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1. RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

El objetivo de este proyecto es el desarrollo deolan de marketing para una
nueva linea de productos, concretamente mermeladaadui, en el seno de una
compafia dedicada a la explotacién hortofrutiaaditional. El origen de la creacion de
esta nueva linea de productos es la busqueda dsolu@on a dos grandes problemas
planteados por la empresa:

» Lapérdida de parte del génerajue no llega a ponerse a la venta.
* La situacién desstacionalidad de la actividadde la empresa, la cual va
estrechamente ligada a los periodos de recoledsdrnuta entre junio y

octubre.

Para ello se realizé un estudio completo y pormizado del entorno de la
empresa, asi como del mercado de las mermeladascaprobar la viabilidad de la

introduccion de dicho producto en el mercado actual

El analisis de las circunstancias que rodean anfaresa, asi como del mercado
actual se ha realizado siguiendo las practicasraiméntas habituales en la disciplina
del marketing, tales como: andlisis del entorn@mext e interno, analisis del mercado,

analisis de los competidores, andlisis DAFO, etc.

En cuanto a las conclusiones alcanzadas, trasaéiiany contrastado de todos
los datos obtenidos, podemos decir que se ha déadarun plan de marketing detallado,
con unos objetivos ambiciosos pero alcanzables, hqaen de este un programa viable y
a largo plazo rentable para la compafia, ya quevepha la cosecha que antes se

desechaba, y genera trabajo durante todo el afio.

Palabras clavenermelada, caqui, persimon, fruta, marketing, agriola.
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2. ABSTRACT AND KEY WORDS

The objective of this project is to develop a basgplan for a new product line,
specifically persimmon jam, within a company detidato the traditional horticultural
exploitation. The origin of the creation of thismproduct line is the search for a solution
to two major problems raised by the company:

* The loss of part of the genre that fails to blel so
» The situation of seasonality of business actjwithiich is closely linked to

fruit harvesting periods between June and October.

For this project, we conducted a comprehensive detailed study of the
company’s environment, and the jam’s market, tottesfeasibility of the introduction of

the new product on the nowadays market.

The analysis of the circumstances surrounding thmapany and the current
market was carried out following the standard pcast and tools employed in the
marketing discipline, such as analysis of the ewtleand internal environment, market

analysis, competitor analysis, SWOT analysis, @anoins

As for the conclusions reached after analysis aniication of all data obtained,
we can say that it has been developed a detaileletidy plan with ambitious but
achievable targets, which makes this a viable progand long-term profitable to the
company, since it uses the previously discardedestr and creates jobs throughout the

year.

Keywords jam, persimmon, kaki, fruit, marketing, agriculture .
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3. LA EMPRESA

El origen de la empresa se remonténales del siglo XIX cuando lafamilia
Bueno Cafiigral comenz6 a explotar terrenos de secano, con cslliileo algarrobos,
almendros y olivos; cultivos de regadio para auteamo y venta minorista y planta de
tabaco para venta al monopolio estatal. Desde sdafion hasta 1951, la empresa se
dedicé Unicamente al cultivo de dichas variedadesedano, debido a las dificultades de
la época para conseguir flujos constantes de aayaaregadio.

En el afio 1951 comenzd la reconversion de terrdeosecano hacia terrenos
frutales, comenzando con los cultivos de perayetir, todavia bajo la forma juridica de
empresario individual, figura que recaia en el pgénito de cada generacion.

No fue hasta el afio 2001, cuando la empresa torfodria juridica de Sociedad
Limitada, bajo el nombre dEruticultura Alborache S.L., en adelante “la empresa”,
fundada por E.B.C. con sede social en Avenida dé&lisica n°® 36, Alborache (Valencia).
Tras la creacién de la SL, la empresa comenzé anehip sus lineas de negocio,
dedicandose también al almacenamiento, comerciangporte de toda clase de frutas,
semillas, abonos, plantas y todos aquellos produt#avados del campo.

A dia de hoy, tras cuatro generaciones dedicatiaexplotacion hortofruticola la
empresa cuenta con unas instalaciones de 590 an2das camaras refrigeradas con
capacidad para 75 toneladas para el almacenanyien&mluracion controlada de la fruta,
asi como 21 hectareas de terreno fértil distriliidatre los términos municipales de

Alborache, Bufiol y Turis, explotadas de la sig@entinera:

» 12 hectareas dedicadas a la explotacidpede, variedad ercolina.
e 7 hectareas dedicadas a la explotaciécirdela, variedad toscana.

» 2 hectareas dedicadas a la explotaciéoadgii, variedad persimon.

Ademés de las explotaciones en propiedad, la empgeesbién se dedica a la
compra, almacenamiento y posterior venta de alpas;o teniendo ésta un volumen
medio de 200 toneladas anules.

La actividad economica de la empresa en su conjgat@ra un volumen de

facturacion superior a I&00.000 euros anuales

10



& cru

Universidad
Cardenal Herrera

En primer lugar, IMision de la empresa consiste en:

1) Ofrecer la méxima calidad en nuestros productogleando las ultimas
tecnologias de cultivo y procesamiento de fruthsralizas.
2) Lanzar una nueva linea de productos, mede&mecesado de las frutas para

la obtencién de mermeladas.

La Vision de la empresa consiste en evolucionar de unatagspg confiable
compafiia de explotacién hortofruticola a una reslzety confiable compafia de
alimentos, nutricién, salud y bienestar, buscarekiatar en el sector agroalimentario de

la Comunidad Valenciana.
Los Valores de la empresa consisten en:

e Ofrecer una calidad superior.

» Ser los mejores en todo lo que hacemos y somos.

e Confianza y transparencia.

« Compromiso responsable con nuestro entorno, aatuamkstamente.

* Innovacion y renovacion.

« Permanente superacion para asegurar nuestra ctivighedi ante el entorno
cambiante.

* Mejora continua para satisfacer las necesidadeseder las expectativas de

nuestros consumidores y clientes.

El publico objetivo de nuestra compafiia son todqeeklos consumidores
habituales de frutas y hortalizas en general yaaipeente los grupos de mujeres de 25 a
75 afios de edad, por ser ellas las que con magarencia ejercen la decision de compra

de nuestros productos en los puntos de distribucion

11
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3.4.1. Cultivo y comercializacion de frutas
Es la principal actividad econémica de la empresdisade hoy, y de ella

proviene cerca del 80% de la facturacion anualadeompariia. En la actualidad la
empresa, produce y comercializa las siguienteadrut

* Pera, variedad ercolina.

« Ciruela, variedad toscana.

» Caqui, variedad persimon D.O. “Kaki Ribera del Xegu

3.4.2. Comercializacion de semillas, abonos, plantas y gductos relacionados con
la agricultura
A dia de hoy, esta actividad genera alrededor @& @e la facturacion anual de
la compafiia, y se divide en:
» Comercializacion de semillas de frutas de toda tipo
» Comercializacion de algarrobas al por mayor.
» Comercializacion de abonos, pesticidas y deméasuptos destinados al
cuidado de los cultivos de frutales.

» Comercializacion de plantas y arboles frutalesode tipo.

3.4.3. Elaboracion de mermeladas, compotas, conservas yatéres de frutas.

Esta es lanueva linea de productosque va a producir y comercializar la
empresa a partir de la finalizacion de las instafes de procesamiento de frutas y de la
implantacién de este programa de marketing a findéd afio 2013, como mas adelante

veremos.

Los canales de distribucion de la empresa deperd#nproducto que se
comercializa:

* En el caso de las ciruelas y las peras el princiga&l de distribucion de
la empresa es la cadena de supermercados Mercaaldrea/és de la
compafia JM Los Frutales S.A. sita en Villena (Alicante),
interproveedora de productos fruticolas en la zishdevante espafiol.

 En el caso del caqui, éste se distribuye a trawes$/lercavalencia

destinado mayoritariamente al sector de HosteldRastauracion y

12
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Catering (HORECA), asi como al comercio minorista futas y
verduras.

» Para el resto de los productos que comercializaergpresa, la
distribucion se realiza a través de nuestros alnegcsituados en la sede

social de la compaiiia.

4. ANALISIS DE LA SITUACION

4.1.1. Andlisis del entorno socioeconémico
4.1.1.1. Marco politico

El marco politico que rodea al sector hortofruticels quizas el factor mas
importante dentro del entorno socioeconémico agripresa.

