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RESUMEN

El trabajo ha tenido una orientacién creativa, ha consistido en realizar un plan de mar-
keting internacional sobre una empresa conservera del norte de Espafia (Santona, Can-
tabria), “El Capricho”, cuyo mercado objetivo seleccionado ha sido Francia.

El objetivo que se persigue es proponer un plan viable que permita la exportacion de su
producto estrella (la anchoa del cantadbrico) al nuevo mercado y que sea econdmica-
mente rentable. Todo ello, con un previo andlisis de los factores que mas afectan e in-
fluyen en la organizacion.

En primer lugar, se ha analizado la misién, la visién y los objetivos de la empresa, para
posteriormente realizar un andlisis de situacidn, tanto externo como interno, con el ob-
jetivo de obtener datos sobre el macroentorno y microentorno de la entidad, tanto en
Espana como en Francia, asi como sobre los recursos y capacidades que le estan apor-
tando ventajas competitivas. Una vez analizados estos criterios, se ha realizado un ana-
lisis DAFO que muestra las fortalezas y oportunidades que se presentan y alerta sobre
las debilidades y posibles amenazas que pueden afectar a la empresa.

Mas adelante, se ha analizado las posibles estrategias que va a seguir la empresa. “El
Capricho” va a utilizar una estrategia de diferenciacion, ofreciendo lo que los competi-
dores mas cercanos no ofrecen, calidad en el producto, desde su nivel de envase hasta
su nivel de sabor y textura.

Finalmente, se ha descrito cada una de las variables del Marketing operativo: cdmo va a
ser el producto, la posibilidad de aumentar los precios al tratarse de un mercado
econdmicamente mejor posicionado que el nacional, los canales de distribucidon que se
han de seguir y las formas de comunicacién que tiene la empresa para poder captar
nuevos consumidores.

ABSTRACT

The project has had a creative aim which has consisted in carrying out an international
marketing plan about a company in the north of Spain (Santofia, Cantabria), "El
Capricho", whose target market chosen has been France.

The objective is to propose a viable plan to export the product (the Cantabrian anchovy)
to the new market and it must be economically profitable. Before this, it has been done
a previous analysis of the factors that most affect and influence in the enterprise.

First, the company's mission, vision and objectives have been analyzed to carry out a
situation analysis, both external and internal, to get data on the entity's macro-environ-
ment and micro-environment, both in Spain and France and also about the resources
and capacities which are providing competitive advantages. After analyzing all these ap-
proaches, a DAFO analysis has been carried out showing the strengths and opportunities
that are presented and warned about the weaknesses and possible threats that could
affect the company.
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Later, we analyzed the possible strategies that the company will follow. "El Capricho"
will use the strategy of differentiation, offering what the closest competitors do not of-
fer, the quality in the product, from its level of packaging Until its level of taste and
texture.

Finally, it has been described the variables of the operational Marketing: the final prod-
uct, the possibility of increasing the prices to the treatment of an economically better
positioned market than the national one, the distribution channels to follow and the
communication facilities owned by the enterprise to attract new consumers.

INTRODUCCION

Resulta atractivo pensar en la idea de internacionalizar un producto cédntabro, en un
mercado desconocido, con el fin de que ese producto y marca sean reconocidos
internacionalmente. Para ello se ha tratado de hacer lo mejor posible, un andlisis para
conocer la situacién en la que se encuentra la marca “El Capricho” en el mercado
nacional y cual seria la situacion en el mercado francés. Esto, se ha conseguido
seleccionando los factores externos que mds afectan e influyen en la entidad vy
analizando internamente la propia empresa. A su vez, se ha elegido las estrategias de
entrada en el mercado que se consideran mas acertadas para introducir el producto,
segln los datos obtenidos en los andlisis. Finalmente, se ha creado un plan de accién de
marketing para cada una de las siguientes variables: producto, precio, distribucion y
comunicacion.

'6\»_\ ‘

ELCAPRICHO

anchoas y bonito del norte

H-
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2.1 MISION

Hace referencia a la razén de ser de una empresa y el motivo de su existencia, se deben de
plantear una serie de preguntas para entender este concepto:

¢Qué hacemos?, icual es nuestro negocio?, ia qué nos dedicamos?, ¢cual es nuestra razén de
ser?, équiénes son nuestro publico objetivo?, écudl es nuestro ambito geografico de accion?,
équé nos diferencia de nuestros competidores?

La mision de “El Capricho” es transformar la materia prima fresca en “Anchoas del Cantabrico”
y “Bonito del Norte” mediante un proceso tradicional y artesanal desde sus instalaciones
(Santofia, Cantabria), y vender esa produccion obtenida como conservas de gama “gourmet” a
un consumidor final.

Su publico objetivo son todas aquellas personas que les guste un producto tipico de la dieta
mediterranea, sano, selecto y nutritivo. La ventaja competitiva principal es la materia primay el
proceso de maduracién para obtener un producto final destacado por su calidad.

Actualmente se encuentra en un Grupo exportador “Santander Fine Food” que se encarga de
distribuir su producto internacionalmente. Alemania, Italia, Francia, Inglaterra, Bélgica, Holanda,
Luxemburgo, Austria y Portugal son mercados objetivos para exportar el producto de
“Conservas El Capricho”. Siendo Inglaterra, Francia, Alemania y los Paises Bajos los mercados
donde mas se ha incidido.

2.2 VISION

La visién de una empresa engloba las metas futuras que se pretenden lograr a largo plazo
siempre que sean realistas y alcanzables.

En este caso, la visidn es ser la exportadora de anchoas y bonito mas reconocida a nivel mundial
y mantener la calidad de sus productos mediante el mismo proceso productivo (tradicion).

2.3 OBJETIVOS

Se trata del camino que hay que seguir para llegar a ser lo que se quiere ser, cumpliendo con
una serie de criterios: los objetivos tienen que ser medibles, especificos, adecuados, sucesivos,
realistas, desafiantes y fijados en el tiempo. (Hamel y Prahalad, 1990; Dess y Lumpkim, 2003).

Las metas futuras de esta empresa consisten en la expansidén internacional hacia nuevos
mercados objetivos con el fin de que su producto sea reconocido en otros paises, crear valor y
ampliar el dmbito geografico en el que actuar. Por el momento, se quiere actuar en las diez
ciudades mas importantes de Francia y rentabilizar el proceso de internacionalizacion
aumentando las ventas y la produccién el doble del actual. Se conseguird mediante un proceso
lento y progresivo.

MSISN —> Razén de ser de la
- efmpresa

VISION —'> Adl!lndlah:::mm
OBJETIVOS > mg:ﬂm'“r"'“
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3. ANALISIS EXTERNO

3.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Se analizan un conjunto de factores externos a la empresa que pueden influir indirectamente
en ella, estos factores no dependen de la actividad comercial. Mercado: Espana.

ENTORNO ECONOMICO

Crisis econdmica

La crisis en la economia espaiiola ha afectado a los hdbitos de consumo de las personas y a la
mayoria de sectores, el sector de la alimentacién no iba a ser uno menos, sube el precio de los
alimentos y disminuye el consumo, se seleccionan los alimentos que comprar y se tiende a
consumir los necesarios.

Por lo tanto, dado que la empresa “El Capricho” es una conservera de productos “gourmet” se
ve afectada por este hecho, la mayor parte de la poblacién no suele comprar esta clase de
productos a diario por su alto precio y suelen reservarse para “ocasiones especiales”.

Evolucion del PIB en Espaia

El producto interior bruto mide la actividad econémica de un pais, es decir, el conjunto de bienes
y servicios producidos en un pais cada afio. En el afio 2015 la situacién del PIB en Espafia no fue
mala respecto al afio anterior (2014) y segln los datos expuestos se puede observar un
incremento en los tres primeros trimestres del afio actual 2016 respecto 2015. Se espera un
aumento en los trimestres restantes (Expansion, datosmacro.com).

El crecimiento econdmico es ciclico, ya que todos los bienes y servicios que producen las empre-
sas son consumidos por los espafioles, esto representa mas ingresos y mejores utilidades para
las entidades generando a su vez una mayor capacidad para contratar personal. Cuanto mas
empleo se genere, mayor sera la capacidad de consumo de los hogares. Por lo que, un creci-
miento del PIB, se ve reflejado en un mayor consumo y en una mayor capacidad de adquisicion
de la poblacion.

Por lo tanto, el crecimiento anual del PIB en Espafia y en el mercado dénde se quiera expandir
la empresa, siempre va a ser un punto a favor para la conservera “El Capricho”, debido a que
cuanto mayores ingresos se generen en los hogares mayor capacidad para consumir van a tener
(en este caso de productos “gourmet”), generando unos mayores ingresos a la compaiiia.

Evolucién anual PIB Espaﬁa PIB Espafia 2016: Evolucién Trimestral

) . ) Fecha PIB Trim. Crecimiento Trim. PIB Var.
Fecha PIB Mill. € Crecimiento PIB (%) Mill.€ (%) Anual
016 39, IV Trim 2016 07% 3.0%
Il Trim 2016  279.626M<E 0,7% 32%
2013 1.0752.639M € 32%
Il Trim 2016 277.843IME 0,8% 3.4%
2014 1.037.025M € 14% | Trim 2016 274 661M.€ 0,8% 3,4%
2013 1.025.634M.€ 7% PIB Espafia 2015: Evolucion Trimestral
2012 1.039.758M € 298 Fecha PIEli-Irlriém. Crecimier[\g?,Trim. PIB A\:'uﬂurlal
2011 1.070.413ME -1.0% IV Trim 2013 2T2.770M.€ 0,8% 3,6%
I Trim 2015 270.161M.€ 0,9% 3.4%
2010 1.080.913M € 0,0%
Il Trim 2015 267.53TM.€ 0,8% 3.1%
2009 1.079.034M.€ -3.6% 1 Trim 2015 265.171M.€ 1,0% 2 7%
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Inflacion en Espana

La Inflacién o indice de precios al consumo (IPC) se define como el aumento de precios en los
bienes y servicios durante un periodo de tiempo. Los bancos centrales siempre tratan de que en
su pais haya algo de inflacion, normalmente entre 2% lo que daria a entender que nos
encontramos en una economia en crecimiento, pero controlada. Si no hubiera inflacién habria
deflacién o hiperinflacién provocando crisis econémicas de larga duracion.

