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RESUMEN
El presente trabajo trata de realizar un plan de marketing de un nuevo producto lanzado

al mercado con el objetivo de ofrecer una galleta saludable, elaborada con ingredientes
naturales y dirigida a un publico infantil y juvenil.

Para ello, se desarrollaran aspectos del marketing estratégico y operativo con el objetivo
de obtener un plan integro que acerque nuestro producto a la realidad del mercado actual
de los alimentos infantiles ecoldgicos. Se analizan, por tanto, los factores externos e
internos a la propia marca a través de métodos como el analisis Pestel, las 5 fuerzas de
Porter o los elementos del marketing mix.

ABSTRACT

The work tries to carry out a marketing plan for a new product launched to the market
with the aim of offering a healthy cookie, made with natural ingredients and aimed at an
audience of children and young people.

To do this, aspects of strategic and operational marketing will be developed with the
aim of obtaining a comprehensive plan that brings our product to the reality of the
current market for organic baby food. The external and internal factors of the brand
itself are therefore analysed using methods such as Pestel analysis, Porter's 5 Forces and

the four elements of the marketing mix.

1. INTRODUCCION

Desafortunadamente, no es de extrafiar que en Espafia, el pais conocido por su dieta
Mediterrénea, rica en nutrientes con alimentos tan saludables como el aceite de oliva o la
gran cantidad de frutas y vegetales que su tierra produce, la cifra de poblacion infantil
con sobrepeso u obesidad sea cada vez mayor.

Segun datos proporcionados por el informe de UNICEF Espana “Malnutricion, obesidad
infantil y derechos de la infancia en Espaiia’?, el 33,80 % de los nifios y adolescentes
entre 5y 19 afios tienen sobrepeso, lo que supone la decima posicion del ranking mundial
por detras de paises como Estados Unidos, Grecia, Italia 0 México.

Las causas que motivan esta cifra son variadas, pero sin duda, el estilo de produccion

industrial y los cambios en el consumo de la poblacion desempefian un papel importante.

L Informe de UNICEF Espaiia “Malnutricion, obesidad infantil y derechos de la infancia en Espaiia:
https://www.unicef.es/sites/unicef.es/files/comunicacion/Malnutricion_obesidad_infantil_y derechos_de_la
_infancia_en_Espana.pdf
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Atras queda la alimentacion basada en productos naturales que definia la dieta de nuestros
padres y abuelos, cambiada hoy por alimentos procesados, con més azlcares, sal, grasas
y bebidas azucaradas.
La legislacion en materia de transparencia alimenticia ha influido mucho en este cambio.
Pese a que cada vez se introducen mas modificaciones en este &ambito, motivados por unos
consumidores méas conscientes de la influencia que la alimentacion tiene para su salud,
aun queda mucho por hacer. ;Cuéantos productos son ofertados con una imagen de
“alimento saludable” cuando, en verdad, mas del 50% de su contenido son ingredientes
ultraprocesados?
Es por ello por lo que no resulta extrafio que paises conocidos tradicionalmente por su
cultura gastrondmica equilibrada y variada como son Grecia, Italia o el propio caso de
Espafia encabecen las listas de trastornos de la alimentacion.
Sin embargo, existen otros datos mas esperanzadores que vienen de la mano de nuevas
generaciones como los Ilamados “millennials”, jovenes que nacen después de los afios 90
y que defienden el cambio del sistema de produccion actual, por uno mas saludable y
sostenible con el medioambiente. Estos jovenes demandan productos mas naturales, que
respeten la naturaleza y que ofrezcan nutrientes y propiedades que contribuyan a una
mejora en la calidad de vida. Del mismo modo, los padres y madres de las nuevas
generaciones demandan la misma calidad en la alimentacion para sus hijos, ya que ésta
es de gran importancia para el desarrollo en los primeros afios de vida.
De todo lo anterior expuesto nace la idea de “Ivoritos”, una galleta elaborada con
productos ecoldgicos y naturales que ademas de aportar una composicién de nutrientes
esenciales a los nifios, promueve la propagacion de la educacion medioambiental de los
mas pequerios, asi como del interés por el consumo de productos saludables.
En este trabajo, analizaremos la industria de la alimentacién saludable y ecoldgica
infanto-juvenil en Espafa para determinar una estrategia de marketing que consiga lanzar
el producto con eficacia y eficiencia, atendiendo a las necesidades que requiere un
mercado cada vez mas dinamico y exigente.

2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA AGROALIMENTARIA EN ESPANA
Segun el informe realizado por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

correspondiente al afio 2017-2018,2 la industria alimentaria es la principal dentro de la

2 Informe anual de la industria alimentaria espafiola periodo 2017 — 2018:
https://www.mapa.gob.es/ca/alimentacion/temas/industria-agroalimentaria/_informeanualindustria2017-
2018_tcm34-87445.pdf
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actividad de manufactura en la Union Europea, con un valor superior a los 1.109.000
millones de euros de cifra de negocios, lo que representa un 13,8% del consumo total.
En Espafa, la industria de la alimentacion y bebidas representa la rama mas importante
dentro del sector industrial, con un valor de produccion de 113.593,07 millones de euros
segun datos del INE. Esta cifra representa un 2,5 % del PIB, el 24,8 % del sector
industrial, el 18% de las personas ocupadas y el 15,5 % del valor afiadido.

El tejido empresarial del sector agroalimentario es muy importante para la economia
espafola, ya que el nimero de empresas de la industria de la alimentacion y bebidas
asciende a 31.342, lo que representa el 15,1% de toda la industria manufacturera. 3

A su vez, los datos del comercio exterior de productos agroalimentarios manufacturados
han aumentado en los dltimos afios. Concretamente, en el afio 2018, el valor de las
exportaciones ascendio a 29.931 millones de euros y el de las importaciones a 22.218

millones de euros, siendo el saldo positivo con 7.713 millones de euros.

3. ANALISIS PESTEL
A continuacion, vamos a realizar un analisis que nos permita conocer las influencias del
ambiente Politico, Econdmico, Sociocultural, Tecnologico, Ecolégico y Legal con el fin
de tener una vision general del mercado y el entorno de un producto agroalimentario en
Espana.

3.1 Situacion Politica

La politica esparfiola se ha caracterizado por una continua inestabilidad en los Gltimos
afios. Los cambios de gobierno y la dificultad para su formacion de manera estable pueden
haber condicionado o condicionar en el futuro el crecimiento econémico del pais.
Actualmente, tras la eleccion del candidato del PSOE, Pedro Sanchez, como presidente
del Gobierno, la estructura politica del pais estd dirigida por un gabinete ministerial
formado por una coalicién progresista compuesta por miembros del PSOE y de Unidas
Podemos.
Frente a este Gobierno, la convulsion politica ha generado una reaccién de masas
tendentes a politicas mas conservadoras como la representada por Vox, partido que ha

conseguido 52 escafios en las ultimas elecciones.

3 Informe anual de la industria alimentaria espafiola periodo 2017 — 2018:
https://www.mapa.gob.es/ca/alimentacion/temas/industria-agroalimentaria/_informeanualindustria2017-
2018_tcm34-87445.pdf
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De todo lo anterior se desprende la incertidumbre existente en el sector politico en nuestro
pais, con todas las consecuencias que ello conlleva, desde la adopcidn de nuevas medidas
legislativas hasta la vulneracion de la estabilidad que ofrece el mercado espafiol tanto a
nivel interno como a nivel externo.

3.2 Situacion Economica
Segun el dltimo informe de la Situacion de la Economia Espafiola* elaborado por el
Ministerio de Economia y de Competitividad, la economia espafiola presenta una
proyeccion de crecimiento de un 2,2% y un 2,1% para los afios 2020 y 2021. Aungue ésta
sigue creciendo, lo hace a un ritmo inferior al de los dos afios anteriores debido, en parte,
a una desaceleracion econdmica a nivel global.
Esta proyeccion de crecimiento se funda en el mantenimiento de la creacion de empleo,
en la ganancia de competitividad del mercado espafiol, en la tendencia de tipos de interés
reducidos y en un entorno exterior en continuo crecimiento.
Sin embargo, la economia espafiola presenta ain ciertas barreras que impiden el pleno
crecimiento o todo aqueél que potencialmente podria alcanzarse. Entre estas debilidades
destacan los elevados niveles de desempleo, los altos niveles de deuda publica y privada,
la fuerte desigualdad social incrementada tras el periodo de crisis y las reducidas tasas del
crecimiento de la productividad.
El cuadro 1 presenta la evolucion del PIB en Espafia hasta el 2019.

4 Informe de situacion de la economia espafiola. Espafia 2018:
https://www.hacienda.gob.es/CDl/estabilidad%20presupuestaria/situaci%C3%B3neconomia2018.pdf
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Evolucion del PIB de Espafia
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Cuadro 1: Evolucion del PIB en Espafia
Fuente: INE 2020

No obstante, lo anterior, el afio 2020 se presenta como un gran desafio a nivel social y
econdémico debido a la crisis sanitaria desencadenada por la pandemia generada por el
COVID-19°, decretada por la Organizacion Mundial de la Salud el pasado 11 de marzo
de 2020. EI virus estd generando unas consecuencias negativas para el crecimiento
econdmico de la economia mundial, en general, y para la espafiola en concreto.

3.3 Situacidn Sociocultural en Espafia
Espafia presenta una gran diversidad cultural que afecta a diferentes sectores, uno de ellos
es el de la alimentacién. La brecha social y educativa que existe dentro de la poblacién
espafola influye negativamente en los habitos de alimentacion de los espafioles.
Segun una encuesta realizada por la Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU)®,
EL 56% de los encuestados declaro haber reducido el consumo de bebidas azucaradas, el
47% la bolleria y dulces, el 38% las bebidas alcoholicas y lo han aumentado en frutas el
30%, verduras y hortalizas el 31%.
Esta encuesta realizada a 1284 encuestados muestra conclusiones un tanto dispares.

Mientras que por una parte refleja que mas de la mitad de los esparioles muestra interés

5 Ministerio de Sanidad. Centro de Coordinacion de Alertas y Emergencias Sanitarias (2019). Informacion
Cientifica-Técnica. Enfermedad por Coronavirus, COVID-19:
https://www.mscbs.gob.es/profesionales/saludPublica/ccayes/alertasActual/nCov-
China/documentos/20200404_1TCoronavirus.pdf

6 Fuente: https://www.ocu.org/organizacion/prensa/notas-de-prensa/2017/habitos-alimentarios-250817
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por un estilo de vida saludable, por otra, no todos aquellos interesados optan finalmente
por una dieta total o principalmente sana.
En lo que respecta a los habitos de consumo de los hogares espafioles, éstos estan
experimentando una tendencia de cambio hacia menus mas sencillos y versatiles, que
permitan una mayor salubridad y una reduccion del tiempo de cocinado al mismo tiempo,
como asi lo muestra el Gltimo Informe del Consumo Alimentario en Espafia ‘realizado
por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (En adelante el “Informe™), el cual
afirma que a pesar de los cambios los “platos mas consumidos en casa se siguen
ajustando en gran medida a una dieta mediterranea y saludable.”

