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RESUMEN EJECUTIVO:

En el presente plan de marketing se analizara la empresa Ekolo, sociedad anénima ubicada
en Arréniz, Navarra, y dedicada a la elaboracién de productos ecolégicos a base de materia
prima provista por agricultores ecolégicos de la geografia espafola. Su gama de productos
es amplia, conformada por aceites, zumos, conservas y mermeladas. Abalada por los sellos
y etiquetas ecologicos mas prestigiosos de Europa, basa su filosoffa empresarial en los
procesos de elaboracion tradicionales y sostenibles y aboga por la produccién ecoldgica sin
uso de aditivos. Una empresa por tanto, que comparte las tendencias actuales de consumo
como el respeto al medioambiente, el ecologismo y la preocupacién por la salud.
Caracteristicas que ademas de otorgarle valor afadido, la diferencian y la ubican en un
sector en pleno proceso de expansion en Espafa y consolidado en la Unién Europea. Asi
pues, el objetivo de la empresa es establecerse en el mercado aumentando su cuota de
mercado en HEspafia y concienciar a los consumidores nacionales de los beneficios que
aportan sus productos. Para ello, se estableceran relaciones con nuevos proveedores y
distribuidores y se realizaran actividades como, jornadas de puertas abiertas y cursos
gastronémicos, con el fin dltimo de dar a conocer los productos Ekolo y concienciar y

educar sobre los beneficios que aportan.

PALLABRAS CLAVE:

Plan de marketing, productos ecoldgicos, elaboracion tradicional, preocupacion por la

salud, respeto al medioambiente.
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INTRODUCCION:

La elaboracién del presente Plan de Marketing esta originada por mi interés en el ambito de
la direccién comercial y el Marketing. En estos cuatro afios de carrera he estudiado
asignaturas de distinta indole, siendo siempre las relacionadas con este ambito las que mas

interés me han suscitado.

Respecto a la eleccion de la empresa, tras una lectura recomendada por un profesor de la
universidad, en referencia a las nuevas tendencias de consumo y al mercado potencial que
supone el producto “verde”, me decidi por escoger una empresa Navarra que se dedicara a

ello.

Las recomendaciones sugerian escoger una empresa con algun contacto que nos facilitara
datos acerca de la organizaciéon. En mi caso al no disponer de ningin conocido en ninguna
empresa opté por ponerme en contacto con Ekolo, haciéndoles saber que se trataba de
una alumna de la universidad interesada en estudiar su negocio. Finalmente tras concretar
algunas reuniones y el contacto via email y telefénico, siempre con gran disposiciéon por
parte de la empresa, obtuve informacién de primera mano para la elaboracion del plan de

marketing.

1.- ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION:

1.1.- Analisis interno de la empresa:
1.1.1.- Andlisis de la empresa:

Descripciéon e historia

Ekolo Productos Ecolégicos, S.A., es una iniciativa empresarial nacida en Arréniz
(Navarra) en el afio 2007 , basada en el movimiento internacional Slow Food'y el saber
hacer de un grupo de personas con una larga experiencia en la elaboraciéon de conservas
naturales, asf como de otras dedicadas al cultivo ecolégico y de profesionales afines a estos

gremios.

! Slow food (comida lenta) es un movimiento internacional que se contrapone a la estandarizacion del gusto
en la gastronomia, y promueve la difusién de una nueva filosofia que combina placer y conocimiento. Opera
por la salvaguarda de las tradiciones gastronémicas regionales, con sus productos y métodos de cultivacion.


http://es.wikipedia.org/wiki/Gastronom%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Gastronom%C3%ADa
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Con el fin de preservar la esencia de los frutos de la tierra, cuentan con procesos de
elaboraciéon tradicional y sostenible y con materia prima procedente de agricultura
ecoldgica. El objetivo es ofrecer a sus consumidores zumos, aceite de oliva virgen extra y

conservas de verduras 100% naturales.

Por lo tanto, Ekolo produce productos que se distinguen gracias a las propiedades
organolépticas’ que poseen, especialmente por su intenso sabor y aroma. Estas son
conseguidas gracias a la sabia fusién entre una agricultura ecoldgica muy selectiva en origen
(proveedores de la huerta navarra principalmente), maestria a la hora de preservar el sabor,

y finalmente, un control exhaustivo de la calidad en todo el proceso de elaboracion.

Ekolo esta presente en toda la geografia espafiola, asumiendo que tiene mas fuerza en la

zona de Pais Vasco y Navarra por razones de localizacion.
Misién

Ekolo quiere contribuir con sus productos a promover tanto habitos alimenticios
saludables, como a ayudar a proteger el medio ambiente. Pero sobre todo, quiere evidenciar
que el extraordinario sabor de los productos naturales es lo que marca la diferencia frente a

Otros ZUmos y Conservas.
Unidades estratégicas de negocio

Guiada por la declaracién de la misioén, la empresa tiene que planificar su cartera de
negocios: conjunto de negocios y productos que constituyen la empresa. Para llevar a cabo
dicha planificacién debe identificar las areas de negocios clave que conforman la empresa,

también denominados Unidades estratégica de negocio (UEN).

Para ello se utiliza la matriz de crecimiento-cuota de mercado o Boston Consulting Group.
Este modelo, clasifica todas las unidades de negocio en funcién del crecimiento y la cuota

de mercado de cada unidad.

Las unidades estratégicas de negocio se clasifican segun: estrellas (alta tasa de crecimiento y
alta cuota de mercado), vacas (alta cuota de mercado baja tasa de crecimiento),
interrogantes (alta tasa de crecimiento, baja cuota de mercado) y perro (baja tasa de

crecimiento y baja cuota de mercado).

2 adj. Dicho de una propiedad de un cuerpo: Que se puede percibir por los sentidos.



ekolo

naturalmente saludables

Con la ayuda de la base de datos SABI se ha obtenido el total de la cifra de ventas del
sector en el que opera Ekolo y la propia cifra de ventas de la empresa en miles de euros.
Con todo ello se han calculado las siguientes tasas para el afio 2011 y 2012 (4ltimo afo

disponible):
Ano 2011:

Ventas afio 2011 — Ventas afio 2010
Ventas afio 2010

Tasa de crecimiento =

- d miento — 218.606 — 145.186 50,570
asa de crecimiento = 145186 = 50,57%

, Importe neto de la cifra de ventas Ekolo
Cuota de mercado Ekolo =

Importe neto de la cifra de ventas mercado

, 808
[ 0
Cuota de mercado Ekolo 518.606 0,37%

Grifica 1: Matriz crecimiento-cuota de mercado aiio 2011

Matriz BCG
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Cuota de mercado

Fuente: elaboracion propia, datos SABI
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Ultimo afio disponible, 2012:

Ventas aino 2012 — Ventas ano 2011
Ventas ano 2011

Tasa de crecimiento =

T d miento — 217.915 - 218.060 0.316%
asa de crecimiento = 518.60 = =0, 0

Importe neto de la cifra de ventas Ekolo

Cuota de mercado Ekolo = -
Importe neto de la cifra de ventas mercado

, 929
= = 0
Cuota de mercado Ekolo 517915 0,43%

Grifica 2: Matriz crecimiento-cuota de mercado aiio 2011

Matriz BCG

0,000%
0,0509.00%  0,10%  020% | 030%  040%  0,50%

-0,100%
-0,150%
-0,200%
-0,250%
-0,300%
-0,350%
-0,400%

Tasa de crecimiento
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Fuente: elaboracion propia, datos SABI

Se observa que en el ano 2011 Ekolo era un interrogante, es decir, una unidad de negocio
con una escasa cuota de mercado (0,37%) pero que operaba en un mercado de gran
crecimiento (50,57%). Los interrogantes, requieren una gran cantidad de efectivo para

mantener la cuota.

En cambio, en el afio 2012, la tasa de crecimiento del sector fue negativa (-0,316%) ya que
las ventas totales del afio 2012 no superaron a las del afio 2011. Su cuota de mercado
continué siendo baja (0,43%), de forma que en el afios 2012, Ekolo fue un perro. Los
perros pueden generar suficiente dinero como para mantenerse a s{ mismos pero no son

una gran fuente de ingresos.
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Resultados de 1a empresa:

Ingresos de explotacion:

Tabla 1: Resultados de la empresa arios 2005-2012

31/12/2012 31/12/2011 31/12/2010 31/12/2009 31/12/2008 31/12/2007 31/12/2005

EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR

Ingresos de explotacion 933.396 813.027  454.257 555.390 206.868 169.799 60.736
Result. ordinarios antes Impuestos ~ -244.210  -342.435  -214.321  -130.067  -119.070 11.896 -12.794
Total Activo 4.110.385 4.132.733 4.501.646 4.432.426 4.415.239 3.523.131 1.165.093
Fondos propios 2.173.105 2.145.050 2.110.057 1.723.776 1.980.765 1.300.986 475.840
Fuente: SABI

Grifica 3: Evolucion del resultado de la empresa anos 2005-2012

Ingresos de explotacion

206.868€
.736€

2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: elaboracion propia, datos SABI.

Ekolo ha aumentado sus ingresos de explotacion sustancialmente desde 2005. Alcanzando
su mayor resultado en 2012 con una cifra de 933.396€ al cierre del ejercicio. Llama la

atencion el incremento sufrido entre el afio 2008 y 2009 pasando de 206.868€ a 555.390€.

Es precisamente en 2009 cuando desciende el nimero de ingresos, probablemente como
consecuencia de la crisis. A 31/12/2012 anotaba en sus cuentas anuales un resultado antes

de impuestos de -244.210€, un Activo total de 4.110.385€ y 2.173.105€ de fondos propios.
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Situacioén financiera:

Tabla 2: Situacion financiera de la empresa anos 2005-2012

31/12/2012 31/12/2011 31/12/2010 31/12/2009 31/12/2008 31/12/2007 31/12/2005

EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR

Rentabilidad econémica (%) -5,94 -8,29 -4,76 -2,93 -2,7 0,34 -1,1
Rentabilidad financiera (%) -11,24 -15,96 -10,16 -7,55 -6,01 0,91 -2,69
Liquidez general 1,59 1,93 1,58 0,83 0,92 1,51 5,76
Endeudamiento (%) 47,13 48,1 53,13 61,11 55,14 63,07 59,16
Fuente: SABI

Se observa que en 2012 Ekolo obtuvo una rentabilidad econémica del -5,94%, la RE es la
capacidad de generar recursos con sus activos totales, de forma que medida en %, explica el
porcentaje de beneficios antes de intereses e impuestos que se obtendra con cada 100 euros

de activos totales invertidos. Con una rentabilidad econémica de -5,94%, Ekolo obtiene un

BAIT de -594€.

