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Resumen

Gracias al trabajo de introduccion y desarrollo de la marca Haagen-Dazs en el mercado
espafiol, esta aportd un dinamismo clave para el desarrollo del sector, mediante la
tipologia de sus productos y a la ampliacién de canales de venta. ElI consumidor es
soberano y las marcas novedosas y con alto valor ayudan a la libre eleccion de sus

preferencias y sus gustos.

El presente trabajo tiene como objetivo investigar si la potente marca de helados
Héagen-Dazs, mediante sus mecanismos de introduccién en Espafia, consiguié aportar
algo nuevo y distinto para asi colaborar con el cambio de percepcion de los helados que
se dio en los afios noventa. Se llevard a cabo tanto un analisis cuantitativo como
cualitativo, en el que se repasaran dos periodos distintos desde la entrada de la marca en
Espafia.

Si bien es cierto que el mercado de los helados es un mercado muy estacional, el estudio
nos llevard a concluir, que gracias a la multitud de avances por parte de las marcas
presentes en el mercado, éste progresa afio a afio siendo asi menos estacional.
Asimismo, gracias a la investigacion se puede concluir que la marca Haagen-Dazs
mediante diversas técnicas y estrategias, consiguié cambiar la idea de “helado” que

existia en nuestro pais.

Palabras clave: Espafia, General Mills, H&agen-Dazs, helado, percepcion,

consumidor, marca



Abstract

The work of implementation and development of the brand H&agen-Dazs in the Spanish
market provided a key developmental dynamism of the sector, by product type and
increasing sales channels. The consumer is sovereign, and new and high value added

brands allow freedom of choice of their preferences and tastes.

This paper aims to investigate whether if the powerful ice cream brand Haagen-Dazs.
Through its implementation in Spain, managed to provide something new and
refreshing in order to collaborate with the change of perception of ice cream that
occurred during the nineties. Both a quantitative and qualitative analysis will be carried
out, reviewing two different periods since the entry of the brand in Spain took place.

While the ice cream market is a highly seasonal market, the study will lead us to
conclude that, due to the progress of many of the brands on the market, this year
continues to be less responsive to season changes. Furthermore, we can conclude
through research that the brand Haagen-Dazs, using various techniques and strategies,
managed to change the idea of ice cream that existed in our country.

Key words: Spain, General Mills, Haagen-Dazs, ice cream, perception, consumer,
brand
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I. Introduccion

En el mercado espafiol es muy importante el sector de la alimentacidn, y por eso decidi
realizar mi Trabajo de Fin de Grado sobre algun aspecto de este mercado.

El sector de la alimentacién en Espafia supone el 8% del PIB general'y 14% del PIB
Industrial. Es un sector que genera anualmente més de 80.000 millones de euros con
30.000 empresas. Por su parte, genera mas de 500.000 empleos directos suponiendo
méas del 17% del empleo industrial siendo por tanto un sector clave no s6lo de la
economia, sino de la recuperacion econémica que comienza a producirse en nuestro

pais.

Dentro de este sector tan amplio, elegi tratar el segmento de los helados. Queria analizar
y comprobar, si fuera el caso, hasta qué punto la introduccion de una marca asentada en
otros mercados, con valores perceptibles, racionalmente hablando, y que realmente
aportaba una "satisfaccion™ al consumidor final, en esos mercado, también desde un
punto de vista aspiracional, podia ser "acicate™ y motor para que ese sector en Espafia,
anquilosado en su "historia", sin perspectivas de grandes cambios, en una situacion
similar a un mercado maduro, con crecimientos suaves y sin modificaciones
sustanciales en cualquier aspecto del marketing mix, podia hacer crecer a este segmento

por encima de la media del mercado.

Queria saber la fuerza que puede tener una marca, asociada a sus valores, para
modificar las "supuestas™ tendencias del mercado. Ese era mi objetivo. Por ello, decidi
estudiar la historia de la marca americana Haagen-Dazs en su introduccion en el
mercado espafiol, comprobar hasta que punto y como ha influido al crecimiento de la
industria, y si realmente modifico los habitos y la tendencia, tanto del consumidor final
como de la industria, de la distribucién, de la comunicacién, y ademas si se lograba la

satisfaccién que el consumidor podia tener con la "utilizacién" del producto.

! Report for Selected Countries and Subjects 2014 [Online] Disponible en:



Aclarar que el mercado de los helados se circunscribe a los helados fabricados con
leche, agua o yogur. Esto incluye helados preparados por el sector industrial y no
industrial (como pueden ser los helados preparados en una tienda y vendidos

directamente para consumir).

La Metodologia seguida para este trabajo ha sido una revision critica de la informacién
publicada, por fabricantes, asociaciones, o cualquier "actor" que haya tenido algo que
decir en esta industria, desde un punto de vista cuantitativo como cualitativo; de los
articulos y documentos académicos publicados, de los datos corporativos o sectoriales,
y en definitiva, de todo aquel que haya analizado y escrito sobre el sector de los helados

en Espafia, previamente y posteriormente a la introduccion de Haagen-Dazs.

La informacion asi obtenida ha sido contrastada con entrevistas personales que se han
realizado a diversos especialistas en el sector: fabricantes, directivos, franquiciados,
expertos en marketing o en estrategias de marcas, etc., para asi conocer la informacion
de primera mano que todos ellos manejaban sobre el reposicionamiento del helado en

Espafia a través de la contribucion de Haagen-Dazs.

Ademas se procedio a una contrastacion empirica, sobre habitos y percepciones en el
mercado de los helados, que permitia descubrir como los “usuarios” de este producto, el
helado, ven a la marca Haagen-Dazs y cdmo la posicionan.

Gracias a esta metodologia, queriamos comprobar finalmente si ciertamente la marca
Héagen-Dazs ha podido cambiar los habitos de consumo de un producto tan estacional
en sus usos, costumbres, estacionalidad (...) como es el helado en un pais con clima

mediterraneo.



I1. Historia General Mills

General Mills es una compariia estadounidense, creada en 1856 en Minneapolis, con
sede en Golden Valley (Minnesota, EEUU), que cuenta con aproximadamente 35.000
empleados por todo el mundo (ver grafico 1). Su actividad estd relacionada
principalmente con productos de alimentacion, comercializando marcas importantes y
conocidas. La empresa adquirié en 2001 a The Pillsbury Company, incluyendo asi a su
cartera de marcas a Haagen-Dazs.

General Mills around the world
35,000 employees

Gréfico 1: Presencia mundial de General Mills
Fuente: General Mills: Countries. 2014 [Online] Disponible en:
http://www.generalmills.com/Company/Countries.aspx (Ultimo acceso: 29 Marzo 2014)

Ademas, General Mills participa en dos “joint-ventures” internacionales®: Cereal
Partners Worldwide (CPW) y Haagen-Dazs Japan. La primera es una asociacion con
Nestlé introducida en 1991, que comercializa cereales para el desayuno en mas de 130
paises y que junta asi la experiencia de General Mills (segundo fabricante de cereales
mas grande de Ameérica del Norte) y la presencia mundial de Nestlé, que asimismo
posee el conocimiento del mercado local y tiene gran potencia en términos de
distribucion. Por su parte, Haagen-Dazs Japan opera el negocio de helados de General
Mills en Japdn comercializando asi helados de primera calidad a los consumidores a
través de puntos de venta y de la red de tiendas Haagen-Dazs. Como podemos ver en el
grafico 2, CPW representa el 84% de las ventas mediante Joint Ventures mientras que
H&agen-Dazs Japan el 16%.

2 General Mills: Joint Ventures. 2014 [Online] Disponible en: ;
http://www.generalmills.com/en/Company/Businesses/International/Joint_ventures.aspx (Ultimo acceso 20 Febrero 2014)
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" Cereal Partners
Worlwide (CPW)

" Haagen-Dazs
Japan

Grafico 2: Ventas de la empresa mediante Joint-Ventures

Datos: General Mills: Joint Ventures. 2014. [Online] Disponible en:
http://www.generalmills.com/en/Company/Businesses/International/Joint_ventures.aspx (Ultimo
acceso: 3 Marzo 2014)

La empresa General Mills, centra su actividad en la fabricacién y comercializacion de
alimentos de consumo de diversas marcas vendidas a través de canales minoristas,
siendo a su vez proveedor de productos alimenticios. Por su lado, la empresa fabrica sus

productos en 15 paises y los comercializa en mas de 100.

Ademas, General Mills utiliza aproximadamente 50 instalaciones para la produccion de
su amplia gama de productos, de las cuales 28 se encuentran en Estados Unidos, 10 en
la regién de Asia / Pacifico, 5 en Europa, 4 en América Latina, 2 en Canada y por
ultimo 1 en Africa del Sur.

Podemos dividir la empresa en tres divisiones de negocio: minorista en Estados Unidos,
internacional y servicios alimenticios. Por su parte, la division minorista realiza su
negocio principalmente con una amplia gama de tiendas operando por todo Estados
Unidos, principalmente bajo sus principales marcas como: Cherrior, Pillsbury,
Wheaties, Betty Crocker, Yoplait entre otros. En el dmbito internacional, la empresa
opera en mercados fuera de Estados Unidos a través de empresas conjuntas y
subsidiarias, centrandose principalmente en productos que ofrecen helados super-
premium, postres helados, cereales, vegetales etc.

Ademas, su division internacional incluye también productos fabricados en Estados
Unidos directos para exportar, principalmente al Caribe y a América Latina, de los que



podemos destacar: helados Haagen-Dazs, alimentos mexicanos Old El Paso, barras

Nature Valley (granola), verduras Gigante Verde...

...



I11. Historia Hidagen-Dazs

“Behind every great brand there is a great story” *

Bajo este lema se mueve la famosa marca Haagen-Dazs.

A través de este apartado, podremos ver como una pequefia empresa familiar llevada
literalmente por dos personas alcanza el éxito mundial si se persigue y se lucha por él.
Héagen-Dazs es uno de los muchisimos ejemplos que existen actualmente de pequefas
empresas que consiguieron triunfar, a base de mucho trabajo, y de una idea clara de

negocio en un sector siempre muy competitivo.

La historia de la marca H&agen-Dazs comienza en 1921, en Estados Unidos, cuando
Reuben Mattus (fundador de la empresa) trabajaba en un pequefio negocio familiar de
venta de fruta helada y helados mediante un carro de caballos por el Bronx en Nueva
York.

Reuben Mattus tenia la obsesion por los productos de primera calidad e insistia
continuamente en el uso Unico de los mejores zumos naturales exprimidos asi como en
los ingredientes mas puros dentro de la gama de los productos familiares. Esta obsesion
fue continua mientras la empresa familiar crecia en los afios 30 y 40, buscando los
mejores ingredientes. Ya en esos afios se utilizaba el chocolate negro procedente de

Bélgica, como los granos de vainilla recogidos a mano de Madagascar.

Fue a principios de los afos sesenta (exactamente en 1961) cuando el sefior Mattus
decidi6 crear una compafiia dedicada exclusivamente a la produccion del mejor helado
disponible en el mercado, llamando a dicha compafiia Haagen-Dazs, nombre que le dio
para crear un aura de tradicion y primera calidad. Es anecddtico saber que Reuben
Mattus dio este nombre a la compafiia gracias a su mujer Rose, que fue quien le propuso
darle un nombre Europeo a la marca, proponiéndole “Haagen-Dazs” como alternativa,
nombre que Reuben Mattus aceptd sabiendo que dicha palabra no tenia significado
alguno. Este nombre sonaba a las zonas del norte de Europa por lo que en los primeros

® Presentacion corporativa Haagen-Dazs



tarros introdujeron un mapa de Escandinavia. En sus principios, se vendian Unicamente
en tiendas gourmet de Nueva York mediante sus tres sabores originales: Vainilla,
Chocolate y Café.

La filosofia que mantenia Reuben Mattus se basaba en que “la gente pagaria por lo
mejor” y estaba en lo correcto. Haagen-Dazs consiguio, incluso sin el beneficio de los
anuncios tradicionales, un entusiasmo muy poderoso llegando a expandirse de manera
vertiginosa entre los consumidores debido a su cremosa confeccion. Debido a esto, la
demanda comenz6 a crecer significantemente a lo que el fundador respondid
expandiendo la red de distribucion de su poderosa marca hacia la costa Este de los
Estados Unidos.

La empresa continuo con su desarrollo intentado crear nuevos sabores para atraer al
publico, lo que en algunas ocasiones le llevaba méas tiempo del esperado. Sin irse muy
lejos, el sabor de “strawberry” o fresa, tardd en producirse seis afios mientras el equipo
de H&agen-Dazs buscaba las mejores fresas con el suficiente sabor para alcanzar el
estandar de calidad que regia en la marca.