3.4 Situacién Tecnolégica
Al igual que ocurre con otros sectores, el sector de la agroalimentacion esta cada vez mas
influenciado por las tendencias de la innovacion y desarrollo tecnoldgico, que a su vez
dependen de la demanda de unos consumidores mas exigentes con su alimentacion. El
estilo de vida actual ha modificado los habitos alimenticios de la poblacién, que aboga
por productos de elaboracién répida con nuevas formas de preparado y embalaje que
faciliten su transporte.
Sin restar importancia a la comodidad como una de las exigencias de los consumidores
hacia los productos agroalimentarios, la seguridad y la calidad que éstos presentan es, sin
duda, uno de los factores mas relevantes que toda empresa dedicada a este sector debe
tener en cuenta en el momento de su fabricacion y comercializacién. Para ello, la
tecnologia desempefia un papel clave a la hora de garantizar los mejores estandares de
calidad y seguridad. Ejemplo de ello es la importancia de su aplicacion en el sistema de
trazabilidad al que estan obligados a incluir todos los productos de alimentacion y piensos
en virtud del Reglamento (CE) n.° 178/2002 del Parlamento Europeo y del Consejo®, que
permite identificar a estos productos a lo largo de toda la cadena alimentaria.

3.5 Analisis Ecoldgico- Etico
La poblacion espafiola esté cada vez mas concienciada con el medioambiente, apostando
por habitos de consumo mas respetuosos y optando por aquellas empresas que desarrollan
su actividad de un modo maés sostenible e inclusivo con su entorno. Para ello, se han
desarrollado métodos como la Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Las empresas

contribuyen de manera socialmente responsable cuando en la prestacion de sus servicios

7 Informe del Consumo Alimentario en Esparia en 2018:
https://www.mapa.gob.es/images/es/20190807_informedeconsumo2018pdf_tcm30-512256.pdf

8 Reglamento (CE) n.° 178/2002 del Parlamento Europeo y del Consejo: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/ES/ALL/?uri=CELEX%3A32002R0178
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contribuyen al bienestar de sus usuarios, respetan la seguridad y la calidad laboral de sus
trabajadores y contribuyen con el medioambiente cumpliendo toda la normativa y los
estandares establecidos por la normativa vigente en la materia.®
En Europa, cada vez son mas las iniciativas por parte de instituciones y empresas para
fomentar la implantacion de estrategias responsables con la sociedad. Ejemplo de ello es
la elaboracion del Libro Verde, creado por la Comision Europea con el objeto de
incentivar la responsabilidad social de las empresas a nivel europeo e internacional o el
“Pacto Verde Europeo” presentado por la presidenta de la Comision, Ursula von der
Leyen, cuyo programa pretende implantar acciones para fomentar un medioambiente
sostenible.

3.6 Situacion Legal
Dado que nuestro producto pertenece al sector de la alimentacién, es muy importante
tener en cuenta la normativa europea y nacional sobre seguridad alimentaria,
concretamente es de gran importancia lo dispuesto en el Reglamento (UE) 2017/625 del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 15 de marzo de 201729, relativo a los controles y
otras actividades oficiales realizados para garantizar la aplicacion de la legislacion sobre
alimentos y piensos, y de las normas sobre salud y bienestar de los animales, sanidad
vegetal y productos fitosanitarios. El considerando 13 del Reglamento establece que “los
operadores son responsables, en todas las fases de produccion, transformacion y
distribucion bajo su control, de garantizar el cumplimiento de aquellos requisitos
establecidos por la legislacion de la Unidn relativa a la cadena agroalimentaria que sean
pertinentes para el desemperio de sus actividades.”
Es necesario, ademas, considerar las disposiciones del Reglamento (CE) N.° 852/2004
del Parlamento Europeo y del Consejo de 29 de abril de 2004 !relativo a la higiene de
los productos alimenticios. En su considerando 20 menciona la importancia que tiene la
trazabilidad de los alimentos y los ingredientes alimentarios a lo largo de la cadena
alimentaria, cuya regulacion se encuentra en el Reglamento (CE) n.° 178/2002. Este

reglamento incluye también normativa relativa a los ingredientes alimentarios.

® Sarmiento S. (2011). “La Responsabilidad Social Empresarial: gestion estratégica

para la supervivencia de las empresas”. Dimens. empres. - Vol. 9 No. 2, Julio - Diciembre de 2011, pags.
6-15

10 Reglamento (UE) 2017/625 del Parlamento Europeo y del Consejo: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/ES/TXT/HTML/?uri=CELEX:32017R0625&from=ES

11 Fuente: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/ALL/?uri=CEL EX%3A32004R0852
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Finalmente, es importante en materia juridica atender a las recomendaciones y normativa
elaborada por la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion perteneciente
al Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar social, asi como a las de la Autoridad
Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA).*?

4. ANALISIS DE FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS: MATRIZ DAFO
Uno de los aspectos més significativos a tener en cuenta a la hora de establecer una
planificacion estratégica para nuestro producto es el analisis de los factores internos y
externos del mismo. Para ello, utilizaremos el método de la matriz DAFO.

Esta matriz es una herramienta de andlisis estratégico multidimensional que permite
distinguir los factores internos de una organizacién (fortalezas y debilidades) y los
factores externos relacionados con su entorno (oportunidades y amenazas), asi como
medir el impacto que tienen los mismos en la actividad empresarial.*3
En primer lugar, analizaremos los factores internos entre los que debemos tener en cuenta
diferentes aspectos que pueden constituir una fortaleza o una debilidad para nuestro
producto.
Las fortalezas son aquellos aspectos internos de una organizacion que generan una ventaja
competitiva para la misma e influyen positivamente en su evolucidn. Las fortalezas que
presentan nuestro producto son:

- Innovacion:
Actualmente, el mercado de la alimentacion saludable esta més enfocado en el desarrollo
de productos que atraen a un sector de la poblacién que posee un nivel de madurez
suficiente para tomar decisiones de compra en base a la calidad y salubridad de los
productos, lo que suele alcanzarse a partir de la adolescencia. Mas adelante se
profundizara sobre el publico objetivo y sus caracteristicas. Sin embargo, aunque si que
podemos encontrar productos sustitutivos dentro del mercado de la alimentacién infantil
saludable, pocos estan enfocados en un disefio que capte la atraccion de los menores. Si
nos fijamos en los productos de alimentacion infantil expuestos en pequefios y grandes
almacenes, aquéllos que emplean una animacién mas exultante y atractiva suelen ser los
gue presentan una mayor composicion de aditivos y alimentos ultraprocesados.
Es en este aspecto donde radica una de nuestras mayores fortalezas, ya que nuestro

producto combina aspectos positivos de contenido y distribucién. Por un lado, ofrecemos

12 Sjtio web EFSA https://europa.eu/european-union/about-eu/agencies/efsa_es
13 Speth. C (2016). “El anélisis DAFO: Los secretos para fortalecer su negocio”. 50Minutos.es, pags. 5-9
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un producto con un alto porcentaje en ingredientes naturales a la vez que se centra en un
envasado colorido y con métodos de atraccion de los més pequefios, de los cuales se
hablard més adelante en el presente trabajo.
- Respeto medioambiental:

Nuestro producto estd compuesto por una mezcla de ingredientes procedentes de
agricultura ecoldgica, tanto de productores locales como de productores de areas
geograficas mas deprimidas como Africa o América Latina. Para ello, cuenta con
etiquetado que garantice al consumidor la procedencia de comercio justo y ecoldgico
otorgada por organismos oficiales. Sobre este asunto también se hablara en lineas
posteriores.
Ademaés del respeto por la igualdad y calidad laboral en todas las partes del mundo,
nuestra marca también se preocupa por el respeto por la naturaleza y la sostenibilidad
medioambiental. Para ello, se utiliza un envase fabricado con carton elaborado con fibras
recicladas en un 80%.
Estas caracteristicas presentan una ventaja en el mercado de la alimentacion ya que la
poblacién preocupada por una compra que contribuya a luchar contra el cambio climético
es cada vez mayor.

- Recursos Humanos:
Otro de los factores favorables de nuestra organizacion es que contara con una plantilla
formada, entre otros, por personal con experiencia con el pablico infantil, tanto en el area
de la psicologia como en el de la educacion, para conseguir un resultado méas cercano con
el destinatario final que son los nifios.
En lo concerniente a las debilidades, al igual que ocurre con las fortalezas, éstas
pertenecen a los factores internos que generan una influencia en la competitividad de una
organizacion y en su evolucion. Sin embargo, al contrario de lo que ocurre con estas
ultimas, las debilidades intervienen de manera negativa. Entre ellas podemos destacar:

- Alta necesidad de inversion publicitaria:
Al igual gue sucede con la mayoria de los productos que se encuentran en la etapa de
lanzamiento, el nuestro debe contar con una gran inversion en publicidad ya que una de
las mayores desventajas competitivas que presenta es la falta de conocimiento por parte
de los consumidores y su posicionamiento en el mercado. Este hecho puede generar un
efecto negativo en otras partes de la actividad econdmica, repercutiendo incluso en los

recursos humanos.
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- Falta de concienciacion por parte de la poblacion:

Como se ha explicado previamente, el porcentaje de la poblacién espafiola que cambia
su habito de compra hacia opciones mas sostenibles es cada vez mayor. Sin embargo, hay
otra gran parte de la poblacion que presenta un fuerte desconocimiento sobre esta materia,
0 que, a pesar de ello, por otro tipo de causas no esta dispuesta a cambiar sus habitos.

En el siguiente gréafico realizado por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion,
puede apreciarse la contraposicion de la tendencia del consumo de alimentos en los
hogares espafoles en el afio 2018. Mientras que el volumen del consumo de hortalizas

crecio en un 3%, el de frutas sin embargo se redujo en un 1,8%.

Carne transformada +19
Conservas de pescado/marisco +1,6
Yogurt 429

Huevos +0,7
Legumbres +2,8

Pastas +1,5

Aceite virgen extra 47,2
Tomates 433

Vinos con DOP+IGP +2,2
Hortalizas +3,0

Cuadro 2. Tendencia del consumo de alimentos en los hogares espafoles en el afio 2018
Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

En cuanto a los factores externos que afectan a una organizacion, al igual que ocurre con
los internos, éstos pueden afectar positiva 0 negativamente a la marcha de la misma. En
cuanto al primer caso, hablaremos de oportunidades mientras que en el segundo
hablaremos de amenazas.

Dentro de las oportunidades que pueden aprovecharse para obtener una futura fortaleza
para nuestro producto, podemos destacar:

- Tendencias de consumo:
Como ya se ha explicado anteriormente, el consumo de la poblacion espafiola esta

experimentando un cambio tendente a reducir el nimero de comidas y de productos cuyo
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tiempo de cocinado sea menor 0 que sean precocinados. Asi lo muestra el Informe, que
estima que el crecimiento del consumo de los platos cocinados ha crecido un 6,5%.
Al mismo tiempo, los espafioles siguen apostando por la dieta mediterrdnea y por
productos saludables como los frutos secos, lo que supone una gran oportunidad para
nuestro producto, ya que uno de sus ingredientes principales son las almendras. En el afio
2018 el consumo de frutos secos crecio un 5,1%, donde las almendras representan el 8,1%
del total.
Otro aspecto de gran importancia que muestra la apuesta de los espafioles por una
alimentacion mas saludable es el crecimiento del consumo de chocolates y cacao a la vez
que disminuye el del aztcar. EI consumo per capita de chocolates y cacaos en 2018 fue
de 3,60 kg, lo que supone un 2,2% mas respecto al 2017, mientras que el del azucar fue
de 3,31 kg, un 4,6% menos respecto al afio anterior.
De lo anterior se deduce que, pese a que por una parte, los consumidores demandan
alimentos mas sencillos y de menor elaboracion, por otra parte, no solo no renuncian a la
dieta mediterranea, sino que ademas,en los ultimos afios la eleccién de nuevos héabitos
alimenticios saludables estd aumentando y evolucionando hacia decisiones de compra de
productos mas naturales y menos procesados.