Atendiendo a la rentabilidad financiera, en 2012 fue de -11,24%. Sabiendo que si RE<RF
el efecto apalancamiento es negativo (la capacidad de endeudamiento de la empresa),
podemos concluir que Ekolo obtiene sobre los fondos ajenos utilizados una rentabilidad

inferior a la del activo.

Ademas atendiendo al grado de endeudamiento, como L es mayor que uno, frente a un
incremento de la Rentabilidad econémica la Rentabilidad financiera aumentara mas que
proporcional.

Empleados:

Tabla 3: Niimero de empleados aiios 2005-2012

31/12/2012 31/12/2011 31/12/2010 31/12/2009 31/12/2008 31/12/2007 31/12/2005

EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR
NGmero empleados 5 6 5 5 5 1 1
Fuente: SABI

1.1.2.- Andlisis de la estrategia comercial:

Para el disefio de las estrategias de marketing la empresa dispone de unos instrumentos
internos basicos, que debe combinar adecuadamente para conseguir los objetivos deseados.
Estos instrumentos se resumen en las cuatro variables controlables por la empresa:

Producto, Precio, Distribucion y Promocion (las denominadas 4P).
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Procederemos ahora a estudiar esas 4P que conforman el marketing mix:

Producto:

a) Mix de producto (amplitud y profundidad de la gama):

Ekolo dedicada a la venta de productos ecolgicos ofrece cinco lineas de producto

conformadas por: zumos, aceites, conservas, mermeladas y otros productos.
Zumos Ekolo- BIO:

A diferencia de otros zumos, los zumos Ekolo no proceden de concentrado, ni contienen
ningun tipo de aditivo como azucares, conservantes o colorantes. Se obtienen
exclusivamente a partit de 100% fruta fresca, recolectada en huertos ecoldgicos y

manualmente en su momento 6ptimo de maduracion.

La eclaboraciéon se realiza mediante métodos tradicionales que aseguran la plena

conservacion de sus vitaminas, aromas y propiedades originales.

Dentro de esta categoria podemos encontrar diez zumos diferentes:

Zumo de Arandanos Zumo de Naranja

Zumo de Granada Zumo de Pera

Zumo de Mandarina Zumo de Pera con Limén
Zumo de Manzana Zumo de Uva

Zumo de Manzana y Kiwi Zumo de Limonada

Aceites Ekolo-BIO
Para la elaboracion de sus aceites, Ekolo utiliza olivas ecologicas de diferentes variedades.

Dispone de distintos tipos de aceite de oliva virgen extra, uno de ellos es el aceite de oliva
Arréniz, marca Ekolo (han sido los primeros en producir esta variedad). Se trata de un
aceite muy caracteristico y de alta calidad. Segin la propia empresa, “un aceite muy

exclusivo, con gran personalidad que se distingue de otros aceites”.

Asimismo, en Ekolo, elaboran aceite de oliva virgen extra marca Beortiga, un aceite suave
obtenido del prensado de oliva variedad verdial, “Es un aceite de uso diario pero que se

diferencia de otras marcas comerciales por su gran relacion calidad/precio”.

10
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Conservas Ekolo-BIO

Otra linea de productos que ofrece Ekolo son las conservas vegetales. Dispone de una
amplia gama de productos en esta categoria, desde alcachofas a lentejas condimentadas
listas para comer. Toda la materia prima es de gran calidad y se somete a un proceso de

limpiado y pelado, siempre realizado a mano.

No se utiliza ninguna sustancia quimica, lo cual hace que mantengan totalmente sus

aromas, la consistencia, todas sus propiedades y su particular sabor.

Estas son las distintas conservas que ofrece Ekolo:

Alcachofas enteras Tomate frito

Alcachofas en mitades Tomate frito picante
Esparragos Blancos Tomate triturado
Esparragos verdes Alubia blanca la natural
Guisantes al natural Alubia blanca condimentada
Menestra de verduras Garbanzo natural

Pimientos del piquillo extra Garbanzo condimentado
Pimientos del piquillo trozos Lenteja condimentada

Mermeladas Ekolo-BIO

Que mejor manera para conservar y degustar la fruta fuera de temporada que en forma de
mermelada. L.as mermeladas Ekolo son totalmente naturales, sin conservantes que afecten
su sabor. Preparadas a base de fruta cocida y azicar, ningun otro ingrediente mas. Una

textura suave y consistente pero sin presencia de trozos de frutas.

Ekolo ofrece las siguientes mermeladas:

Albaricoque Melocoton

Ciruela Naranja

Frambuesa Pera

Fresa Compota de manzana
Manzana

11
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Otros productos Ekolo-Bio

Ekolo también ofrece otros productos que no podriamos clasificar en las categorias
anteriores como brotes de alfalfa, judia de Mungo, champifnones laminados, espinacas al

natural, maiz dulce o Shii-Take.

Cada linea contribuye de manera diferente a la empresa, si bien el primer producto Fkolo
fue el aceite, al ser un producto con poca diversificacion e innovacion, decidieron apostar
fuerte por la elaboraciéon de zumos, invirtiendo mucho tiempo y esfuerzo en I+D. A dia de
hoy los zumos, especialmente el de manzana, son los producto estrella de la marca.

Mientras tanto, las conservas y mermeladas se van haciendo hueco en el mercado.
b) Diferenciacién del producto:

La diferenciacion del producto es una de las estrategias de marketing mas importantes para,

en primer lugar, ser percibido y, en segundo lugar, ser elegido entre el resto.

El éxito de una buena diferenciacién de empresa esta en la capacidad de ésta para satisfacer
las necesidades, tendencias de compra y expectativas de los consumidores potenciales. Y
debe hacerlo mejor que las empresas competidoras gracias al valor afiadido que ofrecen y

sus caractetisticas.

La diferenciacién en la comercializacién de productos alimentarios, hasta hace muy pocos
aflos, se establecia en funcion del precio, la calidad y el servicio. Hoy en dia estas variables

ya no son suficientes para una efectiva diferenciacion.

Las empresas frente a la obsolescencia de estas variables han encontrado alternativas como
diseflar una oferta de productos y servicios capaz de llegar a aquellos consumidores

adoptadores de nuevas tendencias y necesidades de compra.

Los habitos de consumo de los consumidores actuales han cambiado sustancialmente.
Ahora se exige una mayor calidad y transparencia en los procesos productivos asi como en
la utilizacién de ingredientes no naturales (transgénicos) e informacién nutricional de los

productos.

Se observa, que hay una tendencia creciente en cuanto al consumo de productos ecolégicos
y respetuosos con el medioambiente, aunque cabe destacar que en Espafa estamos a la cola

de consumo de productos ecoldgicos frente a otros paises europeos.

12
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Asi pues, Ekolo nace desde el principio con una diferenciacién muy clara, apuesta por el
producto ecolbgico. De esta manera, ofrece a los consumidores alimentos procedentes de
la agricultura ecoldgica, producidos en su totalidad sin el uso de sustancias quimicas de

sintesis como: pesticidas, fertilizantes o medicamentos.

Productos elaborados con materias primas recolectadas respetando el ritmo de crecimiento
natural de las plantas y vegetales y siempre elaborados mediante métodos tradicionales sin
adicion de sustancias artificiales como aditivos, colorantes, saborizantes o aromas, garantia

de calidad gustativa, sabor, aroma y textura.
¢) Marcas, modelos, envases.

Ademas de los procesos de elaboracion y el origen de las materias primas, parte de su
diferenciacién como producto ecoldgico viene de la mano de sus envases. Utilizan
mayoritariamente recipientes de vidrio para sus productos con el fin de garantizar el

reciclaje y la reutilizacién del cristal (exceptuando las botellas de aceite de 2 y 5 litros).

El etiquetado en este tipo de productos es un factor muy importante y es que cumple una
doble mision, contribuye a que el producto sea percibido por el cliente y proporciona la
informacién sobre el producto que el cliente necesita para comparar y decidir. Cobra mayor
importancia cuando se trata de un sector poco afianzado en la sociedad espafiola que esta

en proceso de educacion sobre los productos ecologicos.

Por eso el nombre de marca Ekolo aparece en las etiquetas de todos sus productos. Un
nombre que identifica muy bien la filosoffa y cultura de la empresa, ya que contiene la
palabra “Eco” signo de identidad de todos los productos ecoldgicos. Ademas la palabra
BIO siempre viene impresa en sus etiquetas. Ademas, con la ayuda del color verde en su
etiquetado remarcan su identidad ecoldgica sin olvidarnos del eslogan utilizado por Ekolo,

“naturalmente saludable”.

Las etiquetas siempre contienen impresos los certificados y sellos de calidad que le han sido

otorgados para garantizar su procedencia ecoldgica y natural.

En este caso Ekolo dispone del sello de certificacion de la Unién Europea, el sello Reyno
Gourmet de la comunidad foral de Navarra, el certificado de Agricultura Ecoldgica
también otorgado por el gobierno de Navarra, el sello francés Agriculture Biologique y el

sello aleman BIO.

13
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En cuanto al tamafio de los envases, Ekolo ofrece; para los zumos, envases de 700ml y
200ml; para el aceite, envases de 500ml, 1L, 2L y 5L (el material de las botellas de 2 y 5
litros es de plastico); para las conservas y mermeladas, envases de cristal con tapa a rosca y

al vacio con el peso neto en gramos detallado dependiendo del producto.