En 1973, la marca expandié su distribuciéon por todo Estados Unidos, llegando a ser
sindnimo de lujo y de marca de primera calidad. Es muy importante sefialar que el
conocimiento de la marca fue construido principalmente mediante el boca a boca y las
relaciones puablicas, espontaneamente al principio y habilmente planeado

posteriormente.

Unos afios mas tarde, en 1976, la primera tienda Haagen-Dazs abrié al publico en
Nueva York, superando las expectativas creadas gracias a la fuerte respuesta de los

consumidores, lo que fue el inicio de la apertura de 20 nuevas tiendas.

En 1983, Reuben Mattus vendié la compafiia a The Pillsbury Company, con una Unica
condicion en la venta que exigia a Pillsbury continuar con la tradicion de Haagen-Dazs,
manteniendo los estandares de productos de alta calidad. En 1989 Grand Metropolitan
PLC adquirié The Pillsbury Company y en 1997 Grand Metropolitan se fusiond con
Guinness de Diageo. En 1998, Pillsbury y Nestlé crearon una joint-venture llamada “lce

(ogmnde) 12



Cream Partners” asignando los derechos de Haagen-Dazs en Canada y Estados Unidos a
Nestlé. Finalmente, en 2001, General Mills adquirié Pillsbury entrando asi Haagen-
Dazs en la cartera de marcas de General Mills, mientras que en 2004 Dreyer’s Grand
Ice Cream compro6 a General Mills, los derechos de las franquicias en Estados Unidos
de H&agen-Dazs.

Desde sus inicios, Hdagen-Dazs ha continuado probando y afiadiendo nuevos sabores
sofisticados a su linea de productos, a modo de ejemplo podemos sefialar dos:
Macadamia Nut Britte, Cookies & Cream entre otros. Con posterioridad, la marca
introdujo el helado “con palo”, una novedad para adultos que se dio en 1986, afiadido al
yogur helado en 1991 y a los sorbetes en 1993. Gracias a sus helados de palo, recibieron
el mismo afio del lanzamiento, de la mano de Dairy Foods Magazine la insignia de
“producto del afo”.

Por ultimo, decir que los amantes de los helados por todo el mundo reconocen el logo
de la marca como el simbolo de un helado de calidad “super-premium”. Hoy en dia,
Héagen-Dazs es una marca lider mundial, vendiendo sus productos en mas de 50 paises
y méas de 850 tiendas (de las cuales aproximadamente 250 se encuentran en Estados
Unidos). Esta expansion se puede apreciar en la tabla 1, que muestra la introduccion de
Héagen-Dazs en los diferentes paises.

- Dm 13



1976 Primera tienda en Nueva York

1982 Canada

1983 Hong Kong / Singapur

1985 Japon

1987 Primera tienda en Europa: Alemania

1990 Inglaterra / Francia

1991 Paises del Benelux / Escandinavia / Corea
del Sur

1992 Italia / Taiwan / Irlanda

1993 Méjico / Espaiia / Colombia / Malasia

1995 Indonesia / Puerto Rico

1996 China / Argentina

1997 Brasil / Filipinas / Uruguay / Panamé

1998 Rusia / Venezuela

1999 Australia / Grecia

2000 Bahamas

2002 Isla Saipan

2003 Martinica / Isla Guadalupe / Isla Trinidad

2004 Islas Turcas y Caicos

2006 Turquia / Sudéafrica / Nueva Caledonia

2007 Republica Checa

Tabla 1: Introduccion de Haagen-Dazs por paises
Fuente: Informacion Institucional de Haagen-Dazs

14



1V. Mercado de los helados en Espafia entre 1990 y 2003

a. Anos 90

Desde finales de los afios 70, en Espafia, las ventas en el sector se incrementaban
lentamente afio a afio, situandose en cifras de unos 100 millones de litros por afio*
mientras que a principio de los afios 90, las cifras se doblaban (ver grafico 3).
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Gréfico 3: Consumo por litros en Espafia entre 1978 y 1993

Datos: Revista Distribucién y Consumo n°34
El helado ha formado parte de la tradicion y de los alimentos consumidos por los
espafioles desde hace muchisimos afios®. Durante la década anterior a los afios 90, se
cred la moderna industria heladera y desde entonces, su consumo se fue modificando y
sofisticando de manera creciente hasta llegar a la actual extensién de gamas de alta
calidad existentes en el mercado.

Héagen-Dazs no entr6 en el mercado espafiol hasta el afio 1993, afio en el que el
mercado se caracterizaba por ser de pequeiio volumen, de poco valor afiadido y de baja
distribucion. En ese mismo afio, el consumo en Espafia era mucho mas pequefio que el
existente en el resto de paises europeos de su entorno tanto en términos absolutos como

en relativos.

* Elena Garcia. (1998). EVOLUCION DEL CONSUMO DE HELADOS EN ESPANA. Distribucion y Consumo. 34
® Sierra Pérez, R., 2009. Anélisis de viabilidad econémico financiera de una fabrica de helados. Ingeniero en organizacién industrial.
Madrid, Espafia: Universidad Pontificia Comillas
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Desde el lanzamiento de Haagen-Dazs y hasta finales de los afios 90, el sector de los
helados obtuvo incrementos periddicos y continuos en el tiempo aunque no siempre

constantes.

A finales de los afios 90, el consumo de helado en Espafia® alcanzaba cifras de alrededor
de 300 millones de litros en Espafia lo que suponia aproximadamente un consumo per
capita de tres veces menos que en Estados Unidos, lo que da idea del mercado teérico
potencial que existia. En esos momento el helado se consideraba basicamente como un
producto de caracter muy estacional, ligado principalmente a las variaciones

climatoldgicas que ocuparon y ocupan un lugar muy importante en este sector.

El helado consigui6 introducirse en canales alternativos, que a pesar de no ser capaces
totalmente de mantener el mercado por si mismos, consiguen mantenerlo cuando las
condiciones climaticas no son las apropiadas. Ejemplo de esto se da, como
consecuencia de que los consumidores introdujeron este producto periddicamente en el
hogar, un cambio de habitos de consumo, lo que hizo que los canales alternativos fueran
incrementando poco a poco las ventas de este producto.

En esta industria la venta de helados se analiza segmentando el mercado en funcion del

lugar de consumo, diferenciando tres canales’:

v Canal impulso: realizado fuera de casa de manera espontanea, como pueden ser
cines, tiendas de conveniencia o ultramarino entre otros, con excepcién de los
restaurantes

v Canal llevar a casa: helados comprados en grandes superficies para consumirlos
en el hogar

v Canal restauracion: helados consumidos en heladerias, tiendas propias de las

marcas o restaurantes

Tal y como podemos observar en el grafico 4, los canales de impulso y de restauracion,

experimentaron ligeros descensos en 1996 respecto a principios de los 90, mientras que

® Elena Garcia. (1998). EVOLUCION DEL CONSUMO DE HELADOS EN ESPANA. Distribucion y Consumo. 34
" Sierra Pérez, R., 2009. Anélisis de viabilidad econémico financiera de una fabrica de helados. Ingeniero en organizacién industrial.
Madrid, Espafia: Universidad Pontificia Comillas
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los productos de llevar a casa y el canal otros (que puede incluir bloques, graneles o
vasitos) aumentaron®. El consumo pasé de hacerse Gnicamente fuera del hogar a un mix
entre el hogar y fuera de este. Cabe destacar que esta tendencia sufrié el cambio mas
radical a principios de los afios 90 en el que el canal para llevar a casa aumentd un
14,6%, lo que mostraba que el helado diversificaba su consumo y se empezaba a llevar

mas recurrentemente a casa.

El descenso relativo en el canal impulso tiene un aspecto positivo, ya que conseguia
equilibrar los canales distribuyendo asi las ventas de manera mas regular a lo largo del
afio. Aunque aun persistia que el canal de impulso seguia siendo el segmento del
mercado mas importante, por lo que en el momento en el que este canal disminuia,

repercutia negativamente en los resultados totales del sector.
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H Total Impulso

H Total llevar a casa
20,0 Total restaurante
15,0 Total otros
10,0

50
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Grafico 4: Evolucion del Product Mix (% sobre el volumen de ventas)
Datos: Revista Distribucion y Consumo n°34

Es importante comentar otra de las dificultades con las que se encontraban los
fabricantes de helados en Espafia: la estacionalidad. Como podemos ver en el grafico 5,
que compara el consumo en el periodo 1981 — 19958, se llegaba a observar una pequefia
tendencia al movimiento contrario: la desestacionalizacion. Durante esos afios, se
comenzaba a observar un ligero incremento de las ventas en los primeros y ultimos
meses del afio, lo que no permite dejar de hablar de un mercado completamente
estacional (el 80% de las ventas se producian entre abril y septiembre, época estival).

Los fabricantes no tenian Unicamente el problema de intentar fomentar el consumo en

8 Elena Garcia. (1998). EVOLUCION DEL CONSUMO DE HELADOS EN ESPANA. Distribucion y Consumo. 34
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Espafia sino también intentar conseguir la desestacionalizacion. Ademas, se enfrentaban
a un “hipotético” tercer problema: la creencia general del consumidor espafiol, de que el
consumo de helado iba en contra de los aspectos mas saludables de la dieta

mediterranea, algo que no es real.
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Gréfico 5: Evolucion de la estacionalidad del consumo de helados
Datos: Revista Distribucién y Consumo n°34

La Asociacién Espafiola de Fabricantes de Helados (AEFH)® realizé diferentes estudios
en la década de los 80 y el resultado final de ellos fue que el consumo de helados estaba
extremadamente ligado al impulso y a la estacionalidad siendo los nifios los
consumidores habituales y que los helados estaban asociados a las golosinas 0 a un
capricho antes que a un alimento. En base a estas conclusiones se desarrollaron las
primeras campaiias publicitarias del sector, siendo la AEFH la encargada de impulsar un
objetivo general de crear nuevos habitos de consumo y conseguir que mediante
campafas publicitarias, de relaciones publicas y de informacién, los helados pasasen, a
finales de los afios 80 a ocupar el tercer puesto en la gama de postres, consiguiendo que

fuese consumido por cualquier tipo de publico y sin ocasiones especiales.

Como conclusién, podemos decir que en los afios 90 se produjo el cambio cualitativo
que el sector de los helados requeria para conseguir que este producto formara parte de

los habitos regulares del consumidor espafiol.

° Elena Garcia. (1998). EVOLUCION DEL CONSUMO DE HELADOS EN ESPANA. Distribucion y Consumo. 34
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b. Principios del siglo XXI

A finales de la década de los 90 y principios del siglo XXI, el sector de los helados
espafnol experimentd tasas de crecimiento estables como hemos podido ver con los
gréficos del punto anterior. Durante esta transicion de los 90 al inicio del siglo XXI, aun
faltaba por desarrollarse los sub-sectores como el yogur helado o los helados basados en
agua, que se veian como futuras areas de expansion (y asi ha sido teniendo actualmente

el sector de los yogures helados gran éxito)™.

Entre 1999 y 2003, la tasa de crecimiento del sector fue de 4.62% en volumen y
viéndose ademas como el mercado aumentaba en valor en 19.9% en el mismo periodo.
El mercado de helados espafiol alcanzaba en 2003 un valor de 667,7 millones de euros
(como se puede ver en el grafico 6). Este crecimiento fue considerablemente mas fuerte
que el de la media del mercado europeo, conduciendo a la cuota del mercado espaiiol al
incremento de 0.6 puntos entre 1999 y 2003.
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Grafico 6: Evolucion en valor y en % de crecimiento del mercado espafiol de helados

Datos: Industry Profile 2003 (Datamonitor)
En cuanto al volumen del mercado®, destacar que el mercado aumenté en 1.2% en 2003
hasta alcanzar un volumen de 183 millones de litros consumidos. Por otro lado, la tasa
anual de crecimiento compuesto entre los afios 1999 y 2003 fue de 2.0%,
experimentando el mayor crecimiento en el afio 2001 (como hemos podido observar a

1% Datamonitor. (2004). Ice Cream in Spain. Industry Profile
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su vez en el grafico del sector estudiado por valor) aumentando en este caso 6.0% (ver

gréfico 7).

=== Millones de litros === crecimiento
200 7,0%
6,0%
6,0%
5,0%
4,0%

3,0%

% crecimiento

2,0%

Millones de litros
=
o
o

1,0%
0,0%

0 -1,0%
1999 2000 2001 2002 2003

Grafico 7: Evolucion en volumen y en % de crecimiento del mercado espafiol de helados
Datos: Industry Profile 2003 (Datamonitor)

En base a los dos graficos anteriores, podemos resaltar ademas que se dio un incremento
de 11% en el precio del litro de helado, lo que hace ver que el sector acepté un mayor

valor afiadido.