“La inflacidn provoca la pérdida de poder adquisitivo de los ciudadanos, si hay inflacion significa
gue con el mismo dinero podremos comprar menos cosas que antes”.

La inflacion en Espafia actualmente gira en torno al 1,569%, lo que indica una fase de
crecimiento en la economia, sin embargo, es un dato un tanto engafoso si se observa los meses
anteriores del periodo 2016. Para que este hecho de crecimiento econémico se produjera, el
porcentaje deberia tener cierta continuidad en los meses posteriores. Como se puede observar
en los ultimos afios se han producido fuertes subidas y bajadas del IPC generadas por la crisis
econdmica, en octubre de 2016 ha habido una inflacién neutral, determina un crecimiento lento
de la economia espafiola. Todo ello, afecta a “El Capricho” ya que la situacidn idilica seria una
subida de los precios controlada que indicara una buena economia en el pais (2%) y permitiese
a los consumidores comprar sus productos y aumentar las ventas. La inflacion actual no muestra
una buena economiay afecta a la compaiiia en la productividad, impuestos, toma de decisiones,
exportaciones e inversiones futuras, situacién financiera, etc. Como se puede observar en el
grafico (Global-rates.com).

IPC ES dltimos meses

periodo inflacion
diciembre 2016 1,569 %
noviembre 2016 0,675 %
octubre 20116 0,680 %
septiembre 2016 0,178 %
agosto 20116 -0,134 %
julic 2016 0,594 % IPC ES ultimos afos
junio EEHE' -0,794 :“ periodo inflacion
:’;r;“;;?;ﬁ' ?E’EE ’: diciembre 2016 1,569 %
A -IZI.E--:H 7 diciembre 2015 0,017 %%
! diciembre 2014 -1,043 %
diciembre 2013 0,253 %
diciembre 2012 2,867 %
diciembre 2011 2378 %
diciembre 2010 2,988 %
diciembre 2009 0,795 %
diciembre 2008 1,433 %
diciembre 2007 4221 %
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Consumo

El consumo es la variable mas relevante para una empresa dedicada al sector alimenticio, por lo
que se ha hecho un analisis con datos obtenidos del “Informe de Alimentacién en Espafia 2015”
del ministerio de agricultura, alimentacién y medioambiente del Gobierno. En lineas generales,
se puede decir que se ha producido una disminucién de la poblacién espafiola consumidora y
un incremento del nimero de hogares. De manera mas especifica, los datos revelan que el gasto
en alimentacidn en los hogares espanoles ascendié a 67.043 millones de euros, aumentando un
0,9% respecto al afio 2014 y esto sucedié debido a un descenso en el consumo (-1,3%) y un
incremento en el precio medio de los alimentos (+2,2%). A su vez, el consumo per cépita medio
también aumentd respecto al periodo anterior, hasta alcanzar los 656,7 Kg/L. Como ya se
esperaba, el canal mas utilizado para las compras de productos de alimentacién fue el
supermercado con un 44,1% y en el caso de productos envasados representé el 52,8% de las
compras en el afio 2015. Por otro lado, la tienda tradicional es el preferido para la compra de
productos frescos.

Por lo tanto, ninguno de los datos nombrados anteriormente favorece a la empresa analizada.
En primer lugar, un descenso del consumo en Espaifa no es buena sefial para “El Capricho” ya
que, este hecho indica que la poblacién espafiola va a consumir menos productos. En segundo
lugar, que el supermercado sea el canal mas utilizado para productos envasados afecta
negativamente a la compafiia porque su forma de llegar al consumidor es a través de su tienda
en fabrica, tiendas gourmet y paginas web. La empresa necesita un consumidor que conozca su
producto, lo aprecie y se mueva para llegar a obtenerlo por la gran diferenciacion existente
frente a la misma clase de productos. Sin embargo, en Francia (mercado objetivo) se tratara de
distribuir el producto mediante todos los canales posibles, ya sean supermercados como
agentes a comision.

A nivel especifico, los datos del consumo alimenticio en Espaina que son de interés para la
empresa, como el consumo de los diferentes grupos de alimentos, revelan que se ha producido
un descenso en una serie de alimentos y entre ellos estd el pescado. Esto afecta a “El Capricho”
ya que el pescado es la materia prima, que, una vez procesada y transformada se obtiene el
producto final perteneciente al grupo de “conservas de pescado”.

En cuanto al consumo de pescado per capita (kg/persona/afio), como se puede observar, los
pescados frescos son los que mas se consumen mientras que las conservas de pescado/moluscos
que son los productos vendidos por “El Capricho” (anchoas y bonito del norte), los que menos,
como muestra la siguiente tabla:

MARISCO
PESCADOS PESCADOS CONS.PESCADO

TOTAL PESCA MOLUSCOS Y
- FRESCOS CONGELADDS CRUSTACEDS Y MOLUSCO

25,90 11,64 2,82 6,96 4,47

CONSUMO PER CAPITA
{Kg/persona/afia)
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Analizando el consumo de conservas de pescado/molusco se llega a la conclusién de que a pesar
de que el consumo per cépita de este tipo de producto es el mas bajo respecto a los demas

productos dentro del grupo de “pescados”, se incrementd la compra de conservas en los
hogares un 1,8% en el afio 2015 respecto a 2014.

Por lo tanto, para la compafiia que se estd analizando es negativo que sea la categoria de
“pescado” que menos se consume. Sin embargo, es positivo que se haya incrementado el
consumo de conservas en 2015 y que se vaya consumiendo mas cada afo. Desafortunadamente,
Cantabria es de las comunidades que menos se consume este tipo de alimentos y es el principal
mercado donde la empresa produce y vende sus productos, debido a que es dénde se sitlan sus
instalaciones, la mayoria de las tiendas y restaurantes donde se distribuye el producto. Como ya
se ha comentado anteriormente, que los principales canales de distribucién sean el

supermercado y el hipermercado no favorece a la empresa, la cual utiliza otros medios para
llegar al consumidor.

% Distribucion por canales: Conservas de pescados y moluscos

% Variacion respecto al mismo periodo del afio anterior

-2,9% 4,0% 3,0% -5,3% 3,2% -4,2%

51,3
20,1 18,4
5,0 5,2
- - . : n,T
s

Supermercados
Autoserviclos

Hipermercado T. Descuento T.Tradiclional Otros Canales E-commerce

Atencion 3l ciems 47 221 194 M5 | 253 Ha 251 57 o)
'Vanedad de producios 284 M2 231 27| 280D 218 184 217 23
Buenas oferas 230 204 204 H2 1448 175 137 145 155
Varedad de manas 43 M7 117 134 | 115 1.7 a1 a8 48
Fapidez encompra 44 3A 58 4D 43 43 28 35 3a
|Parking 45 48 32 32| s1 | 88 | 30 | 31 | 33
Horario 54 3A 38 28 28 7.7 38 31 28
Marca Propia 14 1.7 16 23 30 18 23 15 21
(Ciras 8.1 i 35 8.7 113 124 158 10.8 10,7
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Factores Demograficos

Segun los datos extraidos del “INE” se ha producido un descenso de poblacién en edades
comprendidas entre los 20 y los 39 afios y en los nifilos menores de 9 afios. A su vez, se puede
observar un aumento en el grupo de 40 a 64 ainos y de 69 a 95 afios. Ademas, se ha reducido el
numero de hogares con nifios y el tamano medio de la familia, asimismo, una disminucion del
numero de individuos de 2010 a 2015 y un aumento en el nimero de hogares totales. Todo ello
afecta a las caracteristicas del consumo vy a los tipos de productos consumidos.

En un principio se ha dicho que el publico
objetivo de “El Capricho” seria aquellas

Crecimiento poblacional por grupos de edad durante 2015

Poblacion a 1 de enero

Crecimiento anual(*)

Grupos de edad  2016(*) 2018 Absoluto Relativo (%)
personas que les gustase esta clase de o ™™™ " im0 ~wmmms _ tw o
productos y formasen parte de una o0a4aros 2200802 2256603 -55.800 -2.47
f | d d s . 5 a9 afios 2.476.890 2.484 376 -7.486 -0.30
amilia acomodada economicamente. g, 14an0s 2345186  2.308.009 a7.157 161
Como se ha podido observar en el 15a19afos 2185067  2.153.295 31.771 1,48
TR 20 a 24 afios 2.280.074 2.319.300 -30.226 -1,69
analisis de consumo, las personas que  75.75am0s 2 562 881 2640339 -77.458 -2.93
compran conservas de pescado se sitlan  30a34afios 3005744 2280504 -171.120 -5.23
- . . 35 a 39 anos 3.847 932 39497090 -101.858 -2,58
entre los 50 y 64 afios, jubilados Yy  40aa4an0s 3024265  3.880.668 34,57 084
HP H H 45 a 49 afios 3712 227 3.691.008 21.219 0,57
jévenes independientes que ~quedan e e e e '
descartados porque este pequefio grupo  s5asganos 3073635 2978374 85261 320
« ” 60 a 64 anos 2.568.517 2.507.836 60.680 242
no suele comprar productos “gourmet”. =7 1" S anoms 257613 o120 039
Con los datos adquiridos en las graficas = 70a74afios 1.975.841 1.949.028 26.814 1,38
) 75 a 79 anos 1.584.541 1.553.066 31.475 203
se puede afirmar que el aumento de  gpas4arios 1431100 1425565 5.535 039
personas mayores de 40 afios favorece a  85289afios 859,633 855.423 34.100 3.99
. 90 a 94 aios 371.283 357162 14.121 3495
la empresa debido a que forman parte  ssymas afios 100,608 94.256 6.442 6,83

de su grupo de consumidores. ) Distos prnislonales

Evolucion de la poblacion (n2 individuos)
47.021.031
46.815.916  45.766.402
46593 263 -
46-464-0-’3 46-423.064
(- 0.4%) 0,134 (-0.4% (032 (01195
2010 2011 2012 2013 2014 2015
Fuente: INE
Evolucidn del nimero de hogares
Afo 2115
18.084.123 18051437 1830158
S e 16,786, 10F 17000158 s
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ANALISIS DEL ENTORNO ECONOMICO EN FRANCIA

Ademas del andlisis del entorno externo en Espafia, es importante analizar cdmo estd la
situacién en el mercado objetivo elegido, en este caso, Francia, para tomar decisiones futuras
sobre la internacionalizacion de la empresa “El Capricho”. Para ello, se ha recurrido a datos de
“Santander Trade” disponibles actualmente en su pdgina web.