En referencia a la estrategia de marca, Ekolo utiliza una sola marca para las lineas de
productos de zumos, conservas y mermeladas, mientras que para el aceite distingue dos
marcas: Beértiga y la propia Ekolo. Esta diferenciacion de marca en los aceites, ha
despistado a algunos consumidores y clientes, que no asociaban la marca Beortiga con la
empresa Ekolo, por eso la empresa esta inmersa en un proceso de uniéon de marcas. En el

futuro todos los aceites pasaran a ser marca Ekolo y se distinguiran por la variedad.
d) Ciclo de vida del producto.
Estudiaremos ahora el ciclo de la vida de los productos.

Como ya sabemos, los productos ecolégicos estan viviendo ahora su expansion en Espana,
por lo que estain en un periodo de introduccién en fase de crecimiento potencial. Las
ventas no son muy elevadas pero estan creciendo rapidamente con el paso de los afios, los
costes son altos-medios, los clientes se distinguen por ser innovadores y adoptadores, no
existen muchos competidores aunque se observe una tendencia creciente en cuanto a
aparicion de nuevas empresas en el sector, y los objetivos de marketing de la empresa son
crear conciencia sobre el producto, estimular la prueba y en dltima instancia maximizar la

cuota de mercado.

En referencia a las estrategias llevadas a cabo por Ekolo, si en un principio ofrecfa un
producto basico, ahora, al tener un reconocimiento de marca y estar en fase de crecimiento,

ofrece variedad de productos (zumos de sabores, distintas conservas, aceites...).

Si bien su variedad de producto se ha ampliado, las estrategias en cuanto al precio se estin
manteniendo como en la fase de introduccién, es decir, basada en los costes, por eso su

precio es elevado, pero garantizando la calidad de productos gourmet a precios asequibles.

En cuanto a la distribucion, esta pasando de ser selectiva a intensiva y su estrategia de
comunicacion inicial basada en estimular a adoptadores y distribuidores estd empezando a

orientarse a estimular al mercado masivo.

14
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Precio:

En comparaciéon con la producciéon convencional, la produccién ecoldgica, por su propia

naturaleza, es mas cara atendiendo a criterios convencionales de medida.
La realidad es que los productos ecolégicos son mas caros debido a:

- Menor productividad de cultivo al no utilizar insumos’ convencionales ni métodos
de cultivo intensivo.

- Mayores costes de algunos insumos ecolégicos.

- Mayor coste laboral por aumento de horas de trabajo y tareas especificas: lucha
biolégica4, riego, aclareo, quita de malas hierbas, poda...

- Mayor riesgo de pérdida de cosechas (hasta un 30% estimaciones de la FAO)

No podemos cometer el error de estudiar la variable precio en términos absolutos.
Debemos medir la capacidad de satisfaccion de las necesidades y la calidad, tanto objetiva

como subjetiva, para poder establecer un precio y afirmar asi si un producto es caro o no.

Ya se ha dicho anteriormente que la satisfaccion de las necesidades estd muy unida al valor
afladido que ofrece la empresa con sus productos y las caracteristicas de éste. En el caso de

los productos ecologicos:

- Produccién respetuosa con el medio ambiente

- Utilizacién de métodos tradicionales y sostenibles de cultivo

- Ausencia de sustancias quimicas de sintesis en el proceso de obtenciéon

- Fomento de la produccioén local y del desarrollo rural

- Empleo en el proceso de obtenciéon de métodos basada en la elaboracién

tradicional que influyen en la calidad gustativa del producto (sabor, aroma, textura)

Estos valores estan en consonancia con las principales tendencias de consumo actuales, y

son suficientes como para suponer una ventaja para un mercado potencial en crecimiento.

3 Insumos/insumo ecoldgico: conjunto de bienes empleados en la produccién de otros bienes como

fertilizantes, abonos etc. 100% ecolégicos.

4 La Lucha biol6gica de plagas consiste en usar otros insectos para que devoren o parasiten las plagas de las
plantas cultivadas evitando as{ utilizar pesticidas.
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Es cuestiéon de difundir esos valores para que el consumidor tome conciencia de las
diferencias con el producto convencional y esté en disposicion de elegir no sélo por precio,

sino también por estas cualidades.

As{ pues, los productos Ekolo, tienen un precio elevado, desde los 2,55€ el zumo de

naranja a los 7,80€ el aceite virgen extra de 500ml.

Tras la observacion en el punto de venta, se ha llegado a la conclusién de que los precios
varfan dependiendo del establecimiento, concretamente son distintos en las tiendas
ecologicas especializadas y los supermercados convencionales. Esto se debe como ya
estudiaremos mas adelante cuando se analice la distribuciéon, a que los grandes
distribuidores convencionales tienen un gran poder sobre Ekolo, el cual les permite poder
establecer promociones y ofertas sobre el producto. También destacar, que tras la
observacién queda patente, la competencia de Fkolo en cada establecimiento, siendo en las
tiendas especializadas unicamente ecolégico (compite con precios altos) y en las tiendas

convencionales grandes marcas de fabricante (compite con precios bajos).

Ekolo en el supermercado ecoldgico Biecor Zumos Fkolo en el supermercado Eroski
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Distribucioén:
a) Dstrategias de distribucion:

Ekolo ayudindose de sus distribuidores, comercializa sus productos por la geografia

espanola a través de tiendas especializadas y grandes superficies.

Destacar que Ekolo apenas hace venta directa. Unicamente dispone de una pequefia
“tienda” en su planta de produccién en Arréniz, para que todo el que vaya a informarse o
a conocer el proceso de elaboraciéon de sus productos, pueda comprarlos. En la cifra total
de ventas es un dato meramente anecdotico. Tampoco realiza venta online a pesar de tener

pagina web, y actualmente no cuenta con distribuidores online.

As{ pues, podemos dividir los canales de distribuciéon de Ekolo en tres bloques: el canal

ecoldgico, el canal tradicional y la hosteleria:

Grifica 4: Los canales de distribucion de Ekolo

Ekolo
|

1 1 1

Distribuidores _ Grandes HORECA
distribuidores
Tiendas Grandes Bares y

especializadas superficies restaurantes

CANAL CANAL CANAL

ECOLOGICO TRADICIONAL HOSTELERIA
i i i
CONSUMIDOR FINAL

Canal Ecologico:

Ekolo dispone de distribuidores por zonas geograficas, a nivel nacional, que les permite

llegar al consumidor final a través de tiendas especializadas del sector ecoldgico.
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Sus principales distribuidores son: Gumendi (I.odosa) productor y distribuidor de frutas y
elaborados ecoloégicos, Borda (Pamplona) empresa dedicada a la distribuciéon de una gran
variedad de productos delicatesen, gourmet y productos de Navarra y Dispronat (Bilbao)
distribuidor  de productos  naturales, ecologicos, dietéticos 'y  complementos
alimenticios  a herboristerfas, centros dietéticos, parafarmacias, y establecimientos

especializados en productos ecologicos.

El canal ecolégico cubre un 20% de la distribucién de los productos Fkolo. Son los
propios comerciales de las distribuidoras los que realizan la fuerza de ventas con los locales
en los que finalmente se vendera el producto. Las condiciones de pago habituales son a 30

dias en este tipo de canal.

Grifica 5: El canal ecoldgico
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Canal Tradicional:

En referencia al canal tradicional, es decir todo aquel que no esté especializado en producto
ecolégico, Ekolo esta presente en grandes grupos de distribucion del sector convencional.
En Pais Vasco y Navarra estan presentes principalmente a través del Grupo Uvesco (Netto,
BM y Super Amara) y supermercados e hipermercados Eroski. En el resto de Espafa estan

presentes en el Corte Inglés, Aldi y también Eroski.

Se trata de un canal de distribucién centralizado, es decir, Ekolo se encarga de mandar los
palés con los productos referenciados a los centros de distribucién de estas grandes

superficies, que posteriormente repartiran la mercancia en sus supermercados.

Remarcar que es Ekolo el encargado de hacer llegar el pedido al centro de distribucion,

siempre con alguna excepcion dependiendo de las condiciones del gran distribuidor.
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Afadir que al tratarse de gigantes de la distribucién siempre son ellos los que establecen las
condiciones y el poder de negociacién de Ekolo es practicamente nulo, de forma que la
dependencia con el distribuidor es alta. El canal tradicional supone un 80% de la

distribucién y las condiciones de pago normalmente son a 60 dias.

Grifica 6: El canal tradicional
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Canal hosteleria:

Podemos encontrar productos Ekolo en distintos bares, restaurantes y tiendas gourmet,
como por ejemplo el Bar/Restaurante Baluarte. La distribucion en este tipo de locales cotre
a cuenta del GRUPO HORECA, dando servicio de venta, distribuciéon y entrega por toda

la geografia.
b) Logistica:

Ekolo dispone de aproximadamente 15.000m2 de superficie en la cual han desarrollado
una planta productiva de 2.800m2 construida basindose en el planteamiento bio-
constructivo. Planteamiento que se caracteriza por su filosoffa ecolégica de
bioconstrucciéon que aprovecha las diferencias de nivel propias del terreno para que la
materia prima vaya pasando en cascada a sucesivos niveles inferiores, con el consiguiente

ahorro de energia.

Ademas, la nave esta orientada de tal manera que se aprovechan al maximo los rayos de sol
durante los meses de invierno, cuando mas se precisa el calor para mantener la

temp eratura.

Asimismo, se ha instalado una cubierta vegetal en la propia cubierta de la nave, con el

objetivo de reponer la cubierta verde eliminada con la construccion de la instalacion.
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También cuentan en la propias instalaciones de un “centro de Interpretacion del Aceite de
Oliva” (Museo Ekolo) con el fin de recuperar la cultura de la zona, ya que Arréniz ha

tenido histéricamente gran importancia en el cultivo del olivo.

Comunicacién:

Ekolo esti presente de forma activa en las redes sociales como Facebook y Twitter.
Utilizan este soporte de comunicacién para estar en permanente contacto con sus
consumidores; presentan los productos, sus procesos de elaboracion, muestran su planta de
producciéon asi como su método de procesamiento de las materias primas. Ademas,

informan sobre ferias y eventos en los que estaran presentes.

Asimismo, los consumidores también son activos en esta red social y muestran su
satisfacciéon con la marca y el producto adquirido. Cuenta con mas de 826 likes en la

fanpage de Facebook.