Ademas, especificar que el 69% del valor del mercado espafiol de los helados en 2003
(dos tercios del mercado), venia por parte del sector industrial con 460,7 millones de
euros (un 19.9% mas alto que en 1999), mientras que el sector artesanal representaba el
31% de las ventas situandose por lo tanto en 206,9 millones de euros. Asi mismo, en el
afio 2003 el mercado espafiol llegd a representar 4.7% del total del mercado europeo, lo

que situaba a Espafia entre los cinco paises europeos con mas cuota en dicho afio.

Resaltar que el mercado espafiol en el afio 2003 tenia una amplitud de marcas
considerable con respecto a los afios 90: Frigo (subsidiaria de Unilever Espaiia) se
situaba como uno de los jugadores mas fuertes en el mercado junto a Avidesa que era su
principal competidor (propiedad de Nestlé), General Mills (mediante su marca Haagen-
Dazs), Grupo Kalise Menorquina entre otros. Esto ayudd a ampliar la oferta, los canales
de distribucion y los momentos de consumo, a pesar de que las ventas en los meses de
verano seguia siendo muy alta, como consecuencia a su vez de la cantidad de turistas

que visitaban el pais, principalmente en épocas calurosas.

aase



V. Posicién del mercado de los helados en Esparia en la actualidad

El mercado de los helados en Espafia, se caracteriz principalmente por estar compuesto
por pequefias empresas familiares que fueron adaptando sus modelos de negocio, para
asf poder competir junto a las grandes marcas internacionales'!, que poco a poco fueron
Ilegando al mercado. Esta competencia ha permitido a lo largo del tiempo, construir una
industria artesana, muy avanzada tecnoldgicamente hablando y desarrollando un
mercado competitivo, algo fundamental para el desarrollo de cualquier sector y de este
en particular. Este mercado se caracteriza principalmente por la capacidad de cada
empresa de diferenciarse mediante la construccion de valor afiadido en sus productos ya
que es un mercado aun en crecimiento. Por ello, las empresas que deseen incorporarse
al mercado, o las ya existentes, deben innovar en sus productos para asi poder ofrecer al
cliente el helado que pueda ‘““engancharle”. Se trata simplemente de proporcionar al

consumidor la satisfaccion de adquirir un producto que le aporte placer.

No podemos olvidar que el mercado de los helados, al igual que cualquier mercado de
alimentacién, dependen de manera muy directa de la evolucién en los hébitos de
consumo de la poblacion, por ello, las empresas de helados deben ser conscientes de
que los consumidores, cada vez de manera méas recurrente, demandan un producto sano
y bajo en grasas, 10 que crea expectativas para el crecimiento de cada empresa dentro
del sector.

Aungue pueda parecer que en el sector de los helados predomina el canal de impulso
(ya que son productos con alto valor afadido, siendo el precio un criterio menos
importante que la imagen de marca por ejemplo), en Espafia, los tres canales se
caracterizan por la igualdad refiriéndonos al volumen de negocio (ya que es
practicamente equitativo el reparto de ventas en litros por canal, al contrario que en
otros paises europeos en el que el canal “llevar a casa” predomina). En Europa cuanto

mas “frio” es el clima de un pais, mayor es el consumo en el hogar.

" Sierra Pérez, R., 2009. Analisis de viabilidad econdmico financiera de una fabrica de helados. Ingeniero en organizacion
industrial. Madrid, Espafia: Universidad Pontificia Comillas
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Otros dos cambios significativos que se han podido observar desde los afios 90 hasta la

actualidad son:

v' la creacion de nuevos canales, como puede ser el de la restauracién
v la innovacién en los productos, que ha permitido obtener una oferta de helados
de calidad “premium” capaces de satisfacer las necesidades de los consumidores

mas exigentes

a. Mercado espariol vs. Europa

En la actualidad, se puede afirmar que el mercado de los helados en Espafia es menos
estacional que durante la década de los 90, adaptandose asi a los consumos medios
europeos. Como podemos ver en el grafico 8 en 2011, Espafia se encontraba en el tercer
puesto de paises europeos con mayor volumen de negocio con un 10,2% vs el niUmero

uno, Italia, que genera 21,2% del total de helados vendidos en Europa.

" |talia

= Alemania
33,8%
Francia
Espafia

Reino Unido

6,6%

10,2% 10,5% Resto de Europa

Grafico 8: Reparto de venta de helados en el mercado occidental
Datos: MarketLine Industry Profile (Europe) January 2013



b. Volumen del mercado nacional

Entre los afios 2007 y 2009, el consumo de helados en el hogar aumentaron un 12,9%

en volumen y un 14,6% en valor.

También siguieron aumentando las ventas de otros canales, como el de impulso, ya que
los habitos de las personas de socializarse cada vez mas, y de pasar mayor tiempo en la
calle, ofrece la oportunidad de poder encontrar un helado en cualquier sitio, y es por ello
que a finales de los afios 2000, el canal impulso obtuvo una tasa de crecimiento del
3,4% en volumen y 8,6% en valor? (diferencia de porcentajes dada principalmente al
mix de productos que ha tenido mayor acogida en los helados de mayor calidad).

Podemos por lo tanto, comparar la diferencia existente entre finales de los afios 2000,
cuando el mercado en volumen aumentaba aproximadamente 1%, y principios de los
mismos, cuando crecia como hemos visto alrededor de 3.4%. En términos de valor, en
el afio 2000 el mercado crecia alrededor de 4%, doblandose dicha cifra a finales de la

década. Es decir, es un sector en constante crecimiento tanto en volumen como en valor.

Me gustaria resaltar un aspecto muy importante en el mercado de los helados como es la
estacionalidad. Si estudiamos sélo el afio 2013, el mercado se ha visto afectado de
manera negativa debido fundamentalmente a las temperaturas. En 2013, se sufrieron las
temperaturas mas frias del verano desde 1985, llegando a los 14°C en mayo (vs 18°C en
2012) y 20°C en el mes de junio (vs 23°C 2012). Aunque pueda parecer un dato
irrelevante por el hecho de llegar Unicamente a temperaturas de tres grados menos
comparado a afios anteriores, sumado a la disminucion del consumo en general, debido
principalmente a la crisis financiera vivida desde el afio 2008, las ventas en el sector se
han visto perjudicadas. La estacionalidad de las temperaturas hacen a Espafa ser un
mercado muy sensible en el consumo de los helados ya que el consumo dentro del

hogar, no es aun lo mas relevante.

12 Sierra Pérez, R., 2009. Analisis de viabilidad econdmico financiera de una fabrica de helados. Ingeniero en organizacion
industrial. Madrid, Espafia: Universidad Pontificia Comillas
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Esto se puede apreciar en los graficos 9 y 10, tanto las ventas en volumen como en

valor, han disminuido de manera significante (-7,5% y -5,4% respectivamente)*.
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Gréfico 9: Comparativa del volumen de ventas Grafico 10: Comparativa del valor de ventas
Datos Nielsen 2012 - 2013 Datos Nielsen 2012 — 2013

A pesar de la disminucion de las ventas tanto en volumen como en valor, es
significativo constatar que el precio por litro se increment6 en un 2,2% lo que significa

que el consumidor sigue apostando por los productos de valor afiadido.

c. Segmentacién del mercado nacional por formatos

Frente a la forma de consumir helados en los afios 80, en la actualidad la segmentacion
de la oferta es grandisima. De manera general podemos dividir este mercado en seis

segmentos principales:

Helados Handheld (o helados “de palo”, sandwiches o cucuruchos)
Tarrinas

Tartas heladas

Helados en bloque

Helados snacking

N NN R

Minicups

13 Presentacion Corporativa Haagen-Dazs
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Dentro de estos, como podemos ver en el gréfico 11, los dos segmentos mas
importantes y que representan el 84% del mercado, son los helados en tarrina (21%) y
los helados handheld (63%).

= Handheld

= Tarrinas
Tarta
Bloque
Snacking
Minicup

Gréfico 11: Segmentacion del mercado
Datos Nielsen 2012 — 2013

Por otro lado, podemos ver que uno de los dos grandes segmentos en los que se basa
este mercado, el de las tarrinas, es el Gnico que no ha sufrido caidas en cuanto a
facturacion, mientras los demas sufren bajas entre el 3% y el 22% entre los afios 2012 y
2013 (Ver gréfico 12).
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Grafico 12: Evolucion de los segmentos en volumen
Datos Nielsen 2012 — 2013

Queriendo centrar la atencion en el segmento de las tarrinas de 500 ml., ya que es el de

mas valor, no s6lo no ven afectadas sus ventas sino que ademas es el segmento que ha
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visto las mejores evoluciones gracias a las novedosas innovaciones implementadas por

las diferentes marcas, con continuos lanzamientos por parte de todas las marcas.

Siendo este el segmento con mejor evolucion, ha sufrido también pérdidas en términos
de valor, limitadas y Unicamente del 0,4% frente al afio 2012 (ver gréfico 13).
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Gréfico 13: Evolucion de los segmentos en volumen

Datos Nielsen 2012 — 2013
Finalmente comentar, que hemos constatado con nuestra propia investigacion, de la que
posteriormente hablaremos, al igual que la Asociacion Espafiola de Fabricantes de
Helados, que cada vez son mas los consumidores que prefieren comprar un helado de
mejor calidad (siendo el tamafio de la tarrina el principal) y llevarselo al hogar para
consumirlo en familia, lo que augura un crecimiento importante de cara al futuro al estar
éste segmento alin menos desarrollado que el de impulso, que es el segmento propio de

los paises con temperaturas agradables como es Espafia.

d. Segmentacion del mercado nacional por marcas
Se puede observar en el grafico 14, como las marcas de distribucion y Haagen-Dazs
dominan el mercado en este segmento con un 87% (MDD: 49%, Haagen-Dazs: 38%),

siendo esta Ultima la marca lider.

Una marca de distribucion (MDD), representa el helado clasico mientras que la marca

H&agen-Dazs, representa un helado con “valor afiadido”. En realidad H&agen-Dazs

"""9’“:"7 26



compite en este mercado directamente con las otras marcas, no contra marcas de

distribucién.

= MDD Pints

" Haagen-Dazs
Ben&Jerry's
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Yogoo

Signature

Grafico 14: Distribucion de cuota de mercado por marca en el afio 2013
Datos Nielsen 2012 — 2013

Para continuar, comentar que dentro del mercado de los helados, en comparacion al afio
2012, todas las marcas principales ven sus resultados afectados pero no todas en la
misma medida (ver grafico 15), siendo Magnum y Carté D’Or las mas perjudicadas (-

19% en ambas marcas).
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Gréfico 15: Variacion porcentual del volumen de ventas por marcas

Datos Nielsen 2012 — 2013
Por ultimo, comentar que Haagen-Dazs, Magnum y Nestlé fueron las tres marcas que
mayor cuota en valor alcanzaron sobre el total de los helados, lo que nos muestra
indicaciones de cuales son las principales marcas del mercado(ver gréfico 16).
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V1. Percepcién del helado y su consumo

El helado, es un producto que se ha visto claramente reposicionado gracias a los
avances en innovacion que se han dado en la industria y que han permitido a las marcas
sorprender a los consumidores afio a afio con nuevos productos y estos nuevos
productos se han distribuido ademas en nuevos canales con lo que se que ha conseguido
dar valor afiadido a los productos clasicos. Ademas, estos avances han cambiado la
percepcién que se tenia del helado ya que ahora no se ve como un “capricho para los
nifos” en épocas de verano, sino que es un producto perfectamente consumible por

cualquier tipo de consumidor y algo muy importante, en cualquier momento del afo.
Con el objetivo de conocer la percepcion actual de los consumidores hacia la industria y
particularmente hacia la marca Hadagen-Dazs y sus competidores, decidimos realizar una
investigacion empirica para cualquier tipo de consumidor y asi analizar otros aspectos
muy importante ademas de la percepcién como es el hecho de que Haagen-Dazs
contribuya al cambio de usos y costumbres de los helados.
Dividimos la encuesta en tres partes principales que se detallan a continuacion (en el
Anexo | podemos ver la totalidad de las preguntas realizas en la encuesta a los
consumidores):

a) Perfil del encuestado

b) Percepcion del encuestado acerca del mercado

c) Opiniodn personal del encuestado hacia Haagen-Dazs



a. Perfil del encuestado

En cuanto al perfil del encuestado se realizaban tres preguntas en base a: el género de la
persona, la edad de la mismay por ultimo saber si conocian la marca Haagen-Dazs (por
ende, los encuestados que no conociesen la marca, no continuaban con la encuesta). Los
resultados en esta primera parte de la encuesta fueron: de las 223 personas encuestadas,
se obtuvo un 45% de respuestas por parte de mujeres y un 55% de hombres,
representando de una forma significativa todos los segmentos de edad, personas entre
15y 25 afios (45% de las respuestas totales) y hasta personas de méas de 55 afios (18%
del total). En esta primera parte, unicamente 2% de los encuestados no conocian la
marca Haagen-Dazs por lo que esas 4 personas no continuaron con las preguntas,
quedando asi 219 personas para el resto del cuestionario. Estos resultados se pueden

apreciar en los gréficos 17, 18 y 19.
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Gréfico 17: Distribucion de la muestra Grafico 18: Distribucion por edades de la muestra
Datos: Elaboracién propia Datos: Elaboracion propia
= Si
" No
Grafico 19: Conocimiento de la marca Héagen-Dazs en la muestra
Datos: Elaboracion propia
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b. Percepcion del consumidor

En la segunda parte de la encuesta se analiza la percepcion global que actualmente
tienen los consumidores acerca del sector de los helados. Cada pregunta realizada en
esta seccidn acerca de los helados en general, se repetia posteriormente cambiando el
término “helado” por “Héagen-Dazs” para asi poder ver la diferencia que los

consumidores ven entre Hagen-Dazs y sus competidores.

i.  Los habitos Haagen-Dazs

La primera pregunta consistia en que el encuestado, eligiese entre una lista de atributos,
los que considerase mas adecuados al escuchar “Héagen-Dazs”. Los resultados fueron
que el publico posee una percepcion general acerca de la marca muy acorde con lo que
se podia pensar, ya que los atributos mas repetidos fueron “sabor” y “precio alto”, y que
son los dos atributos mediante los que la marca intentar ser percibida*®. De los 219
encuestados en esta fase, el 41% atribuia la marca directamente al sabor, mientras que el
28% al alto precio (en el grafico 20 podemos ver el porcentaje que recibié cada

atributo).