Se trata de un marco en ocasiomeserto y cambiante, ya que depende de
diversos organismos tanto supranacionales, comonges y autonémicos.

En primer lugar éste viene determinado por decgsigroliticas supranacionales,
tales como la Politica Agricola Comun (PAC) de ladn Europea, la cual gestiona las
subvenciones que se otorgan a la produccién agrécola Union Europea.

En segundo lugar, el entorno agrario en el aml@tomal se encuentra regulado
por el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y M® Ambiente, concretamente a
través del Fondo Espafiol de Garantia Agraria (FEG#¢ es un Organismo Auténomo,
adscrito al Ministerio, a través de la Secretarémédal de Agricultura y Alimentacion,
que tiene como misién principal, hacer que las agude la PAC se apliquen
estrictamente a lograr los objetivos de esta palitlegando de manera eficaz a los
beneficiarios que cumplen los requisitos estabtecigara su concesion, dentro de los
plazos previstos en la normativa reguladora, faameo una aplicacibn homogénea de
las ayudas de la PAC en todo el territorio del dsta

Por ultimo, debemos resaltar que la organizacifitdeal de Espafia consta de
17 Comunidades Auténomas y 2 Ciudades Auténomada cema de ellas con sus
caracteristicas, singularidades, organismos admatii@os de gestion de las ayudas
recibidas, los cuales, unidos a las diversas asooes de agricultores, grupos
empresariales de grandes superficies y minoristas;Todo ello contribuye a que exista
en muchas ocasiones incertidumbre sobre el futueorto y a medio plazo de la

agricultura espafiola.

13
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En el caso de la Comunidad Valenciana, en el amdgtocultivo de caqui por
ejemplo se reciben diversas subvenciones, segafoehe de ANECOOP ,asociacién de
cooperativas lider en el comercio hortofruticolaBspafia, sobre la “Evolucion y futuro
del caqui como nuevo producto, penetracion en etawl® y marketing”, incluido como
ANEXO I:

* Subvencion directa a la produccion por parte dedaominacion de
Origen (D.O.) “Kaki ribera de Xuquer”: 12 euros pimnelada de
produccion.

» Aportaciones e inversion en comunicaciéon y markgetpara la
promocién del consumo de caqui en Espafia:

o Generalitat Valenciana: Invierte 200.000 eurogial a
o ICEX: Invierte 300.000 euros al afio.
o IVEX: Invierte 100.000 euros al afo.
Todo ello repercute positivamente a la empresagua es el principal factor

causante del crecimiento de consumo de caqui afitlows afos.

4.1.1.2. Marco economico

En este aspecto, es de obligatoria menci@mnisés econdémica actualjue vienen
arrastrando las economias occidentales desde €0 si bien es cierto que la crisis
actual afecta mayoritariamente al mercado de bidaeonsumo y al sector de servicios,
debemos puntualizar que en el caso de la alimé@mgonds concretamente al mercado
hortofruticola), al tratarse de bienes de primexeesidad, este descenso del consumo ha

sido menos acusado que en el resto de sectoraschivod.

4.1.1.3. Marco demogréfico

Aqui nos encontramos con dos factores determinantes

1°. Una pirdmide de poblacion espafiola con formairdenide invertida, con una
poblacién cada vez mas longeyaque demanda productos de calidad y sabor en el
sentido mas tradicional del término.

2°. Unapoblacion de jovenes, consumidores emergentes, cideas claras y
determinadas demandantes de productos cada vez mas novedosdasugimente
atractivos o faciles y rapidos de cocinar, con eor@sciencia menor de la calidad y sabor
tradicional, cuyos gustos se han visto modificaghbgjue, en muchas ocasiones, no han
conocido la fruta y hortaliza frescas. Esta tenidese puede apreciar en el informe de

Datos de Consumo Alimentario en Espafia en 2011Mawes$terio de Agricultura Medio

14
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Ambiente y Alimentacion. En el que se destaca uneamtio del 0,6% en el total del gasto
alimentario, con un aumento del 1,4% de productofescos, frente a un descenso del

0,2% del consumo de productos frescos, tal y caapsecia en ébrafico 1

% Valor (Euros)

54,2% 45,8%

@ ALIMENTACION FRESCA = RESTCQ ALIMENTACION

Gréfico 1:Relacién entre el consumo de alimenta
fresca y el resto de alimentacion respecto delltota

4.1.1.4. Marco legal

Existen diversas normativas autondémicas, nacionalesnternacionales en el
ambito de la alimentacién, que hacen referenciaedlisas sanitarias, controles de
calidad, trazabilidad de los productos, uso deigidas, herbicidas, etc., sobre las que no

entraremos en detalle.

4.1.2. Andlisis del entorno natural
El entorno natural es sin dudhafactor que mas afecta a la agriculturaya que,
como la naturaleza, es absolutamente incierta \bizante, y la menor modificacion de
las circunstancias medioambientales en un culfiuede echar a perder cosechas enteras
o0 a alterar las caracteristicas de los productos.
Dentro de este ambito, nos encontramos también lasndiversas plagas y
enfermedades que pueden afectar a los cultivos;agpesar del uso de plaguicidas,

insecticidas, etc., siguen siendo un problema egtigultura actual.

15
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4.1.2.1. Ambito geogréafico
Los terrenos de la empresa se encuentran en Eglimes délborache, Buiiol
y Turis. Estas zonas son caracteristicas por sus tiercdfosas y calcareas, y los

cultivos son predominantemente de secano, conadgzonas de regadio.

4.1.2.2. Ambito climatico

Estamos en un clima mediterrdneo, con lluvias namties durante todo el afio, y
meses calidos de mayo a septiembre; clima queeakpdra el cultivo de frutales.

No obstante, dada la imprevisibilidad de los cambadimaticos, podemos

encontrarnos a lo largo del afio con una serie dgat@mpos:

* Heladas invernales e incluso primaveralegjue congelan el fruto y
dependiendo del momento de la maduracion echardargda cosecha.

* Precipitaciones invernales y/o primaverales en $odmgranizo que
dafan la fruta, no siendo esta apta para su coaizacion.

« Precipitaciones en forma dlavias primaverales, que crean humedales
en los campos, corriendo el riesgo de contaminacid®rea por

hongos.

Este tipo de contratiempos generan una fluctuaerna produccion anual de
frutas, que puede alcanzar hasta el 80% de laltaskrque explica la variabilidad del

precio de la fruta, y su fijacion casi diaria.

4.1.3. Andlisis del sector
En el sector hortofruticola y de procesado de atog nos encontramos con
diversos competidores, dentro de cada una denkeslide negocio de la empresa:
» Cultivo y comercializacion de frutas.
« Comercializacion de semillas, abonos, plantas dymtms relacionados
con la agricultura.

» Elaboracién de mermeladas, compotas, conservastgras de frutas.

16
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En aras de la concrén, y cifiéndonosal proyecto qu nos atafie, nos
limitaremos a enumer los competidores de la emprekantro del area de elaboracion

mermeladas, compotas, conservas y néctares ds:’

v' Aliada v' El Granero v' Herc

v" Bonne maman v Gerble v La Vieja Farica
v Confifrucht v Helios v Ligeresi

v' St. Dalfour v' Hacendado y resto de v' Tamar:

v' El Corte Inglés Marcas De Distribuidor

4.1.3.1. Competidorgsor categoria de productos
En el mercadogenérico de las mermeladadel que formara par el nuevo
producto objeto de este plan de marketing, nos rgrainos como competidore

principalesires grande compafias:

+« Helios

El GrupoHelios esta compuesto por tres emprt

0 La empresa matriz, Dulces y Conservas Helios, 8&oA.sede social €
Valladolid, dedicada especialmente a la fabricaai@ mermelada:
confituras, tomate, kétchup, fruta confitada y methab

0 La empresa Iberfru-Muerza, S.A. con sede social en Aza
(Navarra), se dedica principalmente a la fabricacié semielaboradt
de fruta de primera transformaci

0 La compafiia britanica S.D.Parr & CO, que comemadiiuta confitad:

y otros productos en Reino Uni
El Grupo Helios cuenta con las marcas: Helios, B&wva&, Mulhauser y Filitc
Emplea a més de 600 person: y su facturacion anual supera los 130 millones ¢

euros.