- Entorno reglamentario:
El entorno reglamentario puede suponer tanto una amenaza como una oportunidad en
funcidén de que nuestra organizacién esté mejor o peor adaptada a los cambios normativos
en materia alimentaria y de sanidad.
En él, este entorno supondra una oportunidad ya que se hara un estudio en profundidad
acerca de la legislacion vigente relacionada con dichas materias. Ademas, se aboga por
el respeto ético empresarial y se atenderd a la normativa de etiquetado a la cual nos
referiremos mas adelante.
En lo que concierne a los factores externos que suponen una amenaza para nuestro
producto, se incluyen:

- Situacion economica:
Como ya se apunto lineas mas arriba, cada vez son mas los organismos oficiales que
prevén una desaceleracion econdémica para los proximos afios. En el caso de Espafia ya
vimos como el PIB crece a ritmo maés lento que en periodos anteriores. Segun los datos
del Fondo Monetario Internacional (FMI) la prevision del crecimiento del PIB para 2020

se sitla en un 1,7%, lo que supone un 0,4 % menos respecto al afio 2019. Esta situacién
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tiene una influencia directa en el gasto de los hogares, la cual se reduce en situaciones de
recesion econoémica.

- Situacion demogréfica:
Otro de los factores que supone una potencial amenaza para nuestro producto es la
ralentizacion del crecimiento poblacional en Espafia, asi como su envejecimiento.
Segun los datos publicados por el INE de julio de 2019, la poblacion espafiola ascendia a
47.100.396 de habitantes, entre los cuales s6lo 3.869.572 tienen una edad comprendida
entre los 5y 12 afios, lo que representa aproximadamente un 8,22% del total.
La tendencia para los proximos afios es una reduccion de la fertilidad y un crecimiento de
la esperanza de vida, lo que implica que el tamafio de la poblacion espafiola mayor de 65
afios aumentard y, por el contrario, el tamafio de la poblacion inferior a 25 afios se reducira
constantemente.
El siguiente grafico muestra la tendencia del crecimiento y distribucién de la poblacion

en Espafia por rangos de edad.

Spain: Population by broad age groups

[

95% prediction interval

25-64

Population (millions)

0-14
15-24

1850 1975 2000 2025 2050 2075 2100
Year

Cuadro 3. Poblacion espafiola por grupos de edad
Fuente: ONU 2020

Del mismo modo, como ya se ha indicado, segun datos publicados por la ONU, puede
apreciarse como la tasa de natalidad tiende a decrecer en los proximos afios, lo que supone
que el publico objetivo de aquellos sectores econdmicos centrados en la poblacion infantil
sera mas reducido. El siguiente cuadro muestra la expectativa sobre la evolucion de la

tasa bruta de natalidad y la tasa bruta de mortalidad en nuestro pais.
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Spain: Crude birth rate and crude death rate

95% prediction interval

Births or deaths per 1,000 population

e birth rate

T T T T T T T
50 1975 2000 2025 2080 2075 2100
Year

Cuadro 4: Expectativa de la evolucion de la tasa bruta de natalidad y la tasa bruta de mortalidad en Espafia
Fuente: ONU 2020.

i
n

- Competencia:

El sector agroalimentario presenta una fuerte competencia ya que es un mercado muy
maduro. Por tanto, la falta de aplicacion de elementos de diferenciacion e innovacién o la
falta de adaptacion a las nuevas exigencias de los consumidores y de la evolucion
tecnoldgica supone una seria amenaza para el éxito en la venta del producto.

El tema de la competencia se desarrollara con mayor profundidad en lineas posteriores.
Conclusiones de la matriz DAFO
Ante los factores internos y externos que afectan a la evolucion de nuestro producto,
podemos llegar a la conclusidn de que en ambos casos es necesario adoptar una estrategia
basada en las nuevas tendencias exigidas por los consumidores, respetando la regulacién
vigente en materia alimentaria, sanitaria y medioambiental. No podemos olvidar la
evolucidon del mercado electronico y las herramientas tecnoldgicas (TICs), ya que de no
introducirlas en nuestra actividad empresarial supondria una fuerte desventaja
competitiva, asi como una disminucion de la productividad.

Finalmente, puede observarse de lo expuesto en el presente apartado, el riesgo que supone
la expectativa de la evolucion de la poblacion espafiola y europea en los proximos afios.
Este hecho debe ser considerado para plantear una estrategia a largo plazo que sea capaz
de adaptarse a nuevos cambios, como puede ser la diversificacion de la cartera de

productos 0 una segmentacion menos rigurosa.
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5. ANALISIS DE LA COMPETENCIA, PROVEEDORES Y CLIENTES
A continuacion, en el siguiente apartado se va a estudiar la estructura de la competencia
que afecta a nuestro producto, es decir, la estructura competitiva del mercado
agroalimentario espafiol, concretamente el de la industria de la alimentacién infantil. Para
ello, utilizaremos el método de “Las 5 fuerzas de Porter” que hace referencia a los cinco
agentes o factores que hay que evaluar con el objetivo de mitigar o hacer frente al
inconveniente de penetrar en un mercado competitivo. De esta forma, hablaremos sobre
el poder de negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los proveedores, la
amenaza procedente de los productos sustitutivos, la amenaza de los productos entrantes
al mercado y la rivalidad entre los competidores.

5.1 Poder de negociacion de los clientes
Cuando en una determinada industria los clientes tienen un alto poder de negociacion, la
rentabilidad de las compafiias que operen en ella puede verse afectada por la decision que
adopten dichos clientes. A medida que los compradores (clientes) sean méas poderosos, la
rentabilidad de la industria serd& menor, ya que éstos tienen suficiente influencia para
rebajar los precios o para exigir un mayor valor o calidad al producto.'*
A la hora de conocer a nuestros potenciales compradores, hemos de analizar una serie de
aspectos para determinar su influencia o grado de poder dentro de una determinada
industria. En concreto, debemos preguntarnos si el nimero de compradores es
considerable o si éstos compran en grandes cantidades; el grado de diferenciacion
existente entre los productos de un determinado mercado, asi como el coste que les supone
a los clientes cambiar a otro proveedor.
Aunque en el epigrafe 7 se desarrollara el tema referente a la segmentacion de nuestro
producto dentro de la industria de la alimentacion, podemos definir el grado de influencia
gue poseen los compradores de Ivoritos.
En primer lugar, en lo que se refiere al nimero de compradores/clientes, este es bastante
considerable si partimos del supuesto de que el mercado de la agroalimentacion, y en
concreto del mercado de productos de alimentacion orientados a los desayunos y
meriendas de nifios de entre 5y 14 afios es muy amplio. Si bien es cierto que cuando nos
referimos a productos segmentados dentro de la alimentacion saludable, sin aditivos o

con los minimos posibles y ademas ecoldgica, el nimero de clientes se reduce, ain sigue

14 Magretta. J (2014). “Para entender a Michael Porter. Guia esencial hacia la estrategia y la
competencia.” Grupo Editorial Patria, pags. 45-47
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siendo demasiado numeroso como para tener una influencia directa sobre la rentabilidad
de los productos dentro de esta industria.
En segundo lugar, respecto al grado de diferenciacidon de nuestro producto, éste radica,
como se ha explicado previamente y como se desarrollara en epigrafes posteriores, en las
propiedades saludables de su contenido y en el disefio orientado a un puablico mas joven.
Este aspecto reduce el poder de negociacion de los compradores ya que implica un mayor
coste a la hora de encontrar otros fabricantes cuyos productos puedan ofrecer esta
combinacion.

5.2 Poder de negociacion de los proveedores
Otro de los agentes protagonistas a la hora de influir en la rentabilidad de una empresa
son los proveedores. Estos pueden ejercer un mayor o menor control sobre la misma
dependiendo de algunas variables como el nivel de concentracion que exista en el
mercado, el nimero de clientes que tengan y la variedad de industrias de las que procedan,
asi como el coste que suponga a sus clientes el cambio y la diferenciacion de sus
productos.
Como ya explicamos anteriormente nuestro producto apuesta por un consumo sostenible
y de comercio justo. Por tanto, acudimos a proveedores locales de areas mas
desfavorecidas.
Para la elaboracién del chocolate vamos a necesitar proveedores de cacao. Acudiremos a
productores que trabajan bajo el sello Comercio Justo Fairtrade otorgado por Fairtrade
Ibérica’®, organizacion asociada con la Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ).
Un de ejemplo de ello es Alternativa 3, *®una cooperativa espafiola que comercializa
cacao ecoldgico de Comercio Justo.
En cuanto a los proveedores de almendras, acudiremos del mismo modo a agricultura
ecologica como el caso de Almendras Barnés, compafiia que opera con agricultores cuyas
producciones estan certificadas y sometidas a inspecciones regulares por parte de los
organismos competentes como el propio CAAE.Y’
A diferencia de otros productores de chocolate cuyo poder de negociacién es menor, los
proveedores de Comercio Justo tienen un mayor nivel de concentracion con el objetivo

de mejorar la calidad laboral y medioambiental en paises en desarrollo. Ademas, ofrecen

15 Fairtrade Ibérica es la oficina local que representa a la Organizacion Fairtrade International y al sello de
certificacion FAIRTRADE en Espafia y Portugal desde el afio 2005.

Fuente: https://fairtrade.es/es/fairtradeiberica/

16 Fuente: https://alternativa3.bio/cacao-de-comercio-justo/cacau.html

17 CAAE. https://www.caae.es/
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un elemento diferenciador que radica en la apuesta por una agricultura sostenible y de
alta calidad, que respeta las propiedades nutricionales de los productos.

5.3 Amenaza de productos sustitutivos
En un sector de actividad existen productos sustitutivos o de “reemplazo” cuando el
consumidor o cliente puede acudir a otros productos para satisfacer necesidades que hasta
el momento estaban cubiertas por la oferta actual.® Si bien en la gran parte de las
industrias existen productos sustitutivos (por no decir en casi todas) la amenaza que éstos
suponen para una determinada marca u organizacion dependera de una serie de factores,
tales como la oferta de una mejor calidad, el coste que supone para el cliente cambiar su
decision de compra o, en ultimo lugar, el precio.
En el caso de nuestra compafiia, al pertenecer ésta a la industria de la agroalimentacion
podemos concretar que el grado de productos sustitutivos que ofrece el mercado es de
gran tamafio. No obstante, si analizamos los factores que incrementan o disminuyen la
amenaza que éstos representan, podemos medir el dafio o la influencia que tienen sobre
nuestro producto.
En primer lugar, en lo que respecta a la calidad de nuestra oferta, puede decirse que
nuestra compafia garantiza la elaboracién de un producto compuesto de alimentos
saludables con una alta calidad nutricional, garantizada por una materia prima ecoldgica.
En segundo lugar, acerca del coste que supone para el consumidor cambiar su decision
de compra de Ivoritos a otro diferente es considerablemente alto. Esto se debe a que, al
tratarse de una demanda compuesta, principalmente por un publico infantil, hay que tener
en cuenta que los nifios son dificilmente persuasivos al cambio cuando se trata de algo
que les gusta o hace felices. El tercer y ultimo factor supone, sin embargo, una mayor
amenaza para nuestra compafiia, ya que en lo que respecta al precio, éste estaria por
encima de la media de alguno de los productos similares en el mercado debido al uso de
materia prima de alta calidad como previamente se ha expuesto. Por esta razén, es muy
importante que los clientes puedan apreciar el principal rasgo distintivo de nuestra marca,
es decir, la calidad de la materia prima de origen natural y ecologica.