= Sabor
= Precio alto
Buer_1a relacion calidad /
precio
Variedad
Saludable
" Textura
Unico
Disefio del envase

Otro

Grafico 20: Eleccion de los atributos por parte de la muestra sobre Haagen-Dazs
Datos: Elaboracion propia

! Declaraciones de Paloma Elegido en una de las entrevistas personales realizadas
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La segunda pregunta que se planteaba era el lugar de compra por parte del consumidor
de los helados Haagen-Dazs, para asi poder ver mediante que canal de distribucién la
marca consigue vender mas productos. Los resultados fueron que los dos lugares mas
frecuentados son los supermercados y las tiendas propias de Haagen-Dazs (50% y 27%
respectivamente). Esto nos hace ver que méas de la mitad de los encuestados recurren a
dichos canales, para realizar la compra de helados, siendo el supermercado un lugar
frecuentado por los consumidores semanalmente para hacer sus compras mientras que la
tienda propia de la marca representa un potencial importante por parte de Hdagen-Dazs,
y prueba el hecho de que tener tiendas propias da resultados positivos en las ventas.

En el grafico 21, se puede observar el resto de canales a los que los consumidores

acuden a la hora de comprar sus helados Haagen-Dazs.

® Supermercado

= Ultramarinos
2%
7%

8%

Restaurante
Tienda Haagen-Dazs

Gasolinera
27%
Puesto de helados / Tienda
helados

Cine

Otro

Grafico 21: Lugares comunes de compra por parte de la muestra

Datos: Elaboracion propia
En la tercera pregunta, antes de centrarse en la comparacion entre cualquier helado
comercializado en el sector con los helados Haagen-Dazs, los encuestados debian
contestar cual es el formato de Haagen-Dazs que suelen consumir. En este caso, el 54%
de las respuestas dijeron que el formato de las tarrinas de 500 ml es el més consumido
(ver gréfico 22), lo que apoya lo comentado en la parte de la actualidad del mercado que
mostraba que las tarrinas era el Unico segmento que no sufria pérdidas. No solo
podemos ver que las tarrinas es el formato méas consumido por los clientes, sino que es
el preferido, lo que podemos ligar con el hecho del aumento del canal de “llevar a casa”
ya que es un formato que te permite transportarlo al lugar que quieras de manera
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comoda. Ademas estos resultados apoyaron la pregunta anterior ya que el segundo
formato mas consumido en tiendas son las tarrinas, y que por tanto se relaciona con los
dos lugares donde los consumidores compran estos helados: las tiendas Haagen-Dazs y
los supermercados (en los que se compran las tarrinas de 500 ml.)

® Tarrinas (500ml)

= Sandwich
Helado con palo
Tarrinas pequefas
Cucurucho en tienda

Tarrina en tienda

Otro

Gréfico 22: Lugares comunes de compra por parte de la muestra
Datos: Elaboracion Propia

ii.  Frecuenciay época del afio de consumo

Tras estas preguntas centradas en conocer los diferentes habitos de consumo por parte
de los clientes hacia la marca Haagen-Dazs, la encuesta se centraba a continuacion en
comparar dichos habitos de consumo con la percepcion, entre cualquier helado existente
en el mercado y los helados Haagen-Dazs. Para ello, en esta parte del cuestionario como
se ha comentado previamente, se realizaban preguntas globales seguidas de la misma
pregunta centrada en Haagen-Dazs.

La primera pregunta se realizé para conocer con qué frecuencia los clientes consumen
los diferentes helados existentes en el sector (¢Con qué frecuencia consume helado?
¢Con qué frecuencia consume Haagen-Dazs?). En este caso los resultados fueron: de los
219 encuestados en esta seccién, un 5% alegaba no consumir nunca un helado Haagen-
Dazs, y que un 2% nunca consume cualquier otro tipo de helado del mercado. Resaltar
gue con la frecuencia de un mes o menos de un mes, el 60% de los encuestados toman
helado en algun momento, frente al 32% consumiendo la marca Héagen-Dazs.

Mientras que los consumidores de helado en general de forma esporadica (una vez cada
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seis meses 0 una vez al afio), que representan el 11% de la encuesta, eligen en su gran
mayoria, para ese momento especial, consumir la marca Haagen-Dazs, que representan

en este caso el 34% (ver graficos 23 y 24).

Por lo tanto, gracias a estas dos preguntas las conclusiones que podemos obtener se
centran en las frecuencias de consumo, que los consumidores eligen Haagen-Dazs para
tomarlo una vez cada 6 meses o una vez al afio (16% y 18%) mientras que para los otros
helados las cifras se sitan en 9% y 2%. Esto nos indica que podemos hablar
positivamente de la marca Haagen-Dazs ya que el consumidor elige estos helados para
momentos mas especiales mientras que consume otros helados mas recurrentemente,
quizés percibiendo los demas como helados para refrescarse en momentos precisos

mientras que el Haagen-Dazs como algo “especial”.

n
= Nunca Nunca

® Una vez por semana ® Una vez por semana
9% 18%

0,
’ Una vez cada 15 dias % Una vez cada 15 dias

299¢ Una vez al mes 16% 20% Una vez al mes
0

Una vez cada 3 meses Una vez cada 3 meses

29%

31%

Una vez cada 6 meses Una vez cada 6 meses

Una vez al afio Una vez al afio

Gréfico 23: Consumo de helado por parte de la muestra Gréfico 24: Consumo de Haagen-Dazs por parte de la muestra
Datos: Elaboracion propia Datos: Elaboracion propia

La segunda pregunta que se realizé fue ¢En qué temporada del afio suele consumir
helado? ¢En qué época del afio suele consumir Haagen-Dazs?. Los resultados de estas
preguntas no variaron entre ellas ya que se obtuvieron resultados practicamente
similares para ambas. La principal conclusion que se puede sacar a través de estas,
siendo totalmente positiva para la industria de los helados en Espafia, es que los
consumidores actualmente no perciben el helado como se percibia en los afios 90
(helado para nifios, similar a golosinas...) sino que ya es un alimento totalmente
incorporado a todos los otros postres, por lo que es consumido en cualquier época del
afio. A pesar de que la mayoria de respuestas fuese “en verano” podemos hablar de un
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producto que afio a afio, gracias a las innovaciones por parte de las empresas, se esta
desestacionalizando. Como podemos ver en los graficos 25 y 26, las estaciones
primavera, otofio e invierno se reparten los demas porcentajes de consumo

practicamente de manera equitativa.

. ® Primavera
® Primavera

= \/erano " Verano

Otofio

Otofio

Invierno Invierno

Gréfico 25: Estaciones preferidas para el consumo de helados Gréfico 26: Estaciones preferidas para el consumo de Héaagen-Dazs
Datos: Elaboracion propia Datos: Elaboracion propia

Para continuar con el estudio, la tercera pregunta tenia que ver con el momento que el
consumidor prefiere disfrutar de un helado (tanto un H&agen-Dazs como otro del
mercado). Por ello, se proponian seis respuestas posibles: media mafiana, comida,
capricho de tarde, relax al anochecer, cena o antojo nocturno. Cabe destacar que los
resultados nos indican que los consumidores no hacen, en la mayoria de los casos,
diferencia entre un momento para tomar un Haagen-Dazs y otro tipo de helado pues los
porcentajes son similares, excepto en el caso de “relax al anochecer” de la marca
Héagen-Dazs (21% vs 19% en el caso del resto de helados, ver gréaficos 27 y 28). Esto
se puede relacionar con lo tratado anteriormente donde se citaba que los consumidores
preferian Haagen-Dazs para momentos mas especiales y el momento del anochecer

puede ser percibido como un capricho.

¢
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L - L
= Media mafiana Media mafiana

11% = Comida 12% " Comida
13% 13% ;
Capricho de tarde ° Capricho de tarde
Relax al anochecer
19% Relax al anochecer
22% 0
34% 31%
Cena Cena
Antojo nocturno Antojo nocturno
Gréfico 27: Momentos del dia preferidos para consumir un helado Gréfico 28: Momentos del dia preferidos para consumir un Haagen-Dazs
Datos: Elaboracion propia Datos: Elaboracion propia

iii.  Atributos clave de la marca Haagen-Dazs

Por otra parte, y antes de comenzar las preguntas en las que se comparaban los
principales competidores de Haagen-Dazs en el mercado, se realiz6 una Ultima pregunta
acerca de la marca, en la que el encuestado debia seleccionar entre diferentes atributos
propuestos, cudles justificaban el “premium price” que posee la marca. Entre las
respuestas posibles, destacd la percepcion que posee el 45% de los consumidores (ver
gréafico 29), relacionando el elevado precio a la imagen de marca. Esto afiadido a la
variedad de sabores que fue el segundo atributo mas votado, demuestra que Héaagen-
Dazs tiene una potente imagen de marca y que asi es percibida a su vez por el mercado,

lo que puede ayudar a hacerse una idea clara de cudl es su posicionamiento.

= Packaging

® Variedad de sabores

7%

9% Formatos

Usos

Innovacion

2%
45% G ° Imagen de marca

Campafias publicitarias

Otro

Grafico 29: Atributos de Haagen-Dazs por parte de la muestra
Datos: Elaboracion propia
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iv. Haagen-Dazsy percepcion actual de los consumidores
acerca de las marcas de la competencia

Continuando con el estudio, en esta otra parte se buscaba conocer, por parte de los
consumidores, que percepcion tienen actualmente acerca de las marcas que actGan en él.
Para ello se decidio hacer una tabla en la que se daban ocho atributos que definen a los
helados, obligando al consumidor a elegir una marca para cada atributo. Por lo tanto, el
encuestado tenia que asociar a cada marca con el atributo que mejor le definiese. Las

diferentes partes se muestran a continuacion:

v" Marca de alta calidad

El primero de ellos era la calidad, en el que se puede apreciar gracias al grafico 30,
cémo Haagen-Dazs mediante el 78% de los votos, es la marca mas asociada a calidad.
Como podemos ver ademas en el Anexo X, la persona entrevistada, empleada de una
empresa que poseia, mediante franquicias varias tiendas Haagen-Dazs, repetia en
numerosas ocasiones que la tanto los empleados de las tiendas como los consumidores
de las mismas, conocen y perciben la calidad que hay detrds de cada cucharada de
Héagen-Dazs. Haagen-Dazs por lo tanto se sitla por delante de Magnum y Ben&Jerry’s
en términos de calidad a ojos del consumidor. Ademas, insistia en que la marca dia a
dia, intenta conseguir que esta calidad aumente para asi satisfacer las necesidades

creadas en los consumidores.

® Haagen-Dazs

® Magnum
Ben&Jerry's
Nestlé
Farggi

Carte D'Or

Gréfico 30: Asignacion de calidad por marcas
Datos: Elaboracién propia
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v" Ingredientes naturales

A continuacion, la siguiente pregunta que se realizaba tenia que ver con qué marca se
asociaria el atributo “ingredientes naturales”. De nuevo, Haagen-Dazs se encuentra en
lo més alto de la tabla recibiendo, practicamente, la mitad de las respuestas (49%
exactamente). Tras ellos, se encuentran marcas como Ben&Jerry’s o Nestlé pero con
menores porcentajes (19%, 13%). Esto nos hace pensar en lo tratado previamente acerca
de los principios que posee Hdaagen-Dazs, siendo uno de ellos el de tener los
ingredientes mas naturales posible, lo que es bien percibido por el mercado. Se puede
ver el desglose de las respuestas en el grafico 31.