Consumo: En primer lugar, es relevante hablar sobre el tipo de consumidor que la compaiiia se
va a encontrar en este mercado. Francia, se caracteriza por tener un consumo elevado en
productos de ocio, cultura y regalos. Por lo que, no es mala noticia para la companiia, debido a
que el producto que se va a exportar, “la anchoa”, cuando mds produccién hay, es en la campafia
de Navidad, por ese motivo, se podria incluir dentro del grupo de “regalos”. Este mercado, se
encuentra ante una situacién econémica positiva con una poblacién que envejece, el perfil de
consumidor francés va a superar los 40 afios de edad y va a ser un tipo de consumidor
acomodado, lo cual es una buena noticia y entra dentro del perfil de cliente de la empresa. Sin
embargo, los franceses, en lo relativo a la alimentacidn, prefieren productos nacionales, en este
caso, la primera impresién al ver un producto de origen espafiol va a producir rechazo.

Para los consumidores franceses a la hora de comprar “el precio” siempre ha sido determinante
y un factor decisivo. Pero paraddjicamente, prefieren productos de marca y con calidad.
Ademas, hay que anadir que prefieren los productos con un envase creativo y llamativo. Se
deberia hacer un estudio sobre los colores de envase, latas y tapas de bote mds llamativos y que
den mejor sensacién acabado y calidad para los consumidores franceses. Favorablemente, el
producto que ofrece “El Capricho” destaca por su calidad.

Actualmente, y como dato para la empresa, las asociaciones de consumidores existentes son: El
Instituto Nacional de Consumo, “UFC Que choisir” (sindicato Federal de Consumidores y el ECC
(Centro Europeo del Consumidor en Francia).

El PIB: Francia estd teniendo una evolucién lenta pero progresiva, como se puede observar en
los siguientes graficos. Ademads, como se ha dicho anteriormente, se encuentra ante una mejor
situacién econdmica que Espafia y por ese motivo los consumidores franceses tienen un mayor
poder adquisitivo y para ellos comprar es un placer. Este hecho es importante para la empresa
al tratarse de un producto con un precio elevado perteneciendo a la categoria “gourmet de

productos”.
PIB Francia 2016: Evolucion Trimestral

PIB Trim. Crecimiento Trim. PIB Var.

ol Mill.€ (%) Anual
I Trim 2016 556.393M.5 0,2% 1,1%
Il Trim 2016 554.136M.€ -0,1% 1,3%
I Trim 2016  555.281M.€ 0,6% 1,4%

Evolucidn anual PIB Francia

Fecha PIB Mill. € Crecimiento PIB (%)
2015 2.181.064M € 1,3%
2014 2.139.964M € 0,6%
2013 2.115.256M.€ 0,6%
2012 2.086.929M € 0,2%
201 2.059.284M € 2,1%
2010 1.998.481M.€ 2,0%
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La inflacidn: en contradiccién con el dato anterior, se encuentra en una situacidon peor que en
Espafia en el ultimo mes de octubre, con un 0,360%, pero observando los diferentes afos no se
han producido cambios tan bruscos y la situacion econdmica es mas estable, proporcionando
tranquilidad a la compaiiia.

IPC FR dltimos afios

periodo inflacicon
octubre 2016 0,360 %
octubre 2015 0,060 %
octubre 2014 0,452 %
octubre 2013 0,556 %
octubre 2012 1,859 %
octubre 2011 2348 %
octubre 2010 1,599 %
octubre 2009 -0,209 %
octubre 2008 2667 %
octubre 2007 1,994 %

En las siguientes tablas podemos observar dos hechos importantes para la conservera. La
primera tabla muestra los gastos de consumo por categoria de producto, en la que se ve que los
alimentos constituyen la tercera categoria mds consumida. La segunda tabla muestra la edad de
la poblacién francesa, como ya se ha dicho, la mayor parte de la poblacién se sitla entre los 25
y 69 afios, publico objetivo ideal para la clase de producto que ofrece la empresa.

Gastos de consumo por categoria de productos en % de los gastos totales 2012

Vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles 26,9%
Transporte 12,2%
Alimentos y bebidas no alccholicas 11,3%
Ocio vy cultura 11,3%
Hoteles, cafés y restaurantes 6,4%
Muebles, electrodomésticos v mantenimiento del hogar 5,3%
Ropa v calzado 5,0%
Salud 5,0%
Bebidas alcohdlicas, tabaco y narcéticos 4,6%
Comunicacion 2,2%
Educacion 0,4%
Source: Dates de Naciones Unidas, dltimos dates disponibles

Distribucion de la poblacion por edades en %

Menos de 5 afios: 6,1%
De 5 a 14 afios: 12,3%
De 15 a 24 aiios: 12,2%
De 25 a 69 aiios: 56,6%
Mis de 70 aiios: 12,9%
Mas de 80 afios: 5,5%

Source: Naciones Unidas, Departamento de Asuntos Econdmicos y Sociales, Divisisn de Poblacidn, Perspectivas 2010 - dltimes datos dispenibles.
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ENTORNO SOCIOCULTURAL

El entorno cada vez es mas cambiante a nivel global, lo Ilaman la “era Tecnoldgica”, se esta
incrementado el uso de la tecnologia a pasos agigantados, ni mds ni menos el primer
Smartphone anunciado (un IPhone) fue en el afio 2007, hace nueve afios. Este hecho quiere
decir que se va a producir un aumento de compra a través de Internet en productos de
alimentacién, como ya lo estamos viviendo en otro tipo de productos en los ultimos afios, se
mira de cara a la innovacidon y comodidad del ser humano. {Quién iba a pensar que se acabaria
comprando alimentos a través de Internet?

Segun el “Ministerio de Agricultura, Alimentacidon y Medioambiente” el consumo de productos
alimenticios en la sociedad espafiola se determina por tres razones: la calidad del producto, la
proximidad o cercania del canal de distribucidn y los buenos precios (aparte de las ofertas).

Actualmente, en todo tipo de productos se cuida la estética y su respectivo envase, el envase
tiene que ser llamativo y atractivo porque es el primer contacto que tiene el consumidor con la
marcay el producto. Ademas, tiene que tener cierta resistencia para poder transportarlo sin que
el producto sufra cambios debido al clima o el tiempo.

Nos encontramos ante consumidores cada vez mas exigentes, esto se debe a que con la situacion
de la crisis econdmica el precio de los productos ha aumentado, ha disminuido la renta de las
personas y el nivel de empleo. Todo ello afecta a los consumidores y a su método de compra,
gue prefieren salir de casa con una lista de los productos que quieren comprar.

En cuanto al idioma se puede decir que en los sectores de alimentaciéon son mas demandados,
en general, exceptuando algunos productos (Champagne, quesos, chorizo...), los productos
regionales o nacionales que los productos que vienen importados de otros mercados/paises.

El Capricho cuenta con un disefio de envases, cajas, latas y bote cuidado, elegante, limpio que
da la sensacién de estar comprando un producto de calidad (el envase negro a menudo se asocia
con productos “gourmets”). En principio son envases resistentes que aguantan la temperatura
de las comunidades espafiolas y al ser transportados, pero a la hora de expandirse
internacionalmente habria que analizar el color del envase que mds llama la atencidn y que
mayor sensacion de calidad diese en cada mercado, ademds de adaptar el envase a los
diferentes climas y tiempo de transporte. También, se tendria que adaptar el idioma del envase,
por ultimo, en mi opinidn, la comida espafiola estd muy bien valorada por lo que no produciria
rechazo.
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ENTORNO LEGAL

Este entorno es importante no solo para productos conserveros sino para cualquier tipo de
producto que se vaya a comercializar. Cada producto y cada pais tiene unas leyes que hay que
cumplir obligatoriamente. La empresa “El Capricho” como se ha hablado anteriormente,
pertenece al sector alimentario y dentro de este, se dedica a las conservas de dos tipos de
productos; la anchoa del cantdbrico y el bonito del norte. Para poder comercializar “la anchoa”
(producto principal) se establece una normativa comercial. Toda la normativa siguiente esta
expuesta en el Informe de la anchoa de la “Secretaria General de Pesca” del Gobierno de Espaia.

La normativa sobre denominaciones y etiquetado que se encuentra recogida en las siguientes
disposiciones:

Anexo 4 “Denominaciones de los productos conservados”, del R.D.1521/1984 (BOE N2 21 de 22
de agosto 1984), todavia vigente, a pesar de que dicho Real Decreto ha sido sustituido por el
R.D. 1437 /92 por el que se fijan las normas sanitarias aplicables a la produccion vy
comercializacién de los productos pesqueros y de la acuicultura: Boquerdn o bocarte, para el
“Engraulis encrasicolus” y Anchoa, para el “Engraulis encrasicolus”, cuando en el proceso de
conservacion se pasa por una fase de maduracion.

Real Decreto. 121/2004 de 23 de enero sobre |a identificacién de los productos de la pesca, de
la acuicultura y del marisqueo, vivos, frescos, refrigerados o cocidos.

Resolucién de 8 de febrero de 2013 de la S.G.P.M. por el que se establece y se da publicidad al
listado de denominaciones comerciales de especies pesqueras y de acuicultura admitidas en
Espafia de acuerdo con lo exigido en el Reglamento (CE) N.2 104 /2000, estableciéndose 3
nombres comerciales:

-Boquerdn o anchoa para el “Engraulis encrasicolus”
-Anchoas/boquerones/bocartes para los “Engraulis spp”.
-Anchoita para el “Engraulis anchoita”.

-Anchoveta para “Engraulis rigens”

-Anchovetas para “Anchovella spp”

-Anchoa japonesa para “Engraulis japonicus”
-Anchovetas indias para “Stolephorus spp”

La Anchoa del Cantabrico (Engraulis encrasicolus) es la mas apreciada por su calidad; pero la
normativa permite que diferentes especies y variedades se etiqueten bajo el nombre de
boquerdn/anchoa: “Engraulis spp" en el mercado internacional. El Real Decreto 121/2004,
ordena la especificacién del nombre cientifico de la especie, teniendo como objetivo evitar la
confusion entre especies y variedades afines.