5.4 Amenaza de nuevos productos entrantes
En el mundo actual, donde impera el avance tecnoldgico y la innovacién continua, existen
en todos los sectores una potencial amenaza de nuevos productos que logren satisfacer

las necesidades de los consumidores de una forma diferente o incluso satisfacer

18 Michaux S. (2016). “Las cinco fuerzas de Porter: Cémo distanciarse de la competencia con
éxito”.50Minutos.es, pag. 8
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necesidades que hasta la fecha no quedaban cubiertas. Las variables que afectan a la
intensidad de la amenaza de estos productos son, entre otras, el nivel de proteccion que
tengan las diferentes marcas dentro del derecho de Propiedad Industrial (patentes y
marcas) o las barreras de entrada o necesidad de capital que facilitan o en su caso impiden
la entrada de estos productos alternativos.

Nuestro caso podria situarse en un nivel medio. Por un lado, estamos operando en una
industria muy competitiva donde la innovacion tecnologica es muy frecuente y donde los
derechos de la Propiedad Industrial quedan en segundo plano, cobrando mayor
importancia la reputacion o buen nombre comercial. No obstante, apostar por proveedores
de calidad y conseguir fabricar un producto alimenticio que, a la vez de ser saludable esté
orientado a los menores, puede generar cierta barrera para nuevos productores. En este
punto, es imprescindible mantener una fidelizacién del cliente para que el coste

econémico de cambio a otro producto sea mayor.

5.5 Amenaza entre los competidores
Finalmente, en este apartado se analiza a los competidores que actualmente operan en el
mercado. En el modelo de Porter, esta rivalidad se sitla en el centro y puede mostrarse a
través de diferentes formas, desde la innovacion tecnoldgica de compafiias actuales o una
publicidad més efectiva hasta un cambio en la politica de precios entre otras.
Actualmente existen marcas con gran renombre en el mercado de la alimentacion infantil,
concretamente en el sector de los productos dulces, como pueden ser Kellogg's, Nestlé,
Cuétara etc., que son notoriamente conocidas por los consumidores y cuya inversion en
publicidad es muy elevada.
Sin embargo, la mayoria de los productos ofertados por estas marcas no satisfacen la
misma necesidad a la que se orienta nuestras galletas, ya que no presentan alternativas
ecoldgicas o saludables. No obstante, debemos considerarlas como posible competencia
ya que, aunque la decision final de compra de nuestros productos proviene de los padres,
no podemos olvidar la influencia que tienen los nifios en ella, y en esta decision
intervienen una gran cantidad de factores y caracteristicas de los productos que en muchas
ocasiones quedan lejos de ser motivos de salubridad.
Al igual que ocurre con el resto de las fuerzas de Porter, la diferenciacion es un factor
clave para poder ganar cuota de mercado en un sector tan competitivo. Nuestra principal
diferencia respecto a las marcas anteriormente descritas es la naturalidad de nuestro

producto frente al caracter de ultraprocesado que define a la mayoria de los productos de
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estas marcas. La industria de los ultraprocesados alimenticios tiene una gran importancia
en Espafa, pero las consecuencias del consumo de estos alimentos son nocivas para la
salud de los mas pequefios

Cada vez son mas los autores que tratan de concienciar sobre este tema. Existen varios
estudios acerca de la valoracion de las preferencias de compra de la poblacién infanto-
juvenil y como éstas influyen en su salud, concretamente incrementando la obesidad
infantil en nuestro pais. 1°Segun este estudio, los ultraprocesados han jugado un papel
crucial en este aspecto, ya que la mayor parte del mercado de la alimentacion actual en
Esparfia esta compuesta por este tipo de productos.

A continuacidn, se presenta el ejemplo de las galletas de la marca Principe, muy conocidas
por el pablico infantil y asociadas a la ingesta en el desayuno o merienda de los nifios.
En primer lugar, podemos ver como en la lista de ingredientes abundan aquéllos
ultraprocesados y perjudiciales para la salud, tales como la grasa de palma, el azlcar
refinado o gasificantes (carbonato acido de amonio, carbonato &cido de sodio, difosfato
disodico).

" Novedades Productos Historia Compromiso f

PRINCIPE

Ingredientes Alérgenos Valor Nutricional

Harina de trigo 46%, az(icar, grasa de palma, cacao desgrasado en polvo 4,7%, jarabe de glucosa, almidon de trigo, leche desnatada en polvo, gasificantes (carbonato acido de amonio,

carbonato acido de sodio, difosfato disodico), lactosa y proteinas de leche, sal, lecheentera en polvo, aceite de nabina, emulgentes (lecitina de soja, lecitina de girasol), aroma.

Imagen 1: Ingredientes galletas Principe Espafia

Fuente: https://www.principe.es/

Sin embargo, en “Ivoritos”, buscamos un posicionamiento dentro de la alimentacion

infantil saludable, por lo que nuestros principales competidores son empresas que

19 Calderén G., Dolores. M (2019). Valoracion del estado nutricional y de habitos y preferencias
alimentarias en una poblacién infanto-juvenil (7 a 16 afios) de la Comunidad de Madrid. Sociedad
Espafiola de Dietética y Ciencias de la Alimentacion. ISSN 0212-1611, Vol. 36, N.°. 2 (marzo-abril), 2019,
pags. 394-404.
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https://www.principe.es/

elaboran galletas u otro tipo de reposteria a partir de ingredientes ecol6gicos y naturales,
en su mayoria.

Dentro de este mercado encontramos marcas que poseen, en la actualidad, una elevada
cuota de mercado. Ejemplo de ello es la marca Smileat?°, que con un 16% de cuota de
mercado en alimentacion infantil natural y saludable, aproximadamente, podria definirse
como una de nuestra mas fuerte competencia. Esta ofrece dentro de su cartera de
productos una galleta de espelta y fruta que satisface una de las necesidades que queremos
cubrir en nuestra marca, la oferta de una galleta ecoldgica elaborada con ingredientes
naturales. Sin embargo, el empaquetado de estas galletas, al igual que la mayoria de la
oferta del mercado actual, ofrece un dibujo corriente cuyo atractivo no es muy llamativo

para el pablico infantil, centrandose en llamar Unicamente la atencion de sus padres.

SMILEAT

+ Eat A Smils -

GQletitQ
€cologic

- ORGANC BISCUT -

2200 €* ngﬁi_—

Imagen 2: Envase galletas ecolégicas Smileat

Fuente: https://www.smileatbaby.com/products/galletas-ecologicas-de-espelta-y-fruta

20 Informacion de la compariia Smileat: http://www.infocif.es/ficha-empresa/smileat-s|
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Es en esta caracteristica en la que se basa la idea de “Ivoritos”. Es decir, no solamente
vamos a ofrecer un producto que satisface las necesidades de un publico que demanda
alimentos ecoldgicos y saludables para sus hijos, sino que ademéas nos esforzamos en
crear un contenido atractivo y entretenido para los mismos, con el que ademas de aprender
a nutrirse con calidad, puedan conocer aspectos de la agricultura ecoldgica y de la
sostenibilidad medioambiental en un formato adaptado a sus capacidades.

El siguiente cuadro presenta de forma gréafica el grado de intensidad de la competencia

de las diferentes fuerzas.

Entrada
nuevos
competidores

Rivalidad Poderde
Productos entre negociacién
Sustitutivos competidores los

actuales Proveedores

Poderde
negociacion

delosclientes

Cuadro 5: Cuadro de las 5 Fuerzas de Porter.

6. MISION Y OBJETIVOS
En primer lugar, la mision de nuestro producto es la siguiente:

“En Ivoritos nos esforzamos por conseguir la mayor calidad en la elaboracion de nuestro
producto, preocupandonos por la alimentacion infantil saludable, a la vez que apostando
por una forma de produccion sostenible y respetuosa con el medioambiente”.

En lo que respecta a los objetivos de nuestra marca, tras haber analizado el entorno que
nos rodea, y establecer nuestras fortalezas y debilidades, éstos son los siguientes:

e Objetivos econdmicos: alcanzar la maxima rentabilidad, respetando los principios

gue se muestran en nuestra mision.
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e Objetivos de ventas: alcanzar un 10 % de la cuota de mercado de alimentacion
saludable infanto-juvenil.

o Objetivos de relaciones: éstos se basan en el buen trato al cliente y al proveedor.
Concretamente, estos objetivos se dividen en:

- Conseguir una red eficaz y eficiente con nuestros proveedores, garantizando la
ecologia de la materia prima.

- Mantener un abastecimiento 6ptimo gracias a la relacion con nuestros canales de
distribucion.

- Ofrecer un producto de calidad a la vez que consiga uno de los propositos que
éste tiene: fomentar la educacion en materia de ecologia.

- Desarrollar un servicio post-compra enfocado en las posibles modificaciones de
las necesidades de los clientes, que sea capaz de solucionar las quejas o

inconvenientes que éstos puedan tener acerca de nuestro producto.

7. SEGMENTACION DEL MERCADO Y ESTIMACION DE LA DEMANDA

A continuacion, en el presente apartado se determina el segmento del mercado al que
dirigimos nuestro producto para, a continuacion, elaborar una estimacion de la demanda
potencial del mismo, asi como del publico objetivo.

“Ivoritos” son unas galletas elaboradas con ingredientes naturales y ecoldgicos, producto
del que se hablara extendidamente en el posterior epigrafe. El objetivo de la marca es
Ilegar a una poblacién infanto-juvenil a la vez de atraer la atencion de los padres mediante
un atractivo saludable y educacional.

Los criterios de segmentacion que utilizamos para determinar nuestro publico objetivo
son los siguientes:

e Geogréficos: la comercializacion del producto se realizara, al menos durante las
primeras etapas desde su lanzamiento, en Espafia y Portugal.

e Demograficos: nuestro producto esta destinado a la poblacion cuyas edades se
encuentran entre los 5 y 14 afios, ya que el disefio del mismo esta enfocado en
caracteristicas que son susceptibles de atraer la atencion del publico de estas
edades. El producto esta orientado a este sector poblacional, con independencia
del sexo.

e Psicograficos: En base a este criterio, el producto esta dirigido a los responsables

de los nifios, generalmente sus padres. Nos centraremos en aquellas personas que
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lleven un estilo de vida saludable, que apoyen el consumo sostenible y una
alimentacion ecoldgica.
En lo que respecta a nuestro publico objetivo, la determinacion de éste es un factor
imprescindible para la posterior estimacion de la demanda del producto.
Tamarnio y expectativas de crecimiento:

La poblacion de entre 5y 14 afios en Espafia en 2019 era de 4.846.865.2! Para calcular
la poblacién portuguesa de ese rango de edad utilizaremos una comparacién con los datos
espanoles respetando las proporciones del tamafio poblacional. Esta comparativa puede
darse debido a que el indice de fecundidad en ambos paises es muy parecido.

De esta forma, tomamos como referencia la poblacion en Portugal de 1.211.716

habitantes entre 5 y 14 afios.