® Haagen-Dazs
® Magnum
Ben&Jerry's
Nestlé
Farggi
Carte D'Or

Marcas Blancas

Grafico 31: Asignacion de ingredientes naturales por marcas
Datos: Elaboracion propia

v Helado para adultos

El siguiente atributo que se traté fue que eligiesen qué marca ven mas para un publico
adulto. En este caso, Haagen-Dazs no diferencia tanto de sus competidores como en el
resto, ocupando asi el segundo lugar por detras de Magnum en los resultados obtenidos
(como podemos observar en el grafico 32). Haagen-Dazs obtuvo por su parte 36% de
las respuestas mientras que Magnum 38%. Es importante no olvidar también, que entre
H&aagen-Dazs / Magnum vy el resto de competidores existe una gran diferencia en lo
percibido por los consumidores, siendo el tercero Carte D’Or con el 15% de las
respuestas.
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® Haagen-Dazs
= Magnum
Ben&Jerry's
Nestlé
Farggi
Carte D'Or

Marcas Blancas

Grafico 32: Asignacion de helado para adulto por marcas
Datos: Elaboracion propia

v' Para compartir con alguien especial

Por su lado, el cuarto atributo que se le proponia al encuestado era qué helado le parecia
el més adecuado para compartir con alguien especial. En este caso no hay duda posible:
Haagen-Dazs es visto en el mercado como la marca ideal para compartir con alguna
persona especial 0 en momentos més especiales. Esto se puede ver gracias al grafico 33,
que muestra como 6 de cada 10 encuestados asignaban Haagen-Dazs a dicho atributo.
Ademas las otras marcas quedan escalones por debajo, siendo la segunda Magnum con
15%. Cabe destacar como a pesar de haber realizado la pregunta de manera directa,
mediante otras preguntas como la frecuencia de consumo, se podia observar que los
helados Haagen-Dazs se consumian en ocasiones mas especiales.

® Haagen-Dazs
= Magnum
Ben&Jerry's
Nestlé
Farggi
Carte D'Or

Marcas Blancas

Grafico 33: Asignacion de helado para compartir con alguien especial por marcas
Datos: Elaboracion propia
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v" Marca sofisticada

Asi mismo, se queria observar que marca reflejaba mas sofisticacion en los productos.
Como se explicd en la seccion de la actualidad del mercado de los helados, las empresas
qgue han querido diferenciarse de sus competidores habian realizado innovacion y
sofisticacion en sus productos. Gracias a esta encuesta, se puede observar como
Héagen-Dazs de nuevo, es percibida por los consumidores como la marca mas
sofisticada con 59% de respuestas sobre las marcas propuestas (en el grafico 34, se
muestra el resto de reparticion entre las diferentes marcas). Esto muestra que a pesar de
los altos precios con los que Haagen-Dazs vende sus productos, los consumidores
logran percibir que es una marca que empefia tiempo y esfuerzo a disefiar los productos

mas novedosos y sofisticados del momento.

® Haagen-Dazs
= Magnum
Ben&Jerry's
Nestlé
Farggi
Carte D'Or

Marcas Blancas

Grafico 34: Asignacion de marca sofisticada
Elaboracién propia

v" Marca sensual

Otro de los atributos importantes que se desedbamos ver a qué marca lo asociaban los
consumidores es la “sensualidad”. Las marcas consiguen este atributo principalmente
mediante las publicidades que realizan durante el afio. Por ello, no sorprende mucho que
Magnum sea la mas elegida por los encuestados como marca sensual (con 53% como se

ve en el grafico 35), ya que durante los Ultimos afios, Unilever ha decidido realizar una

o " 40



cantidad elevada de anuncios en los que reflejaban la sensualidad del producto®®,
mientras que otras marcas como Haagen-Dazs se quedan un poco mas atras al buscar

mas el concepto adulto / sofisticado.

= Haagen-Dazs
® Magnum
Ben&Jerry's
Nestlé
Farggi
Carte D'Or

Marcas Blancas

Grafico 35: Asignacion de marca sensual
Datos Elaboracion propia

v" Marca sobrevalorada

Ya que se queria preguntar tanto acerca de los atributos positivos como de los
negativos, la siguiente pregunta hacia referencia a qué marca les parecia que puede estar
sobrevalorada. En este caso, Hdagen-Dazs se posiciona en primer lugar, recibiendo 47%
de las respuestas (como podemos ver en el grafico 36, le sigue Ben&Jerry’s con 15% y
Magnum con 13%). Esto muestra que a pesar de ser reconocida como una marca con
ingredientes naturales, sofisticada y de calidad, el precio entra en juego, como para
cualquier producto, lo que hace que los consumidores opinen gque es una marca
sobrevalorada. No obstante, suele ser normal la asociacion de alta calidad con sobre
valor. Siempre al lider del mercado en valor afiadido se le asocia con precios altos, sea

cual sea el sector que analicemos.

15 “_as campafias de magnum reflejan la sensualidad del producto”. 2014 [Online] Disponible en:
http://www.prnoticias.com/index.php/periodismo/46-ENTREVISTAS/34791-las-campanas-de-magnum-reflejan-la-sensualidad-del-
producto (Ultimo acceso 2 Febrero 2014)
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= Haagen-Dazs
® Magnum
Ben&Jerry's
Nestlé
Farggi
Carte D'Or

Marcas Blancas

Grafico 36: Asignacion de marca sobrevalorada
Datos: Elaboracion propia

v" Variedad de sabores

Por ultimo, siempre es importante conocer que marca es la que posee mejor y mayor
variedad de sabores por lo que fue la pregunta que cerraba esta parte de la encuesta. De
nuevo, la marca Haagen-Dazs recibio méas del 60% de las respuestas, situdndose asi
como la marca con mayor variedad de sabores segun los encuestados, 1o que puede ser
signo de ser una de las mejores marcas del mercado. Por detras, le siguen Ben&Jerry’s
con 14% y las marcas blancas con 7%. Los resultados se pueden observar detallados en

el gréfico 37.

® Haagen-Dazs
= Magnum
Ben&Jerry's
Nestlé
Farggi
Carte D'Or

Marcas Blancas

Grafico 37: Asignacion de variedad de sabores por marca
Datos: Elaboracion propia
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c. Opinidn personal del encuestado hacia Haagen-Dazs

En la encuesta queda claramente reflejado que para una gran mayoria de la muestra (tres
de cada cuatro como se ve en el grafico 38), consumir un helado Héagen-Dazs les
proporciona un “plus” que sera particularizado por cada consumidor, lo que nos indica
gue estan a su vez dispuestos a pagar un sobreprecio en funcion de los beneficios

recibidos.

uSi

" No

Gréfico 38: Porcentaje de la muestra que considera Haagen-Dazs como una marca distinta

Datos: Elaboracién propia
Los beneficios que aporta el consumo de H&agen-Dazs para los consumidores son
variados, destacando dos principalmente. En primer lugar, es considerado un “helado
diferente”, lo que apoya la buena imagen de marca que posee Haagen-Dazs. En segundo
lugar, destaca la gran variedad de sabores lo que claramente apoya a la marca con un

gran valor afadido.

Esto quiere decir que los dos atributos mas importantes (calidad y variedad de sabores),
son los que contribuyen a la alta imagen de marca que se ha reflejado en la encuesta. En
el grafico 39, quedan ademas reflejados todos los beneficios asignados a Haagen-Dazs

en la encuesta.
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= Comodidad de uso
7% = Gran variedad de sabores

Momentos mas especiales
35%
Canalizador de suefios

1% 16% Un helado diferente

Otro

Grafico 39: Beneficios de la marca Haagen-Dazs segln la muestra

Datos: Elaboracion propia
Por altimo, son muy clarificadoras las opiniones cualitativas de la muestra acerca de la
imagen de marca de Haagen-Dazs y en términos generales todo apunta a que Haagen-
Dazs es percibido como un producto de alta calidad y natural, debido a sus ingredientes
naturales, lo que hace que su consumo sea muy apetecible a la par que constante,
gracias a la variedad de sabores. Todo esto hace que la imagen de la marca sea
altamente positiva. Como bien hemos comentado anteriormente, al lider en calidad,
variedad y naturalidad, se le suele asociar con un precio alto lo cual no quiere decir que
lo sea sino que la relacion calidad precio, a mayor calidad siempre se asocia mayor

precio.

Queremos ademas destacar las siguientes citas por parte de los consumidores:

“Helado para saborear el helado”

“Calidad superior”

“Garantia de éxito en el postre”

“Marca que ha cambiado la esencia gracias a sus sabores”

“Mas que un helado, un postre, incluso un regalo”
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VII. Diferenciaciéon Haagen-Dazs frente a los competidores

Para poder diferenciar la marca Haagen-Dazs de sus principales competidores, es
imprescindible centrar el analisis en las béasicas 4P’s del Marketing: Product, Price,
Promotion, Place. Gracias a estas cuatro dimensiones, y a su mix, podremos ver cémo
H&agen-Dazs consigue diferenciarse de sus competidores en aspectos que el propio
consumidor puede llegar a percibir y vivir, aunque alguno de los valores no los conozca

0 crea no conocerlos, pero si sentirlos y verlos.

En la medida que el consumidor entienda estas diferencias, mayor valor dara a la marca

Héagen-Dazs, y mas satisfecho se sentira en “la utilizacién” de este producto.

a. El producto

Para comenzar este analisis, empezaremos hablando acerca del producto que Haagen-
Dazs ofrece a sus clientes, los estandares de calidad que implementan asi como el
proceso de fabricacion que siguen en sus principales productos: los helados.

i.  Principios de los productos

Destacar que el nombre de la marca Haagen-Dazs, se asienta en la importancia que para
la empresa tienen los productos, y por tanto a la asociacién que se hace a la imagen de
marca que estos productos proyectan. Mediante este aspecto importante, la marca

plantea tres principios que no pueden olvidar a la hora de hablar de sus productos.

El primero de ellos, es que todos los productos de la marca deben de ser consistentes
con la visién de la empresa explicada previamente. Con esto quieren decir que en el
caso en el que la marca desease expandirse a areas mas alla de los postres congelados,
estas deberan mantenerse proximas a la calidad que Haagen-Dazs ofrece actualmente
mediante su negocio principal, el de los helados, para que la marca pueda continuar

creciendo.
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Resaltar que por encima de todo, el nombre de la marca Haagen-Dazs, es el valor méas
tangible y mas sélido que la compafiia tiene y por tanto, cualquier producto, tiene que

contribuir a la imagen de la marca de una forma positiva y tangible.

El segundo de estos principios, radica en que todos los productos deben de ser
consistente con el posicionamiento en el mercado de la marca Haagen-Dazs. Esto se

puede explicar incluyendo tres sub apartados:

v que todos los productos con la marca “Haagen-Dazs” ofrezcan una experiencia

gastronémica excepcional

v’ todos los productos que tengan Haagen-Dazs en la marca son exclusivamente
para adultos con gustos sofisticados (esto quiere decir que aquellos productos

disefiados para nifios o que puedan confundir, deben de ser evitados)

v' que todos los productos de Haagen-Dazs sean totalmente naturales si existe
dicha posibilidad (la marca quiere ofrecer cuando sea posible productos
totalmente naturales para asi poder ofrecer productos de calidad “Premium” que

se venden a un precio a su vez “Premium?”).

Por ultimo, para poder hablar de los productos de Haagen-Dazs, hay que destacar la
calidad por la que la marca se diferencia. Esta calidad que intentan contagiar dia a dia a
través de sus productos, viene desde el nacimiento de la marca mediante el Sefior
Mattus, el cual desafiando al mercado de la época en el que muchos consumidores
preferian ahorrar antes que saborear uno de sus productos, demostré que su marca de
alta calidad no sélo aguantaria en el mercado sino que prosperaria. Y efectivamente asi
fue, llevando a Haagen-Dazs a ser la nUmero 1 en helados “super-premium”. Ademas,
la marca tiene bases imprescindibles y debera seguir siendo una de ellas la pasion por la
perfeccion.
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ii.  Ingredientes

La calidad perfecta de un helado se consigue a través de los mejores ingredientes, en lo
que Haagen-Dazs centra totalmente su atencion. Para la marca, no existe un lugar en el
mundo, por muy lejos que se encuentre, del que no se pueda sacar los mejores

ingredientes, y como bien dice la marca “Si es el mejor ingrediente, lo encontramos”.