Hablando de aranceles podemos decir que “La anchoa” estd gravada con un arancel aduanero
comun del 15% la fresca y el 10% la congelada. Mientras que las conservas estan gravadas con
el 25%. No obstante, existen excepciones, debido a acuerdos internacionales, contingentes
especiales y suspensiones de derechos. En algunos casos las excepciones sélo se aplican dentro
de algunos limites.

En cuanto a los contingentes auténomos arancelarios, la UE establece para garantizar el abas-
tecimiento de la industria transformadora espafiola, desde el periodo 2013 hasta ahora que el
contingente de anchoa salada sin secar es de 2.500 Tm. anuales. Espafia es el pais comunitario
gue mas utiliza este contingente y se crea un nuevo contingente para anchoa congelada de
1.000t., ambos al 0%.
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ENTORNO POLITICO

Comercio dentro de la UE

Las empresas que comercian dentro de la UE, el Espacio Econdmico Europeo (EEE) y Turquia
tienen derecho a exportar e importar mercancias libremente. Lo que supone que las
administraciones de la UE no pueden limitar las cantidades de importaciones o exportaciones.

El derecho al libre comercio también incluye el derecho al libre trdnsito por todo el territorio de
la UE. Cuando un producto haya entrado en la UE puede transportarse libremente por todo el
territorio de la UE.

Normas de la competencia dentro de la UE

La UE tiene una serie de normas para la proteccion de la libre competencia que prohiben
determinadas précticas como:

-Fijar precios
-Reparto del mercado

-Acuerdo sobre la asignacidn de clientes, limitacién de la produccion y de distribucion entre
proveedores (los precios cobrados a los clientes son impuestos por el proveedor).

Otra clase de normas dentro de la UE

Si una empresa tiene una gran cuota de mercado, ocupando una posicion dominante, debera
cumplir las siguientes normas:

-No cobrar precios anormalmente elevados que puedan suponer un abuso para los clientes
-No cobrar precios artificialmente bajos que puedan expulsar a los competidores del mercado
-No ofrecer un trato desigual a los consumidores

-No imponer determinadas condiciones comerciales a sus clientes.

Ademas, la normativa de la UE prohibe en general las ayudas estatales porque puede existir el
riesgo de favorecer a determinadas empresas en perjuicio de sus competidoras. Pero puede per-
mitirse la concesidn de ayudas estatales siempre que haya un seguimiento de este tipo de ayu-
das por La Comisién Europea:

-Ayuda a las pequefias empresas
-Promocién del emprendimiento
-Investigacion, desarrollo e innovacion
-Desarrollo regional capital riesgo
-Creaciéon de empleo

-Proteccion del medio ambiente.

El tratado de libre comercio entre los paises de la UE es muy interesante para la empresa “El
Capricho” a la hora de adentrarse en el mercado internacional, le permite exportar sus produc-
tos sin que haya una limitacidn en las cantidades a exportar. En este caso, la propuesta es la
exportacion de anchoas a Francia (mercado objetivo elegido) que se trata de un pais cercano a
Espafia, dentro del grupo de paises que forman la Unién Europea. Ademas de no tener un limite
en las cantidades, les facilita el transporte de los productos a los consumidores gracias al “dere-
cho de libre transito” sin suponer dificultades para la empresa y menos costes por la situacion
del pais. Otro punto a favor es que podria recibir ayudas por ser una pequeiia empresay por la
proteccion del medioambiente al solo emplear una sola especie de anchoa para su produccién
(“Engraulis encrasicolus”) y comprar Unicamente a barcos de bajura que utilizan la pesca de
cerco, reduciendo al minimo las capturas incidentales.
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Con los datos obtenidos de la Secretaria General de Pesca, en cuanto al marco de la politica
Pesquera Comun (PPC), regulada por el Reglamento (UE) n? 13, se establecen anualmente los
limites de capturas para la mayoria de especies de interés comercial.

Estos limites, se denominan Totales Admisibles de Capturas (TAC), se reparten entre los
diferentes paises miembros en forma de cuotas nacionales, aplicdndose un determinado
porcentaje por pais en funcidn de la especie, permitiendo a los paises intercambiarse cuotas
entre si. Asu vez, los paises deben distribuir sus cuotas nacionales entre los pescadores de forma
objetiva. Cuando la cuota se haya agotado, los paises se veran obligados a suspender la pesca.

“Mediante el Reglamento (UE) 2015/104 del Consejo, de 19 de enero de 2015, se establecieron
las cuotas correspondientes para el afio 2015, que en el caso de la anchoa suponen un total de
34.656 toneladas, distribuidas en funcidn de la zona de pesca y el pais”.

En cuanto a las exportaciones mundiales de conservas de anchoa se puede observar que ha
habido un ligero aumento a lo largo de los periodos 2012, 2013 y 2014. Por una parte, este hecho
es favorable para la empresa ya que exportaria un producto de calidad demandado por las
personas.

PREFARACIONES Y EXPORTACIONES
CONSERVAS DE
ANCHOA 2012 2013 2014
Cantidad (t) 2.452 2.348 3.026
Valor (Miles €) 25.881 28.057 34.582

Fuente: Direccion General de Aduanas

En el afio 2014, el 67% de la exportacidon de preparados y conservas de anchoa tuvo como
destino a la Unién Europea, destacando: Italia (20%), Reino Unido (15%) y Francia (9,5%). Dentro
de los terceros paises destacan Estados Unidos (8%) y Suiza (7%). Con estos datos podemos
afirmar que la poblacidon francesa aprecia esta clase de producto y no se produce ningun tipo de
rechazo. Por lo tanto, es un buen destino para exportar la anchoa de “El Capricho”.

EXPORTACIONES PREPARACIONES Y CONSERVAS DE
ANCHOA
9.900 98,000
3000 - 34.000
32.000
2 800 "
g 0000 B
B 2Em =
E 28,000
2400
26 000
2200 24 000
2.000 } 22000
il b 2013 2014
1 Cantidad |t) m=mefalor (Miles €)
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3.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

El microentorno se define como una serie de factores préximos a la empresa, de su entorno mas
cercano o especifico y que la compaiiia en gran medida puede controlar, estos factores son: Los
proveedores, intermediarios, los clientes, los competidores y los grupos de interés o
“stakeholders”. Se va a hacer un andlisis de cada uno de ellos relacionados con la empresa “El
Capricho”.

3.2.1 Proveedores

Los proveedores son una de las fuerzas mas importantes para las empresas conserveras dentro
del entorno especifico, debido a que se encargan de traer la materia prima determinada que
demanda la compaiiia.

En este caso, los proveedores de la empresa conservera “El Capricho” son las lonjas o ciertos
proveedores que puedan comprar en ellas (el pescado puede entrar a puerto en cualquier
provincia de Espafia y no siempre se puede tener acceso a todas las lonjas), los barcos pesqueros
del Mar Cantabrico no pueden vender directamente a la empresa. Una vez obtenida la materia
prima en las instalaciones de la empresa, el producto tiene que estar fresco para que se trate de
forma artesanal con el objetivo de obtener el producto final que se pondra al servicio del cliente.

Se distinguen dos tipos de proveedores que venden a las lonjas segun los productos que produce
la conservera: los barcos de bajura que utilizan pesca de cerco para las anchoas y los barcos de
bajura que practican la pesca de anzuelo para el bonito del norte.

Ademas de los proveedores de pescado hay que mencionar que la empresa tiene un nimero
determinado de proveedores para la sal, el aceite, envasado.., segun la informacidn
proporcionada por “El Capricho”, tendria el siguiente nimero de proveedores:

Un proveedor para sal, dos para el aceite, tres distintos para las latas (no todos tienen todos los
formatos), uno para el cartonaje, uno para las cajas de embalar, uno para etiquetas y otros para
otro tipo materiales como los papeles separadores, productos de limpieza etc.

En este apartado se puede mencionar la época de compra y venta de cada producto elaborado
por “El Capricho”. El bonito solo se utiliza en fresco, por lo que, Unicamente se compra en
verano, en campafia. En el caso de la anchoa, se extiende desde febrero hasta diciembre. Pero
como la mayoria de la compra de anchoa se hace en Espafia, su temporada y cuando estd mas
barato es desde abril hasta agosto aproximadamente.

La produccion se tiene sobre todo en la campafia de navidad y un poco en verano siendo el resto
del afio mucho mas flojo, debido a que no hay ventas y se trata de un producto con una caduci-
dad corta no se puede hacer “stock”.

Las capturas nacionales de anchoa en Espafia del periodo 2011 a 2014 fueron las siguientes:

CAPTURAS NACIONALES (t)

2011 2012 2013 2014

27.763 26697 36149 42 T80

Fuente: Ministerio de Agriculiura, Alimentacion y Medio Ambiente
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3.2.2. Intermediarios

Los intermediarios son aquellas empresas que permiten llegar el producto al consumidor final.
Podemos decir que, “El Capricho” puede llegar de diferentes formas al cliente final. La primera
manera es mediante tiendas como la venta directa en sus instalaciones, en las que vende el
producto después de un proceso de maduracién en las mismas. Otra forma es la venta online,
en la que tiene distintos distribuidores o paginas web que realizan la entrega de sus productos
a particulares, tiendas u otro distribuidor. Se trata de productos categorizados como “Gourmet”
por lo que se pueden encontrar en “Anchoas Deluxe” (Distribuidor nacional), “De Torre
Gourmet” (distribuidor nacional), “K Gourmet Online” (tienda gourmet online) y “El Salén
Gourmet” (pdgina web). Los dos primeros distribuidores distribuiran a varios tipos de clientes,
las tiendas gourmet alrededor de la peninsula (tienda “Gourmet” de El Corte Inglés), a
restaurantes y a clientes finales.

En la actualidad, la empresa vende sus productos principalmente a través de venta directa en
sus instalaciones, dando exclusivamente opcidon de compra a consumidores de Santofia o dentro
de Cantabria que pasen por sus instalaciones, a través de paginas web “gourmet” distribuyendo
su producto por toda Espafia, esto les permite llegar a un mayor nimero de consumidores y se
terminard por comprar un gran porcentaje de sus productos mediante este medio, ya que
permite un mayor alcance y se esta incrementando afio tras afio, y a través de tiendas fisicas
gourmet a las que venden el producto. En mi opinidn, a la hora de internacionalizarse la
propuesta mas interesante seria la compra a través de paginas web “gourmet” del pais destino
y formando acuerdos con los supermercados o hipermercados mads conocidos de cada pais para
distribuir el producto en secciones gourmet sin que pierda la perspectiva de calidad. Ademas de
la gran campaiia publicitaria que habria que hacer para dar a conocer la marca.