Atendiendo a las relaciones publicas como ferias y eventos organizados, Ekolo ha estado
y g 5
presente en diversos acontecimientos relacionados con productos ecoldgicos. Entre otros
ha participado en, eventos de degustacion en la “Despensica de Pamplona”, tienda
) g )
especializada en productos naturales; una demostraciéon de coktails realizados por un
barman especializado y elaborados con zumos Ekolo, que tuvo lugar en el Hiper Eroski y
participé en el ciclo promovido por Baluarte “Delica.LISTEN-Viernes con sentido” como

patrocinador.

Ademas, Fkolo tiene como iniciativa la organizacién del “Bioencuentro Ekolo”, que va por
su segunda edicion. Se trata de una reunién convocada para todos aquellos consumidores
de sus productos o gente interesada en conocerlos, asi como, todo aquel que quiera
participar. El evento consta de una cena con degustacién de productos Fkolo valorada en

13€. La ultima tuvo lugar en el restaurante Kairos de Pamplona.

Ekolo también dispone de una pagina web en la cual no vende sus productos directamente
al publico final, pero si los presenta ayudandose de fotografias, descripcion de los

productos y explicando los pasos para su elaboracion.

De la misma manera nos presenta la planta de produccion y nos hablan del museo del
aceite situado en Arréniz, y nos invitan a visitar ambas instalaciones. También nos explican
cémo se fundo la empresa y cual es su filosoffa a la hora de afrontar un negocio de las

caractetisticas de Ekolo.
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La pagina web esta disponible en espafiol, francés, inglés y aleman y pone a nuestra
disposicion un apartado denominado “puntos de venta” para todos aquellos interesados en
vender productos Ekolo, unicamente tienen que rellenar un formulario y la empresa se

compromete a ponerse en contacto con los interesados.

1.1.3 Mercado

A la hora de estudiar el mercado, es importante diferenciar entre el cliente directo de Ekolo
y el consumidor final del producto. Los clientes de Ekolo seran sus distribuidores (canal
ecoldgico, canal tradicional y hostelerfa) y el consumidor final sera aquel que compre el

producto en la tienda y lo consuma.

Por tanto, Ekolo tiene que cuidar bien su cartera de clientes para poder llegar a cuantos
mas consumidores finales mejor. Como se ha mencionado anteriormente, en el caso del
canal ecoldgico, Ekolo, confia plenamente en sus distribuidores dejando en sus manos la
fuerza de ventas y el trabajo “comercial”’, mientras que con las grandes superficies la propia
empresa se encarga personalmente de preparar y transportar los pedidos a los centros de

logistica correspondientes, como ya se ha mencionado antes sin gran poder de negociacion.

A la hora de estudiar la oferta y la demanda, se observa que Ekolo produce menos de lo
que sus clientes le demandan. Esto se debe a que al tratarse de una produccién muy
especifica y con requerimiento de materia prima ecoldgica, a veces no se dispone del
género suficiente para producir la cantidad demanda. Ademas es un mercado que depende
mucho de buenas cosechas y condiciones climatologicas, asi como del fuerte poder de los
proveedores, de los cuales Ekolo siempre tiene que estar pendiente para obtener el género
necesario. Ademas, ha tenido que ampliar su cartera de proveedores ya que los que tenia no
eran suficientes para cubrir toda la demanda. Si en un principio trabaja solo con
proveedores de la zona (Navarra), ahora cuenta con agricultores repartidos por toda la

geografia espafiola.

Hablamos de fuerte poder del proveedor porque éstos saben que lo que cultivan lo van a
vender y no les importa a quien, de manera que si Ekolo descuida por un momento el
contacto con el proveedor puede quedarse sin género. En la zona de Navarra y Pafs vasco
tiene proveedores muy establecidos (en los que confia y sabe que no le van a dejar sin
materia prima), pero no ocurre lo mismo con la zona de levante (proveedor de citricos) que

también provee a la competencia.
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En cuanto a cuota de mercado, Fkolo estd muy establecida en Navarra, Pais Vasco y
Cataluna. Pero también distribuye en la zona de Levante, Canarias, Madrid, Andalucia y
recientemente ha firmado un contrato con la distribuidora gallega Gadisa, con el cual
espera introducirse en el mercado gallego y la comunidad auténoma de Castilla Leon.
Destacar, que pese a estar presente en Madrid y Andalucia, su cuota de mercado en estas

comunidades autbnomas es muy pequefia en proporcion a la extension de éstas.

1.1.4 Posicionaniento

Ekolo quiere que los consumidores la perciban como una empresa sostenible, limpia y
diferenciada, que mediante la utilizaciéon de energias alternativas y procesos de produccion
tradicionales, siempre con materias primas procedentes de agricultura ecoldgica, produce
productos saludables y naturales.

1.2 Analisis externo de la empresa

1.2.1 Andlisis del macro entorno

Entorno demografico:

La poblacién de Espafia disminuy6 en 113.902 personas en 2012, situandose a 1 de enero
de 2013, en 46.704.314 habitantes. Se trata del primer descenso de poblaciéon en Espafia
desde que se dispone de datos anuales (1971), segin el Instituto Nacional de Estadistica
(INE).

Parte de este descenso se explica por la caida del nimero de residentes extranjeros, que

descendié un 2,3%, hasta 5.118.112 habitantes.

Segun los datos del INE, el descenso de poblacion se produjo en el rango de edades de 15
y 39 anos, en 474.998 personas (un 3,0%) y entre los nifios menores de 10 anos, que se

redujeron en 14.351 (un 0,3%).
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Grifica 7: Evolucion de la poblacion de Espaia (2001-2013)

48.000.000 1

47,000.000 40.867.1758 45318218
45 485,

45.238.271

45704314
4F.000.000 T

45.000.000 T

44 000.000

43.000.000

42.000.000 T

41.000.000

40.000.000 + t t 4 t t t +

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

En 2012 nacieron 17.351 nifios menos que en 2011, con lo que el nimero de nacimientos

bajé un 3.67%.

La tasa de natalidad en Espafa (nimero de nacimientos por cada mil habitantes en un afio)
fue en 2012 del 9,70%o y el indice de Fecundidad (nimero medio de hijos por mujer) de
1,32.

El hecho de que Espafia tenga un indice de fecundidad inferior a 2,1 por mujer (fecundidad

de reemplazo), supone que no se garantiza una piramide de poblacion estable.

Grifica 8: Pirdmide de poblacion de Esparia
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En consecuencia de la disminucién de la tasa de natalidad asi como en el nimero medio de
hijos, causantes de un crecimiento natural bajo y el saldo migratorio exterior negativo (el
nimero de nacimientos no llega a compensar el saldo migratorio negativo), podemos

concluir que Espafia se encuentra en una fase de crecimiento real negativo, POBLACION

ENVEJECIDA.

De esta manera y suponiendo que el ritmo de crecimiento va a ser similar en los proximos
afios, las empresas tienen que tener muy en cuenta que el segmento de consumidores de
entre 60 y 69 afios crecera potencialmente mientras que el segmento entre 35 y 49 afios
tendra crecimiento negativo. Por eso, las empresas que comercialicen productos y servicios
para ese rango de edad podrian tener problemas y deberfan comenzar a adaptarse a las
oportunidades que brindan los productos destinados al segmento de mayores de 60 afios,
los cuales, por otra parte, tendran una vida mas larga y activa, con nuevas necesidades

relacionadas con la mejora de la calidad de vida.

Asi pues, Ekolo dedicada a la produccion de productos ecoldgicos podria aprovechar este
ciclo para convencer a las personas mayores de 60 afios de todos los beneficios que ofrecen

sus productos para la salud.

Entorno econémico:

Por todos es sabido que nos encontramos inmersos en una crisis econdémica internacional
que lejos de desaparecer amenaza con quedarse un largo tiempo a pesar de la luz que
aportan algunos datos macroeconémicos. En 2008 los indicadores econdmicos se
desplomaron y auguraron un futuro muy certero que hoy todavia vivimos. Una recesion

econémica que se ha notado tanto en las empresas como en los hogares familiares.

Indicadores macroeconémicos:

a) El Producto Interior Bruto:

En 2008 el Producto Interior Bruto registré un decrecimiento continuado durante el
ultimo semestre que provocd que, por primera vez en quince afios, Espafa entrase en

una recesion.
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Su tasa interanual se situaba en un 2,7 y para el segundo trimestre de 2009 se desplomo

hasta un -4,4. La recuperaciéon ha sido lenta a lo largo de los afios, alcanzado su mejor

marca en el

caet.

tercer semestre del 2011. Punto de inflexién a partir del cual el PIB volvié a

Grifica 9: PIB de Esparia
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En el ultimo afio 2013, el PIB ha evolucionado favorablemente, registrando en el dltimo

semestre del afio una variacién del 0,3% respecto al trimestre precedente. Esta tasa es dos

décimas superior a la registrada en el trimestre anterior (0,1%).

b) Indice de precios de consumo:

Grdfica 10: Evolucion anual del IPC. Indice general subyacente
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En diciembre de 2013 la tasa de variacién mensual del IPC general fue del 0,1%. Los

grupos con mayor repercusion positiva en el indice general fueron los siguientes:

* Ocio y cultura, que registra una variacién del 1,3% y una repercusién de 0,096,
y > 9 gt /0y p

consecuencia del aumento de los precios del viaje organizado.

 Alimentos y bebidas no alcoholicas, con una tasa del 0,5% y una repercusion de
0,084. Destaca en este comportamiento la subida de los precios de las legumbres y
hortalizas frescas. Por otra parte, cabe resefiar la bajada de los precios de las frutas

frescas.

e Transporte, cuya tasa del 0,5% repercute 0,073 y se explica, fundamentalmente,

por el incremento de los precios de los carburantes y lubricantes.
c) Eldesempleo:

El desempleo, que marcaba un minimo histérico durante la primavera de 2007 con 1,76
millones de personas (un 7,95% de la poblacidon activa), pasé a registrar un maximo
histérico en el primer trimestre de 2013 con mas de 6.200.000 parados (un 27,16%), con un

paro juvenil (desempleados menores de 25 afios) de mas de 960.000 personas (57,2%).

