CONSUMO DE HELADOS

IMAGINACION Y MARKETING PARA

AUMENTAR LA DEMANDA

os fabricantes y distribuidores de

helados en Espafia se enfrentan a

la temporada “alta” de 1993, que

coincide con los meses centrales

del afio, con la esperanza de

superar el descenso de ventas
registrado en 1992, que rompid una
ténica sostenida de fuertes incrementos
anuales.

Fabricantes y distribuidores quieren
achacar el bache de 1992 a circunstan-
cias coyunturales y excepcionales, y se
empenan en afrontar el futuro con opti-
mismo, pensando tanto en el fuerte
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aumento registrado, también durante
los Gltimos afios, por las exportaciones,
asi como por la atraccién de nuevos
segmentos de consumo nacional a par-
tir de nuevas presentaciones y diversifi-
cacion de las ventas.

Pero esta forzada ilusién de futuro
choca, inevitablemente, con una cierta
sensacion de “haber tocado techo”,
porque el mercado espanol tiene unas
caracteristicas diferenciales respecto a
otros paises grandes consumidores de
helados y derivados lacteos, debido al
mantenimiento del fuerte protagonismo

de la fruta fresca a la hora del postre,
justo en el terreno donde los helados
deberfan ganar cuota de consumo para
aumentar el margen de fabricacién y
ventas.

Asimismo, aunque en este caso se
trate de circunstancias coyunturales, el
sector de helados parece resentirse de
forma importante ante situaciones de
crisis econémica y retraccion general
de la demanda, porque, entre los con-
sumidores espanoles, los helados
siguen teniendo una clara condicién de
productos prescindibles.
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Este es, precisamente, uno de los

alta paridad de cam-

lar de los productos del hogar hizo que

argumentos que el sector fabricante de
helados sostiene como razén de peso
para justificar el descenso de un 4,5%
en las ventas durante 1992, tras un
periodo de 10 afos, entre- 1981 y 1991,
en el que se duplico el consumo de
helados en Espana.

En cifras absolutas, la Asociaciéon
Espanola de Fabricantes de Helados
sitda las ventas en 1992 en 164,60
millones de litros, frente a 172 millones
en 1991, lo que supuso un aumento de
un 2% con respecto a los 168,66 millo-
nes de litros vendidos en 1990.

Si en 1991 este incremento de un
2% en las venta con respecto a 1990 se
valoré muy positivamente, tras tener en
cuenta las condiciones climaticas, que
ese ano fueron especialmente desfavo-
rables, y los fuertes incrementos produ-
cidos en las ventas en los Gltimos afos,
en 1992 ha existido otras causas que
explican el descenso del 4,5%.

Las causas de esta regresién a nivel

»

N10 Elmlbnclén 105



las otras gamas sufrieran pequefos
aumentos o leves descensos.

Los helados de impulso, que eran
(con un 45,1%) y aun siguen siendo la
fraccién del mercado mas importante,
experimentaron en 1991 un leve des-
censo (-0,4%) y lo mismo ocurrié con
la restauracion (-0,6%), mientras que el
capitulo de otros (bloques, graneles y
vasitos) tuvo un descenso del -2,6%.

Durante 1992, el reparto del merca-
do por segmentos volvié a registrar un
nuevo descenso en el porcentaje que
representa la compra de impulso, hasta
situarse en un 43,4% del total; mientras
que las compras para consumo en el
hogar volvian a crecer, hasta colocarse
en un 20,1% del total.

Por su parte, la restauracion —tartas,
porciones individuales y siropes o jara-
bes-, se mantenia muy estable, con un
porcentaje del 11% vy el capitulo de
otros -bloques, graneles o vasitos
seguia también en torno a un 25,5%.

Los fabricantes de helados en Espa-
fia se aferran, por tanto, al signo espe-
ranzador que supone el aumento inin-
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terrumpido de las ventas para consumo
en el hogar, que en 1987 aln no repre-
sentaban un 10% del total y en 1992 se
colocaban ya por encima del 20%.