Otras veces, se recurre a la figura del agente que a través de una comision da el contacto o da
la opcidn de vender a sus clientes a cambio de una comisién. En el caso de mercado internacional
se puede pasar por algin importador del pais y repitiendo el esquema anterior.

Como ya se ha repetido anteriormente, la empresa busca la internacionalizacion, para ello forma
parte de un grupo llamado “Santander Fine Food” con el fin de distribuir sus productos en otros
mercados. Unicamente se ha acudido a ferias de alimentacién en Italia, Francia y Suiza por parte
de la conservera, no del grupo, pero se tiene intencidon de exportar a los siguientes mercados:
Alemania, Italia, Francia, Inglaterra, Bélgica, Holanda, Luxemburgo, Austria y Portugal.

3.2.3. Clientes

Es de los factores mas importantes del microentorno, se trata del eje de todo negocio, para
cualquier entidad de bienes o servicios tener una cartera de clientes es fundamental. De sus
gustos, de sus habitos de consumo, de su nivel de exigencia, de sus expectativas, de su modo de
vida, de su poder adquisitivo y otras muchas mds caracteristicas depende que una empresa, en
este caso conservera, desarrolle su actividad.

La cartera de clientes de este tipo de productos es variada debido a que se resume en que el
producto guste o no guste. Al tratarse de una empresa de productos “Gourmet” se podria hacer
una clasificacidn de clientes. Se trataria de personas adultas, con cierto grado de aprecio por la
calidad de los productos y familias con un poder adquisitivo medio/alto, restaurantes y tiendas
de esta indole.

Los hogares consumidores de conservas son aquéllos en los que hay presencia de nifios de 6 a
15 aios, de clase “acomodada”, cuyo responsable de compra tiene entre 50 y 64 afios. Los
hogares formados por jubilados y por jévenes independientes son los que en mayor medida
incrementaron el consumo per capita (6,4% y 4,1%).
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Un dato regional es que Murcia, Islas Canarias y Extremadura son las CCAA que mas consumen
conservas, mientras que La Rioja, Cantabria e Islas Baleares son las que menos consumen.

En cuanto a conservas de pescado se refiere, el canal de distribucién con mds porcentaje son los
supermercados con un 51,3%, siguiéndole los hipermercados (20,1%) y la tienda descuento
(18,4%). Esto puede estar estrechamente relacionado con el habito de consumo de las personas
en Espaia en cuanto a cercania y proximidad.

3.2.4 Competidores

Otra fuerza importante en el microentorno y digna de analizar es la rivalidad entre los
competidores del sector. Se va a analizar la competencia mediante cuatro niveles desde el punto
de vista del consumidor (Munuera Aleman y Rodriguez Escudero, 2012):

Competencia de presupuesto: Estd formado por todas las alternativas posibles que compiten
entre si y tienen un precio que se adecua a lo que el consumidor desea o puede pagar. La
empresa “El Capricho” se encarga de cubrir una necesidad nutricional, energética o incluso se
podria decir que, de disfrute (al ser “gourmet”) para la degustacion del consumidor, por lo que
a este nivel la competencia seria de forma generalizada, todas las empresas del sector
alimenticio que cubren la misma necesidad a un precio similar.

Competencia genérica: Se Incluye a todos los oferentes que operan en un mismo mercado de
referencia. La empresa estd ofreciendo dos tipos de productos alimenticios (anchoas y bonito),
dentro de la clasificacién como “pescado”, por esta razén serdn competencia genérica otras
empresas que ofrezcan productos alimenticios sustitutivos dentro de la clasificacion de
“pescados”.

Competencia de categoria de producto: Se agrupan aquellos productos que comparten una gran
parte de los atributos, algunos de ellos con diferentes niveles de presencia. En este caso
tendriamos como competidores todas las empresas conserveras de Cantabria, Espana y al
internacionalizarse, Francia, que también oferten anchoas y bonito del norte.

Competencia de forma de producto: Es el nivel donde la competencia es mas dura debido a que
se agrupa a todas aquellas marcas/empresas dotadas con los mismos atributos y con niveles
similares de cada uno de ellos, normalmente son marcas dirigidas al mismo segmento de
mercado. En el caso de “El Capricho” se ha hecho un andlisis de las empresas conserveras de
anchoas “gourmet” ya que son los competidores mas cercanos y afines a la marca:

San Filippo: Es una conservera situada en Argofios (Cantabria) y para muchos la mejor
anchoa de Santofia. De tradicién familiar proveniente de Sicilia en la elaboracién de salazones.
Es una anchoa muy dificil de encontrar en el mercado debido a su limitada produccidn. Se puede
comprar anchoa en lata de 200 gramo a unos 35 € unidad.

Don Bocarte: Es una conservera de anchoa que se elabora en Santofia, es una de las mas
populares dentro del segmento “gourmet”. Venden una anchoa de extraordinaria calidad. El
precio de una pandereta de 180 gramos ronda los 26 € la unidad.

Angelachu: Conservera de Santofia que a partir de una produccién artesanal se sitla
entre las conserveras de mayor calidad de la localidad. Una pandereta de 180 gramos se puede
comprar a 24 € la unidad. Se encuentra junto con “El Capricho” en la pagina de “Anchoas
Deluxe”, esta pagina, a su vez, se encuentra en “Europages” que ayuda a las Pymes a ser
encontradas en el mercado europeo.
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Carlanmar: Se trata de una conservera de Santofia de produccién muy limitada. Sus
anchoas del Cantdbrico estan vendidas al final de cada campafia de primavera y es
extremadamente dificil encontrarlas en tiendas y supermercados. La pandereta de 280 gramos.
se puede comprar por 38 € la unidad.

Ria de Santofia: Es una empresa conservera de Santofa de produccidn artesanal
elaborada a partir de anchoa del Cantdbrico pescada en la campafia de primavera. Las anchoas
pandereta de 200 gramos Ria de Santofa las podemos comprar aproximadamente por 25 € la
unidad, excelente calidad precio.

Conservas Emilia: Empresa de la década de los 80 que se mantiene hasta ahora como
una de las conserveras referentes en Santofia. Su produccién es artesanal y se elabora a partir
de anchoa pescada en el mar Cantabrico. Las anchoas Emilia en tarro de 170 gramos sitdan su
precio por unos 16 €. Se encuentra en “Europages” por su propia cuenta, para ser encontrada
en el mercado europeo.

En resumen, los competidores nombrados anteriormente, no exportan directamente sus
productos a Francia, pero algunos de ellos se encuentran en paginas gourmet que pueden ser
visitadas por consumidores franceses. En general, los competidores de “El Capricho” son todas
aquellas empresas conserveras que vendan los mismos productos, es decir, anchoas y bonito
del norte. Sin embargo, en Francia la competencia tiene un menor grado de actuacion, existen
empresas que se dedican a vender anchoas en conserva como: Carrefour drive, Ooshop, Eric
blur, Blason de Mdénaco, Roque le drive, Roque a collioure... Pero no suelen ser productos
gourmet.

La competencia mds cercana son las empresas de conservas de Santofa, siguiendo por las
empresas conserveras cantabras, las empresas de conserva de pescado en Espaiia y finalmente
las empresas conserveras de todo el mundo que exporten su producto desde su mercado a
Espaia, ya que actualmente la empresa analizada no vende fuera de la peninsula.

Pz 8

. ANGHACH

CUnchoas en salaxén de Canlabria Deliryan

CARLANMAR, S.1L..

DENDECAGUELU

3.2.5 Stakeholders

Es un término que agrupa a una serie de grupos de interés que se ven afectados por cada
decisién que toma la entidad, como por ejemplo los trabajadores, accionistas o socios,
organizaciones sociales, proveedores etc. Son importantes para la empresa y es necesario que
cada grupo de interés esté satisfecho para conseguir un buen funcionamiento y crear valor en
la empresa y su entorno.
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4. ANALISIS INTERNO

4.1 RECURSOS Y CAPACIDADES

Los recursos se clasifican en dos grandes grupos: tangibles e intangibles. Los recursos tangibles
son aquellos que poseen una existencia fisica, se pueden identificar y medir con mas sencillez
qgue los intangibles, los cuales estan basados en el conocimiento y la informacién sin tener
apariencia fisica.

En cuanto a los recursos tangibles, se puede decir que el principal recurso de la empresa “El
Capricho” son sus instalaciones situadas en Santofia (Cantabria, Espaiia), el Unico lugar donde
se realiza el proceso de maduracién y produccién de la materia prima. Estas poseen maquinaria
especifica para tratar este tipo de producto (anchoa y bonito) y mejorar el proceso. Cada una de
las maquinas que se utilizan forman parte de los recursos fisicos de la empresa. Hay que aiadir,
que los recursos financieros que posee “El Capricho” también formarian parte de este grupo, al
proceder a la internacionalizacién en el nuevo mercado estos recursos seran limitados, debido
a que se trata de una empresa pequefia y la fase de internacionalizacién supone un periodo de
inversién y endeudamiento.

Por otro lado, el principal recurso intangible se basa en el conocimiento y la tradicién de un
proceso de maduracién muy complejo con el fin de obtener un producto muy diferenciado,
apostando por la calidad. El recurso del capital humano es muy valioso debido a que se necesitan
personas especializadas en el tradicional proceso productivo ya que no se contrata a personas
por temporadas. Cabe destacar como otro recurso intangible humano de motivacion la ambicion
gue tiene la empresa por crecer en otros mercados al unirse al grupo “Santander Fine Food” sin
externalizar labores.

Las Capacidades de una empresa son las habilidades para llevar a cabo una serie de actividades,
se puede decir que la primera capacidad de “El Capricho”, y probablemente la mas clara, se
puede encontrar en la transformacion de la materia prima que llega fresca cada dia a sus
instalaciones, en un producto de calidad incluido en el grupo de alimentos “gourmet”, siguiendo
un método artesanal con afios de tradicidon. Ademas, cuenta con una gran historiay, por lo tanto,
una larga trayectoria en el sector. Su iniciativa para promocionar su producto en nuevos
mercados, concretamente en Italia, Francia y Suiza a través de una feria, captando clientes de
estos mismos mercados lo convierte en una poderosa capacidad hacia el crecimiento.