Grifica 11: Evolucion de la tasa de paro en Esparia
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d) El consumo de los hogares:

Como cabe esperar la situacién econémica ha mermado el poder adquisitivo de los hogares
espanoles que se han visto obligados a reducir el consumo. Es obvio pensar que cuando
alguien no vive en la abundancia econémica lo primero de lo que prescinde es del ocio, la
cultura y el turismo dando prioridad a los bienes de consumo bdsicos, como la
alimentacion, que con crisis o sin ella, sigue siendo una de las prioridades del presupuesto

familiar.
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En cifras segin los ultimos datos del Instituto Nacional de estadistica (INE), el gasto

medio por hogar fue en 2012 de 28.152 euros, un 3,4% menor que en 2011.

Las mayores disminuciones del gasto correspondieron a la compra de vehiculos, articulos
de vestir y vacaciones todo incluido. Por el contrario, las parcelas que mas aumentaron su
gasto fueron los servicios de transporte y electricidad, gas y otros combustibles, no por otra

raz6n mas que por la subida de precios.

Los hogares dedicaron la mayor parte de su presupuesto al gasto en consumo de tres

grandes grupos:

* Vivienda, agua, electricidad y combustibles, cuyo gasto medio por hogar fue de

9.090 euros y supuso el 32,3% del presupuesto total del hogar.

* Alimentos y bebidas no alcohdlicas, al que dedicaron 4.141 euros, el 14,7% del
presupuesto. Carne (3,6%), Pan y cereales (2,3%), Leche, queso y huevos (1,8%) y

Pescado (1,7%) fueron los consumos mas representativos.
* Transportes, con un gasto medio de 3.321 euros, tuvo un peso de 11,8%.

Atendiendo al gasto medio por persona segun la comunidad auténoma, Pais Vasco
(con 13.648 euros), Comunidad de Madrid (13.541) y Comunidad Foral de Navarra
(12.484) fueron las que mas gastaron por persona. Mientras que, Extremadura (con
8.641 euros), Canarias (8.732) y Castilla-L.a Mancha (9.180) registraron los menores

gastos por persona.

Tras el analisis de los indicadores macroeconémicos observamos que la situacién de crisis,
afecta directamente a los hogares y a su poder adquisitivo, por lo cual, el comportamiento
del consumidor en este ciclo tiende a ser ahorrativo y a gastar poco. La tendencia es gastar
en productos basicos y ahorrar en productos que podemos considerar como secundarios.
En consecuencia, los productos considerados como “caros”, el caso de Ekolo, se pueden

ver perjudicados por un descenso de sus ventas debido al precio.
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Entorno sociocultural:

Para comenzar con el analisis del entorno social y cultural debemos dejar claro desde un
principio que, las tendencias y comportamientos sociales no son estaticos. Es decir, los
valores y normas que eran primordiales hace unos afios ya no lo son tanto hoy en dia, y es

que, los valores y elementos culturales de una sociedad cambian constantemente.

Vivimos en un entorno global, en pleno proceso de aculturacién, proceso de
modificaciones culturales y psicolégicas que sufren las personas tras el contacto continuo

entre miembros de las diferentes culturas.

De esta manera, han cambiado los valores y las necesidades de compra de los
consumidores, que en el proceso de compra son influidos por variables mas alla del precio

como, por ejemplo el estilo de vida o la personalidad.

Ya no vale con que algo sea bueno y se venda a un precio razonable, los consumidores van

mas alla y exigen valor afiadido en el producto dependiendo de su filosofia de vida.

Tanto el aumento de la preocupacion por la situacién del medio ambiente como por la
salud constituyen dos de las tendencias que con mayor relevancia afectan al consumo, lo
que légicamente se traduce a una demanda creciente de productos saludables y respetuosos

con el medio ambiente.

Los productos procedentes de agricultura ecoldgica presentan, en este sentido, un potencial
de crecimiento muy relevante ya que, al ser producidos sin la ayuda de agentes quimicos o
artificiales y al tener como fundamento una adecuaciéon a los ecosistemas naturales de los
que forman parte, disminuyen el riesgo percibido por el consumidor en relaciéon tanto a su

propia salud como a la de los ecosistemas.

Asi, podemos considerar el cuidado de la salud como uno de los principales criterios en la
seleccion de alimentos por el consumidor, junto con la disponibilidad, la cultura, el sabor, el
control de peso o el cuidado del medioambiente, de forma que, si bien su importancia es
variable segun la tipologia del consumidor, se convierte en uno de los principales motivos

de seleccién de alimentos.

En lo que se refiere al consumo de alimentos de agricultura ecoldgica, la preocupaciéon por
la salud es constantemente citada como una de las principales razones de su compra, como

ya analizaremos mas adelante cuando estudiemos el comportamiento del consumidor.
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Entorno ambiental:

La preocupacioén por el entorno natural que nos rodea hoy en dia esta latente. Poco a poco
la sociedad va comprendiendo la responsabilidad que conllevan nuestros actos en el
impacto ambiental y el efecto que produce la actividad humana sobre el medio ambiente,

surgiendo asi el concepto de conciencia medioambiental.

Hasta hace unos afios, el medio ambiente era una preocupaciéon compartida por algunos
sectores de la comunidad cientifica, la militancia ecologista y los expertos que tomaban
decisiones en el ambito de la politica medioambiental. Paulatinamente durante ese tiempo
empez6 a forjarse la conciencia medioambiental contemporanea, de manera que el discurso
y los problemas ecologicos empezaron a extenderse entre los ciudadanos de las

democracias occidentales.

Hoy, este panorama ha cambiado sustancialmente: la unanimidad cientifica en torno a la
gravedad del estado del medio ambiente es mucho mas solida; el ecologismo politico ha
experimentado un avance importante a través de la accién de movimientos y de los
partidos verdes y la politica medioambiental se ha convertido en una politica publica de
mucho peso. Ademas, la globalizacién ha dado a algunos problemas medioambientales,

como el cambio climatico, una mayor visibilidad publica y social.

Finalmente, el medio ambiente se ha convertido en un eje de la politica contemporanea y la

sociedad sostenible en un fin politico cada vez menos discutido.
Entorno legal:

En Espafia, los origenes de la legislacion vigente de agricultura ecoldgica se pueden situar
en la evolucion de la ordenacion de las denominaciones de origen, cuando en 1988 se
ordena este modelo de agricultura identificindola como denominacién genérica mediante
real decreto 759/1988 (REAL DECRETO 759/ 1988. de 15 de julio, por el que se incluyen los
productos agroalimentarios obtenidos sin el empleo de productos quimicos en sintests, en el régimen de
denominaciones de origen, genéricas y especificas establecido en la 1.ey. v 25/1970, de 2 de dicienbre., de
15 de julio) Pero es en 1989, cuando se aprueba el Reglamento de la Denominaciéon
Genérica de Agricultura Ecolégica y su Consejo Regulador (ORDEN de 4 de octubre de 1989
por la gue se aprueba el Reglamento de la Denominacion Genérica «Agricultura Ecol6gica» y su Consejo
Regulador). De esta forma, Espafia es considerada pionera en cuanto a normativa especifica

relativa a la agricultura ecolégica. Con esta regulacion, Espana paso a ser el tercer pafs, tras

29



ekolo

naturalmente saludables

Francia y Dinamarca, en regular legalmente este tipo de agricultura. (Gonzalez y Cobo,

2000).

Postetiormente, por Real Decreto 1852/1993, de 22 de octubre de 1993, se adapta el
Reglamento (CEE) “Produccion Agricola Ecologica™ (reglamento comunitario R (CEE) N°
2092/ 91, del consejo de 24 de junio de 1991, sobre produccion agricola ecoldgica y su indicacion en los
productos agrarios y alimenticios) al caso Espafiol, al mismo tiempo que las Comunidades
Auténomas empiezan a asumir las competencias de control de este sistema de

produccién. Dos afios mas tarde se establecen las funciones y composicion de la Comision
Reguladora de la Agricultura Ecolégica (CRAE) adscrita al Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacién (MAPA) como 6rgano asesor en esta materia para la proteccion de
intereses de los consumidores, y en lo relativo a regulacion, al establecimiento de sistemas

de control y etiquetado, a la promocion y al desarrollo de tareas de investigacion.

La etiqueta de “Agricultura Ecoldgica” con el anagrama especifico y el distintivo del
organismo de control, es el aval de garantia de que el producto cumple con las normas
europeas en materia de agricultura ecolégica y de que alcanza la calidad esperada por el

consumidor.

1.2.2 Andlisis del mercado

Mercado de referencia v mercado relevante

Tabla 4: Mercado de referencia

FUNCION GRUPO DE TECNOLOGIAS
COMPRADORES
Alimentacion Particulares Productos ecolégicos
saludable
Tiendas especializadas Productos procesados
industrialmente

Grandes superficies
Bares y restaurantes
Instituciones  publicas:

hospitales, colegios,...
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Segmentacion del mercado:

El segmento de mercado al que se dirige la empresa Ekolo esta formado por un grupo de

facil identificacién, que comparte una necesidad, la de consumir productos ecolégicos.

Se trata de un segmento muy definido, preocupado por el deterioro medioambiental y

dispuesto a comprar aquellos productos que perciba como ecolégicos.

Podriamos definir al consumidor verde como aquel que es consciente de su responsabilidad

ecolégica como consumidor y que lo demuestra activamente es sus habitos de compra.

Es un perfil de consumidor escéptico ante los reclamos publicitarios, que prefiere realizar la
busqueda de compra por su cuenta e identificar él mismo el producto verde y sus puntos
de venta. Observamos de esta manera, que el estimulo recibido por aquellos consumidores
que basan su compra en la argumentacion ecologica estan suficientemente concienciados

como para modificar su decisién de compra.

Finalmente podrifamos sefialar las caracteristicas de un consumidor responsable de la

siguiente manera:

- Regula su consumo a partir de valores humanos

- Realiza sus compras de manera consciente (se pregunta de donde viene y en dénde
terminara lo que compra)

- Es equilibrado: se complace pero al mismo tiempo sabe auto limitarse

- Busca, al satisfacer sus propias necesidades, ser solidario con los productores

- Intenta que su consumo ayude a preservar los recursos naturales para el disfrute de
las siguientes generaciones

- Se da cuenta de que comprar es un acto politico con sentido humano

Analisis del comportamiento del consumidor:

- ¢Quiénes son estos consumidores?