El Grupo Helios posee en el mercado una profundeonsistente linea c

productos en el stor de las mermeladas, compueste:
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o Frutapunt o Mermelada Ec
0o Mermelada Extr o Fusion con mie
0o Mermelada Die 0o Mermelada en porcion

Dentro de la gama de mermeladas mas tradicionalesa( Die y Eco), la marca
posee mermeladas (11 variedades distintas de fruta, las cuales se aprecian ¢

Figura L

o0 Albaricoque 0 Fresa o0 Mora

o Arandanos o0 Frutas del bosque o0 Naranja amar
o Ciruela o Naranja 0 Tomate

o Frambuesa 0 Melocotén

Figura 1: Imagen de los tarros de mermelada de la marca i<

Su forma de distribucidprincipal es a través de supermercados de todg
incluido Mercadonan envases de 340 o 640 gramos, oscilisu precio entr3,74 y

4,93 euros ekilogramo.

e \ Hero

La casa matriz Hero Lenzbu fue fundada en Suizen 1885 hoy en dia sigue
siendola sede central del Grupo Hero; adquiriendo la earc actual nombre en 19
obtenido de la derivacion de los apellidos de ocios fundadores, los sefiores Henc
y Roth.
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No es hasta 1922 cuando se constituye Hero Algkatan Murcia, siendo Su
actividad principal transformar la materia primag&dente de la huerta de Murcia para
abastecer a las empresas del grupo.

Ya en 1930 Hero Alcantarilla decide comercializar &€ mercado espafiol
productos bajo la marca Hero, principalmente cordi y almibares.

A partir de ese momento, la gama de productos prddsi en Espafia se
diversifica, comenzando a elaborar desde platasopieados hasta productos sin azlcar
ni fructosa afiadidos y pasando la filial a denonsieddero Espafia.

El gran hito, es en 1985 cuando HERO ESPANA lamz@rimera gama de
Alimentacion Infantil en el canal de alimentacidiasta entonces de venta exclusiva en
farmacias. Desde ese momento, continla creciendanta de referencias y productos
fabricados; zumos, barritas energéticas, lechestités, papillas liquidas, y hasta mas de
400 referenciasque se comercializan hoy en dia, llegandacaurar 213 millones de
euros anuales

Dentro del mercado de las mermeladas, es probabtermea de las marcas con
mas renombre, contando en la actualidad con undicaggma de mermeladas agrupadas
bajo cinco nombres comerciales: Original, Diet,gi@l sin trozos y Cocina creativa,
empleandd 8 variedadeddistintas de fruta, tal y como se aprecia efidara 2

Albaricoque Ciruela » Manzana
« Arandanos Frambuesa Melocoton
» Arandanos y » Fresas = Waranja Amarga
Frambuesa » Frutaz del bosque = Maranja Cointreau
» Cabello de ﬁtnge! Grosella Haranja Dulce
Cereza Guinda » Tomate
« Zarzamora

Figura 2: Listado de las variedades de fruta emghsapor la mara Hero
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Su forma de distribucién principal es a través de supecados de todo tif
incluido Mercadonagen envases de 3 gramos, oscilando su precio en3,62 y 4,63

euros el kilogramo.

« Mercadona Hacendad

Marca de ditribuidol perteneciente a |3M8RCA°°NA

M ADO C A
empresaMlercadona ‘A., fundada en 1977, dentrc S IINIICYOOPO8 CONVIEY

del grupo Carnicas Roig, propiedde Francisco
Roig Ballester y swesposa Trinidad Alfonso Moch, con el objetivo de ampliar
comercializacion de carnes y expandirse al negieigltramarino:

Su estrategia de expansion se realiza en un primer emmmmediante |
adquisicion de otrasmpresas de su sector que comienzan a acusasiarpdel capita
francés y asi se hace en 1988 con la adquisicidosd®? supermercados de Superette
1989 con la adquisicion de las empresas Cestailidistdn y Desarrollo de Centr
Comerciales, er1991 con la adquisicion de Dinos y Super Aguilaeny 1998 con |
adquisicion de las cadenas catalanas de AlmacemseRaSuperama y Supermerc
Vilaré.

Como primera reaccién a esa concentracion Mercadeadiza una politica ¢
reduccién de precios n los proveedores e invierte fuertemente en pualitiy en I
realizacion de ofertas gancho, en las que se [aligproductos con un prec
extremadamente atractivo compensandose con otoalsigins el margen perdido, pe
pronto se ve que los resultis no son los esperados y se decide replanteatiubeci€in
mediante una estrategia nueva basada en un mas@estién de Calidad Total, que
la luz en 1993.

Actualmente lo Supermercados Mercadona generanfaonturacion de 17.831
millones de euros y unbeneficio neto de 474 millones de euros

Su cuota de mercado en la distribucién alimentsidel 13,5% con presencia
47 provincias y 16 de las 17 Comunidades AutonoteaEspafia a través de sus 1.
establecimientgxon una plantilla compuestor mas d&70.000 emplead.

La produccionde las mermeladas para la cadena de supermeraalleva a
cabo la empres@onservas ElCidacos S.A, interproveedora de Mercadona en mai

de mermeladas y conservas de todo
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La empresa Conservas El Cios S. A., 8 una empresa familiar que comenz(
andadura en el afio 1940 en Autol (La Rioja), dediode desde su inicio a la fabricac
y comercializacion de conservas vegetales en ge Sus productos estan presente:
mas de 40 paises en los circontinentesy generan una facturacion cercana al00
millones de euros anuale.

Dentro del mercado de las mermeladla marca de distribuidoHacendado

cuenta con tan sol® variedade: de mermelada de fruta en su lineal:

0 Albaricoque 0 Melocotér
0 Fresi o0 Naranja amarg
o Ciruele o Tomate

A pesar de poseer la oferta mas reducida del mereadsu precio 1o que la he

tan competitivasituandose éste er 2,25y 3,55 euros el kilogramo

4.1.3.2. Competidores por producto especif
Como competidoreprincipales, en el mercado especifitmlas mermelad extra
o “gourmet”,al cual va dirigido nuest nuevo producto objeto de este plan de marke

nos encontramos catos grandes compafiias:

RDADA EN jae
0 4N

/ 5‘,\“\EJA FAB]& o

' AUTENTICA g
MERMELADA

La Vieja Fabrica:

<>

Empresa fundada en 18: pertenece en la actualidad al Grug \!g"‘*’\“za.,[g@:,\;,\,s»
Angel Camacho Alimentacién S.desde su adquisicion en 199/
Con unafacturacion de 160 millones de euros al ai, el grupo
emplea aB65 trabajadores en 6 centros, produciendo un total de000 toneladasde

mermelada al afio.

Dentro de su linea de productos, ofrece mermelkdell4 variedade: de frutas:

0 Limon 0 Naranja dulce o Cereza

o Frambuesas 0 Naranja amarga 0 Frutas del bosqt
o Pifa 0 Fresas 0 Albaricoque

0 Tropical o0 Melocotén 0 Mora de zarz

0 Grosella negra o Ciruela
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Se trata de nuestro principal competitantopor el nicho de nrcado al que va
enfocado, como pda calidad y el precio ( sus productos.
Su forma de distribucién principal es a través ulgesmercados de todo ti| a
excepcion de la cadena de supermercados Mercaglveayvases de 3!gramos Figura
3), oscilando su precio ent4,68 y 6,01 euros el kilogramo.

Figura 3: Variedades de mermelada comercializadas
por la marca La Vieja Fabrica

¢ Bonne Maman: e

Empresa perteneciente al grupo fra Andros ﬁm.%mm

SNC, fundado pordean Gervosc en 1960. La empresa
comenz6 con el proceso de fabricacion de mermeldeéfido a un excedente
produccion del padrastro del fundador, el cual bulsc mermelada como forma
conservar la fruta y comercializarla posteriorm¢ Gervoson creé la marca Bon
Maman en 197.1El embalaje de la marca no ha cambiado del primer formato que ¢
lanzd, con una tapa blanca y roja que simula untehey una etiqueta blica con la
caligrafia como a pluma del funda.