Otra de las habilidades de la empresa es la manera de darse a conocer a través de las distintas
redes sociales que contindan activas, son: Instagram, Facebook, Twitter. También tienen
plataformas como su propia péagina web (concisa, clara y elegante) y YouTube. Sin embargo, solo
existen dos idiomas (espafiol e inglés), por lo que deberian crear las mismas plataformas en
“francés” de cara a la internacionalizacién de este mercado y saber gestionar cada una de las
cuentas.
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5. ANALISIS DAFO

La palabra “DAFO” estd formada por las letras iniciales de cuatro palabras (Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) cuyo concepto sirve para conocer la situacién actual de
“El Capricho” y poder anticiparse a decisiones futuras como la internacionalizacién a un nuevo
mercado, Francia.

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO
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6. ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING

El disefio de las estrategias de marketing es una de las principales herramientas que hay que
tener claras dentro la planificacién de la empresa. Las estrategias definen como se van a
conseguir los objetivos comerciales de la compafiia analizada y es necesario identificar una serie
de factores clave: los productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad (en este caso solo
se va a exportar un producto, la anchoa), seleccionar al publico objetivo, definir el
posicionamiento de marca que se quiere conseguir en la mente de los consumidores y tomar
decisiones sobre las diferentes variables que forman el marketing mix: producto, precio,
distribucidn y comunicacion. Mds adelante se construira un plan de accién con las ultimas
variables nombradas para el mercado francés.

6.1 El Reloj Estratégico

Para comenzar con un analisis de las estrategias de “El Capricho” es interesante hacer mencion
a “El Reloj estratégico”, un concepto desarrollado por Cliff Bowman, el cual, estudia
la economia de las empresas mediante una matriz y un estudio de combinaciones de valores
percibidos, precios de bienes y servicios para fijar las estrategias competitivas en un mercado.

Alto

4
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=
/

2/
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pajo () Alto
PRECIO

Fuente: Elzborzcidn propia

Estrategias de precios bajos (1y 2): La primera posicién, conocida como “sin filigranas”, se dirige
a consumidores que no les importa la calidad del producto y sensibles al precio. Esta estrategia
se aplica a productos caracterizados por un bajo precio y valor percibido. Sin embargo, la se-
gunda posicion (“Precios bajos”), incluye bajos precios intentando mantener cierto nivel de ca-
lidad. En este nivel de estrategia pueden incluirse empresas que basan su funcionamiento en el
“low cost”.

Estrategias hibridas orientadas a la relacion calidad-precio (3): Se conoce como estrategia “hi-
brida”, se ofrece una buena relacion calidad-precio de los productos. Es decir, productos a un
precio relativamente bajo, pero con cierto punto de diferenciacidn que en ocasiones puede res-
ponder a grandes campafias de marketing o factores emocionales. Las empresas que la aplican
deben conocer los gustos y necesidades de los consumidores. Por lo tanto, “El Capricho”, al en-
frentarse a un mercado desconocido no debe aplicar este tipo de estrategia.
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Estrategias orientadas a la diferenciacion (4 y 5): En la posicién n2 4 se opta por crear un alto
valor percibido por el cliente manteniendo precios similares o algo mas altos (diferenciacion
amplia), sin renunciar a aumentar la cuota de mercado. Para empresas establecidas hace afios
y con un cliente fiel. En un principio, esta estrategia parece un tanto arriesgada para la empresa
conservera, debido a que al internacionalizarse no va a tener clientes fieles al instante. Pero, por
otro lado, es una estrategia idénea para “El Capricho”, ya que ofrece un producto de calidad a
un precio no excesivamente alto, apto para todo tipo de consumidores y teniendo en cuenta,
segun lo analizado en el entorno econdmico, la buena situacién de poder adquisitivo de los con-
sumidores franceses y la importancia de la calidad del producto a la hora de comprar.

En el punto 5, se trata de una “diferenciacidon segmentada”, donde se ofrece bienes de alto va-
lor afiadido a un precio significativamente alto. Orientada a segmentos de alto poder adquisi-
tivo y perdiendo exclusividad. Es propio de compafiias que apuestan por la alta diferenciacion
e incluso la distincién o el lujo.

Estrategias orientadas al fracaso (6, 7 y 8): Suelen ser estrategias de mercado que se dice que
llevan al fracaso, como en la posicidn n2 6 donde se ofrece precios superiores al valor afiadido.
Respecto a la estrategia 7, solamente es realizable en ciertas situaciones de mercado en las que
existan condiciones de monopolio y de insuficiencia de mercado. Por ultimo, la n2 8 reduciendo
el valor percibido con precios elevados. En conjunto, no son las rutas competitivas mas reco-
mendables para la empresa.

6.2 Crecimiento y desarrollo de la empresa

El concepto “crecimiento” incluye los incrementos de tamafio en las variables de la empresa
como la produccién, las ventas, el volumen de activos o los beneficios. Es importante porque a
medida que el entorno es mas competitivo y dindmico es necesario mantener la posicién com-
petitiva. El concepto de “desarrollo” hace referencia a las decisiones que se toman en relacion
con la evolucién futura del campo de actividad (conjunto de productos y mercados en los que
quiere competir la empresa), tanto en aspectos cuantitativos (crecimiento) como en cualitativos
(composicion de la cartera de negocios).

“El Capricho” va a centrarse en una estrategia de expansidn, concretamente, una estrategia di-
rigida al desarrollo de mercados (Estrategia de crecimiento de la matriz de Ansoff, 1957). Es
decir, trata de introducir un producto tradicional en un nuevo mercado aprovechando las capa-
cidades de produccidn existentes para vender su producto en un ambito diferente al actual.
Cuando se dice nuevo mercado, se trata de una referencia a una nueva area geografica. En este
caso, va a vender su producto (la anchoa) en una nueva area, Francia.

¢Qué impulsaria a la empresa a comercializar en un nuevo mercado como Francia?

Actualmente la empresa busca la internacionalizacidn, simplemente para crecer como empresa
tanto en el ambito interno como en el externo, generar beneficios, tener un producto
reconocido a nivel internacional, por la saturacidon del mercado actual y para crear valor. “El
Capricho” cuenta con la ventaja de ser una empresa que lleva muchos afios en el sector,
produciendo mediante un proceso tradicional y obteniendo un resultado de calidad. Ademas de
haber actuado a través de ferias en distintos mercados y teniendo clientes franceses
actualmente. No obstante, es un proceso lento y progresivo, esto se debe a el desconocimiento
del mercado destino, un aumento de los costes para la empresa (transporte, distribucion,
publicidad...) e inversiones iniciales. Por lo tanto, se debe desarrollar un plan de marketing
operativo para fijar una estrategia sobre las variables del marketing mix: producto, precio,
distribucidn y comunicacion.
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6.3 Segmentacion y Posicionamiento

La segmentacién consiste en dividir el mercado de un producto en una serie grupos y subgrupos
internamente homogéneos (mismas necesidades). La finalidad de la segmentacidn es conocer a
los consumidores del producto elaborado por la empresa.

La empresa “El Capricho” necesita tener una buena capacidad de segmentacidn ya que es uno
de los elementos decisivos del éxito. Se va a realizar una segmentacion geografica, demogréfica,
psicogréfica y conductual. Una vez realizada la segmentacién se debe tener como resultado
segmentos de mercado con las siguientes caracteristicas:

1. Ser intrinsecamente homogéneos: los consumidores del segmento deben de ser lo mas se-
mejantes posible.

2. Heterogéneos entre si: los consumidores de varios segmentos deben ser lo mas distintos po-
sible respecto a su respuesta probable ante las variables de la mezcla de marketing.

3. Grandes: para poder garantizar la rentabilidad del segmento

4. Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger las variables de la mezcla de marke-
ting.

Tipos de segmentacion:

Segmentacién geografica: En primer lugar, se realiza una segmentacion geogréfica, el objetivo
de la empresa es llegar al mayor publico posible, por lo que es importante fijar desde un principio
las ciudades francesas dénde se va a comercializar el producto y para ello se ha hecho una se-
leccidn de las ciudades mas grandes y con mds habitantes de Francia. El producto se podria co-
mercializar en las siguientes ciudades teniendo en cuenta la poblacidn a finales de 2015:

1. Paris: 2 240 000 habitantes

Marsella: 852 000 habitantes
Lyon: 496 000 habitantes
Toulouse: 453 000 habitantes
Niza: 344 000 habitantes

Strasbourg: 274 000 habitantes

2

3

4

5

6. Nantes: 292 000
7

8. Montpellier: 268 000 habitantes
9

Burdeos: 241000 habitantes
10. Lille: 229000 habitantes

Segmentacién psicografica, demografica y conductual: Francia, como hemos podido observar en
el andlisis econdmico, se encuentra en una buena situacion econémica en los hogares. Los
franceses consideran el consumo como un “placer” por lo que introducir un producto gourmet
no supondria un problema como podia pasar en paises subdesarrollados o con una mala
situacién del PIB per cépita. El consumidor francés principal va a estar entre los 40 y los 75 afos
y va a encontrarse bajo una situacién econdmica acomodada. En Navidades y en verano seria
cuando mas se venderia el producto, adaptandose al proceso de transformacion y etapas de
pesca. Sin embargo, habria que realizar un estudio sobre la alimentacidn en Francia en ambas
campanas.

Pagina 26 de 35


http://www.monografias.com/trabajos12/rentypro/rentypro.shtml#ANALIS
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml

PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

Posicionamiento:

Una vez que se ha realizado la segmentacion del mercado adecuada para la empresa, se debe
establecer la posicidon del producto en el mercado seleccionado con el fin de confeccionar un
programa de marketing. Para ello, se pueden distinguir dos grupos de posicionamiento:

El posicionamiento centrado en la competencia: consiste en identificar y resaltar las ventajas
que posee el producto respecto a sus competidores con la finalidad de asociar esas ventajas a
la marca. En el caso de “El Capricho” las ventajas principales son la calidad del producto
(Gourmet), la tradicién, y la buena relacidn calidad-precio del producto para tratarse de un
producto gourmet.

