supermer-
cados sean de tamano mediano, los hipermercados mdés compactos, las salas de
conveniencia mas completas U que en los pequefios supermercados haya una bus-

queda hacia la modernizacion de las operaciones, de una forma sistematico.
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