Enla actualidada marca posee una cuota de mera@®5% en Francia, y es
empresa lider en Estados Unidos en distribucidmeteneladas extr
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En cuanto a la produccién, la compafiia utilizaafrfresca y sigue la receta
tradicional, sin emplear apenas conservantes, & lgacen que el plazo de consumo
recomendado sea mas corto que el habitual. Delgtrsu linea de productos, ofrece
mermeladas de 14 variedades de frutas:

0 Albaricoque o Higo o Ciruela

o Albaricoque y o0 Mandarina 0o Frambuesa
Frambuesa 0 Frutas del bosque o0 Fresa

0 Mora o0 Naranja o Arandanos

o Cereza 0 Melocotdn o Ciruela

En Espafia los derechos de importacién y comera@fim los poseia la compafia
Andros Espafia S.L., hasta que fue absorbida en o Artesania de la Alimentacion
S.L. propietaria de la cadena de Restaurantes IRoéistafactura 112 millones de
euros anuales.

La distribucién se lleva a cabo principalmente avés de la cadena de
supermercados de El Corte Inglés y determinadadagede alimentacién “gourmet”.

El precio de sus mermeladas oscila entr43 y 8,11 euros el kilogramo
distribuido en envases de 370 granfagira 4).

| ‘Efl.w .-gn.- -’hn:..ﬁ-—-u

-I-H‘i'z'l"-'"‘" s - All-"fmm-" 3:-1""

-“'—ﬂ_‘

Figura 4: Variedades de mermelada comercializadarslg marca Bonne
Maman.

4.1.3.3. Conclusiones al analisis del sector

En primer lugar, debemos destacar que en la attghaéxisteri3 empresasen
el sector de las mermeladas, que compiten conrouyasiducto y que copan el mercado
nacional de las mermeladas, presentando las stgaienotas de mercad@réfico 2.
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Cuotas de mercado en el sector de las mermeladas

Gerble Confifrucht St. Da Ligeresa
1% 1% 1% 1% 1% 2%

Gréfico 2 Cuotas de mercado en sector de las mermeladas (Fuente de elaboraciopip)

Asimismo, en aras de hacer una compara mas visual, he aqui una tabla ¢

los datos de lagrincipale: empresas competidora$apla J

EMPRESA FACTURACION VARIEDADES | DISTRIBUIDORES €/KG

Supermercados (

Helios >130millones de€ 11 _ 3,74—-4,93
todo tipo.
) Supermercados (
Hero >213 millones dé€ 18 _ 3,62 -4,53
todo tipo.
Vlsiecilonst 17.831millones de€ 6 Mercadon 2,25-3,55
) Hipermercados
LVF >160 millones dé€ 14 4,68 — 6,01

tiendas “gourme

Hipermercados

B. Maman >112 millones d€ 14 ) 7,43-8,11
tiendas “gourme

Tabla ZResumen de la situacion competitiva de las emprésaente de elaboracion prop

De los datos obtenidos podemos determinarel mercado de las mermelac
esta claramente dominado por Marcas De Distribuidor (MDD), que poseen un 42%
de la cuota de mercad, ya que a causa de la crisis econémicaasa vezmayor el
namero de supermercados con marca propia paratigalale productos, a un prec

generalmente inferior al de otras mar
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Cuando salimos de la zona de influencia de las asade distribuidor, nos
encontramos con tres compafias importarttesp, Helios y La Vieja Fabrica que
dominan etll7%, 12% y 11% del mercado respectivamente, sumando entre twdé2%
de la cuota total de mercado e igualando a lasasake distribuidor.

Dentro de estas tres marcas, la que compite deafonds directa tanto por
publico objetivo, como por rango de precioL@sVieja Fabrica, con una facturacion de
160 millones de eurosuna plantilla deB65 trabajadores distribuidos en6 centros
comercializando anualment&.000 toneladas de mermelada

Podemos concluir que nos encontramos en un meowgdona alta penetracion y
buen posicionamiento de las marcas en la mentesdeohsumidores, producto de varias
generaciones de historia de las compafias, comejpomplo en el caso de La Vieja
Fabrica y Bonne Maman. Por ello, es un factor sidemnar la dificultad que presentard el
introducirnos en este mercado, y se hace neceghlaiificar dicha introduccion para

hacerla de forma paulatina seleccionando cuidadastEntos canales de distribucion.

4.1.4. Andlisis del mercado

Segun datos d8ymphony IRI, consultora lider en el mercado de gran consumo,
recogidos en la revista Info Retail del mes dd dler2013, adjunta como ANEXO I, el
mercado de confituras y mermeladas sobresale popositiva evolucion habiendo
alcanzado este pasaddio 2012la cifra de110,65 millones de eurgssin notar la
negativa coyuntura de consumo que padece el pais.

Asimismo, ha registrado uncremento del 8,4%en su facturacion y dél, 7%
en el volumen de sus ventagspecto al mismo periodo de 2012, lo que reflajanejor
comportamiento que el de doce meantes. Con estos datos, se puede afirmar que este
mercado no estd padeciendo la negativa coyunturaodsumo que estd sufriendo
Espafia. El total de la facturacion del mercadoeasi@ al110,65 millones de eurqgsde
los que un53,6% corresponde al segmento de confituras y meridaelas normales
(59,33 millones de eurgs Por su parte, edegmento light acapara el 25,4% de la
facturacion (28,07 millones de euros)mientras que lagariedades extraaglutinan el
restante21% de las ventascon23,23 millones de facturaciérial y como se observa en
el Gréfico 3 Los tres segmentos de mermeladas y confiturasn@plight y extra) han

incrementado su facturacion, en algunasos con crecimientos de doble digito.
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Esto ha ocurrido con lmodalidad extra, que ha disfrutado durante los ultimos

doce meses de wumento del 12,6%en su

facturacion, lo que se traduce en 2,6 millon|  Cuota de ventas por
mas. Por su parte, lagriedades normales | Segmentos de mermeladas

. . confituras
hancrecido un 10,2% o lo que es lo mismo y
55 mill as Final I H—
,5 millones mas Finalmente, el menor
B NORMAL.......56,3%
incremento porcentual ha sido para i W OEXTRA .. 23, 7%
| LIGHT o 20,0%

mermeladas y confituras light que ‘sélo’

han tenido unaumento del 1,8% en su

facturacion, con apenas medio millon mas
ventas. En 2012, el consumo de [
variedades tradicionales, ya en si la categc
mas importante del mercado de mermelac
y confituras, crecié por encima del consun

de las mermeladas dietéticas.

En este contexto de crecimiento, ¢

TAM 1/ 2013. Datos porcentuales relativos al valor y
volumen de las ventas en 2013.

especialmente destacable también el aume| g o symphonyiai/ infoReTaiL

de la demanda, invirtiendo la tendenck
Gréfico 3: Datos porcentuales relativos al
anotada hace doce meses, cuando se h \4i0ry volumen de ventas en 2013 (fuente
producido un minimo descenso en InfoRetail)
volumen de las ventas. Segun los ultimos datosydeBonyIRI para el mercadte gran
consumo, las mermeladas y confituras registrar@s ventas de 30,980 toneladasin
embargo, y segun explica Paul Kortenoever, Dired®rMarketing del Grupo Angel
Camacho Alimentacion “el consumo de mermeladas y confituras en los hegar
espafioles sigue siendo poco sustancial, al comtrde lo que pasa en paises con gran
tradicion de estos productos, como Francia, AlermameinoUnido, Holanda o los
paises escandinavos”.

El grado de penetracion (% de hogares que conswemaatada al menos una vez
al afo) de estos productos en Espafia es de s@b%ny se mantiene casi inmovible.
Cifra que no es de extrafiar dado que segun losadtestudios de Habitos Alimenticios
del INE en el territorio nacional en 2011-2012 (RNEXO l11), tan solo el 67,28% de
los espafoles consume pan, tostadas, galletas odyh en el desayunpfrente a un

12,22% de esparioles que Unicamente toma liquidos café, té, leche, cacao, etc.
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Junto a todo ello, también hay que hacer una merecié evolucion seguida por
la Marca De Distribucién (MDD), que

acapara una cuota de mercado, Cuota de mercado de MDD
valor, del 42,1% y del 57,9% er en mermeladas y confituras
volumen, tal y como se ve en € il MDD 42,1%

M RESTO 57,9%

Grafico 4 Estos datos porcentuale
avalan el crecimiento de la MDD el
este mercado, ya que hace dowses
los datos de ‘market share’ eran d
40,7% en valor y el 53,9% er
volumen.