8. METODOLOGIA: ESTIMACION DE LA DEMANDA.

8.1 Objetivo de la Investigacion
La finalidad que se persigue con el estudio realizado a continuacion es la de estimar la
demanda que tendrian nuestras galletas.
Estimar la demanda de un producto equivale a prever la cantidad total aproximada del
mismo que serd comprada por un mercado concreto, en un espacio y periodo de tiempo
determinados. De esta forma, el espacio objetivo de nuestro estudio estd compuesto por
los compradores de Espafia y Portugal, mientras que, en lo referente al tiempo, el periodo
de la estimacion es de un afio.
Esta delimitacion geografica ha sido escogida en la estrategia a corto y medio plazo
debido a que el producto se encuentra en fase de lanzamiento. No obstante, una vez
alcanzados los objetivos previstos para los primeros ejercicios, se estudiaria la posibilidad
de ampliar el area geogréafica de la distribucion de lvoritos.

8.2 Método de la investigacion.
Para el calculo estimado de la demanda total de nuestras galletas, se han utilizado datos
obtenidos de fuentes de informacion secundaria. Concretamente, se ha utilizado

informacidn sobre el Ultimo estudio elaborado por la Asociacion Espafiola de Fabricantes

21 INE (2019). Poblacién por comunidades, edad (grupos quinquenales), Espafioles/Extranjeros, Sexo y
Afo.
Fuente: https://www.ine.es/jaxi/Datos.htm?path=/t20/e245/p08/&file=02002.px#!tabs-tabla
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y Distribuidores (AECOC) sobre los compradores de productos eco y bio (“el estudio” en
adelante), asi como datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE).
Del mismo modo se ha obtenido informacion de fuentes secundarias para la estimacion
de la cuota de mercado. Concretamente, se ha tomado como referencia a una de las marcas
competidoras méas importantes dentro del mercado de la alimentacion infantil saludable,
Smileat.?
A continuacion, junto con la informacion objetiva obtenida mediante estas fuentes, se ha
procedido al calculo de la demanda en base a criterios objetivos y subjetivos, teniendo en
cuenta los objetivos de la organizacion, que se vieron en el punto 6 de este trabajo.

8.3 Analisis y desarrollo de la investigacion
Nuestro mercado estd compuesto por un pablico objetivo determinado, que como veiamos
en el epigrafe anterior, esta formado por nifios de entre 5y 14 afios.
En primer lugar, obtenemos la cifra total aproximada de poblacion existente con ese rango
de edad en Espafia y Portugal, que redondeada, es de 6 millones de nifios.
De forma posterior, calculamos el nimero de unidades de familias o unidades de compra.
Para ello, consideramos que, de media en Espafia y Portugal, cada unidad familiar tiene
entre 1,3 y 1,4 hijos. Aplicando este dato a la cantidad total de nifios en ambos paises
obtendriamos un total de 4.625.000 unidades familiares aproximadamente.
Segun el estudio, el mercado bioldgico, ecoldgico y organico se encuentra en expansion
con previsiones de crecimiento. Actualmente, el 31% de las compras totales en materia
de alimentacion en nuestro pais son de productos ecologicos, lo que representa un 36%
del gasto total.
Dentro de esas compras, las galletas representan un 56% de las compras mensuales de los
consumidores eco.
Otro dato a tener en cuenta es la comparacion de la cuota de mercado de las empresas
competidoras, entre las que destaca la previamente mencionada Smileat con un 16% de
cuota de mercado aproximadamente.
A la hora de estimar la demanda hay que considerar, a su vez, que la mayor parte del
publico que compra productos eco son las generaciones de entre 25 y 35 afios, que
coinciden con la edad aproximada de la primera maternidad. Esto quiere decir, que las
generaciones mas jovenes estan mas concienciadas por habitos sostenibles y saludables

que intentaran transmitir a sus descendientes.

22 Smileat es una empresa dedicada a la alimentacion infantil ecologica.
Fuente: https://www.smileatbaby.com/
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A la cantidad total de unidades de compra mostrada en lineas anteriores, se le aplican los

porcentajes mostrados para obtener la cifra de produccién de galletas estimada para

satisfacer nuestra demanda potencial en el primer afio.

4.846.865 1.211.716 6.058.581

3.700.000 925.000 4.625.000

Cuadro 6: Estimacion del Publico Objetivo en Espafia y Portugal
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del IN

24

2.117.880
10%

Cuadro 7: Estimacion del total de unidades de produccion

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de AECOC.
En las dos tablas anteriores podemos extraer el nimero de ventas que se estiman para el
primer afio, considerando el porcentaje de consumo de alimentacién ecolégica y su
correspondencia para el mercado de las galletas, asi como la frecuencia de compra media
del consumidor suponiendo una compra mensual de dos unidades de producto.
Finalmente, a la cantidad obtenida se le aplica una cuota de mercado inicial estimada del
10%. Esta cifra representa el elemento subjetivo del estudio, basada en los objetivos de
Ivoritos.

8.4 Conclusién de la investigacion.

Tras el analisis de los datos obtenidos mediante las fuentes de informacion, y su posterior
aplicacion al calculo de la demanda potencial, obtenemos una cifra de 2.117.880 unidades
de producto anuales.
Para evitar situaciones de desabastecimiento, la cantidad de unidades producidas el
primer afio sera de 2.200.000.
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9. ESTRATEGIA DE MARKETING MIX
Hasta este epigrafe del trabajo se han tratado aspectos del marketing estratégico. A
continuacidn, en los apartados siguientes se tratan los aspectos del marketing operativo.
Para ello utilizaremos el modelo de marketing mix o el de las 4 P’s, denominado asi ya
que estudia 4 aspectos esenciales para una organizacion. Cada “p” hace referencia a las
palabras en inglés: product (producto), promotion (comunicacion), price (precio) y place
(distribucidn). A través del estudio de cada una de estas variables la organizacion pretende
ofrecer su servicio a los clientes de forma eficiente y con una minimizacion del riesgo
9.1 Producto
Podemos establecer una definicion basica de producto como “todo elemento, tangible o
intangible, que satisface un deseo o necesidad de los consumidores o usuarios y que se
comercializa en un mercado”.
El producto estd formado, a su vez por un conjunto de elementos tangibles e intangibles
tales como el producto basico en si, la marca, la etiqueta o el empaquetado y envase entre
otros.
Si bien de la primera definicion podemos extraer los requisitos basicos para definir un
producto, para introducirlo dentro de la estrategia operativa del marketing mix hay que
tener en cuenta dos aspectos:

e Los productos deben de ser capaces de satisfacer las necesidades de los
consumidores 0 usuarios.

e Los productos deben de aportar una cualidad diferenciadora que genere una
preferencia en la compra del cliente, ya que, de no ser asi, es dificil que un nuevo
producto lanzado al mercado sea exitoso.

A continuacion, vamos a definir los elementos méas importantes de nuestro producto:
Producto Base

“Ivoritos” es una galleta elaborada con ingredientes principalmente de origen ecoldgico
y de comercio justo: chocolate 70 % cacao, almendra, datiles, avena y agua de coco. La
forma de la galleta imita a la figura de la vaina de cacao.

Marca y Envase

La marca es un elemento identificador de un determinado producto en el mercado que
permite diferenciarlo del resto. La idea de la compafiia es crear un producto de
alimentacion saludable destinado principalmente a la poblacién infanto-juvenil,
compuesto de materia prima de origen natural en un alto porcentaje, y ademas procedente

de agricultura ecoldgica.
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La descripcidn anterior no ofrece grandes elementos diferenciadores respecto de la oferta
actual del mercado, ya que existen bastantes productos que estan apostando por el
consumo “eco-friendly”. Sin embargo, si afiadimos que nuestro producto esta orientado a
contribuir a la educacion ambiental de los mas pequefios a través del propio envase y los
dibujos que aparecen en él, ademas de ofrecer una opcion saludable y con un sabor
adaptado al paladar de los nifios, podemos llegar a la conclusion de que se esta ofreciendo
un rasgo diferenciador respecto al resto de oferta de carécter similar en el mercado actual.
Nombre de la marca

Este sera “Ivoritos”, en referencia a Costa de Marfil (Ivory Coast en inglés), pais donde
el 90% de las familias de campesinos dependen de la produccion de cacao.

Logo

La imagen que compone el disefio del logo, junto con el nombre de la marca, es un dibujo

que simula nuevamente la forma de una vaina de cacao, mezclado diferentes tonalidades.

oRIy
4 Q
’* 3 -.- *

Imagen 3: Logo de la marca Ivoritos.

Eslogan

El eslogan puede definirse como “frase identificativa en un contexto comercial de una
idea (0 de un propésito publicitario) resumida y representada en un dicho. 23

El eslogan es, por tanto, una frase asociada a un elemento de la organizacion, como es su
marca, para lograr atraer la atencién de su publico objetivo, y que ademas, recoge aspectos
propios de la misién u objetivos de la compafiia.

Nuevamente, no podemos olvidar que el mensaje utilizado como eslogan debe centrarse
en captar la atencion de los nifios. Para ello, debemos de incluir alguna palabra

relacionada con el ocio infantil, como puede ser juego, diversion etc.

23 Monferrer D. (2013). “Fundamentos de Mrketing”. Publicacions de la Universitat Jaume I. Servei de
Comunicacio i Publicacions, pags.103-104
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A continuacion, se presenta el eslogan de Ivoritos:
“Ivoritos, la galleta rica y sana con la que aprenderds jugando”.

Este eslogan representa aspectos de la misidn de la empresa, como es el interés por
la educacion infantil, la alimentacién saludable, y ademas, lograr divertir a los

nifios a través de su envase y cartas coleccionables.

Envase

Este es un elemento muy importante dentro de nuestro producto ya que satisface una de
las necesidades basicas junto con el producto basico: captar la atencion de los nifios, a la
vez que ofrecer un formato educativo y de origen reciclable.

En lo que respecta a la forma de captar la atencion de nuestro publico objetivo, el envase
incluird dibujos relacionados con la naturaleza y productos naturales: animales, plantas
de cacao, almendros, palmeras etc. Se ofreceran varios modelos de envase siempre
incluyendo el mismo producto en el interior. Cada modelo ofrecera una explicacion sobre
la agricultura ecoldgica de alguna de la materia prima de la que se compone la barrita:
chocolate 70 % cacao, almendra, datil, avena y agua de coco. Esta explicacion incluira
informacién sobre los principales paises productores, la forma de cultivo y sus
caracteristicas, siempre adaptado a la capacidad comprensiva de la poblacion infantil.

El producto tiene un doble envase, uno individual con dos galletas de 25 gramos, y otro
general compuesto por 10 paquetes (5 envases individuales de dos galletas). Ambos
envases estan fabricados con material reciclado. El envase exterior estd compuesto por
carton de fibras recicladas en un 80%.

Disefio

El envase exterior de las galletas esta enfocado en el publico infantil. Para poder captar
la atencion de los mas pequefios, el disefio estara compuesto por dibujos con motivos de
naturaleza, con colores llamativos.

La imagen 3 muestra un ejemplo de disefio del envase. En él, se incluye una imagen que
integra los elementos que forman parte de la mision de la marca, ya que fusiona el caracter
Ilamativo tendente a llamar la atencion del publico objetivo, y ademés ofrece una vision
de calidad medioambiental, mostrando la interaccién de los nifios con la cultura y la
naturaleza.

A continuacion, se presenta un unico modelo de disefio del envase. No obstante, como se
explicd anteriormente, para conseguir mantener la atencion de los menores, y para poder

ofrecer una tematica educacional mas amplia dentro de la ensefianza de la naturaleza y
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respeto medioambiental, los disefios ofrecidos seran diversos. De esta forma, aunque la
siguiente imagen se centra en uno de los ingredientes afiadidos a las galletas, el cacao, se
ofreceran otro tipo de disefios relacionado con la obtencion del resto de los ingredientes,

como el caso de la almendra ecoldgica o el datil, entre otros.