Sabemos que son consumidores responsables con el medioambiente, pero el consumidor
ecolégico sobretodo es aquel que identifica la etiqueta oficial y es capaz de inferir entre un
producto ecolégico y otros denominados naturales, sano o de la huerta. Son consumidores

bien informados, que leen las etiquetas de los productos que compran y saben identificar el
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auténtico producto ecolégico. Es decir, un consumidor que conoce los criterios que

definen y diferencian a este tipo de productos y que ademas los consume.

Segin un estudio publicado  por el Ministerio de Agricultura, Alimentaciéon vy
Medioambiente en noviembre de 2011 y elaborado por la empresa GFK, el perfil de los
consumidores ecologicos se caracteriza por una mayor proporcion de mujeres y de
personas mas jovenes (menos de 35 afios y entre 35 y 44 afios) que aquellos que no los

consumen (45-54 afios y 55-69 anos).

En referencia a la distribucién geografica, el consumidor verde se distribuye por toda la
geografia, aunque con mayor presencia en el Noreste y en las grandes urbes. Atendiendo a
la clase social, aparece una mayor proporcion de clase alta y media alta entre los
consumidores de este tipo de productos. Ademas, el nivel de formaciéon de estos
consumidores es superior a la media y también hay un mayor peso de poblacién ocupada.
En cuanto a la composicion del hogar, la presencia de hijos menores de 12 afios también

esta relacionada con el consumo de ecologicos.

Son personas comprometidas con la sostenibilidad y el medio ambiente y la mayoria de

estos consumidores también comparten la preocupacion por la salud.

La frecuencia media de consumo de productos ecolégicos es de 2 veces por semana y los
productos ecolégicos mas consumidos son los vegetales y la fruta, que a su vez son los

alimentos ecolégicos por los que la mayoria inician el consumo de este tipo de productos.

La baja disponibilidad (su distribucién es selectiva) y el precio son los motivos principales
por los que no se consumen algunas categorias. El alto precio y la baja disponibilidad,

también, son los motivos por los que no se incrementa el consumo.

Entre los consumidores ecoldgicos, este estudio realizado por el Ministerio de Agricultura,

Alimentacién y Medioambiente, ha identificado 4 grupos segun sus actitudes:
“Des-implicado”:

El 26% de los consumidores ecoldgicos afirman consumirlos porque estin de moda.
Muestran una actitud conformista hacia el cambio climatico: es un proceso inexorable
sobre el que poco vamos a poder hacer. Su consumo de productos ecolégicos esta mas
determinado por las modas (efecto mimético) que por convicciones profundas de cualquier

otra indole. Es el menos preocupado por mantener estilos de vida saludables.
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“Convencido”:

El 32% de los consumidores ecoldgicos afirman consumirlos porque desconfian de las
marcas y reivindican una forma de vida mas natural y respetuosa con el medio ambiente.
Son los abanderados de la “Causa Ecoldgica”, y muestran en consecuencia, una actitud
combativa y militante por defenderla. Su defensa de la alimentacién ecolégica se basa por
igual, tanto en su caracter saludable, como en su papel de garantia de un desarrollo
sostenible respetuoso con el medio ambiente. Muestran un alto grado de conocimiento de

los productos ecolégicos, tanto en su correcta identificacién, como en su variedad.
“Ecologista’:

El 21% de los consumidores ecoldgicos afirman consumirlos porque aseguran la
conservacion del Medio Ambiente depende de nosotros. Muestra preocupacioén por el
medio ambiente y traduce esa preocupacioén en habitos de consumo responsables. Conoce
mejor que la media aquellas compafifas que hacen un mayor esfuerzo por la sostenibilidad.
Tiene criterios claros para la correcta identificaciéon de los productos “Ecolégicos™ se
informa, lee la composicion antes de decidir sus compras. Muestra una actitud mas abierta

y proactiva para la prueba de productos nuevos.
“Preocupado por la salud”:

El 21% de los consumidores ecolégicos afirman consumirlos porque los productos
ecolégicos ayudan a cuidar la salud. Muestra un nivel de implicacién con la problematica
medio- ambiental menor que los otros grupos (tan sélo presta atencion el tema del
reciclaje). Su preocupacion preferente por su salud (y la de los suyos), es la clave de entrada
de su interés por lo “Ecolégico”: consumir este tipo de productos es una garantfa para

“cuidarse mejor” (al igual que hacer deporte).
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Resumen del perfil del consumidor ecologico:

Tabla 5: Perfil del consumidor ecoldgico

Sexo Femenino

Edad < 35 afos y entre 35y 44 afios

Zona geografica | Norte y Noreste de Espafia

Habitat Grandes urbes

Clase social Media-Alta

Estudios Estudios superiores
Actividad Ocupados (empleados)
Ciclo de vida Hogares con hijo < 12afios

Anilisis del sector y del mercado:

El sector:

Espafia ocupa uno de los primeros puestos de la unién europea en superficie dedicada a
esta produccién, con una gran variedad de cultivos y fincas. También a nivel mundial, esta

en uno de los primeros lugares.

Es bastante previsible que siga esta tendencia en el futuro debido por un lado a las
condiciones agroclimaticas que permiten la existencia de gran variedad de cultivos y de
tradiciones asociadas y también gracias a la propia capacidad de la agricultura ecoldgica de
servir como instrumento a diferentes politicas medioambientales y de desarrollo

socioeconémico de los espacios rurales.

La agricultura ecolégica en Espafa esta regulada desde 1998 y desde entonces ha
experimentado un crecimiento importante en volumen de producciéon. Esta claro que las
oportunidades que ofrece la produccion ecoldgica para la diversificacién y su importante
vinculacién a los sistemas de producciéon tradicionales y al territorio, la oferta que éste
sector brinda a los consumidores a través de este tipo de alimentos diferenciados, asi como
su buen comportamiento en medio de la crisis hacen que su potencial siga intacto y

continue siendo enorme.
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La superficie inscrita a finales del afio 2012 en agricultura ecoldgica fue de 1.593.197
hectareas. Por comunidades auténomas, Andalucia es la de mayor superficie inscrita con
785.675 hectareas, lo que representa casi la mitad de la extensién del total nacional; le
siguen Castilla la Mancha, Catalufia, Extremadura y Comunidad Foral de Navarra.

(Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio ambiente).

Comercializacion y mercados:

Destacar en este punto, que no parece existir suficiente correlaciéon entre el potencial
productivo que ha conseguido el sector ecolégico en Espafia y el mercado interior
realmente generado. La presencia de alimentos eclogicos en la distribuciéon no

especializada, no alcanza en nuestro pafs los niveles de otros de nuestro entorno.

Asf pues, el principal canal de comercializacion de los productos ecoldgicos en Espafia es el
mercado de la UE, donde se comercializa el 44% de la facturacion sectorial de productos
elaborados. Hay una balanza comercial positiva, de 295 millones de euros, lo que significa
que el 32% de las industrias alimentarias ecoldgicas son exportadoras, se dirigen
basicamente a un grupo de paises de la UE (Alemania, Francia, Italia, Reino Unido y Paises

Bajos).

Por tanto, la produccion ecologica espafiola figura en el grupo de cabeza de los principales
mercados europeos productores y exportadores de productos ecolégicos, de forma que

tiene una posicion privilegiada en el mercado mundial de estos productos.

Tabla 6: Mercado Mundial de productos ecoldgicos

Consume pet % Gasto Ecoldgico

Paises % Mercado Mundial cipita (€/hab) sfTotal

Alimentacion

1. EEUU 44% &7 3,00%
2. Alemania 14% Bl 4,00%
3. Francia 8% 60 4,10%
4. Canadd 4% 57 3,50%
5. Reino Unido 4% 36 2,50%
6. ltalia 3 60% 40 3,50%
7. Sulza 3.50% 177 6,00%
8 Austria 220% 127 6,50%
9. Espaiia 2% 20,9 1,00%
Fuente: MAGRAMA y ONL/
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En definitiva, todo indica que la producciéon ecoldgica espafiola es una auténtica realidad
productiva, econémica y empresarial; y que aun cuenta con un elevado potencial de

crecimiento.

1.2.3 Andlisis de la competencia:

A la hora de analizar la competencia de Ekolo es conveniente comenzar matizando los
diferentes grupos de consumidores y productos sustitutivos que encontramos, y es que
como hemos podido observar al estudiar la distribucién Fkolo esta presente tanto en el
canal convencional de supermercados como en tiendas especializadas. Por lo tanto, es
importante separar a los consumidores que acuden a un establecimiento o a otro como los

productos que se ofrecen en uno o en el otro.

Asi pues, anteriormente al estudiar el comportamiento del consumidor ha quedado patente
que el verdadero consumidor ecolégico esta muy concienciado con la responsabilidad ética
y moral que supone la compra de este tipo de productos. Por lo que cabe esperar que
unicamente compre productos ecoldgicos en tiendas especializadas. Es logico pensar, que
en este tipo de establecimientos encontrara productos unicamente ecolégicos, competencia

directa de Ekolo.

Su principal competidor nacional es “Cal Valls”, una empresa situada en Lleida que junto
con Fkolo es la tnica productora en Espafia de zumos 100% ecolégicos. Hay otros
productores que podriamos considerar como ecoldgicos pero que no son fieles a todos los
requisitos exigidos ya que utilizan conservantes, por lo que a la hora de estudiar la

. , . 5
competencia ecolégica no los tendremos en cuenta.

“Cal Valls” también se dedica a la elaboracion, de conservas, confituras y aceites entre
otros, ya que su gama de productos es bastante mas amplia que la de Ekolo (cerveza
ecologica, café ecoldgico, pasta fresca ecoldgica, alifos como ali-oli o salsa kétchup

ecoldgica etc.) cubriendo asi mas necesidades del cliente.

5 . . . , .