Dicha evolucion viene

explicada por dos factores principale:

TAM 1/ 2013. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: SymphonylRl / infoRETAIL

el primero la crisis econémica, que )
Grafico 4 Datos porcentuales relativos al valor de

lleva al publico a buscar productc ventas. (Fuente InfoRete
mas baratos, y el segundo, a los canales de distiitbempleados por las marcas, siendo

el canal mayoritario a travées de

Reparto de ventas por canales .
supermercados, que practicamente en la

Il SUPERMERCADO............ 50,6% totalidad de sus casos cuentan con su
B DISCOUNT oo 22,5%
HIPERMERCADO oo 19,2% MDD. Finalmente, se puede resefiar que
RESTO 7,7%

la regiobn geografica espafiola donde
mas confituras y mermeladas se venden
en los puntos de venta de la distribuciéon
moderna es en la zona metropolitana de
Madrid, que acapara el 15,6% del
volumen vendido. A continuacion,

aparecen el area centro-este, con un

14% del volumen total, y el noreste

de las ventas. Fuente: KantarWorldpanel / infoRETAIL

peninsular, con un 13,7%.

O TAM 3/ 2012. Datos porcentuales relativos al valor

=

Gréfico 5: Datos porcentuales relativos al valor de

las ventas. (Fuente InfoRetail)
En cuanto aindice de presenciaen los lineales de los supermercados de las

principales empresas del sector, estas se vejadeen las el siguiente grafigdréfico
6), extraido de las Tablas del Estudio de SymphBhYyANEXO II):
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Metros cuadrados de lineal por marca en canales de

distribucion
= MDD H Hero m Helios M La vieja fabrica
M Resto M Bebe M Ligeresa B Tamara

St. Dalfour B Confifrucht B Bonne Maman i Gerble

441395 429706
365625
304765

101683 93379
61698

18066 13639 9017 8841 1

Gréfico 4: Metros cuadrados de lineal por marcaaamales de distribucion

Este indice de presencia en los lineales de loersigscados nos muestra una
relacion directa entre la presencia en los linealeg la cuota de mercadode las
empresas del sector de las mermeladas, las cudiras en el apartado de conclusiones
del andlisis del sectad supra

Correlacién que no es de extrafiar ya que las cdagpdfivierten tanto en
comunicacion como en metros cuadrados de lineal@efdar a conocer su producto, por
tanto, a mayor exposicién al consumidor, mayor mdmee impactos, y mayor

conocimiento de la marca, lo que se traduce enayormumero de ventas.

4.2.1. Clientes
Como hemos dicho anteriormente, los clientes @enfpresa son:

En el caso de las ciruelas y las peras el Uniemtel es la compafiidM Los
Frutales S.A (Villena), interproveedora de Mercadona para productos fnatficolas en
la zona del levante espafol.

En el caso del caqui, diversamercios minoristasde frutas y verduras a los

gue distribuimos a través de Mercavalencia.
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4.2.2. Producto

Los productos fruticolas que comercializamos, stasifccados por color,
vistosidad, calibre e indice glucémico. Para ellerhpresa se sirve de un estricto proceso
de gestion de la calidad.

El objetivo de dicha politica empresarial es las&atcion de las necesidades de
nuestros clientes, a través de la oferta de productservicios con amplios criterios de
calidad, trazabilidad, seguridad y estricto cum@mo de la normativa sanitaria y
medioambiental; todo ello mediante exhaustivo control de calidad de los productos

Los controles de calidad en la empresa se desgiosdos grandes grupos:

« Controles de procesogdrencher, desverdizacion, conservacion, aplicacio
de tratamientos funguicidas, eficacia de tria, pestquetado).

« Controles sobre el productogpre-recoleccidn, recepcién de materia prima,
calidad interna, tria, calibrado, producto acabademperatura previa a la
carga).

Fruto de estos controles de calidad, dependieretopse del afio y el tipo de
fruta, entre el 10% y el 20% de la cosecha arsgallesecha por no cumplir los baremos

del control de calidad.

4.2.3. Precio

Dado el caracter de nuestra explotacién, el pregita de forma semanal en

algunas ocasiones incluso diaria, ya que este ateetado por diversas variables:

e La cantidad de fruta obtenida de la cosecha, quetifh anualmente,
repercutiendo en el coste de produccién, ya quénosude los costes son fijos
e independientes del nivel de produccion.

* La oferta y la demanda de fruta en el mercado enoghento de la cosecha,
segun el calendario de recoleccion.

e La calidad del producto obtenido.

e ElI poder de negociacibn de nuestros clientes, questro caso es

relativamente alto.

En consecuencia, el precio por kilogramo de pradect venta mayorista, con

una_fluctuacion segun temporada de mas/menos ekS@8lsiguiente:

29



& cru

Universidad
Cardenal Herrera

» Pera 0.50 euros / kilogramo.
* Ciruela 0.40 euros / kilogramo.

e Caqui 0.70 euros / kilogramo

4.2.4. Distribucion
La distribucion de nuestros productos se llevaba empleando los siguientes
canales:

» En el caso de las ciruelas y las peras el prinapabl de distribucion de la
empresa es la cadena de supermercados Mercadtvagés de la compaiiia
JM Los Frutales S.A., interproveedora de produbtorsofruticolas en la zona
del levante espaniol.

« En el caso del caqui, este se distribuye a tragélercavalencia, destinado
mayoritariamente al sector de Hosteleria, RestamgcCatering, asi como al
comercio minorista de frutas y verduras.

» Para el resto de los productos que comercializanpresa, la distribucion se
realiza a través de nuestros almacenes situados eede social de la

compafia.

4.2.5. Comunicacion

En el ambito de la comunicaciong existe inversién algunapor parte de la
compafia, dado que la totalidad de la cosech&msgevdirectamente a Mercadona, de
forma que la venta de la produccion estd ya pactsujata a negociacion segun la

temporada.

4.2.6. Organizacion comercial
En cuanto a lo que organizacion comercial se efiglr departamento comercial
de la empresa esta a cargo de uno de los tresssqui® es el encargado de gestionar las

relaciones comerciales y la distribucién para Meatencia.

4.2.7. Ventas

La facturacion total de la compafiia en el ejerai@®012 fue d818.447 euros.
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Sintesis del analisis del entorno interno y externde la empresa
Oportunidades Amenazas
» Crecimiento en el mercado de las ¢« Gran desarrollo tecnolégico de
mermeladas durante los Ultimps la competencia.
E anos. e Grado de penetracion de las
% » Ausencia de competencia algunajen marcas existentes.
cuanto a la mermelada de caqui.
Fortalezas Debilidades
* Empresa dinamica, con personal « Falta de una organizacidn
cualificado 'y maquinaria de comercial.
% procesado de alimentos. » Estacionalidad en el proceso (de
IS « Obtencion de las materias primas a produccion y en los flujos de
precio de coste. caja.
Debilidades:

Falta de organizacion comercial: La empresa, dadacandicion de

proveedora de Mercadona carece de red comerciafisifiva, mas alla de la

empleada para tratar con los clientes de Mercasalgnpara la venta de los
productos fertilizantes, pesticidas, etc.

Estacionalidad de la produccion y de los flujosd@: Tal y como se ve en el
calendario de recoleccién de cosechas de la emm@édgato como ANEXO

IV, la mayor parte del trabajo en la empresa senataien los meses de junio

a octubrede la misma forma en que lo hacen sus ingreswgaRto, durante
los meses de noviembre a mayo, la empresa atraumiegzeriodo de baja
actividad, cubierto Unicamente por el cuidado yifado de los campos y las
tareas de poda. Esta estacionalidad del trabaj® Hae se creen picos de
trabajo con mucho estrés y altos ingresos, y teatlaer de inactividad que

afectan negativamente a la empresa y los trabaador
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Amenazas:

e Grado de penetracién de las marcas existentes: GQwinoipal amenaza

tenemos el alto grado de penetracion de las mardstentesen el mercado,

marcas reconocidas y valoradas por los consumidim®suales confian en
ellas, fruto de afios de consumo de sus productos.
» Gran desarrollo tecnolégico de la competencia: égusda amenaza mas

importante es el alto desarrollo por parte de lmpetencia que podria

devenir en un intrusismo en el mercado de la mewmtaete caqui, por ahora
inexistente, al minimo atisbo de que esta resutiesante, ya que carecemos

de barreras de entrada que nos protejan de ellos.

Fortalezas:

+ Empresa dinamica, con personal cualificado y maqgigande procesado de

alimentos: Al ser una empresa pequefia, nuestracidagade reaccién y

flexibilidad es mucho mayor a la de una empresa de gran tarsifidismo,
nuestro personal estd ampliamente cualificado darraale procesamiento de
alimentos, y poseemos toda la maquinaria necepari la produccion de
mermeladas.