Imagen 4: Disefio del envase de Ivoritos.

Fuente: Elaboracion propia
Etiquetado:
La produccién ecoldgica tiene como herramienta para la gestion de su desarrollo al
etiquetado?. Este ademas sirve para garantizar el principio de transparencia exigido en
numerosa normativa europea y nacional como el Reglamento (UE) 2018/848 Del
Parlamento Europeo y del Consejo de 30 de mayo de 2018 ?5sobre produccion ecoldgica
y etiquetado de los productos ecoldgicos.
Certificacion Produccion Ecoldgica
En el envase de nuestras galletas aparecera el logotipo de agricultura ecol6gica europeo
acompafado del codigo numeérico de la entidad de control a la que pertenece nuestra

marca como parte productora.

24 Aguirre M.B. (2016). El Sector de los alimentos ecolégicos: Regulacion y Etiquetado Ecolégico/ The
Organic Food Sector: Regulation and Ecological Labeling. Pecvnia, nim. 22 (enero-junio 2016), pags.
95-119.

25 Reglamento (UE) 2018/848 Del Parlamento Europeo y del Consejo de 30 de mayo de 2018: https.//eur-
lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/HTML/?uri=CELEX:32018R0848&from=ES

pag. 32




Imagen 5: Certificacion Europea de Agricultura Ecolégica

Fuente: https://www.europarl.europa.eu/.

Certificacion Envase Sostenible

Junto a la preocupacion por el soporte a la agricultura ecoldgica, el objetivo de nuestra
marca es crear un producto que sea respetuoso con el medio ambiente. Para ello, nuestros
envases, fabricados con fibras de carton reciclado en un 80%, cumpliran con la normativa
ISO 14001:2015 #que proporciona un Sistema de Gestion Ambiental respetando las
necesidades socioeconomicas.

Para garantizar el cumplimiento de esta normativa, nuestro envase contard con la
certificacion de TV Austria, cuya acreditacion es reconocida, tanto a nivel nacional como
internacional, como un indicador fidedigno de la competencia técnica, independencia e
imparcialidad de una organizacion.

La siguiente imagen muestra un ejemplo del sello que aparecera en nuestros envases:

222 TOV

LGl 8 AUSTRIA
Q‘f-

Imagen 6: Certificacion Envase Sostenible

INDUSTRIAL

Fuente: https://www.tuv.at/es

26 Norma 1SO 14001:2015: https://www.iso.org/obp/ui#iso:std:iso:14001:ed-3:v1:es
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Informacion Nutricional

Sobre este aspecto hay que atender a las disposiciones recogidas en el Reglamento (UE)
No 1169/2011 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 25 de octubre de 2011 ?’sobre
la informacidn alimentaria facilitada al consumidor. Esta norma recoge los elementos que
deben incorporarse en el etiquetado en referencia al contenido nutricional de los
alimentos, entre los que deben aparecer de forma obligatoria son: el valor energético, las
grasas, las grasas saturadas, los hidratos de carbono, los azucares, las proteinas y la sal.
Ademas, la Agencia Espariola de Seguridad Alimentaria (AECOSAN)? recuerda que,
segln normativa europea, la informacion inserta en el etiquetado debe ser “claro y
legible”. Para ello, cuando se trate de superficies inferiores a 80 centimetros cuadrados,
como es el caso de nuestro producto, el tamafio minimo de la fuente debe ser de 0,9 mm.
Se incluirdn ademas cada uno de los ingredientes con los que la galleta es producida en
dos idiomas, espafiol y portugués, ya que son las lenguas oficiales de los paises donde se
encuentra nuestro publico objetivo.

Cartas coleccionables:

Cada caja incluird en su interior una carta donde aparezca un animal autéctono de una
zona que se encuentre en peligro de extincién, con una descripcion de su habitat natural
y de sus caracteristicas. Esta coleccién, formada por un total de 50 cartas, contribuye a
una doble finalidad: fidelizar la compra de los productos, asi como aportar otro rasgo
educativo a la comercializacion de nuestro producto.

Si bien es cierto que este elemento podria incluirse dentro de las estrategias de
comunicacion del marketing mix, concretamente como una promocién a través de
colecciones, al ser estas cartas un rasgo permanente del producto, que contribuye ademas

a la mision de la marca, se ha incluido dentro de este apartado relativo al producto.

27 Reglamento (UE) No 1169/2011

https://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L :2011:304:0018:0063:es:PDF

28 Agencia Espariola de Seguridad alimentaria:

http://www.aecosan.msssi.gob.ess AECOSAN/web/seguridad alimentaria/subdetalle/futura_legislacion.htm
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LINCE IBERICO

El lince ibérico es sigiloso y habita
alguna de las areas naturales mas
salvajes que quedan en la Peninsula,
por lo que perseguirlo no es tarea

facil. Sin embargo, seguir sus
movimientos es vital para su
proteccion. Pocas especies en el mundo
son seguidas tan de cerca como el lince
ibérico. Las zonas donde viven, como
Doriana o Sierra Morena, estan llenas
de camaras trampa, colocadas por las
personas encargadas de su proteccion y
para censar sus poblaciones y estudiar

su comportamiento.

Imagen 7: Ejemplo de carta coleccionable

Fuente: Elaboracidn propia a partir de informacion de https://www.wwf.es/

9.2 Precio

El precio es la cantidad monetaria que se va a cobrar por la venta del producto. Ademas,
éste es un elemento esencial en la comercializacion de un producto, ya que mas alla de
ser una cifra numérica, éste tiene un gran impacto sobre su imagen. En muchas ocasiones
un precio alto esta asociado a una calidad alta mientras que un precio bajo se asocia a lo
contrario.
Existen tres factores que determinan la estrategia que una empresa debe adoptar en
referencia al precio: el coste de produccion del producto, el precio de los productos de la
competencia y el valor percibido por los consumidores.
En el presente trabajo vamos a utilizar la estrategia basada en el precio de la competencia
y el coste de produccion de nuestro producto.

e Estrategia de precio segun coste de produccion:
En primer lugar, estableceremos el precio minimo al que debe venderse el producto,
calculado en relacion con el coste de produccion unitario. Para ello, consideraremos que
cada unidad esta formada por un paquete de 10 galletas de 25 gramos cada galleta.
La siguiente tabla muestra el porcentaje de composicion en gramos de cada materia prima

por unidad:
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Cacao 20% 5
Almendra 5% 1,25
Datil 10% 2,5
Avena 50% 12,5
Agua de coco 10% 2,5

Cuadro 8: Porcentaje de composicion en gramos de los ingredientes de Ivoritos

Para calcular los costes variables, se tendran en cuenta tanto el coste anual de la materia
prima, teniendo en cuenta la produccion anual de 2.200.000 unidades de producto, como
el carton para los envases y otros gastos asociados a la produccion:

Cantidad/gramos/ud Precio/unida

Materia Prima S d

Cacao 5 0,046
Almendra 1,25 0,016125
Datil 2,5 0,019
Avena 12,5 0,04875
Agua de coco 2,5 0,0025
Envases (precio/unidad) 0,4

Total coste unitario 0,532375

Cuadro 9: Costes variables de la produccion de Ivoritos

Considerando una produccion anual de 2.200.000 unidades, segin la demanda estimada

en el epigrafe anterior, obtendremos un coste variable anual de 1.170.400 euros.

Del mismo modo, se presenta un cuadro con una aproximacion de los costes fijos anuales

necesarios para la fabricacion de las galletas:
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Gastos Coste Mensual Coste Anual
Sueldos y Salarios 63000 756000
Suministros 2000 24000
Alquiler 10000 120000
Transporte 6000 72000

Otros gastos 2000 24000

Coste Total 83000 996000

Cuadro 10: Costes Fijos de la produccion de Ivoritos

Como puede verse en el cuadro, los costes fijos aproximados son de 996.000 euros.
De esta forma, podemos calcular el coste anual de la produccion total de Ivoritos,
alcanzando este la cifra de 2.166.400 euros.
Finalmente, para calcular el precio minimo estimado que debe tener nuestro producto,
debemos considerar un margen del 30% sobre el coste de produccion, que aplicado al
mismo nos da una cantidad de 2.816.320 euros. Por tanto, considerando la produccion
total anual de 2.200.000 unidades, el precio minimo al que debemos lanzar al mercado el
producto (sin contar el coste de la inversion inicial) es de 1,30 euros/ paquete.

e Estrategia de precio segln la competencia actual:
Analizando el precio de la competencia, éste se aproxima a una media de 14 euros/kg y
un maximo de 30 euros/Kkg.
Uno de los objetivos de Ivoritos es poder distribuir nuestro producto a todo nuestro
publico objetivo potencial. Ademas, considerando que el producto se encuentra en fase
de lanzamiento, reduciremos el precio respecto a la competencia sin llegar a perjudicar la
imagen de éste. Por tanto, nuestro producto tendra un precio medio de 13,6 euros/kg.

9.3 Distribucion

A continuacion, hablaremos sobre otra de las 4 P’s del marketing mix en referencia al
término inglés “place”. Al igual que ocurre con los dos elementos anteriores, esta tercera
variable influye en el éxito o fracaso de la comercializacion de un producto, que, aun
pudiendo ofrecer una diferenciacion que cubra una necesidad y se adapte al precio del
mercado, asi como al esperado por el consumidor no sea, sin embargo, distribuido de

forma adecuada y por tanto no llegue a la percepcion del publico objetivo. La distribucion
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“tiene como misién poner el producto demandado a disposicion del mercado de manera
que se facilite y estimule su adquisicion por el consumidor”.?°
Existen diferentes formas de distribucion y la eleccion de una u otra dependera de una
serie de factores entre los que podemos encontrar las caracteristicas propias del producto,
las formas de distribucién habituales en una determinada zona o los recursos de los que
alli se dispongan.
Hay que tener en cuenta que la tecnologia y el desarrollo del comercio electronico han
propiciado el cambio en los sistemas clasicos de distribucién de los productos de
alimentacion. Asi, el pequefio comercio ha sido reemplazado por grandes superficies y
almacenes, y la compra “online” recibida en casa es una practica cada vez mas utilizada
por los consumidores.
Las decisiones estratégicas que pueden adoptarse con relacion a la distribucion estan
relacionadas con diferentes aspectos: seleccidn del canal de distribucién, localizacion y
dimension de los puntos de venta, logistica de la distribucion y el sistema de relaciones
internas de los canales de distribucion.

e Canal de distribucion
El canal de distribucion comprende las diferentes etapas que ha de recorrer un
determinado producto desde su fabricacion hasta la puesta a disposicion del consumidor
final. En cada una de estas etapas intervienen personas y organizaciones cuyo nimero
varia en funcién del sector de la actividad y su tamafio. Estos sujetos, conocidos en
marketing como “intermediarios”, reducen el poder del productor sobre el precio y el
beneficio de éste, pero a la vez ofrecen una serie de ventajas que han motivado su
proliferacion. Una de las ventajas méas significativas de los intermediarios es la
experiencia, el numero de contactos y la especializacion que permiten alcanzar un
volumen de actividad superior al que podria llegar un Unico productor actuando por
cuenta propia. Ademas, al reducir el numero de transacciones entre la etapa inicial
(produccion) y la final (recepcion del consumidor), se logra economizar el proceso de
distribuciéon comercial.
Para la distribucion de “lvoritos”, se utilizara un método de distribucion vertical y otro
horizontal. En referencia al primero, se utilizara un sistema indirecto de distribucion,
concretamente de nivel 2 o de “canal corto” , caracterizado por incluir un numero

reducido de intermediarios: los minoristas. De esta forma, en la distribucion del producto

29 Sellers R..; Casado A.B. (2010). “Introduccion al marketing: teoria y practica.” Editorial club
universitario. Pag. 63
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intervienen dos sujetos: productor y minorista. En lo que a la estructura horizontal se
refiere, utilizaremos un sistema de distribucion selectivo, caracterizado por la eleccion de
unos determinados intermediarios, que ofrecen unas caracteristicas concretas, para que
comercialicen y hagan llegar nuestro producto al consumidor.