A continuacién se muestran una serie de ejemplos que muestran la pasion por la calidad

de la marca mediante los ingredientes:

- Vainilla procedente de Indonesia y Madagascar

- Café 100% Brasilefio y Colombiano

- Fresas personalmente inspeccionadas procedentes de Polonia y de la region
del noroeste de Estados Unidos

Cabe distinguir, previo a la explicacion del proceso de fabricacion, los elementos que
H&agen-Dazs incluye en sus productos y aquellos que dejan fuera. De manera general,
aquellos que incluyen son los mejores ingredientes naturales que pueden llegar a existir,
mientras que son apartados los estabilizantes y conservantes artificiales que pueden
utilizar sus competidores para agilizar el proceso de fabricacion pero que afectan
negativamente al sabor de los productos. Hdagen-Dazs, utiliza un mayor porcentaje en
sus helados de ““butterfat™ conocida como la grasa de la leche (con 16%), que hace que
sus productos sean mas cremosos frente a los de sus competidores que suelen rondar
entre 10% y 12%. Asi mismo, mientras muchas marcas del mercado fabrican helados
con 50% de aire, los helados de Haagen-Dazs produce los helados mas densos limitando
la cantidad de aire batido en el producto. Cabe destacar que los helados son uno de los
poco productos que se venden por volumen y no por peso, por lo que muchos
competidores incorporan aire a sus productos para aumentarles el volumen (este dato
puede medirse y es llamado “overrun’, por lo que a mayor “overrun’, mayor cantidad

de aire, es decir menor peso del producto).

iii. Proceso de fabricacién
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En cuanto al proceso de fabricacion de los helados™®, se puede dividir en tres grandes
secciones: seccién de recepcion y almacenamiento, seccion de mezcla y seccion de

congelacién y relleno del producto.

La seccion de recepcion y almacenamiento se podria resumir en el control de calidad de
las materias primas siendo por ello el primer paso, la seleccion de las materias primas
que formaran parte del producto como pueden ser la leche descremada, la nata fresca, la
yema de huevo y el agua entre otros. Tras la llegada de las mismas, se realizan
inspecciones y controles para asi asegurarse que las materias recibidas cumplen con las
caracteristicas de calidad especificadas (diferente para cada marca). Por su lado, la
seccion de mezcla, consiste Unicamente en mezclar y disolver las materias primas
mediante agitacion mecénica. Afiadido a esto, la masa se somete a un proceso de
pasteurizacién en el que se destruyen los microorganismos que pueden llegar a afectar
la calidad higiénico-sanitaria del producto. Finalmente la Gltima seccion del proceso de
congelacién y relleno del producto, consiste en refrigerar la mezcla realizada en la
segunda seccion y pasarlas a los tanques de maduracion donde el producto gana
plasticidad y estabiliza su viscosidad. Ademas, se pasa la mezcla por el freezer donde se
afade aire al producto para adquirir esponjosidad y mayor suavidad. Tras esto, mediante
diversos sistemas se da la forma al helado y se rellenan los diferentes envases que cada

marca posea.

Por su lado, Haagen-Dazs ademés de diferenciarse en la Gltima fase del proceso como
se ha comentado previamente (incluir menos cantidad de aire que sus principales
competidores), posee tres partes del proceso que consideran imprescindibles. La
primera de ellas es el proceso de mezcla de los ingredientes que realizan de manera
individual para asi conseguir el suave y rico sabor de sus ingredientes. Por otra parte,
los helados Haagen-Dazs tras pasar por el proceso de mezcla son congelados de manera
rapida para asi conseguir que los trozos resultantes de hielo sean lo mas pequefios
posibles y uniformes entre ellos. Por ultimo, la marca afiade mucha importancia al
proceso de transporte ya que al no utilizar ningan aditivo ni conservante, es
imprescindible que el helado se mantenga en las mejores condiciones por lo que estos se
introducen en camiones especialmente preparados (con temperaturas de unos -23°C) e

16 Referencia: Asociacion Espafiola de Fabricantes de Helados (AEFH)
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incluso en muchos de los casos son entregados directamente en las tiendas para

asegurarse que la textura no esté comprometida.

iv.  Variedad de presentaciones y sabores

Héagen-Dazs esta presente en todos los segmentos de presentaciones que existen en el
mercado. De hecho se puede considerar que es una de las gamas mas amplias del
mercado abarcando cuatro de los seis segmentos existentes. La marca no se encuentra
presente en los segmentos de tartas y bloques como consecuencia de que la tarta suele
ser un genérico dificil de asignar una imagen de marca y a los “bloques” a su vez no les
resulta dificil alcanzar. Por ello, si es importante matizar que en los sectores en los que
compite Haagen-Dazs, el valor afiadido es mas facil de ser percibido: mercado de pints
500 ml. (o mercado de tarrinas), sdndwiches, helados “de palo”, minicups y granel.
Gracias la diversidad de formatos, la marca consigue satisfacer las grandes necesidades
del mercado, ampliando dia a dia la oferta de productos y consiguiente atender a un

target mucho mas amplio

Por otro lado, es importante destacar una de las principales diferencias que posee
H&agen-Dazs frente a sus competidores es la gran variedad de sabores ofrecidos al
cliente. Subrayar que la marca llega hasta 11 sabores naturales distintos para el sector en
el que se encuentra mas presente (tarrinas), entre los que podemos destacar dos de los
méas comercializados: Belgian Chocolate y Macadamia Nut Britte. En el Anexo X,
podemos encontrar la totalidad de formatos y sabores ofrecidos por Hdagen-Dazs en el

mercado espariol actualmente.
Esta amplia gama de sabores genera una percepcion por parte del cliente de una marca

que derrocha calidad, siendo una de las que mas variedad de sabores posee, y siendo por

tanto muy amplia su oferta para el consumidor.



b. Precio

Como hemos podido ver en la seccion del producto, Haagen-Dazs evita aquellos costes
que puedan afectar a la experiencia final de tomarte uno de sus helado de altisima
calidad, como por ejemplo afiadir conservantes, colorantes o aire. Los consumidores de
estos helados, requieren lo mejor y han conseguido demostrar que estan dispuestos a

pagar ese precio superior o ““premium price”” para disfrutarlos.

Tal y como hemos podido comprobar mediante la encuesta, muchos consumidores
opinan que estos helados estan fuera de precio, pero la marca ha apostado por la calidad
y por lo tanto esto se traslada al nivel de precio que posiciona sus productos en el

mercado.

Por tanto, debido a la calidad de sus productos (“premium quality’’), H&agen-Dazs
posee un precio 3,64 veces mayor que la media del mercado, lo que no causa problemas
a la marca y por lo que ellos “no piden disculpas” (ver la totalidad de los datos

referentes al precio en el Anexo X).

La media de precios por kg. de Hdagen-Dazs se situaba en el afio 2013 en 12,09 € (-
6,4% vs 2010'") mientras el mercado se mantenia en la misma media que en 2010
(3,32€ / kg). Debido a la crisis, la politica promocional de la marca ha tenido que
evolucionar. Siendo Haagen-Dazs una marca que acostumbraba a sus clientes con
regalos promocionales de la marca (gorras, camisetas y llaveros entre otros), se vio en la
necesidad debido a la crisis, a que sus productos sufrieran modificaciones substanciales
en precios, con descuentos del 50%, 70% o con promociones como puede ser la de 3 x
2. Estas précticas ha permitido a la marca reflotar en algunos momentos sus ventas y
notar en menor grado, las dificultades en tiempos de crisis para productos facilmente
prescindibles como es el helado.

Frente a sus competidores, Haagen-Dazs realiza una politica de precios superior, con la
seguridad de que las calidades estandares de Haagen-Dazs siempre son superiores a la
de cualquier competidor existente en el mercado espafiol. Comparando dicha politica de

7 Datos Nielsen 2013
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precios de Haagen-Dazs con sus competidores mas importantes y lideres en el mercado

junto con él, vamos a estudiar dos conceptos a la hora de comparar los precios:

v’ Tarrina (producto lider de consumo en la industria)
v Concepto adulto.

Con respecto al mundo de las tarrinas, el principal competidor en precio de Haagen-
Dazs seria Ben & Jerry’s, cuyos productos intentan que el consumidor perciba una
calidad similar (no consideramos a las marcas de distribucion como competidor en
precio ya que poseen un posicionamiento realmente diferente). Ben & Jerry’s alcanzé
en 2013 un precio de 11,54 € lo que supone una diferencia frente a Haagen-Dazs de -
4.5%, manteniéndose los precios practicamente en los Ultimos tres afios, pues la

disminucién del precio ha sido unicamente del 0,4%.

El segundo concepto a diferenciar para comparar los precios de Haagen-Dazs con sus
competidores es el “helado adulto”. Para ello utilizaremos la politica de precios del
competidor Magnum, percibido por la muestra durante la encuesta como la marca mas
dirigida a los adultos (siendo este el principal target de ambas marcas). Cabe observar
que Magnum se posiciona con un precio por kg, 17,2% inferior al de H&agen-Dazs
(siendo 10,01 € el precio por kg en 2013), habiendo disminuido 10,1% sus precios del
2013 frente al 2010.

Por tanto y como resumen, Haagen-Dazs sera siempre el actor con precio mas alto de la
industria, ya que nunca existird en el mercado un competidor con calidades superiores.

La calidad ha sido y sera siempre el ADN de la compafiia.

Por ultimo resaltar que los precios de los helados Haagen-Dazs varian de manera
significativa en diferentes mercados, ya que siempre existiran grandes diferencias de
costes de produccidn y distribucién entre paises. Pues bien, es politica de la marca en
sus productos y en cada region, determinar el precio apropiado para los mercados

locales que se traten, pero siempre siendo el precio mas alto.
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c. Distribucidn

El mercado de los helados se divide en cuatro canales principales:

v Hipermercados

v’ Supermercados grandes

v Supermercados medianos

v Supermercados pequefios / tiendas

En primer lugar, comentar que los hipermercados suponen un 9% del total de ventas
en volumen de mercado, los supermercados grandes un 54%, los supermercados
medianos 21% y los supermercados pequefios 16%. Resaltar que los hipermercados son
los Unicos que han sufrido caidas significativas tanto en volumen como en valor, en los
ultimos tres afios, debido fundamentalmente a que fue el Unico canal que realiz6 subidas
de precios (subida del 3,8% vs 2010) y a la crisis econdmica, lo que les llevo a perder
casi el 20% de su volumen de mercado. Afadir, que los supermercados grandes
experimentaron una subida superior a la media del mercado (que crecié frente a 2010 un
3,3%) del 9,9%. Ademas, comentar que los supermercados medianos y pequefios
obtuvieron crecimientos relativos en el mercado, por debajo de la media. En la tabla 2,

se pueden observar el resto de datos relevantes para esta seccion.

I Hiper S. Grandes |

2010 2013 % crecimiento| 2010 2013 % crecimiento
Cuota de mercado por volumen 15,4 12,5 -18,8% 68,7 75,5 9,9%
Cuota de mercado por valor 64,6 54,5 -15,6% 197,9 223,8 13,1%
Precio por kg 4,19 4,35 3,8% 2,88 2,96 2,8%

| S. Medianos S. Pequefios |

2010 2013 % crecimiento 2010 2013 % crecimiento
Cuota de mercado por volumen 28 28,6 2,1% 21,9 21,9 0,0%
Cuota de mercado por valor 97 99,8 2,9% 85,2 81,2 -4,7%
Precio por kg 3,46 3,48 0,6% 3,88 3,71 -4,4%

Tabla 2: Datos de distribucién por superficies

Datos: Nielsen 2012 — 2013

Por otro lado, como se puede ver en el Anexo IV, Haagen-Dazs posee una distribucion
ponderada del 53% en el afio 2013 con un crecimiento del 3,9% frente al afio 2010,

apoyado principalmente por la ampliacion de la distribucién numérica que ha tenido

'8 Datos Nielsen 2013
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(+44,4%). En el periodo considerado, tanto Magnum como Ben & Jerry’s han sufrido
caidas en términos de distribucién. Por un lado, Magnum vio como su distribucion
numerica disminuia en 3,7% mientras la distribucion ponderada caia en 32,7%. Por su

lado, Ben & Jerry’s sufria del mismo modo, caidas del 25% y 25,9% respectivamente.

Con respecto a Haagen-Dazs, destacar que en los hipermercados, a pesar de que la cuota
de mercado en volumen ha disminuido en los dltimos tres afios, la marca crecio de
forma significativa (+29,2% vs 2010) motivada entre otras cosas por la disminucién de
precio en este canal (-5,2% vs 2010).