« Obtencion de las materias primas a precio de cDst#go que nuestra empresa
produce su propia fruta, esta se obtiene a preeicodte, siendo esto una
ventaja comparativa respecto de las compafilas quees obligadas a

comprar la fruta a distribuidores mayoristas.

Oportunidades:

» Crecimiento en el mercado de las mermeladas dulest@dtimos afios: Tal y
como hemos visto en el andlisis de mercado, lasppetivagle la evolucion
del mercado de las mermeladas son muy favoradaes los préximos cinco
afos.

« Ausencia de competencia alguna en cuanto a la netee&e caqui: A lo
largo del estudio de mercado, hemos podido comprojp@ no existe
ninguna empresa conocida que comercialice mermeladde caqui en
Espafia, ni en el resto de Europa, ni en EEUUo cual es una gran ventaja

competitiva, ya que seremos los primeros en ofrdichio producto.
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5. NUEVA LINEA DE PRODUCTO

Este fruto es originario de China y Japon,

donde se cultiva desde el siglo VIII. Posteriorreent
fue introducido en los paises occidentales: enH
Estados Unidos, a principios del siglo XIX y en :
Francia, Espafa e Italia, hacia 1870.

Actualmente, los principales paises
productores son Japo6n, China, Estados Unidos,
Brasil, India, Israel y, en Europa, Italia y Espafia
En Espafia se cultiva en Valencia y Castellon, pero
destaca la rentabilidad productiva de Andaluciae(thy Sevilla, Malaga y Granada),
donde se cultiva principalmente el "caqui-manzangaia variedad no astringente. La
mayor parte de la produccién en Espafia de cagsign@entes y no astringentes) se
dedica a la exportacion a otros paises como Frafllgemania y Portugal. Las variedades
se dividen en funcion de su astringencia. Las iteggntes" son las mas comunes y
necesitan una adecuada maduracion para su conumatero, Gordo, Rojo Brillante,
etc.). Las "no astringentes" son las de mayor consientre ellas, "tipo manzana",
Sharon (o Sharoni, Triumph, Persimon) y Fuyu.

Su composicion es distinta en funcion de la vadeglee se trate, pero todos ellos
tienen en comun su elevado contenido de agua. &pora cantidad importante de
hidratos de carbondr(ctosa, glucosd y escasa de grasas y proteinas, por lo que su

valor calérico es bastante elevadn
Composician por 100 eramos de porcidn comestible

respecto a otras frutas. En cuanto .. 65.6
su aporte de fibra,contiene  Hidratos de carbonao (g 16
pectina, de tipo soluble, en _fibra(g) 1,6
. Potasi 190
cantidad moderada. otasio me)
| i lori Magnesio (mg) 2.5
El contenido calérico por Provitamina A (meg] S
cada 100 gramos de PpoOrcidl vitamina C {me) 16
comestible de caqui es el siguien! _Acido félico (mce) 7
viene detallado en [@abla 2. mcg = microgramos

Tabla 2: Composicién del caqui por 100 gramos de
porcién comestible
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5.2.1. Consumo de caqui en el @mbito local

La Comunidad Valenciana, es la Comunidad Auténoamamayor produccion y
de caquis de toda Espafa: 147.186 toneladas de epgoximadamente el 98% de la
produccion total nacional, segun datos del inforsebre el cultivo de caquis de
ANECOOP, adjunto como ANEXO I. Es también la cordaxi donde méas caqui se

consume, seguido de Andalucia y Aragon.

5.2.2. Consumo de caqui en el &mbito nacional

En Espafa se producen un total de 150.000 tonetkdlaaqui, un 2,95% de la
produccion mundial. De esta cifra un 27,4% es dEcit00 toneladasson para consumo
en el mercado espafiol. El consumo de caqui ha aadween 2012 un 20% respecto al
afio anterior, y se prevé que siga aumentando dadsdptacion por parte de los

consumidores que esté teniendo la fruta.

5.2.3. Consumo de caqui a nivel internacional
La producciéon de caqui mundial es41d15.954 toneladade caqui, el 73,8% de
ellas producidas en China, pais que, junto a Ja®el principal consumidor mundial,

seguido por el continente europeo, principal desddimtodas las exportaciones.

Como hemos explicado anteriormente, el caqui ptagera serie de propiedades
muy beneficiosas para la salud y esta teniendoguena aceptacién en el mercado de la

fruta, en el cual su consumo aumenta a un ritmd 88 anual.

No obstante, si bien sirven de apoyo y motivaciarael desarrollo de nuestro
nuevo producto, no son el verdadero motivo deldemento del mismo, el cual viene

justificado por las siguientes circunstancias.

5.3.1. Produccion, triado y periodo de maduraciodel fruto
Como hemos dicho anteriormente, la empresa posextareas de frutales de
caqui, de edades comprendidas entre 9 y 4 afigs,cuales generan una produccién

media anual conjunta de 80 toneladas de caqui

Los cultivos se encuentran en el término municigal Turis, por tanto se
encuentran dentro de la denominacion de Origen Kikera de Xuquer para la

regulacién de la comercializacion de caqui varieBadsimon. Esta variedad de caqui,

34



& cru

Universidad
Cardenal Herrera

también llamada Sharon o Tipo-Manzana, se caraatporque a diferencia del resto de
variedades, en las que el fruto presenta una tektianda, casi de compota, y se come
con cuchara, en el caso del caqui Persimon, essemqta una textura firme, similar a la de
la manzana, con una piel tersa que permite sedaelahace su consumo mucho mas
comodo y mas agradable a la vista.

Dentro de la regulacion de la junta de D.O. KalidRa de Xuquer, se establecio
un pliego de condiciones publicado por la Consellede Agricultura, Pesca y
Alimentacion en el Diario Oficial de la Generali¥4lenciana (DOGV), n°® 6388 de 2 de
noviembre de 2010 (ver ANEXO V), en el cual se fagulesde el calibre minimo de la
fruta (61 milimetros de diametro), hasta su aspemtor, olor, grado de humedad y
meétodo de recoleccion.

Fruto de esta regulacién, cerca @6Po de la producciénanual de caguio es

apta para la comercializacién bajo el nombre de la X@ki Ribera de Xuquery por

tanto es vendida a un precio mas bajo a mayonstasnoristas para los sectores de
consumo, hosteleria, restauracion y catering.

De esta forma, de las 80 toneladas producidas rapng, tras los procesos de
triado y controles de calidad, la produccion tdillcaqui queda distribuida tal y como se

refleja en elGréfico 7.

Destino de la produccion total de caqui

15%

63,75%

21,25%
M Deshecho

B Persimon

Cagquinormal

Fusntes de elaboracion propias

Graéfico 5: Destino de la produccidn total de ca@lauente de elaboracién propia)

Por otra parte, el proceso de cultivo, maduracimecoleccion del caqui
Persimon Denominacion de Origen Xuquer tiene lugarel mes de octubre. La
recolecciébn se realiza antes de su proceso de amdar normal en el arbol,
posteriormente se lleva a cabo una maduraciénatada en camara durante quince dias

para después ponerse a disposicion del mercadaistayo
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Una particular caracteristica del caqui variedadiF®n es que, una vez el caqui

ha sido recolectado y madurado, el periodo de eoosecomendado es de 20 digs

gue a partir de ahi éste empieza a perder susegag®s, reblandeciéndose y adoptando
una apariencia nada atractiva para el consumidmr @oostumbrado a esta fruta.

Dadas estas dificultades en las distintas fasepralduccion, los controles de
calidad y de Denominacion de Origen (D.O.), anuabmecerca de un 5% de la

produccién destinada a la venta, unas 4 tonelasl@sadiucto recolectado, tratado v listo

para su distribucion sobrepasan el periodo recoasinde consumo en nuestras camaras

siendo donados a bancos de alimentos los produmios aptos para el consumo,
generando unas pérdidas estimadas de 2500 euros.

Esta pérdida de cosecha anual, nos llevé a la @keabuscar formas de
comercializacion de aquellos productos aptos phi@omsumo, pero que por factores
culturales no son comercializados en Espafa. Dsuapé la idea de realizar mermeladas
ya que con esto se solventan dos de los principabtddemas de la empresa:

e La pérdida de parte de las cosechas anuales ttetales.