Eleccién de Transporte:
Durante los primeros afios desde el lanzamiento del producto, hasta que éste alcance la
cuota de mercado éptima esperada, el servicio del transporte del producto terminado sera
realizado por una compafiia externa que se encargara de ponerlo a disposicion del
minorista. El principal medio sera el transporte terrestre, ya que nuestro publico objetivo
se encuentra en la Peninsula Ibérica. También se pretende distribuir en las Islas Canarias,
Baleares, Ceuta y Melilla, para lo que se utilizara el servicio comercial del transporte
aéreo y maritimo.

Eleccion del Minorista:
Para determinar el método de seleccion de los intermediarios minoristas utilizaremos dos
criterios: segun las relaciones de propiedad o vinculacién; y un segundo criterio basado
en la estrategia de venta seguida.
Segun el primer criterio, “Ivoritos” se distribuirda en comercios independientes
especializados en alimentacion saludable o infantil y en franquicias.
Respecto al segundo criterio, la estrategia de venta seguida para la distribucion de nuestro
producto se basa en los canales preferidos por el consumidor medio: grandes y pequefias
superficies especializadas, supermercados e hipermercados. En el Informe de consumo
de 2018, mencionado en apartados anteriores, podemos ver como el canal preferido por
los consumidores para realizar sus compras es el supermercado, “representando el 74,2%
de las compras de los productos de alimentacion”. Por el contrario, la importancia de los
pequefios comercios de alimentacion ha disminuido considerablemente en los ultimos
afios. En 2018, la compra realizada por medio de este canal representaba un 12,9% del
total.
Dentro de los 20 supermercados mas importantes en Espafia se encuentran Mercadona,
Ahorramas, Carrefour, Dia, EIl Corte Inglés o Coviran entre otros.*
Nuestro producto se distribuird en la mayor parte de estos supermercados con exclusion
de aquéllos que trabajen exclusivamente o casi con totalidad de marcas propias, como es

el caso de Mercadona o Eroski.

30 Aitamer G. (2018). Seeking a challenger to Mercadona. LZ Retailytics

pag. 39




En lo que respecta a las superficies especializadas, podemos encontrar grandes o
pequefios comercios enfocados en la venta de productos alimenticios saludables,
biolégicos o de comercio justo. Ejemplo de ello son las distribuidoras “Veritas™®! o
“Planeta Huerto” que cuenta con tiendas en gran parte de la Peninsula, ademas de ofrecer
servicio de compra online.

e Logistica de distribucion
Nuestros objetivos de logistica o distribucion fisica son principalmente dos: maximizar
el servicio de los clientes, satisfaciendo las cantidades de compra demandadas por ellos
sin que se produzcan situaciones de desabastecimiento; y ademas, minimizar los costes
totales que ello conlleva. Esta Gltima situacion puede darse en el caso en que la estimacion
de la demanda quede muy lejos de la demanda real.
Por tanto, para llegar a una decision dptima, tendremos en cuenta los costes que suponen
para nuestra empresa la distribucién del producto desde que sale de la fabrica hasta que
Ilega al consumidor, asi como el abastecimiento ofrecido por la competencia.

e Almacenamiento
El almacenamiento es un proceso necesario en todas las partes del canal, ya que en
muchas ocasiones existe falta de coincidencia entre la cantidad demandada por el cliente
y la cantidad ofertada por el proveedor. Del mismo modo ocurre con la coincidencia entre
el momento de pedido del cliente con el momento de la entrega del proveedor.
Nuestro sistema de almacenamiento contard con grandes naves situadas en zonas de
importante tejido industrial que abasteceran a toda la peninsula. Contaremos con una nave
en Madrid, Valencia, Pais VVasco y Andalucia, donde se encontrara el domicilio fiscal.

9. 4 Comunicacion

El cuarto y ultimo punto del marketing mix se clasifica dentro de una de las 4 p del
marketing en referencia a su terminologia en inglés, “promotion”. Este elemento es de
gran relevancia dentro del marketing operativo, ya que, aunque el producto en si ofrezca
un elemento diferenciador respecto a los de la competencia, asi como una alta calidad, si
esta informacion no llega de forma directa y clara al consumidor final, no se materializa
la compra y como consecuencia la venta del producto.

Son varios los instrumentos con que una empresa puede disponer para realizar su
estrategia comunicativa: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, venta

personal y marketing directo. Saber elegir la combinacion mas adecuada forma parte de

31 Veritas: https://shop.veritas.es/
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esta estrategia, y sera determinante para alcanzar el objetivo deseado: dar a conocer el
producto y sus caracteristicas al publico objetivo.

e Publicidad
La publicidad puede definirse como “transmision de informacion impersonal y
remunerada para la presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios, efectuada a
través de los medios de comunicacion de masas mediante anuncios o inserciones pagados
por el vendedor cuyo mensaje es controlado por el anunciante.”?
De la anterior definicidn se desprende la necesidad de emplear un medio de comunicacion
adecuado para que un determinado producto o servicio pueda llegar al consumidor. La
eleccion de este medio depende de una serie de factores como el tipo de producto o el
publico objetivo, que de no tenerse en cuenta y no estudiar su nivel receptivo, podria
realizarse un esfuerzo econémico y material importante sin llegar al resultado esperado.
Los medios de masas mas utilizados para propagar la publicidad de un producto han ido
evolucionando a medida que se han introducido innovaciones tecnoldgicas en este sector.
Si hace treinta afios los medios mas usados eran el periddico o la radio, entre otros, en la
actualidad predomina la publicidad online a través de la monitorizacién de los
comportamientos de compra por parte de los consumidores.
El principal medio de publicidad de “Ivoritos” sera Internet. Para ello, creamos una pagina
web donde se ofrece toda la informacién de la compafiia y el producto, nuestros objetivos,
nuestra misién etc. Para poder dar a conocer nuestra pagina web en el mercado, vamos a
crear una cuenta en Google AdWords, a la que dedicaremos parte de nuestro presupuesto
publicitario con el fin de posicionarnos y obtener un mayor numero de visitas (clics)
mensuales en nuestra pagina.
Para ello es necesario definir las palabras que vamos a utilizar con el animo de atraer la
atencion de nuestros clientes potenciales, entre las cuales van a destacar: “alimentacion”,
“reposteria”, “saludable” o “nifios”. Ademas, para que sea accesible al pablico infantil,
utilizaremos también la palabra “dibujos”.
Junto a nuestra pagina web y su posicionamiento en el buscador Google, emplearemos
otros medios publicitarios como las redes sociales, concretamente tres de las mas
utilizadas en Esparia, YouTube, Facebook e Instagram. En cuanto a los dos primeros se
utilizara la modalidad publicitaria mediante banners 0 pequefios anuncios que aparecen a

un lado de la pantalla de la pagina web, ya sea en el teléfono mavil, ordenador etc. Para

82 Monferrer D. (2013). “Fundamentos de Mrketing”. Publicacions de la Universitat Jaume I. Servei de
Comunicaci6 i Publicacions, pag.153
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ello, recurriremos a terceros (empresas) que gestionan cookies publicitarias con la
finalidad de analizar los perfiles de los consumidores que realizan compras o busquedas
relacionadas con el sector infanto-juvenil.

En el caso de Instagram, la modalidad de publicitarse sera diferente. Una de las Gltimas
modas dentro de esta aplicacion, y de las que mas efectividad tiene, es la cooperacion/
contratacion de los servicios de modelaje o comunicacion de los llamados “influencers”.
Estos sujetos son personalidades registradas en alguna red social, que ademés de contar
con un gran numero de seguidores en su cuenta, son admirados por ellos y su
comportamiento supone un ejemplo a seguir y repetir por las masas.

Segun la encuesta realizada en 20153, para muchos consumidores, las recomendaciones
de personalidades de internet (influencers) son tan importantes como lo pueden ser las de
los personajes famosos.

En dicha encuesta puede apreciarse como los medios tradicionales de publicidad como la
radio o el periddico han perdido importancia en detrimento de estos nuevos medios online
a través de redes sociales, siendo la television el inico medio tradicional cuya relevancia
en la comunicacioén comercial perdura.

Para dar a conocer nuestro producto a los usuarios de Instagram vamos a colaborar con
influencers nacionales relacionados con el sector de la alimentacion saludable.
Concretamente, dos de los perfiles con mas seguidores y con mayor influencia en este
ambito son Carlos Rios y Juan Llorca. Este Gltimo ademas esta centrado en promover la
alimentacion saludable de los méas pequefios, no solamente en casa sino en todo tipo de
centros educativos como escuelas o guarderias.

Carlos Rios, con més de un millon de seguidores, se ha convertido en una persona de gran
influencia en el mundo de la nutricion gracias a la creacion del movimiento
“Realfooding”, que promueve una alimentacion basada en productos y alimentos
naturales, eliminando los ultraprocesados y afiadiendo tnicamente los procesados de alta
calidad.

Juan Llorca®*, por su parte, cuenta con mas de trescientos mil seguidores ademas de un
canal en YouTube y pagina web propia donde ensefia recetas y consejos saludables para

padres y nifios.