HELADOS
PARA TODO EL ANO

junto al objetivo basico de fomentar
un mayor consumo de helados en el
hogar, fabricantes y distribuidores com-

parten esa meta con otro reto aiin mas
dificil: la desestacionalizacién. Pero en
este caso, la evolucion registrada en los
altimos afos no es tan esperanzadora,
porque el consumo sigue concentran-
dose en un 90% del total anual entre
los meses de marzo y septiembre.

Asi se explican los esfuerzos del
sector por convencer a los consumido-
res de las bondades del helado como
producto de consumo permanente a lo
largo de todo el afio, aunque para ello
tengan que luchar con la seria compe-
tencia que supone el mantenimiento de
productos tipicos de dieta mediterré-
nea en los habitos de consumo de los
espanoles.

Con el slogan "HELADO TODO EL
ANO" y la campafia publicitaria “LOS
DOCE MESES DEL HELADO", la Aso-
ciacion de Fabricantes de Helados
vuelve a lanzar en 1993, por segundo
ano consecutivo, un mensaje positivo y
optimista que revela que el helado, por
sus cualidades como alimento y por sus
connotaciones de placer v fiesta, puede
tomarse en muchos momentos del dia y
en cualquier época del afio.

Una estrategia pensada para el mer-
cado nacional que los fabricantes de
helados compatibilizan con el objetivo
de incrementar la presencia de helados
espafoles en mercados exteriores.

A este respecto, los fabricantes
esparioles sefalan con orgullo el incre-
mento de las exportaciones en un
26,6% durante 1992, valorando la
importancia de esta tendencia por coin-
cidir con la puesta en marcha del mer-
cado Gnico europeo, que parece

EVOLUCION DEL MERCADO DE HELADOS EN ESPANA
POR SEGMENTOS (% sitotal)

TIPOS DE

COMPRA 1987 1988 1989 1990 1991 1992
Impulso 48,1 /48,0 479 45,8 451 43,4_
Llevar a casa 98 14 128 14,9 17,7 201
@tgwamg 1.9 12,4 12,6 13,0 12,1 11,0
Otros 30,2 28,2 26,7 26,2 25,1 25,5
Fuente: Asociacion Espariola de Fabricantes de Helados.
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ESTACIONALIDAD DEL CONSUMO
DE HELADOS EN ESPANA (%)

1987 1988 1989 1990 1991 1992
1%, Trimestre 8,4 11,9 15 11,0 10,9 12,0
2. Trimestre 404 34,7 37,1 36,8 37 370
3+, Trimestre 464 483 49 46,2 466 460
4%, Trimestre 4,8 5,1 6,5 6,0 5,8 5.0

Fuente: Asociacion Espariola de Fabricantes de Helados.

demostrar la actitud ofensiva de las
empresas radicadas en Espana y, ade-
mas, la constatacién de que la calidad
de nuestro productos es muy bien
aceptada en los mercados europeos.

DISTRIBUCION

Los cambios registrados en la distri-
buciéon del mercado espanol de hela-
dos por segmentos, tipos de productos
y clases de demanda han influido tam-
bién, logicamente, en la distribucion
final, sobre todo por el protagonismo
creciente de supermercados e hiper-
mercados en las ventas crecientes de
helados para consumo en el hogar.

De acuerdo con los datos que apor-
ta Nielsen, en 1991 los hipermercados
representaban ya un 29% del total de
ventas -un 25,9% en 1991-; mientras
que los supermercados suponian un
38,6%, frente a un 31,6% en 1990.

Por su parte, los autoservicios aca-
pararon un 11,4% del mercado en
1991, frente a un 10% el afo anterior.
Y, finalmente, la tienda tradicional
representé en 1991 un 21%, mientras
que en 1990 ese mismo porcentaje era
del 28,1%.