» La estacionalidad de los ingresos de la compafiia.

5.3.2. Ventajas de su procesado respecto al deastifrutas

El caqui, por estructura, composicioén y sus prauied organolépticas posee una
serie de ventajas en su procesamiento respectoedtl de frutas, por motivos de
concrecién no entraremos a detallar el procesdaimmacion de la mermelada, si bien
este viene recogido en el ANEXO VI.:

e Carece de huesppor tanto practicamente el 90% del peso totdhde
fruta es carne y pulpa comestible. Ademas en estedinro adopta una
textura similar a una compota o confitura. Todo &kilita su pelado y
triturado para la realizacion de mermeladas.

* Posee uralto indice glucémicodado su contenido en fructosa, y una
gran concentracién de pectina(sustancia gelatinizante), es decir, dos
de los cuatro compuestos en la produccion de lanelada (azUcar,
pectina, acidos y agua), por tanto estos no haeidafiadidos de forma
artificial como en el caso de otras frutas tales@da manzana, la uva,
la pera, etc. abaratando su produccién, y pernditienfrecer un

producto mas natural.
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5.3.3. Oferta de mermelada de caqui en el mercado

Tras el estudio de mercado y el estudio de competd realizado, hemos

constatado que a dia de hoy, no hay ninguna empu@sgproduzca o comercialice

mermelada de caqui a nivel nacional e internacional

Por tanto nuestro producto partird con la ventejapetitiva de ser los primeros

en el mercado, aunque por supuesto corremos gbraEsimitacion por parte de nuestros

competidores dado su grado de penetracion en elach@r sus infraestructuras y sus

instalaciones de alto nivel tecnoldgico. Si bieriesto, que el tamafio de estas empresas

las hace menos dinamicas y requieren de un magmpt de respuesta para lanzar un

nuevo producto.

6. PLAN DE ACCION

6.1.1. Proceso dBranding

Durante el proceso de creacion de la marca nosnioss&n los siguientes

principios, sobre todo para la eleccion del nomybeslogan de la marca:

La esencia Es lo mas profundo de una, una marca sin esengi@a sera una
marca poderosa. Las marcas exitosas se basanasnselecillas y son sobre
todo marcas que significan algo.
La diferenciacién: La marca es distinguible, creible y se reconcmeac
propia. Esto se consigue con la comunicacion.
Una personalidad definida Hay que tener a priori una personalidad, porque
la publicidad es su consecuencia. Asi mismo, hag qtilizarla con
precaucion.
El posicionamiento es estratégico y creativoEs una simple idea a ser
comunicada. No tiene que ver con el slogan. Unanesa hecha = una
promesa cumplida. Por ejemplba gran fébrica de suefiostle Cirque do
Soleil.
La marca debe séresca, emocionante, en constante evolucion.
La marca debe ser consistente, y aufiedble.

* El tiempo: La marca debe ser administrada como_un activo a
largo plazo. Tras un estudio pormenorizado de los distintos brem y
esléganes posibles para nuestra marca, nos enuoostreon_tres posibles

nombres: Marmalaid, Memelady y Mermeleid.
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Las dos primeras elecciones fueron motivadas pioclasion del vocablo inglés
“lady” dentro del nombre, ya que como explicamoseaormente, la compra de los
productos de alimentacion y desayuno es realizadaagoria por mujeres, de todas las
edades.

Finalmente se opté por el nombre tkermeleid, el cual proviene de la
castellanizacion del vocablo inglésarmalade” (mermelada), por tratarse de un nombre
harmaonico, sencillo de memorizar y pronunciar gemasonas con y sin conocimientos de
la lengua inglesa, optando asi a publicos de tlzdasdades, y manteniendo el enfoque
hacia el publico femenino.

En cuanto a logalores a resaltar de nuestro productpson los siguientes:

0 Hecho con frutas frescas

o Estilo tradicional y artesanal

o Natural,sin conservantes ni aditivos

0 Un sabor nuevpara todos los paladares
o0 Exotismode la fruta tropical

Mediante el eslogan elegido: “Mermeladas artesahatesaltamos el caracter
tradicional y artesanal de nuestro producto. Horele valores se ven reflejados en el
disefio dgpackagingy labelingcomo veremos en los siguientes puntos.

6.1.2. Proceso de disefio dehckaging

En lo referente al disefio dehckagingdesde el principio optamos por un envase
de conservas de cristal transparente tradicion@ilas al de nuestros competidores
principales: La Vieja Fabrica y Bonne Maman. Paitdaescogimos un envase sencillo,
con un contenido de 350 gramdsiglra 5)

Figura 5: Disefio del envase del producto
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6.1.3. Proceso de disef del Labeling

En lo referente al disefio dlabeling en un principio optamos por una etiqu
tradicional, sencilla y que transmitiese una imagerantigiedad y tradicion en la ma
similar al de nuestros corrtidores principales: La Vieja Béca y Bonne Mama No
obstante, dadque se busc resaltar la frescura, novedad y exotismo de nuestrductt,

se procedi6 a realizar una serie de dis de etiqguetas mas modernos y novedosos,

como podemosbservar en |Figura 6.

Figura 6: Proceso de elaboracicdel logotipo e imagen corporativa de la mal

Siendo la decision final el adoptar la etiquetaapdas tarros de mermelg, y el

logo para la identiad corporativ de la empresa contenidos erfrigura 7.

Mermeleid

Savoye LET Plain 1.0
ABCDHETCHIJ K LIMNOPQRS TUVWXYZ
al’?cafe){ghgﬂmnopq!stuvwxgz

Asenlne Thin

ABCDEFGH KLVMNOPGRSTUVWXYZ
abedefghikmnoparstuvwxyz

Pantone:  151-7¢ Pantone: 1-2¢
CMYK: 620870 CMYK: 0020
RGB: 103 174 90 RGB: 254 254 252

HEX: G67AESA HEX: FEFDF5

Figura 7: Imagen corporativa definitiva de la marca
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Quedando asi el aspecto del producto termin&dgur@ 8)

Figura 8: Imagen del producto envasado y listo pawedistribucion

6.2. PRECIO

En lo referente a la decision del precio de nugstoducto, para su determinacion

hemos tenido en cuenta tres factores esenciales:

» La cantidad de produccion La cantidad de produccién estimada es de unos

7.000 kilogramos de mermelada por cosecha. Und30@Ctarros de 350

gramos cada uno.

» El coste de produccion
o Coste de produccion de la mermelada: Costes esisn@#0 euros
por kilogramo de mermelada.
o Coste de envasado y etiquetado y embalado: Cdsteads 0,90
euros por kilogramo de mermelada.
o Coste de distribucién del producto: 0,40 euroskdogramo de

mermelada.
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o Costes asociados al marketing : 0,50 euros pogratoo de
mermelada.
» El precio de mercado del producto de nuestros compedores principales.
0 Rango de precios de La Vieja Fabrica: 4,68 a 6,0ds kilogramo.
o0 Rango de precios de Bonne Maman: 7,43 a 8,11 éulilogramo.

De esta forma, teniendo en cuenta que nuestrossctighles estimados son de

2,2 euros el kilogramo de mermeladadistribuiremos nuestro producto en envases de

350 gramos, el precio de venta de nuestro produatistribuidor serd de entre 3,20 y

3.50euros el kilogramoy el precio venta publico recomendado se ha ihtedo entre

6,40 y 7 euros el kilogramo.

Dado que nuestro producto se distribuye en envdes840 gramos, cada tarro de
mermelada tendrd un precio para distribuidoresrdee €l,12 y 1,22 euros, siendo el
precio venta publico recomendado de entre 2,2549 @uros el tarro.

Esto deja al distribuidor un margen del 100%, y gesera a nosotros un

beneficio antes de impuestos de entre 22.400 4004uros.

Con este precio ademas, logramos posicionarnosoddat mercado como una
marca de mermeladas de tipo extra, artesanal arfgali completando asi el enfoque

exclusivo que desde la concepcion de la marcasmba para nuestro producto.