33 Deloitte (2016). Digital Democracy Survey, 11th Edition: file:///C:/Users/carme/Downloads/us-tmt-
deloitte-digital-democracy-executive-summary.pdf

34 Juan Llorca: https://juanllorca.com/
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Por tanto, buscaremos la asociacion con estos dos nutricionistas para que muestren
nuestro producto, cuyo contenido como se explicd en lineas anteriores, es casi 100%
natural (buen procesado segun la clasificacion de Carlos Rios), en sus perfiles de
Instagram.

e Promociones en supermercados
No debemos olvidar que el consumidor final de nuestro producto son los nifios, y aunque
el sujeto de la decision final de compra son sus padres o responsables legales, es muy
importante llamar la atencion de los mas pequefios, asi como darles a conocer “Ivoritos”.
La promocidn en el punto de venta ofrece numerosas ventajas entre las que cabe destacar
el incremento de ventas, la captacion de nuevos clientes y la posibilidad de evaluar los
resultados de una forma rapida y directa.
Por ello, junto a la campafa publicitaria online, durante los dos primeros meses del
lanzamiento de las galletas, se contara con una serie de “stands” en los supermercados
mas importantes donde éstas se van a distribuir. Para ello, se captara la atencion de los
mas pequefios mediante muestras gratuitas y mediante figurantes disfrazados de animales.
El objetivo de estos stands es el de lograr una aproximacion del producto al cliente,
ofreciendo una informacion completa sobre nuestra marca de una forma transparente que,
ademas de transmitir confianza a los padres, consiga entretener a los nifios.

e Promociones en centros educativos
No podemos olvidar que uno de los momentos en los que los productos de bolleria y
dulces son més consumidos es a la hora del “recreo” o merienda de media mafiana que
realizan los nifios dentro del horario escolar.
Hay que tener en cuenta el momento y las caracteristicas del modo de consumo de los
alimentos que se ingieren en este periodo de tiempo, que suele durar 30 minutos
aproximadamente. La mayoria de los nifios prefieren algun tipo de alimento que les
proporcione energia y sacien su hambre pero que les permita, a la vez, disfrutar de su
tiempo de recreo con compafieros y amigos. Ante la falta de opciones saludables que se
adapten a este publico, muchos de ellos (a través de sus progenitores) optan por opciones
ultraprocesadas como galletas, magdalenas y un largo etcétera de reposteria elaborada a
partir de grasas saturadas nocivas para su salud.
Es, por tanto, en este ambito donde Ivoritos pretende tener una mayor influencia, logrando
satisfacer las necesidades de un pablico cada vez mayor. Para ello, durante los primeros

meses de lanzamiento de nuestras galletas naturales y ecoldgicas, éstas seran
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promocionadas a través de muestras gratuitas en centros donde cursen alumnos de entre
5y 14 afios.
e Asistencia a ferias y congresos

Finalmente, junto con los anteriores medios publicitarios, nuestra marca estara

representadas en congresos 0 eventos relacionados con el mundo de la

agroalimentacion, concretamente dentro del campo de la nutricion infantil o saludable.
Un ejemplo de ello es la Feria “Ecosentidos”, evento donde productores y consumidores
ecologicos, concienciados con la alimentacion saludable y el desarrollo sostenible se
retnen en Asturias para conocer las ofertas y novedades de este mercado.
Otro evento importante en el &mbito nacional de la alimentacion ecol6gica y el desarrollo
sostenible es “Berdeago”, **celebrado en Durango (Bizkaia). Este evento relne a
productores y consumidores concienciados con la alimentacién saludable y respetuosa

con el medio ambiente.

10. CONCLUSIONES

Tras realizar el plan de marketing de Ivoritos podemos sacar diferentes conclusiones que
pueden ayudar a sintetizar las caracteristicas y condiciones ideales para lanzar el producto
al mercado.

En primer lugar, se ha analizado la situacién externa a la propia marca para estudiar la
viabilidad de distribucion de un producto de alimentacién infantil, ecolégica y saludable
en el mercado espafiol. Hemos visto como la situacién econdmica en Espafia ha seguido
creciendo hasta el afio 2019, con ritmos inferiores a los pasados ejercicios, pero con cifras
positivas. Ademas, las condiciones legales y socioculturales en nuestro pais abogan por
un cambio en el estilo de vida, empezando por el cambio en los h&bitos de consumo. Son
cada vez mas los espafioles que apuestan por una compra de alimentos mas nutritivos y
naturales a la vez que féciles de preparar, que ademas, sean respetuosos con el medio
ambiente.

No obstante, hay que tener en cuenta la grave crisis que el COVID-19 ha desencadenado
anivel mundial. Si bien el sector agroalimentario es uno de los menos afectados, no puede
olvidarse el impacto que toda crisis socioecondmica tiene en el consumo final.
Adentrandonos en el propio mercado de la agroalimentacion espafiola, en concreto, la

alimentacion infantil, podemos extraer conclusiones de diversa indole. Por un lado, el

35 Berdeago: https://www.berdeago.com/nature/
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mercado de los ultraprocesados abarca una cuota de mercado muy generosa, con grandes
marcas conocidas que cuentan con una gran inversion anual en publicidad e innovacion.
Sin embargo, como se ha podido ver en epigrafes de este trabajo, la poblacion es cada vez
mas consciente del impacto tan dafiino que este tipo de alimentos tiene para su salud y
para la de sus hijos. Las recomendaciones de organizaciones y expertos nutricionistas,
como la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) o Carlos Rios, entre otros, sobre la
ingesta de productos ultraprocesados, son las de evitar su consumo, por lo que este
aspecto ofrece una oportunidad en el mercado para nuevos productos que respeten la
cadena de produccion apostando por mantener la naturalidad de los alimentos.

Es en esta cualidad, sumada a la de la apuesta por la materia prima ecoldgica, en la que
se centra lvoritos para crear su producto y lanzarlo al mercado. Para ello, se ha definido
el pablico objetivo como la poblacion infanto-juvenil espafiola entre 5 y 14 afios, cuya
cifra ha sido extraida de datos recogidos por el INE. Gracias a estos datos junto con
informes estadisticos acerca de la evolucion del consumo ecoldgico, asi como de
informacion sobre la cuota de mercado abarcada por nuestros competidores principales
en el mercado, se ha elaborado una estimacion de la demanda que ha sido necesaria para
establecer posteriormente la estrategia del precio basada en el coste de produccion.

La segunda parte de este plan se basa en la estrategia del marketing operativo, realizada
bajo el estudio de las 4 P"s del marketing mix: producto, precio, distribucién y promocién
0 comunicacion.

En lo que respecta al primer elemento, el producto, es una galleta cuya principal
caracteristica se centra en la utilizacion de alimentos obtenidos de forma directa de la
tierra, aplicando los medios de procesamiento minimos que permitan mantener los
nutrientes basicos de los mismos. Para ello, se utilizan ingredientes como el cacao, la
almendra o el datil de origen ecoldgico.

No obstante, como ha podido comprobarse a lo largo de todo el plan, vemos como uno
de los aspectos diferenciadores de nuestras galletas es que se centran, no solamente en
satisfacer las necesidades de unos padres preocupados por la alimentacion y salud de sus
hijos, sino también en la orientacion hacia el propio gusto del consumidor infantil y en su
educacion. Para ello, se ha visto la gran importancia que tiene la elaboracién de un envase
0 packaging atractivo para el pablico infantil, que ademas cumpla con todas las garantias
de transparencia en la informacion a través de un etiquetado homologado por instituciones

0 entidades privadas de confianza.
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Junto con los elementos diferenciadores y el objetivo de satisfacer un conjunto de
necesidades actualmente no cubiertas por otros productos, un plan debe contar con otros
aspectos de marketing operativo como son el precio, la distribucion y la comunicacién
comercial de nuestra marca.

El precio es un elemento de gran importancia para el marketing estratégico, ya que, lejos
de ser una mera cifra, éste puede generar consecuencias psicoldgicas como ideas
preconcebidas por los consumidores. Tampoco debe olvidarse uno de los objetivos de
toda organizacion, que es el de obtener un beneficio. Sin embargo, Ivoritos, como marca
concienciada con la RSC y por la sociedad en su conjunto, pretende una maximizacion
del beneficio no Unicamente para la organizacion, sino para todos los sujetos que
intervienen y que participan en toda la cadena de produccion y distribucion. Por tanto,
nuestro precio combina diferentes aspectos como el coste de produccion de las galletas,
el precio medio de productos competidores, y ademas, la consideracion de la capacidad
de compra de nuestros futuros clientes.

En lo que respecta a la distribucion de nuestro producto, la eleccion del tipo de
establecimiento donde queremos que nuestras galletas sean expuestas es un factor clave.
Para ello debemos considerar las caracteristicas o perfiles de compra de nuestros
consumidores habituales, permitiendo la mayor accesibilidad posible de nuestra marca a
la vez que evitando posibles problemas dentro de la cadena de distribucién como puede
ser el desabastecimiento de esta o incluso, un caso contrario, de exposicion ineficaz. Para
ello, hemos tenido en cuenta cudles son las principales cadenas distribuidoras en Espafia,
donde los supermercados juegan un papel importante. Hay que considerar el hecho de
que la mayoria de ellos ya cuentan con pasillos o estanterias especializadas en productos
bio, ecoldgicos o saludables, y que, por tanto, el consumidor de este tipo de productos no
estd obligado a acudir a tiendas con caracteristicas especificas. Ademas, debemos
igualmente considerar que en los grandes almacenes acuden mas familias con nifios, que
son los sujetos de mayor importancia a la hora de elegir nuestras galletas.

Otro aspecto importante a tener en cuenta a la hora de elaborar la estrategia de distribucién
es la eleccion del transporte. Puede optarse por diversas vias que ofrecen ventajas e
inconvenientes, cuya decision final dependera del balance total de los mismos. En nuestro
caso, los primeros ejercicios optamos por la contratacion de transportistas profesionales,
cuyo coste debe ser comparado en el mercado actual para escoger el que mejor se adapte

a nuestro presupuesto y caracteristicas.
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En lo que respecta a la ultima “p” del marketing mix, la promociéon o comunicacion, a la
hora de establecer una determinada estrategia hay que considerar el tipo de producto que
se quiere lanzar al mercado, asi como su publico objetivo.
Como hemos venido aclarando a lo largo de todo el plan, aunque el consumidor final de
nuestras galletas son los nifios, es de gran importancia que éstas lleguen al conocimiento,
no solamente de ellos, sino también de los que toman la decision final de compra que son,
normalmente, sus padres o responsables legales. Para ello, es necesario acudir a diferentes
medios de comunicacion, que han sido analizados para escoger aquéllos que mejor se
adapten a la comercializacion de nuestra marca.
En primer lugar, contar con una pagina web con informacion clara y directa es un requisito
esencial para la garantia de la transparencia. Ademas, conseguir un buen posicionamiento
es un elemento clave para alcanzar un mayor nimero de visitas a la misma.
En relacion con los medios publicitarios, las redes sociales son uno de los mas
demandados en la actualidad. Ejemplo de ello, es la red social Instagram, una red de
compartimento de contenidos entre los usuarios donde interactian con sus conocidos o
incluso con personajes de referencia o celebridades. No puede obviarse la influencia que
generan este tipo de sujetos en la poblacion actual, pues cuando éstos promueven una
determinada accidn en sus perfiles, esta accion es repetida por muchos de sus seguidores.
De esta forma, aprovecharemos las alianzas con nutricionistas 0 cocineros de gran
prestigio en nuestro pais para que promocionen nuestra marca, dando a conocer todas sus
caracteristicas a los consumidores.
Ademas, para que nuestras galletas Ileguen al conocimiento de los nifios, se llevaran a
cabo promociones en los centros educativos y comerciales, que son los establecimientos
que estan mas vinculados a nuestro publico final. Para ello, hay que considerar las
ventajas que proporcionan este tipo de promociones, como se expuso en el epigrafe de la
comunicacion en este trabajo. No obstante, la mayoria de los medios de comunicacién
tienen un gran coste que debe ser analizado para determinar la duracion que tendran estas
promociones.
Podemos decir que nuestro plan de marketing ha sido creado con un enfoque en la
industria de la alimentacion infantil, ecolégica y saludable, mediante un profundo analisis
de todos los elementos y factores que intervienen en la misma, ya sean internos a nuestra
propia marca, 0 externos. No solamente deben considerarse los aspectos que afectan en
el presente sino tener una perspectiva a medio y largo plazo considerando ciertas

circunstancias que pueden afectar al desarrollo futuro de la marca. Ejemplo de ello, es la
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evolucion demografica o el continuo cambio de estilo de vida y su consecuente cambio
en los estilos de compra de los consumidores en nuestra sociedad.

No obstante lo anterior, y a modo de conclusién, este plan estéa creado siguiendo las pautas
para lograr alcanzar el objetivo de la marca, asi como de satisfacer las necesidades por
las que ha sido creada: fomentar el consumo responsable y natural de los nifios a través
de un respeto empresarial en todo el ciclo del producto, desde su produccion hasta su
puesta a disposicion del consumidor.
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