En cuanto a los supermercados grandes, destacar que a pesar de que estos han tenido un
crecimiento en volumen frente al afio 2010 (ver tabla 2), H&aagen-Dazs no ha
conseguido aumentar su cuota en este canal. Ademas, este canal vio como aumentaba su
cuota de mercado por valor frente al afio 2010 en 13,1% mientras Haagen-Dazs caia un
11,1%°, a pesar de haber disminuido los precios un 4,2% mientras en este canal subfan
2,8%.

En cuanto a los dos otros canales de distribucion, resaltar que en los supermercados
medianos, Haagen-Dazs aument6 un 9,1%2' su cuota de mercado por volumen frente al
afio 2010 mientras el canal en si aumenté en 2,1%. Esto pudo ser gracias a la
disminucion de precios (-5,5% frente a 2010) por parte de Haagen-Dazs en un canal que
ha visto aumentar sus precios un 0,6% frente al afio 2010. De nuevo, la politica de

promociones y nuevos precios dieron a resultados favorables a Haagen-Dazs.

Concluir gracias a los datos obtenidos que el mercado de los helados se encuentra en
todos los puntos de distribucion existentes, llegando al 100% del mercado, por lo que
por este lado no se puede hablar de crecimientos, salvo en aspectos como nuevas tiendas
propias 0 mas franquicias para asi llevar el producto a lugares mas cercanos al
consumidor. Ademas, dentro del mercado existente, se necesitaria mayor esfuerzo o
nuevas tacticas comerciales para alcanzar mayores cuotas en los supermercados

grandes.

¥ Datos Nielsen 2013
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d. Comunicacion

Desde que la marca Haagen-Dazs entré en el mercado europeo, su comunicacion ha
seguido un patrén que se caracteriza por asociar sus productos y la calidad de ellos a
mensajes con un target adulto, utilizando las sensaciones mas sensuales que nunca antes

se habian realizado, y que con posterioridad fueron copiados por la competencia.

A modo de ejemplo y como se puede ver en el Anexo V, se ha ido pasando desde
grafismos muy sensuales, como se hizo en el afio 1992, a comparativas de producto y
calidad con respecto a mujer dominante o superhombres, en la idea de que estos
personajes se concebian como “ideal” para el pablico objetivo al cual esta dirigido el
producto y el consumo de los helados Haagen-Dazs. Otro ejemplo seria, asociar la
altisima calidad de los productos Haagen-Dazs y la variedad de los mismos a aquellos
paises de los cuales proceden los ingredientes naturales o los sabores que se desean

comunicar, como se hizo en el afio 2003.

Por ultimo, y siguiendo con la misma idea principal de mensaje, que nunca ha variado,
actualmente se utiliza la imagen de actores o personas admiradas por su elegancia, saber
estar (...), que seran también “el ideal” del publico objetivo al que se dirige la marca.
Esto se ha podido ver en la ultima campafia realizada con el famoso actor de cine
Bradley Cooper (ver Anexo V).

En conclusidn, se puede decir que la comunicacion de Haagen-Dazs siempre ha estado
y estara asociada a publicos adultos, con mensajes y grafismos sofisticados, para asociar
siempre estos productos a una altisima calidad.

e. Posicionamiento de la marca

Pueden existir diferencias entre el posicionamiento objetivo de una marca y lo que
finalmente los consumidores (después de consumir los productos, ver los
mensajes publicitarios o ser atendidos por los empleados entre otros) puedan

percibir sobre ella.
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En este punto, me gustaria resaltar cuél es el posicionamiento real, basado en estudios
realizados por la empresa General Mills, en los que el 92%% de los consumidores

conocian la marca.

El siguiente mapping, forma parte continuamente de los estudios en los que se basa la

estrategia final de Haagen-Dazs.

Marca de alta
calidad

Hecho con
Helado para adultos Marca sofisticada
Magnum
. s . Héaagen-Dazs
Elaboracion Propia Para compartir con 8
Fuente: Presentacion Corporativa Hidagen-Dazs alguien especial = Ben&lerry’s

Podemos apreciar que los consumidores ven en Haagen-Dazs una marca sofisticada y
de alta calidad frente a sus competidores, y con ingredientes puros, en donde quedan

perfectamente resaltados los valores que la marca posee.

f. El poder de la marca

Héagen-Dazs es una marca global, con un sistema de ventas de cerca de $1.200
millones en el afio 2013. EIl 60% de las ventas de la marca proceden de fuera de Estados

Unidos, siendo América del Norte, Europa y Asia los continentes en los que posee mas

% Ppresentacion corporativa Haagen-Dazs



presencia, creciendo ademas en América Latina. Recordar como se menciond al
principio del trabajo, es una empresa con una presencia muy importante en todos los
paises occidentales, con muchos empleados, tiendas propias, franquicias, fabricantes
asociados a la marca entre otros. Destacar también, que en Estados Unidos y Canad4, se
incluye en el portfolio de marcas uno de los lideres mundiales en el sector alimenticio
como es Nestlé (empresa n°56 més valiosa del mundo®* con un valor de 7.527 millones

de dolares).

Ademés Héagen-Dazs es una marca basada en una sencilla vision: “el capricho mas
selecto del mundo”, estandar que establece Haagen-Dazs. El “momento Haagen-Dazs”
podria definirse como una experiencia gastrondmica verdaderamente excepcional que
va mas alla del buen gusto. Los diversos sabores de Haagen-Dazs provocan que este

momento sea un placer intenso y sensorial.

Afadir finalmente que la tecnologia es facilmente copiable, que la lista de ingredientes
esta disponible para todo el mundo, que los costes de mano de obra en todos los paises
son iguales para cualquier competidor, ¢cuél es por tanto el verdadero poder de esta
marca?: Su nombre. El nombre que durante afios ha sido asociado a una politica firme
con la calidad y con el respeto a no variarla para asi satisfacer a los consumidores. Ese

es el verdadero goodwill de la compafiia.

2 Interbrand — Best Global Brands 2013 Disponible en: http://www.interbrand.com/es/best-global-brands/2013/Best-Global-Brands-
2013.aspx (Ultimo acceso 24 Marzo 2014)
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VIIIl. Conclusion

El proceso de modernizacién de las ofertas de consumo que comenzd a principio de los
afios 80 del siglo pasado, y que exploté a mediados del primer decenio de este siglo, ha
ido incorporando nuevas opciones de consumo de algunos articulos que no habian

evolucionado en mucho tiempo.

En Espania, el helado fue siempre un “‘commodity’, poco sujeto a la marca y a las
variedades de calidad superior, artesanal, origen (...). En general su consumo “siempre”
era realizado en las mismas formas, tiempos y lugares... con la misma gente y bajo las

mismas circunstancias.

Hoy en dia, se encuentran multitud de ofertas a la hora de decidir tomar un helado. Mas
alla del quiosco de marcas globales y de la tienda “de barrio” de helados, sin apenas
valor afadido, ahora se pueden encontrar espacios de helado natural, artesanos, italiano
premium y yogur helado entre otros. También existen espacios muy disefiados, donde
ademés de disfrutar de un buen helado, se puede compartir tiempo con amigos... y
ademaés, se consume en muchos momentos del dia, en muchos dias del afio y en
multitud de variedades: por la mafiana, al mediodia, durante la noche, en la playa, en un
bar, en un restaurante, de fresa, menta, queso, pistacho (...)

Hay que reconocer, que la primera opcion de helados especiales, realmente relevante en
este pais, fue Haagen-Dazs. Primero, con el producto a la venta en supermercados,
videoclubs y tiendas de conveniencia, con la apertura de locales muy bien disefiados,
con un ambiente agradable, que cred una alternativa a la sempiterna cafeteria. “Helado y
Café”, que mejor combinacion para compartir un helado. Y segundo, por dar al
consumidor un producto realmente bueno en variedad y naturalidad, por dar una calidad
excepcional, que fue, y ha sido refrendada por el rey del mercado: el consumidor final.

A partir de la llegada de Haagen-Dazs, se vio y se dio una tendencia a la apertura de

espacios especiales de café, pasteleria, heladerias y espacios que incluian todos estos
productos, donde pagando algo mas, tenias mucho mas. Podriamos decir, que esta
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marca de nombre impronunciable, dinamiz6 un segmento que hoy dia sigue creciendo

con la aparicion de otras ofertas siempre basadas en el alto valor de la marca.

Gracias a los valores de la marca, Haagen-Dazs se ha convertido en uno de los
principales actores del mercado, tanto espafiol como mundial y principalmente gracias a
una presentacion: las tarrinas, ha modificado las costumbres en el consumo y ademés ha
catapultado las formas y maneras de su distribucion, pieza clave para que el consumidor
final localice facilmente su producto.

Tras el largo estudio realizado, nos permitimos realizar una recomendacion a la marca
Héaagen-Dazs. Para poder continuar con su “poderio” y posicionamiento en Espafia,
estudiariamos replantear una politica de precios mas agresiva en determinados
momentos y lugares. Se trata de tener un precio acorde con la calidad pero sin que la
calidad “extrema” te haga perder posicionamiento en la gran masa de consumo dentro
del sector. Cuidado con ser considerado el producto con precio muy elevado, cuidado
con ser apreciado como el producto de las grandes ocasiones o de los momentos
especiales ya que ésta puede ser una barrera que te haga perder volumen y por lo tanto
sinergias de coste y distribucion.

Por altimo y para concluir, comentar que nos hemos encontrado con una serie de
limitaciones a la hora de realizar esta investigacion. La principal ha sido que a la hora
de realizar el estudio empirico la muestra era limitada, y por ello, es posible pensar que
debido a este factor importante, pueda darse un error con el anélisis de los datos, pero

con nuestros escasos medios no nos fue posible encontrar una muestra mas elevada.

- Dm -



1X. Anexos

a. Anexo I: Cuestionario realizado a los consumidores

Haagen-Dazs: ¢ Colaborador del cambio de

b percepcion?
percepcion?
*Obligatorio
Con el fin ye preparar mi Trabajo de Fin de Grado acerca dela marca de helados‘Héiagen-Dazs,
;ﬂjr:ﬂzgegr:c\;::s;r&gzggg ::{:nc]:::toestar a este pequefio formulario que me seria de gran ayuda. PefcePCién del Consumidor
*Obligatorio
Sexo * Puede seleccionar mas de una opcién
() Mujer _| Sabor
() Hombre | Precio alto
_| Buena relacién calidad / precio
Edad * | Variedad
) 1525 _| Saludable
() 2530 | Textura
) 3145 ~ Unico
© 4655 | Disefio del envase
() Més de 55

¢Conoce la marca Haagen-Dazs? *
Q si
) No

. Hdagen-Dazs

¢Qué formato/os de Haagen-Dazs suele consumir? *
Puede seleccionar mas de una opcién

|| Tarrinas (500ml)

[_] Sandwich

|| Helado con palo

|| Tarrinas pequenas
[l Cucurucho en tienda
[_) Tarrina en tienda

(] Otro:|

¢Con qué fr i helado? *
Sin incluir la marca Haagen-Dazs

() Nunca
) Una vez por semana
) Una vez cada 15 dias
(") Una vez al mes
() Una vez cada 3 meses
) Una vez cada 6 meses
) Una vez al afio

¢Con qué frecuencia consume Haagen-Dazs? *
) Nunca
) Una vez por semana
() Una vez cada 15 dias
() Una vez al mes
) Una vez cada 3 meses
(") Una vez cada 6 meses

() Una vez al afio

Haagen-Dazs: ;Colaborador del cambio de

Otro:

¢Dénde suele comprar los helados Haagen-Dazs? *
Puede seleccionar mas de una opcién

_| Supermercado
_I Ultramarinos
| Restaurante
_| Tienda Haagen-Dazs
| Gasolinera
_| Puesto de helados / Tienda helados
_| Cine
_| Otro:

¢Qué es lo primero que se le pasa por la mente al escuchar Haagen-Dazs? *
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(En que época del afo suele consumir helado? *
Sin incluir la marca Haagen-Dazs / Puede seleccionar més de una opcién

[ Primavera
[_) Verano
[~ Otofio

(") Inviermo

(En qué época del aiio suele consumir Haagen-Dazs? *
Puede seleccionar méas de una opcién

|| Primavera
[_] Verano
[~ Otofio

(") Inviemno

(En qué momento le gusta disfrutar de un helado? *
Sin incluir la marca Haagen-Dazs / Puede seleccionar més de una opcién

[_] Media mafana

|| Comida

[_| Capricho de tarde
[ Relax al anochecer
[ Cena

[ Antojo nocturno

¢Qué asociaria a cada marca? *

Haagen-
Dazs

Marca de alta - ~
calidad - -

Ingredientes |
naturales = -

Helado para - ~
adultos = ¥

Para compartir )

con alguien O @)
especial

Marca ~

sofisticada = =

Marca sensual O @)

Marca
sobrevalorada

Variedad de O
sabores - -

4

diferente irun

Magnum

halad

.En qué momento le gusta disfrutar de un Haagen-Dazs? *

Puede seleccionar mas de una opcién

| Media mafana

| Comida

| Capricho de tarde
| Relax al anochecer
| Cena

_| Antojo nocturno

Sabiendo que Haagen-Dazs tiene un "premium price" (precio elevado), ¢a qué podria

atribuirlo? *
Puede seleccionar mas de una opcién

[ Packaging
[ Variedad de sabores

|| Formatos

[] Usos

[ Innovacién

("] Imagen de marca

[| Campanas publicitarias

O oto:! ]

Carte Marcas

Ben&Jerry's  Nestle Farggi DOr Blaficas

Haagen-Dazs que el de otras marcas? *

:C
O si
() No

{ Hdagen-Dazs

2 =

™

-5 -
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b. Anexo Il: Entrevista Realizada a Maribel Aragén Bernal:
Directora de Operaciones Antali Inversiones S.L.; Sistemas

Operativos Colum; Amparali Inversiones S.L.