El posicionamiento centrado en el consumidor: se trata de estudiar las actitudes del consumidor
hacia los productos que compiten en el mercado para dotar al producto de aquellos atributos
que mas se adecuen a las necesidades del segmento en el que se desea situarlo. Para “El
Capricho” los atributos que mds aprecia el cliente son la calidad y el tamafio del producto, en
este caso, la anchoa. Sin embargo, todo atributo influye, por lo que el envasado juega un papel
fundamental a la hora de atraer y captar al cliente.

7. PLAN DE MARKETING OPERATIVO

El plan de Marketing operativo consiste en hacer un analisis y un estudio para solventar cada
una de las variables de Marketing de la empresa y tomar una decisidon sobre cada una de ellas.
Se va a hablar sobre el producto, precio, distribucién y comunicacion.

7.1 PRODUCTO

El producto que se va a comercializar internacionalmente va a ser la anchoa, en concreto la
especie “Engraulis encrasicolus” procedente del Mar Cantabrico, elaborada mediante el proceso
tradicional y artesanal de la propia empresa y en sus instalaciones.

Entre los atributos intrinsecos del producto, cabe destacar que, evidentemente, la composicion
de este producto va a ser fisica, es un producto tratado sin sustancias quimicas y con un lento
proceso de maduracion. En cuanto a la calidad, se puede decir que se sitla entre muy buenay
excelente, como se ha repetido anteriormente se trata de un producto categorizado como
“gourmet”.

Dentro de los atributos externos del producto, cabe destacar que los envases y embalajes
utilizados en Espafia van a ser del mismo tipo de material que los utilizados para su
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internacionalizacién en Francia, esto se debe a que, en términos de proteccién del producto, el
sistema de transporte va a ser exactamente el mismo que para el nacional y en cuanto al clima,
se podria decir que es semejante al espafiol.

En la promocidon del producto, existiran diferentes tamafios de envases segun el tipo de
consumidor al que se vaya comercializar el producto. Esto se puede entender mediante un breve
ejemplo: No es lo mismo vender a un supermercado francés cuyos consumidores van a ser
personas individuales que probablemente quieran un envase con una cantidad pequefia y/o
mediana de producto, que un restaurante cuya compra serd al por mayor, con envases mas
grandes y mucha mas cantidad de anchoa.

En cuanto a tamafio y forma, dependerd del tipo de consumidor, como se ha mencionado
anteriormente. Se puede decir que el disefio de la forma y el tamafio son los adecuados, cuando
se ve el envase por primera vez da la sensacién de tener un producto de calidad ante las manos.
Previamente a comercializar el producto se debera realizar un analisis de los colores que mas
llaman la atencién al consumidor francés a la hora de comprar un producto envasado y
posteriormente, a medida que se vaya introduciendo el producto en el mercado se analizard las
ventas del producto en los distintos tamafos de envase.

En el etiquetado el idioma seria el del mercado objetivo, por lo tanto, el “francés”, la legislacion
deberia contener el pais de origen, la empresa que lo fabrica, el peso y la informacién adecuada
sobre los ingredientes y finalmente, se pondrian todas las caracteristicas del producto.

En cuanto a los atributos intangibles se destaca la marca y el “made in”. La marca es la de la
propia empresa, “El Capricho”, se trata de una marca desconocida mundialmente ya que esta
en proceso de internacionalizarse, por lo que se podria situar como una marca del norte de
Espafia que se adaptaria a la demanda de las ciudades francesas, tendria una rapida penetracion
y no habria rechazo por el origen del producto, sino valor de “made in” por la buena reputacién
de las anchoas de esta parte de Espafia. Entre las desventajas estarian la no obtencién de
economias de escala y el desconocimiento de la marca internacionalmente. Para profundizar en
el conocimiento de la marca, la mejor manera es la forma visual con las siguientes imagenes:

LOGO NOMBRE

ESLOGAN
FORMATOS
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En cuanto al “made in” se podria decir que el producto de “El Capricho” no se veria afectado
por ello, siempre ha habido cierta rivalidad comercial entre Espafia y Francia con algunos
productos, como, por ejemplo, el vino, pero las anchoas de Santofia tienen buena fama, el
envase tendra idioma francés y no se produciria rechazo por el origen del producto.

7.2 EL PRECIO

El precio es una variable fundamental dentro del Marketing por las siguientes razones (Antoni
Serra, 2011):

> Es un instrumento a corto plazo, con el que se puede actuar con una rapidez y
flexibilidad mayores a las de otros instrumentos del marketing.

Es un indicador de calidad.

Es un poderoso instrumento competitivo.

YV VYV V

Actua como regulador del volumen de la demanda.
> Incide directamente sobre los ingresos y los beneficios.

Es necesario, no solo hablar del precio de venta del producto, sino que se debe establecer una
serie de variables dentro de la empresa, el mercado y el producto.

Variables de la empresa:

La variable mds importante en este apartado son los costes, en primer lugar, habria que nombrar
las tarifas arancelarias de este tipo de producto que estan gravadas con un 25% en las conservas.
En segundo lugar, los costes de fabricaciéon y producciéon cuyos datos no pueden ser
proporcionados por la propia empresa (“El Capricho”), pero si, la informacién sobre el coste en
términos temporales del proceso de produccidn, desde que se compra de febrero a diciembre
hasta la primera campafia de venta (Navidad), se esta produciendo la anchoa, debido a que se
compra fresca. Por ultimo, los costes de transporte desde sus instalaciones a los distintos
establecimientos franceses dénde se quiera vender el producto, esto se llevaria a cabo mediante
transporte maritimo y transporte terrestre. También, hay que tener en cuenta otros dos costes
que no se han nombrado, los costes de la distribucidn y la comunicacién.

Variables del mercado:

En cuanto a la demanda de anchoas en Francia, se deberia hacer un estudio dentro de los habitos
de compra y consumo de la anchoa por los consumidores y las preferencias de estos. Se puede
afirmar que consumen menos el producto que en Espaiia. Sin embargo, gracias a un mayor
poder adquisitivo en los hogares y el crecimiento econdmico del mercado, pueden aceptar
precios mas altos.

La competencia tiene un menor grado de rivalidad y actuacién que en Espafia, existen empresas
que se dedican a vender anchoas en conserva como: Carrefour drive, Ooshop, Eric blur, Blason
de Mdnaco, Roque le drive, Roque & collioure... La primera ventaja competitiva de “el Capricho”
frente a estas otras marcas es el disefio del envase, mucho mds atractivo y elegante. El “made
in” actya positivamente ya que las anchoas de Espaiia son muy conocidas, teniendo en cuenta
que el producto es Gourmet, tendra un precio de exportacion alto debido a su calidad. A su vez,
se podria decir que es una competencia monopolistica, segun la diferenciacién de la marca y el
producto habria una mayor o menor fijacidon de precios.
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Si se habla de las restricciones cabe destacar una tarifa arancelaria del 25% y unas contingencias
de la anchoa que se mantienen en 2500 toneladas la anchoa salada o en salmuera, y se crea un
nuevo contingente para anchoa congelada de 1.000 t., ambos al 0%. Sin embargo, estos datos
son establecidos por la UE y no afectan a las exportaciones e importaciones entre Espafia y
Francia por ser miembros de la Unidn Europea.

Variables del producto:

Relacionado con la fijacién del precio del producto se puede decir que va a seguir distintos tipos
de estrategias, entre ellas destacamos la “descremacion”, basada en poner unos precios mas
elevados. Esto se debe a que se trata de un producto diferenciado, dificilmente imitable y con
una demanda ineldstica cuyos clientes van a aceptar y pagar el precio del producto por su alta
calidad. Ademas, para compensar los costes de comercializacién en la internacionalizacién los
precios de exportacidn seran superiores a los domésticos. Otras estrategias que se van a seguir
son:

Precios dindmicos: los precios variaran en funcién del nivel de la demanda y de otros factores.
Por ejemplo, en campafia de verano, se ofertaran precios mas bajos con el objetivo de atraer a
mas consumidores. Mientras que en la campafia de Navidad se haran distintas promociones.

Precios de prestigio: Los precios seran mas elevados a los de la competencia debido a que se
trata de un producto diferenciado (alto nivel de calidad) y poco comun de ver en supermercados
del dia a dia.

Precios psicoldgicos: con el propédsito de dar la impresidon de ofrecer un servicio de calidad
superior y exclusivo, los precios ofertados para los distintos formatos tendrdn como ultima cifra
50 0 99.

FORMATOS ESPANA € FRANCIA €
FORMATO PEQUENO 8-10 FILETES 6,25€ 7,99€
FORMATO 16-18 FILETES 10,07€ 11,50€
FORMATO DE 18-20 FILETES 16,95€ 18,50€
FORMATO DE 30-35 FILETES 24,31€ 26,99 €
FORMATO DE 40-45 FILETES 30,56€ 32,50€

Se cree conveniente elegir una estrategia de fijacién de precios para un nuevo mercado, la cual
consistird en fijar precios elevados (como se puede observar en la tabla anterior), con la finalidad
de obtener ingresos maximos de los segmentos dispuestos a pagar ese precio, que, como se
aclaré, el principal consumidor va a poseer una renta acomodada. Para ello: La imagen y la cali-
dad del producto deben sustentar este precio elevado, debe haber una cantidad suficiente de
compradores, los costes de produccién de un volumen mas pequefio no deberan ser tan altos
como para eliminar la ventaja de cobrar mas y no debe ser facil para los competidores penetrar
el mercado y vender el producto mas barato.

Otra variable del producto que cabe hacer mencidn es la de los incoterms (EXW, CPT, CFR, CIP,
CIF, DAP, DAT, DDP) se tratan de reglas internacionales regidas por la CdAmara de Comercio In-
ternacional que determinan el alcance del precio, el momento y donde se produce la transfe-
rencia de riesgos sobre la mercaderia del vendedor hacia el comprador, el lugar de entrega de
los productos, quien contrata y paga el transporte, quien contrata y paga el seguro y qué docu-
mentos tramita cada parte y su costes.
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7.3 LA DISTRIBUCION

La distribucién internacional son todos los métodos que se realizan con el fin de que el producto,
en este caso, la anchoa de la empresa “El Capricho” llegue a los consumidores finales. Para ello
existen los canales de distribucidn o canales de venta y seran todos los posibles con tal de vender
el producto.