Dado el bajo presupuesto inicial de que disponepars el desarrollo del
proyecto, y siguiendo una cautelosa introducciémuestro producto en el mercado de
las mermeladas hemos elaborado un plan de markatocato plazo, dividido en tres

apartados:

6.3.1. Promocion mediantesampling
Esta sera la forma de promocion principal, la aaalsiste en repartir muestras
gratuitas del producto para que puedan ser prolaeadistribuidores, clientes y medios
de comunicacion diversos. Dentro de este aparthstinguiremos entre
» Sampling dirigido al publico en general:Se realizara mediante una jornada de
puertas abiertas de la empresa en la fecha denpaegen oficial del producto,
prevista para principios del mes de diciembre dE32&n estas fechas estara
lista la produccion, para aprovechar el incremamteel consumo de dulces y

reposteria en las fiestas navidefias. Esta jornstdaaedirigida al publico en
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general que podra acudir al acto sin invitacié@nlgs potenciales distribuidores
del producto, a los cuales se les invitara y eaplipreviamente el motivo de la
jornada. En ella tendrén lugar una serie de degosies, tanto de mermelada
como de caqui fresco, dado que, a pesar de quenslimo de caqui se esta
extendiendo rapidamente, aun hay mucha gente quenaze o no ha probado
esta fruta tropical, y la gran mayoria de los camdaores de caqui en Espafia no
han tenido ocasion de probar la mermelada derividaina de sus frutas
favoritas.De esta forma estaremos abarcando ambos grupamsigndidores, a
los que podremos mostrarles la calidad y frescarawkstras frutas y el sabor
de nuestras mermeladas.
Sampling dirigido a distribuidores: Ademas de la degustacion, en la fecha de
lanzamiento del producto, cada distribuidor seréegbiado con un atractivo
expositor con 25 tarros de mermelada, en el gansgecian las cualidades del
producto y los valores de la marca, para que Idsodozcan en sus
establecimientos, siendo esta la forma mas sencilidectiva de conseguir
colocar nuestro producto en los lineales, tratam&lode iniciar un proceso de

distribucion a reposicigren el cual el distribuidor paga el producto uea o

ha vendido.

Sampling dirigido a medios de comunicacion:Consiste en el envio de
muestras de nuestro producto a editoriales detasvide cocina, tales como
Cocina Facil, yBloggers y Wehsdel &mbito de la alimentacion, tales como
www.postres.net, www.mundopostres.com, www.dirgp@adar.com vy
www.hogarutil.com. Asimismo, se enviaran muestrasddoriales de diarios
(Levante EMV, Las Provincias), dominicales (XL Sewmla Magazine) y
revistas (Hola, Cuore, Lecturas, Diez Minutos)uatihndo una nota de prensa
en la que se anuncie el lanzamiento de este nuedugio, junto con recetas
para la preparacion de postres en las que se emapteermelada de caqui, con
el fin de que sean publicadas en estos mediosmgqmionen nuestro producto.
Dependiendo de la acogida dispensada por los meediaomunicacion a las
notas de prensa enviadas, se seleccionardn losnatis adecuados para
insertar un publirreportaje sobre la mermeladaadgiicen los mismos.

Sampling dirigido a clientes: Llevado a cabo mediante degustaciones
organizadas de forma escalonada en los establetoside los distribuidores.

Con estas degustaciones se pretende que tododidages que visiten el
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establecimiento, tengan la ocasion de probar raugstducto, de forma que

podamos despertar su interés por nuestra mermedackqui.

6.3.2. Promocion mediantgackaging

La segunda forma de promocién del producto ser@vas del atractivo disefio de
sus envases, distribuidos en expositores autonlestdb 10 y 25 unidades, los cuales se
encuentran en proceso de disefio, que llamaraeraiéh de los clientes por su simpleza
y vistosidad. En ellos se detallardn las propieslattd producto y se proyectaran los
valores de la marca, si bien su disefio y estruetstaran tendran como objetivo principal

el centrar la atencién del cliente en un producivo como es la mermelada de caqui.

Los productos se distribuiran en expositores auttatibes de 10 y 25 unidades,
de forma que el distribuidor Unicamente tenga dsigother de un hueco en su lineal para
colocar el producto, y pueda abrir las cajas y ldgsp el expositor de una manera rapida
y sencilla.

Los principales canales de distribucion de nueptomucto seran los hornos,
pastelerias, confiterias y tiendas de alimentadénlos municipios que integran las
comarcas valencianas de La Hoya de Bufiol y La Riber

Esta decision viene determinada por varios factores

* El conocimiento del caquipor los habitantes de estos municipios y el
consumo arraigado del mismo en su forma original.

« El conocimiento de la antigliedad, la calidad del prodito y los valores
de la empresaen dichos municipios, lo que permite ahorrar amste
comunicacion y elimina barreras de entrada enikislulidores.

» Elestilo de vidade los habitantes de estos pueblos, que es na&sdral,
vinculado al &mbito agricola, lo que en princige hace mas propensos a
la compra de productos artesanales y de calidaduawello suponga pagar
un precio ligeramente mas elevado.

e Introduciéndonos en hornos y confiterias, buscambsmarketing
cruzado, asociando nuestro producto a la variada repodradicional de
la zona, ofreciendo recetas para crear nuevos dip@soductos de bolleria
y pasteleria que contengan mermelada de caqui, oienu®
recomendaciones de consumo de nuestro producto camglemento a la

reposteria tradicional.
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7. PRESUPUESTOS

7.1. GASTOS POR ACTIVIDADES DE SAMPLING

Los gastos por actividades siemplingson los detallados enTabla 3.

EVENTO CONCEPTO UNIDADES COSTE UNITARIO | TOTAL

Dia de )
Kilogramos de

puertas 15 0,40 € 6 €
_ mermelada para cat:
abiertas

Dia de

puertas Servicio de catering 600 € 600 €
abiertas

Dia de )
Expositores de 25
puertas 30 60 € 1800 €

_ tarros
abiertas
Muestras
para medios Expositores de 10
13 24 € 312 €
de tarros

comunicacion

Catas para Kilogramos de
50 0,40 € 20 €
clientes mermelada para cat:

Horas de personal

Catas para

_ para la realizacion di 60 9¢€ 540 €
clientes

las catas

_ TOTAL 3.308 €

Tabla 3: Costes estimados por actividades de sagppli

7.2. GASTOS POR DISENO DEPACKAGING
Los costes asociados apackaging por parte de la compafia Logismarket,
encargada del disefio y fabricacion de los expesiteon los siguientes:
* En concepto de disefio del expositor: 191,90 €
* Precio unitario de los expositores:
o De 25 unidades: 4.95 €
o De 10 unidades: 1.95 €
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8. CONCLUSIONES FINALES

PRIMERA: EI motivo de la realizacién de este proyecto sudg la necesidad
de Fruticultura Alborache S.L. de solucionar dos de los grandes problemas que toda
empresa hortofruticola presenta:
* La pérdida de parte de la produccion anual dedratia concreto de caqui, debido
a su pronta maduracién, los controles de calidadigs a la recoleccién, los
controles establecidos por parte de la D.O. “Kidéna de Xuquer”, etc.

» Laestacionalidad de la actividad principal dergresa (de Junio a Octubre).

SEGUNDA: Para poder plantear una solucion eficiente a digh@blemas,
realizamos diversos estudios (andlisis del entadrola empresa, andlisis de la
competencia y de la evolucion del mercado de lasneladas, etc.), que fueron cotejados

con toda la informacion disponible de la empiesdicultura Alborache S.L.

TERCERA: Fruto de esta investigacion, hemos sido capacesatiear un plan
de marketing realista, ambicioso y a corto plazop ¢n periodo de implantacion
estimado de un afio, que es el procedimiento deoimle una linea de productos

consistente y rentable para la empresa.

CUARTA: Podemos afirmar con suficiente grado de certeea qu

* Muchos de los consumidores actuales exigen caéiddds productos, generando
hébitos alimenticios basados en productos natyralesitivos, accesibles y
visualmente atractivos.

» El sector de las mermeladas, a pesar de la aigise creciendo, presentando un
futuro prometedor, sobre todo para las mermeladdipd “extra”.

» Hemos sido capaces de solucionar los problemaspogsentaba la empresa
mediante la creacion de un plan de marketing viglbéntable.

* Las perspectivas de penetracion del caqui en eabrsee la mermelada son

excelentes, dado su creciente consumo y la auséaciempetencia.

QUINTA: El plan de marketing desarrollado ya ha sido puestmarcha. Es de
esperar que el producto se comercialice a pringigéodiciembre de 2013, previo
a las Fiestas de Navidad y Afo Nuevo, cuando seerimentan las ventas de

dulces y reposteria.
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