Es muy importante diferenciar entre el verdadero producto ecolégico y el que no lo es. Y es que
aprovechando el tirén de lo verde, muchas grandes marcas se apuntaron a denominar sus productos como
Bio o utilizar el color verde en sus etiquetas, sin en realidad, ser un producto ecolégico.
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Una vez analizado a su competidor ecolégico es momento de preguntarse qué ocurre con
el consumidor no ecoldgico que se encuentra en la estanteria del supermercado el producto
eco y el producto normal. Es decir, analizaremos la competencia en el canal convencional,

centrandonos en los zumos, producto estrella de Ekolo.

¢Podriamos considerar cualquier marca de zumo como competencia de Fkolo? Ia
respuesta es si, ya que comparte estanteria con zumos convencionales sin distintivos
ecolégicos. El consumidor en este caso no necesariamente tiene porque ser ecolégico, de
hecho lo raro es que lo fuera. Por lo tanto sus variables de eleccién a la hora de escoger el
producto seran otras muy distintas a las ofrecidas por la empresa Fkolo, por ejemplo el

precio.

En este punto, es muy dificil medir la competencia, ya que son muchas las empresas
dedicadas a este sector, empresas grandes con volimenes muy altos de produccion a coste
muy bajo ya que no elaboran el producto de la misma manera ni con las mismas materias
primas. Su precio es significativamente mas bajo y suelen tener fuertes campafias de
comunicacién. Por lo tanto Fkolo, una empresa que acaba de comenzar y con la
diferenciaciéon ecoldgica, queda a la sombra de estos gigantes productivos. Hablamos de

marcas como Granini, Pago o Zumosol.

As{ pues, se van a analizar las empresas competidoras dependiendo de las siguientes

variables:
Precio: comparativa de precios que tiene cada empresa para sus productos.
Gama de producto: variedad de productos que ofrece cada empresa
Disponibilidad: facilidad de encontrar el producto en el establecimiento

Valor afiadido: beneficios que ofrece el producto al consumidor.

Ekolo Cal Valls Granini, Pago,
Zumosol...
Precio Alto Alto Bajo
Gama de productos Baja Alto Baja
Disponibilidad Baja Baja Alta
Valor afiadido Alto Alto Bajo
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2.- DAFO

Asi pues, una vez que hemos realizado el analisis interno y externo de la empresa podemos
extraer conclusiones a modo de fortalezas y debilidades (interno) y oportunidades y

amenazas (externo).

La mayor fortaleza que tiene Fkolo es que el producto ecologico cada vez es mas
demandado por los clientes, tanto por establecimientos especializados como por grandes
superficies. El crecimiento potencial de este mercado ayuda a Ekolo a crecer como empresa
y a tener cada vez mas presencia en el mercado nacional. Ademas al tratarse de un
producto muy diferenciado, por sus caracteristicas ecoldgicas, puede potenciar la relacion
con el cliente final (el consumidor) ya que es un mercado que estd en consonancia con las

principales tendencias de consumo actuales, el ecologismo, el reciclaje. ..

Pero también existen fisuras que debilitan a la empresa Ekolo, principalmente la fuerte
dependencia que tiene con sus proveedores, de los cuales depende en todo momento para
poder llevar acabo su produccion y por lo tanto vender su producto como se espera. Otra
de las debilidades de la empresa, es que su competencia es muy variada, por lo que es muy
dificil competir contra grandes empresas que ofrecen productos mucho mas baratos que
los ecologicos. En este caso, el precio es una baza en contra para Ekolo, ya que como se ha
comentado antes los precios son elevados pero compensados por el valor afadido que
ofrecen. En este punto es muy importante hablar sobre la falta de conocimiento de la

sociedad acerca de los productos ecolégicos.

Atendiendo a las oportunidades que ofrece el sector ecoldgico, son en primer lugar las
condiciones agroclimaticas que permiten la existencia de gran variedad de productos,
sobretodo en el sector hortofruticola. Ademas de poseer un entorno incomparable la
calidad de los productos de nuestra tierra estd contrastada y tiene muy buena imagen en el
exterior, lo que permite al mercado ecoldgico convertirse en un potente mercado
exportador. Por dltimo, se trata de un mercado de alto potencial de crecimiento nacional,
cada vez hay mas consumidores interesados por estos productos y aunque el camino esta
siendo lento hay un interés creciente del mercado convencional por este tipo de productos.
Todo esto sin olvidarnos del apoyo de las Administraciones nacionales y europeas que
apuestan cada vez mas por el desarrollo de este tipo de productos apoyandose en la politica

medioambiental.
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Para finalizar, estudiar las fuerzas que amenazan a la empresa, Espafia esta a la cabeza en el
ranking de produccion ecoldgica en la UE pero sin embargo el consumo per capita de estos
productos es muy inferior al de resto de paises europeos. A causa de esta falta de
costumbre y educacion, la penetracion del producto ecolégico en el canal convencional es
escasa, lo que hace que la oferta y la demanda también sean escasas, fragmentadas y
dispersas, algo que dificulta mucho el ritmo de venta regular. Es un sector con gran
dependencia del mercado exterior. Ademas, la situacion de crisis econémica hace que se
mire mas el precio a la hora de comprar, algo que no beneficia a los productos
considerados caros. También es importante analizar la amenaza que suponen aquellos
productos no ecolégicos denominados “verdes”, “Bifidus” etcétera que confunde al

consumidor y desvirtdan la imagen del verdadero producto ecolégico.

Fortalezas Debilidades

- El producto ecolégico cada vez es - Fuerte dependencia con los proveedores

mas  demandado  por  tiendas (la produccién depende de ellos).

especializadas y grandes superficies.

- Competencia muy variada, ya que abarca
- Bl crecimiento potencial del sector el mercado ecoldgico y no ecoldgico. Es
ecoldgico ayuda a tener mas presencia muy diffcil competir con grandes
en el mercado nacional. empresas y grandes volumenes de

) ) produccion.
- Producto muy diferenciado en
consonancia  con  las  actuales - Percepcién de precio caro.
tendencias: respeto al medio ambiente,

productos naturales. ..

( DAFO 1
L )

Oportunidades

- Condiciones agroclimaticas que permite
la existencia de gran variedad de productos
hortofruticolas.

- Calidad de producto muy contrastada y
con buena imagen en el exterior, lo que
permite al mercado convertirse en  un
potente mercado exportador.

- Alto potencial de crecimiento nacional.

- Apoyo decidido de las Administraciones
nacional y europea.

Amenazas

- Falta de costumbre y educaciéon por el
producto ecoldgico.

-Dependencia  excesiva del mercado
exterior

-Influencia de situaciones de crisis
econémica en la demanda del producto
ecologico (precio caro)

-Identidad difusa del producto ecolégico
frente a otros
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3.- FIJACION DE OBJETIVOS:

OBJETIVOS ECONOMICOS Incrementar las ventas en un 40%

Concienciar al consumidor de los beneficios
OBJETIVOS NO ECONOMICOS del producto ecoldgico y de Ekolo en
particular.

3.1- Seleccion de estrategias:

Estrategias de cartera:

Productos actuales | Nuevos productos

3. Desarrollo de
producto

Mercados 1. Penetracion de
actuales mercado

Nuevos 2. Desarrollo de

4. Diversificacion
mercados mercado

Se llevara a cabo una estrategia de penetracion de mercado ya que los productos van a ser
los actuales y el mercado también (la empresa estd presente en ese mercado, lo que quiere
es ampliarlo). Se busca incrementar las ventas de los productos actuales en los segmentos

ya existentes sin alterar el producto.
Estrategia de segmentacion:

La estrategia de segmentacion sera indiferenciada ya que se utilizara la misma estrategia de
marketing para todo el mercado, es decir, ofrece el mismo producto y el mismo precio a

todos los consumidores.

Estrategia de posicionamiento:

Se pretende concienciar al consumidor de las cualidades que ofrece el producto ecoldgico y
el de Ekolo en particular. Por eso se busca que el consumidor entienda que el producto que

oferta es mas caro que el convencional pero que a veces lo barato sale caro.

Es decir, educar sobre las propiedades que ofrece un producto sano y natural frente a un
producto sustitutivo de produccién convencional. Se hara hincapié en el sabor, aroma,

textura y propiedades alimenticias que ofrecen los productos Ekolo.
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La estrategia de posicionamiento estara basada en funcion de los beneficios.

Estrategias funcionales:

Producto: no se llevara a cabo ninguna estrategia de producto.

Precio: el precio se mantendra constante. Se tiene constancia de que el valor percibido por el

cliente es alto, pero se trata de un producto con un alto coste de elaboracion y muy

diferenciado. Por eso, se pretende convencer al publico objetivo que merece la pena pagar

por las ventajas de consumir un producto ecologico.

Distribucion: se pretende ampliar el canal de distribucion en Madrid y Andalucia, se

consideran dos comunidades potenciales por su extensiéon y numero de habitantes. Las

estrategias de distribucion seran las mismas que se estan llevando a cabo con los demas

clientes. Se tomaran decisiones sobre el disefio y el nimero de los canales de distribucion.

Comunicacion: se realizaran estrategias en funcion de la fuerza de ventas. La organizacion de

actividades tanto para nifios como para adultos, con el fin de dar a conocer la marca, el

producto y sobretodo las cualidades de un producto verde.

Tabla 7: Estrategias de comunicacion

Publico objetivo

Obijetivos de
comunicacion

Mensaje

Medios

Consumidor final

- Concienciar y

Mensaje basado en

Realizacion de

(estrategia pull) educar al consumidor los beneficios que actividades de
de los beneficios que  aportan los distinta indole con el
aportan los productos Ekolo: fin de transmitir el
productos ecologicos  mas sabor, mas mensaje de primera
Ekolo. textura y sobretodo mano: jornadas
mas saludables. gastronomicas,
- Justificar en funcién puertas abiertas en la
de los beneficios que fabrica. ..
aportan los
productos Ekolo su
precio elevado. “Lo
barato sale caro”.
Dar a conocer la Presentar a Ekolo Realizacion de
Distribuidor marca a nuevos COmo una empresa actividades de fuerza

(estrategia push)

distribuidores para
aumentar su presencia
en el mercado.

joveny con un gran
rasgo diferenciador: la
produccion ecoldgica.

de ventas. Aumentar
la presencia del
comercial.
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4.- DEFINICION DEL PLAN DE ACCION:

4.1. Planificacion de las acciones comerciales
Objetivo(s) de la accién comercial

Atendiendo a los objetivos econémicos se quiere incrementar las ventas en un 40%. Es
decir si en 2013 la cifra total de ventas fue de 1.380.000€ al cierre del ejercicio de 2014

siguiendo las estrategias propuestas se espera que sea de 1.932.000€.