“El Capricho” es una de las empresas que forman un consorcio llamado “Santander Fine FOOD”
con la intencidn de exportar sus productos internacionalmente, esto facilitard darse a conocer
en Francia, uno de los mercados de actuacion. Ademads de haber estado presentes en ferias y de
tener actualmente clientes en el pais.

Santander
Fine Food

La presencia de un agente distribuidor facilitaria la venta ya sea a través de un mayorista, un
detallista, llegando finalmente hasta el consumidor (Canal Largo) o por venta directamente a un
consumidor de este tipo de producto (Canal coto). Llevandose este agente una comisién.

La mejor forma de conseguir vender este producto es a través de detallistas que vendan pro-
ductos gourmet, grandes supermercados muy conocidos y de gran prestigio en Francia, como
Carrefour y Auchan, venta directa a restaurantes y venta a través de paginas web francesas de
este tipo de producto.

La mejor forma de hacer llegar las conservas de anchoa de la empresa, es a través del transporte
maritimo (Barco) y el transporte terrestre (camiones) con el fin de dejar el pedido exactamente
en el destino. Habria que estudiar y analizar las diferentes companias de transporte que pudie-
ran cubrir esta necesidad de la empresa de la manera mas rentable posible. Como, por ejemplo:
JELCATRANS S.L, TRANSPORTES PINTANA S.L, WAY TRANSPORT EUROPA S.L etc. Se compararian
los precios, la calidad del transporte y el tiempo de entrega entre las multiples empresas que
existen actualmente.

Se utilizaria el mismo tipo de embalaje que para su distribucion en Espafia, no se trata de un
producto fragil, pero tiene que aguantar la temperatura como todos los productos alimenticios,
por lo tanto, se deberia mantener fresco. De momento, no se va a utilizar almacenes privados,
ya que no se sabe el beneficio que se va a sacar al internacionalizar el producto. Sin embargo, a
largo plazo seria interesante tener un almacén privado cerca de la costa, que actuara al mismo
tiempo de tienda o punto de venta de la anchoa.
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7.4 LA COMUNICACION

La comunicacidn es la variable mas visible dentro de un plan de marketing operativo, se trata de
comunicar informacion sobre los productos o servicios de una empresa, por parte del vendedor
al consumidor potencial, con la finalidad de conseguir vender el bien o servicio y captar clientes.
El término “comunicacion” a menudo se confunde con el de “publicidad”, sin embargo, la co-
municacién es mucho mas amplia y engloba una gran gama de elementos, entre ellos destacan:
La comunicacién en la web, la publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas, las
gestiones comerciales y otras muchas formas de comunicar.

La comunicacidn en la web: Se trata de dar toda la informacién que se pueda de la forma mas
breve posible, para informar al cliente o cliente potencial sobre el tipo de empresa que es, los
productos que venden, como lo consiguen (proceso), como son esos productos y donde se si-
tuan sus instalaciones, principalmente. Esto puede variar segln el tamafno que tenga la compa-
fia y la cantidad de informacién que quiera dar para comunicar al consumidor.

Para ello “El Capricho” posee su propia pagina web ( http://www.elcapricho.es/indexen.html )
en la que se habla sobre la empresa, su filosofia, los productos y su localizacién. Dentro de la
pagina web se incluyen diferentes redes sociales como Instagram, Facebook, Twitter y Youtube,
ademas posee un correo electrdnico ( elcapricho@elcapricho.es ) para que el cliente tenga la
posibilidad de ponerse en contacto con la empresa. La pagina web solo esta disponible en dos
idiomas (espafiol e inglés), por lo que seria de gran ayuda afiadir el francés como tercer idioma,
a la hora de internacionalizarse en este pais. Otro método de comunicacién en la web intere-
sante seria a través de “banners web”, “ad flotante” o “ad expandible”, los tres son métodos
publicitarios por visualizacién para lograr que el maximo posible de personas vea el producto.

La publicidad: Se trata de exponer el producto a través de diferentes medios de comunicacion

con el fin de atraer a los consumidores potenciales. Para ello se ha planteado distintos tipos de
medios:

= la prensa escrita: se necesitaria hacer un analisis de los peridédicos mas leidos en cada

ciudad francesa para penetrar en el consumidor, es decir, tener controlados los habitos

de lectura, la tirada y la penetracion en cada ciudad francesa donde se va a vender el

producto y aprender a manejar la comunicacién mediante la lengua francesa (el tipo de

humor, expresiones y lenguaje para llamar la atencidn de los lectores). Obviamente su-

pondria un alto coste econdmico cuya rentabilidad deberia ser planteada por la em-

presa.
PRENSA ESCRITA DIARIA MAS POPULAR EN CADA
CIUDAD OBIJETIVO
LE PARISIEN [ AUJOURD'HUI Paris L'EST REPUBLICAIMN MNancy
LE FIGARO Paris MIDI LIBERE Montpellier
LE MONDE Paris LA PROVENCE Marsella
LIBERATION Pari ..
ars LA DEPECHE DU MIDI Toulouse
LA CROIX Paris .
DERMIERES NOUVELLES Estrash
20 MINUTES Paris D'ﬂ.LEﬂ.CE strasburgo
DIRECT MATIN Paris <UD OUEST Burdeos
L EQUIPE Paris LE PROGRES Lyon
LES ECHOS Paris LA VOIX DU HORD Lille
LE DAUPHIME LIBERE Veurey
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= La radio: seria un caso parecido al de la prensa, se deberia analizar los habitos de con-
sumo (distintas horas y emisoras) y las radios con mayor alcance. Posteriormente, crear
una cuiia con un mensaje breve y claro en el idioma del mercado objetivo. Tiene que ser
un tanto ingenioso ya que lo importante de este método publicitario es que la audiencia
francesa se quedase con el nombre de la marca “El Capricho” que ha hecho un anuncio
tan interesante, es decir, que se encarguen de buscar de que marca se trata. Las radios
mas escuchadas en Francia son:

RTL

NRJ
Virgin 17
Skyrock
Fun radio
Europe 1
Nostalgie

O 0O O O O O O

= La Publicidad exterior: Unicamente consistiria en poner carteles en buenas ubicaciones,
dénde hubiera mucho transito de personas y cerca de las zonas comerciales con super-
mercados e hipermercados dénde se promocionase la anchoa de “El Capricho”. Otra
manera de publicidad exterior interesante seria la publicidad mévil o semimovil, es de-
cir, anuncios en el interior y exterior de los taxis y autobuses.

= La Publicidad en el punto de venta mediante azafatas ofreciendo el producto como
muestra y cabeceras de géndola.

Otras formas de comunicacién: Se trata de buscar maneras de comunicar distintas a las anterio-
res que tengan mads tirdn a la hora de vender un producto alimenticio. Las mas interesantes
serian la promocion en el punto de venta tanto en supermercados, centros comerciales o tien-
das gourmets y mediante ferias o exposiciones como se ha estado haciendo hasta ahora y ha
funcionado para captar clientes de este pais.

Se considerard importante, como medio para publicitar la marca, estimular la comunicacién
interpersonal (boca-oreja o “word of mouth”), por lo que se podria crear una buena imagen
gue se extienda entre los consumidores y que hoy en dia es mas sencillo gracias a aplicaciones
moviles como Whatsapp o Facebook Messenger.

8. EJECUCION Y CONTROL

La eleccién de una buena estrategia y su correcta ejecucion son acciones imprescindibles para
el éxito de cualquier empresa, y el triunfo del planteamiento del proyecto. Se pueden dar cuatro
situaciones en funcién de su resultado:

e Exito (buena eleccién y ejecucion, se cumplen los objetivos y es la mejor situacién posi-
ble)

e Problemas (buena eleccién y mala ejecucidn),

e Rescate (mala eleccion y buena ejecucidn)

e Fracaso (mala eleccidon y ejecucidn, peor situacion posible).
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Para una posible ampliacion de este trabajo, se propone un plan de costes de apertura y un
analisis de habitos de consumo de conservas con datos especificos, asi como un proceso de con-
trol que permita seguir la consecucion de los objetivos marcados (aumento de ventas y produc-
cién, obtener rentabilidad y beneficios, tener un reconocido prestigio globalmente, etc.)

9. CONCLUSION

El mercado de la anchoa a nivel nacional esta saturado, existe mucha rivalidad e intensidad com-
petitiva, sobre todo en el norte de Espaiia. Hay que buscar nuevas formas de crecer y darse a
conocer, una de ellas es a través de la internacionalizacidn en un mercado objetivo con menos
saturacidon y competencia en el que se pueda destacar. El mercado objetivo que menos costes
suponia y que estuviera econdmicamente en crecimiento era Francia.

La empresa “El Capricho” fabrica un producto de calidad, tanto a nivel de envase como en el
sabor de su propio producto. Es la principal ventaja competitiva frente a los competidores fran-
ceses, que apenas venden anchoas categorizadas como “Gourmet” o gama alta. Ademas, Fran-
cia es un pais que esta en una situacién econémica mejor que Espanfia, lo que supone una opor-
tunidad para que la empresa se internacionalice, siguiendo una estrategia de diferenciacion y
aumentando los precios respecto a los nacionales, permitiendo cubrir una gran parte de los cos-
tes.

En mi opinidn, antes de internacionalizarse se deberia realizar un estudio de consumo de la an-
choa en el mercado francés, con el fin de comprobar los habitos de consumo de este producto
en las distintas ciudades donde se quiere comercializar. La primera forma de internacionalizarse
es aumentando las ferias de anchoa en el pais y mediante el apoyo del consorcio “Santander
Fine Food”, ayudando a la empresa a adentrarse lentamente en el mercado objetivo. Una vez
internacionalizada, se deberia de analizar las diferentes maneras de llevar el producto al consu-
midor a través de la comunicacion y contactar con una empresa de publicidad dentro del pais
los primeros afios. Una manera de ahorrar costes a largo plazo, es haciendo pequeias inversio-
nes en tiendas propias, pero Unicamente se realizara cuando el producto ya esté internacionali-
zado y se haya conseguido cierto beneficio. Por ultimo, concluir, en que la empresa puede crecer
internacionalmente si se lo plantea, siguiendo un buen control y ejecucidn de los procesos.
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