Alfonso (A): ¢Qué aporte pudo hacer Haagen-Dazs al mercado de los helados en

Espafa / Europa?

Maribel (M): Cuando Haagen-Dazs empez6 a introducirse en Europa, siendo Espafia
uno de los ultimos en entrar con las franquicias de Haagen-Dazs, en una situacion
econdémica totalmente distinta a la que tenemos actualmente, lo que aport6 Héaagen-
Dazs fue una diferencia de calidad a la par que un producto Kocher (certificado judio de
calidad que poseen muy pocos productos), certificado que poseia Haagen-Dazs antes de
comenzar a franquiciarse. Ademas Héagen-Dazs aparte de diferenciarse por calidad:
todos los productos deben estar homologados por la marca, debido a los diversos
controles que se realizan tanto de calidad, de personal... lo que puede llevar a reflejarse
en el aumento del precio del producto.

A: ¢ Qué ha hecho Haagen-Dazs para qué el mercado de los helados en Espafia aumente,

sin datos de cuota de mercado?

M: Lo que ocurrié fue que aumentaron las ventas en volumen, gracias a la ola de
Héagen-Dazs, seguido por la amplia clientela que esta posee, con mucho éxito, con
muchas franquicias que se empezaban a abrir, por lo que si que podria afirmar que la
entrada de Haagen-Dazs en Espafia fue muy exitosa para la marca pero no sabria

comentarte si esto hizo que Haagen-Dazs animase 0 no el mercado
A: ;Y esto en el mercado que supuso?

M: Héaagen-Dazs dio a conocer principalmente en el mercado “otra” calidad, “otro” tipo
de helados, otro concepto de atencidn al cliente (muy esmerada...). Podemos también
decir que no es un producto que se consuma diariamente por el consumidor, sino es mas
bien un capricho que te puedes dar, como el dia que vas al cine... creando asi la llamada
“House of Haagen-Dazs” esperando esa atencion diferente y especial; un lugar donde

i
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como consumidor eres consciente de que vas a pagar un poco mas, sabiendo que la
atencion que vas a recibir, a la par que el producto que vas a consumir, es mucho mejor

que en otro sitio.

A: Desde el afio 2000 cuando adquirié el primer Haagen-Dazs, ;cuales son los

principales cambios que ha visto hasta el dia de hoy en la marca, el sector...?

M: Podria contestarte de manera sencilla, exclusivamente la crisis economica. No puede
haber otro cambio relevante como este. Los proyectos de ventas, los sistemas... no han
cambiado en absoluto. Quizas el pequefio problema que puede llegar a tener Haagen-
Dazs es la percepcion que tiene el cliente de “producto caro” lo que actualmente ya no
es, a pesar de haber mantenido durante 3 afios los mismos precios en los productos, la
gente al ver el cartel de Haagen-Dazs tanto en un centro comercial como en la calle,
automaticamente tienen esa percepcion, debida a la crisis, lo que ha perjudicado

gravemente a la marca.

A: Teniendo en cuenta los diferentes niveles adquisitivos de la ciudad de Madrid, ¢llega

usted a notar diferencia dependiendo de donde se situe el centro comercial en cuestion?

M: La verdad es que no solemos notar diferencias por centro comercial ya que, a pesar
de tener algunas tiendas en centros comerciales cercanos a zonas con un nivel

adquisitivo mas alto, no por ello son las tiendas en las que mas facturamos.

A: Me gustaria también conocer por su parte, ;Qué percepcién tiene sobre la marca
H&agen-Dazs y sobre el helado actualmente y antes de la entrada de Haagen-Dazs?

M: Antiguamente cuando mis hijas eran pequefias, se consumia mucho helado en forma
de sorbete que habia, como si fuese agua congelada en un palo, que sobretodo se
consumia précticamente siempre en casa afiadido a los famosos helados en barras o en
tarrinas de medio litro. Lo que se consumia casi siempre como he comentado era el
helado en barra, por lo que ahi puede estar la gran diferencia con los helados actuales,
que te los preparan delante, con “toppings” especiales etc. ahi fue dénde Haagen-Dazs
marco un poco la diferencia. Ademas antes el concepto de ir a tomar un helado se daba
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en quioscos que se abrian a partir de abril, mayo. Por Gltimo, pienso que uno de los
cambios mas globales fue el echo de convertir la experiencia en ir a tomarte un helado a
una cafeteria de alto nivel que gustd mucho en Espafia, por lo que marcaba la diferencia
pudiendo asi crear un ambiente familiar en el que los padres se toman un café, los nifios

un helado etc.
A: ;Como posicionaria a Haagen-Dazs en un mapping?

M: El posicionamiento principal de Haagen-Dazs, incluso en tiempos de crisis, es la
calidad que se ha mantenido desde siempre en la marca incluso antes de la entrada en
Espafia o Europa, por lo que en el eje vertical de “calidad” colocaria a Haagen-Dazs en
primer lugar, en el lugar més alto. Por otro lado en el eje horizontal, podriamos poner el
precio ya que Haagen-Dazs quizas se venda a un precio un poco superior al de algunos

competidores como podia ser Taruffi hace unos afios.
A: ;Cree entonces que el precio puede condicionar a la marca?

M: Pongamos un ejemplo: una bola de helado H&agen-Dazs 3,20€ y una de Taruffi
2,95€. El problema que quizés la gente no sabe “captar” es que una bola de helado
Héagen-Dazs de 90 gramos, puede parecer mas pequefia que las de otros competidores
pero al final la cantidad es exactamente la misma siendo Hdaagen-Dazs la marca con

menos aire por bola de helado lo que hace que visualmente parezca mas pequefa.
A: ;Como ve usted el futuro de Haagen-Dazs?

M: Negro... Nosotros hemos cerrado una serie de locales que teniamos , y en un afio
cerramos 3 negocios. Por otro lado, la idea de Haagen-Dazs es pasar a un formato mas
de calle, es decir tiendas a pie de calle mas que en centros comerciales que puede estar
un poco “quemado”, ya que en muchos de ellos la afluencia de publico ha disminuido
de manera significativa. Por esto y muchas mas razones veo la marca en dificultados en
estos momentos pero no me cabe la menor duda que dentro de unos afios volvera a ser

lo que era hace unos afios.
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A: Por otro lado, ¢considera que Haagen-Dazs podria tener una segunda marca de bajo

coste 0 quizas desprestigiaria a la marca?

M: Esa pregunta es buenisima. Es complicado ya que debido a la forma de organizacién
de Haagen-Dazs no se puede tomar ninguna decision sin que sea aprobada por lo que
en este aspecto es mas dificil que te cambien algo, que te innoven. Si yo por ejemplo
quiero afiadir algin producto, se tiene que comunicar y que se acepte (incluso las
promociones). De todos modos, pienso que para la marca seria “inaceptable” crear una
segunda marca ya que lo verian como algo que restaria calidad y en mi opinion, no creo

que funcionaria.

A: Hablando ahora del concepto de desayunos que existe en las tiendas H&agen-Dazs,

¢Desde la apertura del primer Haagen-Dazs en Espafia, se incluian estos desayunos?

M: No, los desayunos se fueron incluyendo a medida que se veia que se necesitaban
nuevos productos para levantar las ventas de los negocios. Esto incluso tardd en ponerse
en marcha ya que era dificil afladir complementos de desayunos. Ademas esto se pidid

por los franquiciados para asi poder ampliar horarios.

A: Perfecto. Por otro lado, ¢Sigue viendo Hdagen-Dazs en la estacionalidad una gran

amenaza?

M: Podemos decir que esta es una amenaza para cualquier competidor, pero que
H&agen-Dazs considera que sus helados se pueden consumir en cualquier momento a
pesar de tener la temporada alta que se tiene. Otro punto positivo, son los productos
calientes que se pueden afiadir a los helados y que puede romper un poco con el periodo

estival.

A: Por Gltimo me gustaria preguntarle acerca de los principales competidores. ;Cree que
Llao-llao puede llegar a perjudicar a Haagen-Dazs?

M: Yo creo que es un potencial rival muy fuerte a pesar de no competir exactamente

con el mismo producto. El problema puede ser que este competidor fabrica productos en
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los que puedes afnadir frutas y complementos saludables a tus helados, lo que se percibe
de manera muy positiva por parte del consumidor. Esto ha causado, en muchos centros
comerciales como el de Gran Plaza, bajar la clientela de Haagen-Dazs ya que se abren

locales muy proximos y genera gran rivalidad.



c. Anexo I11: Formatos y sabores de Haagen-Dazs*

a) Tarrinas 500 ml.

Pinfs 500!

ExcAsnos 10mnos on 1OMMOMo MIlar POID CONSUMIK 6 €030 Y COMPant o pasitn por Hoogen-Dazs ™
formoto

fOrmilor XNt CONSUTI 6M 0033 0 PANIGY © P30 POk HAogEn D™

b) Minicups 100 ml.

Minicups 100ml/

Deicion 1o INGMSUGE D CONUMions 0 K4 Que ks gussa Ame Ln COpicho 0 10008 hoa
POra forma en cuckuior Lot Cuchoma ncado
Dedcion Go00 NV DO 08 QUo GOV 08 KOS U CABICHO 0 QUOKS hors
8 607 QUOKKAY GIX. G LK Coher

66



c) Packs de Minicups

Minicups MPK 4x100ml|

Pmmm INAVIUGos CON K08 S0LOM IOVOTIE O &S CONMITIION.
QuUOPD CODOE INTVALIA COM 08 1000 TOVOr Ol 008 CONLNITNGL

" Caramel
Attraction

Chocolate

Attrachon

d) Tarrinas Secret Sensations 457 ml. / 100 ml. (Novedad
2014)

U Bk ©0n un Selciond "COmid” Rauado en of canty
U QAT CON M RCIOI0 OG0 AQUITD N CATTD

Pints Secret Sensations 457ml

Chooucs fenel Crocoat fondon
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e) Sandwiches y helados “de palo”

Cream Crisp 90mi + 3x90ml / Stickbars 80ml

DRACIc) COMBINOCKN 08 tenros v sobom. DBSAOS0R GSOBCIONTEcto Dara
BOF CONMUTICON Minnhos 030008

68



d. Anexo IV: Datos comparativos entre marcas

Haagen-Dazs

Ben & Jerry's

Distribucion Numérica
Distribucion Ponderada

Cuota de mercado por volumen
Cuota de mercado por valor
Precio por kg

Distribucion Numérica
Distribucion Ponderada

Cuota de mercado por volumen
Cuota de mercado por valor
Precio por kg

Distribucion Numérica
Distribucion Ponderada

Cuota de mercado por volumen
Cuota de mercado por valor

2010 2013 % crecimiento 2010 2013 % crecimiento
36 52 44,4% 8 6 -25,0%
51 53 3,9% 27 20 -25,9%
1,1 1,2 9,1% 0,2 0,1 -50,0%
4,4 4,2 -4,5% 0,6 0,4 -33,3%
12,92 12,09 -6,4% 11,59 11,54 -0,4%
| Magnum Marcas de Distribucién (MDD) |
2010 2013 % crecimiento 2010 2013 % crecimiento
85 81 -4,7% 89 91 2,2%
98 66 -32,7% 99 99 0,0%
4,4 3,5 -20,5% 82,3 84,3 2,4%
12,1 10,6 -12,4% 62,1 65,3 5,2%
9,09 10,01 10,1% 2,51 2,57 2,4%
Total Mercado |
2010 2013 % crecimiento
95 94 -1,1%
100 100 0,0%
134,1 138,5 3,3%
4449 459,3 3,2%
3,32 3,32 0,0%

Precio por kg
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e. Anexo V: Ejemplos de comunicacion por parte de la marca
Haagen-Dazs®

1992 — Dedicated to pleasure print
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