La composicién del mercado por
diferentes tipos de establecimiento con-
diciona también la formacién de pre-
cios medios, a pesar de que, en este
sentido, los fabricantes suelen dar unos
precios orientativos de venta al pabli-
€O, cuyo respeto aporta, siempre segin
los fabricantes, ventajas en las ventas,
sobre todo porque hay que valorar que

existen muchos puntos de venta, que el
plblico suele comparar los precios,
que lo que interesa no es realizar una
venta sino la repeticion de las mismas y
que las ventas con margenes mas
correctos suelen producir mayores
beneficios.

Sin embargo, y aGn con estas reco-
mendaciones, lo cierto es que la infor-
macién que ofrece Nielsen refleja, para
1991, diferencias importantes de pre-
cios segln establecimientos.

Asi, frente a un precio medio de
577,7 pesetas/litro, se constata una
banda que incluye, en sus dos extre-
mos, un precio de 538,9 pesetas/litro
en lo que Nielsen cataloga como super-
mercados pequenos y de 637,2 pese-
tas/litro en los supermercados grandes;
mientras que las tiendas tradicionales
arrojaban un precio medio de 635
pesetas y los hipermercados de 553,4
pesetas/litro.

La composicion del precio final de
los helados se ve condicionada también,
en todo caso, por el fuerte caracter esta-
cional del consumo, y por la existencia
de unos costes de infraestructura muy
elevados para la distribucion.

Para la fabricacién de la mayor
parte de los helados se desarrolla un
proceso que puede dividirse al menos
en 12 fases sucesivas.

En primer lugar, se inicia la fase de
preparacién de la mezcla de materias
primas que repercutiran en el precio
final del producto en un 11%. Le sigue
un proceso de pasteurizacion, homoge-
neizacion, refrigeracion, maduracion y
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precongelaciéon que apenas dura 20
segundos y que consiste en el aire que
se inyecta a la mezcla, un capitulo sin
coste pero fundamental, el cual llevara,
segtin el tipo de helado, entre el 30 y el
50% de la masa total del helado y cuya
funcion consiste en facilitar la contextu-
ra del producto y darle esponjosidad.

El siguiente proceso es el moldea-
do, congelacion, embalaje y almacena-
miento. Aunque todo el proceso esta
mecanizado, hay algunas empresas que
presentan los productos en envases tan
sofisticados que la operacion debe ser
manual.

El coste de mano de obra en el pro-
ceso de fabricacion de un helado se
acerca casi al 5% del precio final, ya
que en la mayor parte de las fabricas se
precisan de equipos técnicos cualifica-
dos para revisar todos los procesos y
controles de calidad a los que deben
ser sometidos los productos.
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Igualmente, cada fabricante ha de
destinar una parte de su presupuesto a
la investigacion y desarrollo para con-
seguir un conocimiento mas amplio de
los mercados y conocer la respuesta de
los consumidores a sus productos.

Por otra parte, las condiciones de
higiene que exige la industria lactea y
la continua renovacién de articulos
exige también un desembolso del pre-
supuesto en infraestructura.

El coste de embalaje varia segtin los
tipos de helados pero podria estimarse
hasta casi un 6% del precio total,
donde quedarian incluidos los envolto-
rios mas especiales y los envases mas
sofisticados.

El producto acabado se deposita en
camaras especiales que mantienen los
helados a temperaturas entre 30 y 40
grados hajo cero.

La distribucién, donde se incluye el
almacenaje de reservas y el transporte,

representa el 11,5% del precio de venta
al pablico y se ve encarecido por ser
unidades de poco peso y mucho volu-
men que han de ser transportadas en
condiciones especiales, cuidando que
en ningdn momento se rompa la cade-
na del frio.

Para finalizar, el apoyo de la publi-
cidad es fundamental para que cada
temporada los helado-entren por los
ojos de los consumidores.

El presupuesto destinado para este
fin supone casi el 2% del precio final,
que puede resultar bajo porque se repar-
te entre muchas unidades. En este por-
centaje también se incluyen las medidas
de marketing directo, las ofertas en gran-
des superficies, promociones puntuales,
premios y regalos promocionales.
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