[image: image1.png]




Pink Lady, altra manera de produir

o

Pink Lady: alguna cosa més que una poma 
Jesús Domingo Martínez

Que estem patint una de les majors crisis econòmiques de la història, hores d’ara, fins i tot el President del Govern de l’Estat ho accepta. Que la crisi afecta tots els sectors de l’economia és rigorosament cert. Que en contra del que calia esperar, està afectant especialment a tots els subsectors de la producció de matèries primeres per a l’obtenció de productes alimentaris és, contra pronòstic, una realitat. Vol dir que de la crisi no se’n escapa ningú.

Durant l’elaboració d’un reportatge periodístic sobre la producció integrada (PI) i sobre l’explotació frutícola, l’Eliseu Muní , President de la Producció Integrada de Catalunya (PI) em va parlar de la poma Pink Lady com a un cos específic i interessant des del punt de vista productiu i comercial, en acabar el reportatge em vaig dir que algun dia ho estudiaria.

Amb motiu de la celebració de la Fira de Sant Andreu a Torroella de Montgrí, vaig ser convidat per la organització a la X Pomatec (Jornades sobre la Poma). Un dels temes dels que es va parlar va ser de la poma Pink Lady, la conferència “Efecte de la crisi en les marques de qualitat com Pink Lady” que precisament ho va fer el president de l’associació Pink Lady Europa, el francès Sr. Didier Crabos. La presentació em va semblar interessant com a model de comercialització i como a marca, més avui que la marca blanca està fent malbé a moltes grans marques prestigioses i tradicionals.

La primera pregunta que es calç fer és què és la Pink Lady? Segon Crabos, “Pink Lady és molt més que una poma”. I és que les crisis, revelen les debilitats dels sistemes o de les empreses com les tempestats ho fan per a la força dels vaixells: els veritables valors sempre fan la diferència. 

L’associació va néixer durant la crisi dels anys 90. En moments de crisis apareixen els sentiments d'inseguretat i amb ells es canvien els hàbits de compra del consumidor. Es produeix un declivi del consum cap a les compres vitals. En aquestes circumstàncies de disminució de la vendes de productes alimentaris, s'han de fer promocions agressives sobre el preu per a captar consumidors (ho estem vivint aquests dies). Les marques solen tenir la seva quota de mercat que amb aquestes promocions és atacada en la secciò o per les altres seccions del lloc de venda. 

Davant aquesta situació dels anys 90 del passat segle, un grup de productors van crear una associació amb l'objectiu de mantenir les vendes en èpoques de crisi, apel·lant a la qualitat, a la seguretat, al prestigi i a la fidelitat al producte per part de consumidor. 

Pink Lady no és només una varietat de pomes, és una poma produïda en unes condicions concretes i totes les Pink Lady es produeixen igual, amb unes característiques gustatives garantides i un màrqueting estudiat per a un nínxol de mercat molt específic. Es gestiona el nou producte amb criteris empresarials, des dels vivers, passant pels productors fins als comercials, tots han de treballar junts com si fossin components d'una mateixa empresa, amb la finalitat d'arribar a un objectiu comú. Els productors formen un club de selectes fruticultors. Des de 1997 duen venudes 550.000 tones a Europa i la xifra de negoci en 2008 va ser de 1.200 milions d'euros. En definitiva, es tracta d'una poma especial amb unes qualitats organolèptiques úniques, preferentment equilibrada entre sucre i acidesa, és reconeguda per les seves qualitats excepcionals (sucosa, cruixent, perfumada...). Aquestes afirmacions no són gratuïtes ja que 70 % dels consumidors europeus prefereixen les pomes dolça/equilibrades. Pink Lady sempre està classificada entre les 3 primeres sobre 11 referències. El 67 % dels consumidors elegeixen a Pink Lady com a més saborosa de les demés. El 70 % la trien com més cruixent i finalment, el 64 % la consideren com una poma amb un sabor únic i fàcil de reconèixer. 

Presenta els següents avantatges: Una implantació a llarg termini (10 anys), no caben les males pràctiques agràries. Dirigides a uns consumidors “aficionats” a la bona fruita i fidels a la qualitat. Un posicionament consumidor CSP. Una presència en el terreny i una dinàmica promocional. Presenta una notorietat global en creixement. Per al consumidor el plaer segueix sent un valor. 

Els elements claus de Pink Lady en un univers de crisi actual són: no perdonar sobre el nivell de qualitat, no hi ha tolerància alguna de part dels consumidors, no perdre a ningú. seduir a una clientela nova, tranquil·litzar diàriament sobre la promesa del producte, de la marca. 

Avantatges que presenta en la campanya actual (2009/10) : es disposa d'una collita d'una qualitat excepcional, una pressió en augment sobre els controls de qualitat, s'ha responsabilitzat a tota la xarxa; productors, estacions de condicionament, comercials, etc. incloent la part fitosanitària per a respondre a les exigències de la marca i dels distribuïdors mes exigents. S'han controlat, per part d'una empresa externa, més de 1.000 lots. 

Fins a aquí la Pink Lady a Europa. Però concretament a Espanya es pot trobar de Pink Lady? “La relació entre Pink Lady i Espanya és una història d'amor que es desenvolupa” deia Crabos a la seva conferència. De moment el nombre de productors és de 75, es conreen 256 hectàries de fruiters en producció i la collita en 2009 és de 6.700 tones, de les quals 5.700 tones vendibles i d'elles 5.300 tones benvolgudes de Pink Lady. Les empreses implicades són COSTA BRAVA coneguda pels gironins per la producció de poma amb la IGP poma de Girona i FRUILAR. 

Esperem que aquesta i altres organitzacions similars arrelin en les nostres comarques, siguin com a un esperó per als nostres productors i amb aquesta sana competència els consumidors puguem gaudir d'aliments de qualitat (pomes en aquest cas) al mateix temps que els fruticultors treballen amb il·lusió, ja que els seus productes són valorats sota tots els aspectes. 
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