Se pretende alcanzar este objetivo ampliando el mapa nacional, incrementando la presencia
en las comunidades auténomas de Madrid y Andalucia, ya que a pesar de contar con puntos

de venta en ellas, se considera que la presencia es minima en proporcién a su extension.

También, parte de este esperado incremento de ventas, se conseguira accediendo a nuevos
proveedores que suministren mds género ecologico para poder producit mas y en
consecuencia incrementar la venta. Y es que como ya se ha estudiado en el analisis DAFO
una de las principales debilidades de la empresa es el incumplimiento de la demanda por

falta de oferta debido a la escasez de género y la fuerte dependencia con sus proveedores.

La empresa se fija como objetivo no econémico educar y concienciar al consumidor de

los beneficios que aportan los productos ecoldgicos y los de Ekolo en particular.

Tras el analisis DAFO se ha detectado una clara amenaza, el desconocimiento por parte de
la sociedad espafiola acerca de los productos ecoldgicos, desconocimiento que crea
desconfianza y en consecuencia ralentiza el crecimiento del sector. Por ello, Ekolo quiere
invertir su tiempo en difundir las propiedades que ofrecen sus productos naturales y

ecoldgicos frente a otros que no lo son.

Puablico objetivo de la accion comercial

En el caso del objetivo econémico, el publico objetivo es el cliente de Ekolo, es decir
distribuidores y grandes supetficies que vendan el producto, ya que lo que se pretende es
ampliar su presencia en el mercado ecolégico y convencional en las comunidades
autébnomas mencionadas. De igual manera, ya que para conseguir este objetivo se espera
establecer nuevas alianzas con nuevos proveedores, el publico objetivo también seran los

agricultores de fruta ecologica.
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Para el objetivo no econémico, el publico sera el consumidor final. A pesar de que algunas
de las actividades programadas estén destinadas a niflos/as, el comprador final siempre serd

adulto.

Relacion de tareas a realizar para poder ejecutar la acciéon comercial

Las tareas que se llevaran a cabo seran, reuniones con distintos distribuidores en las
comunidades auténomas en las que se pretende aumentar la presencia. En estas reuniones
se pretende llegar a acuerdos comerciales gracias a los cuales Ekolo pueda estar presente en
mas establecimientos, tanto especializados como convencionales. Se trata de una accién de
negociacion. Serviran para dar a conocer la marca entre nuevos distribuidores y establecer

nuevas alianzas. Identificacion de distribuidores.

Se organizaran jornadas de puertas abiertas para colegios e ikastolas en la planta de
produccién. El objetivo de esta actividad es que los nifios/as conozcan de primera mano y
se impliquen en el proceso de elaboracion. Al finalizar la actividad, se llevaran a casa un
zumo (del cual habran sido participes de su elaboraciéon) con la intencién de que cuando
lleguen a casa y lo consuman con sus padres les cuenten como ha ido el dfa y como lo han

hecho. Asi el nifio transmitira al padre el beneficio del zumo ecolégico.

Otra de las actividades que se llevaran a cabo es la realizacion de jornadas gastronémicas
con productos Ekolo. Se realizardn cursos de cocina y charlas sobre nutricién y productos
saludables. Se contara con la sala especializada (equipada con cocina) que dispone el
supermercado Eroski en la calle Serafin Olave de Pamplona para la realizacién de dicha
actividad. Asi como del espacio reservado para este tipo de actividades del nuevo
supermercado ecologico Biecor situado en la calle Tafalla. Para promocionar estas

actividades se haran carteles promocionales y se divulgara por Facebook y Twitter.

Eleccion de los responsables de cada accion

Con el fin de ampliar el mapa nacional aumentando la presencia en las comunidades
autonomas de Madrid y Andalucfa, se contara con la ayuda del gerente comercial de la
empresa (Francisco Javier Bafiales Asurmendi), que ha sido y es el encargado de llevar a

cabo y gestionar todos los contratos comerciales con los distribuidores.
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Para las jornadas destinadas a colegios e ikastolas, se contara con la colaboracién del

encargado de la planta productiva (conocimiento de euskera). Este sera el encargado de

guiar y explicar a los alumnos el proceso de produccién.

Con el fin de educar a los nifios/as sobre habitos alimenticios saludables, se contara con la

colaboraciéon de una especialista nutricionista que expondra en una charla los beneficios

que aportan los productos ecologicos.

De igual manera, para los cursos de cocina y charlas educativas sobre el producto verde en

Eroski y Biecor, se precisara de personal especializado en cocina y nutricion.

4.2. Estimacion de los plazos de ejecucion

Calendario preparacion y ejecucion de una accion: tareas:

1. Ampliacién del mapa nacional con mas presencia en las comunidades auténomas

de Madrid y Andalucfa:

Tarea Responsable Fecha inicio Fecha final
Estudiar la distribuciéon de las | D. comercial: Francisco 02-06-2014 13-06-2014
comunidades auténomas de Madrid | Javier Bafales Asurmendi
y Andalucfa.
Escoger los establecimientos en los | D. comercial: Francisco 06-06-2014 13-06-2014
que se quiere estar presente. Javier Banales Asurmendi
Concretar  reuniones con los | D. comercial: Francisco Segun Segun
responsables de dichos | Javier Bafiales Asurmendi | disponibilidad disponibilidad
establecimientos.
Reunion. D. comertcial: Francisco Segun Segun

Javier Bafiales Asurmendi | disponibilidad disponibilidad
2. Nuevos proveedores de agricultura ecoldgica:

Tarea Responsable Fecha inicio Fecha final
Buscar nuevos proveedores | D. gerente: Francisco
ecologicos. Javier Baquedano Osés. 23-06-2014 Indefinido
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3. Jornadas de puertas abiertas para alumnos de colegios e ikastolas:

Tarea Responsable Fecha inicio Fecha final
Concretar con los colegios e |D. gerente: Francisco 01-09-2014 12-09-2014
ikastolas fechas para las excursiones. | Javier Baquedano Osés.
Organizar el recorrido de la|D. gerente: Francisco 12-09-2014 12-09-2014
excursion, asf como orientar al gufa. | Javier Baquedano Osés.
Es preciso que sepa euskera.
Contratar nutricionista que refuerce | D.  gerente:  Francisco 22-09-2014 22-09-2014
la  actividad con una charla | Javier Baquedano Osés.
educativa.
Adecuar una sala  para las | D. gerente: Francisco 26-09-2014 26-09-2014

actividades de los nifios/as.

Javier Baquedano Osés.

4. Jornadas gastronémicas
productos ecolégicos:

(curso de cocina) y charlas sobre nutricién, salud y

Tarea Responsable Fecha inicio Fecha final

Concretar con eroski Serafin Olave | D. gerente: Francisco 29-09-2014 29-09-2014

y supermercados Biecor las fechas | Javier Baquedano Osés.

de las jornadas gastronémicas.

Encargar la realizacion de carteles | Se encargaran a una 22-09-2014 22-09-2014

informativos para promocionarlas. empresa de profesionales.

Promocionar las actividades via web | D. gerente: Francisco 22-09-2014 22-09-2014

(Twitter y Facebook). Javier Baquedano Osés.

Contratar cocinero/a para el curso. | D. gerente: Francisco 19-10-2014 23-10-2014
Javier Baquedano Osés.

Aprovisionar material para el curso. | D. gerente: Francisco 19-10-2014 23-10-2014
Javier Baquedano Osés.

Contratar nutricionista que de las | D. gerente: Francisco 19-10-2014 23-10-2014

charlas.

Javier Baquedano Osés.
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4.3. Presupuestacion de cada accién comercial

Ampliacion del mapa NACIONAL ......uueeeeieeiiiiiiiiiiiiiinieeeccee e 682,6€
- Gastos de desplazamiento: se paga a 0,20€/km
o Madrid: 450km x 0,20€. . ....ooiuiiiiiiiii 90€
o Andalucia (Sevilla): 913km x 0,20€................oo 182,6€
- Estancia: a 50€ el dia
0 Madrid: 5 dias laborables x 50€.............cooi 250€
o Andalucia (Sevilla): 5 dfas laborables x 50€......................... 250€
Nuevos proveedores de agricultura ecologica:........covviiniiiiiiiiiiiiiiiiininn. 0€

(Se realizara mediante contacto telefénico desde las oficinas)

Jornadas de puertas abiertas para alumnoOS:........eeeeeeeiiiiiiinnnnieeeeiiiiinnnneeneeeeeee. 1.250€
- Contratar nutricionista: suponiendo que la actividad dura un mes.......... 1.200€
S Material 50€
Jornadas gastroNOMICAS. ....vviuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 1.027,9€
- Alquiler del local: los establecimientos lo ofrecen gratis....................... 0€
- Carteles informativos: 10 carteles x 2,79€/unidad..........cccceeveeivivirevenennnn. 27,9€
T O Yot Va1 e H 450€
S\ 6T (o5 (o3 o ¥ (1 2 450€
- Materiali. o 100€
1 10 2 17 N P 2.960,5€
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4.4. Presupuesto del plan de marketing

Ingresos:
- Aumento de las ventas en un 40% de las ventas de 2013............... 1.932.000€
Afo 2013: 1.380.000€
40% = 552.000€
Afo 2014: 1.380.000 + 552.000 = 1.932.000€
Gastos:
- GASTOSFIJOS. ..ottt e e (936.805¢€)
O DPersonal..........c.cccooiiiiiiiiiiiiiii 177.867€
O Materiales..............cooiiiiiiiiiiii i 557.209€
o Amortizacion inmovilizado. . ....................oco 201.729€
o Otros gastos de excplotacion.....................coocooiiiiiiiii .. n.d
- Gastos de
desplazamiento.....oceviiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e (682,6€)
- Profesionales.......cceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e (2.127,9€)
- Materiales diVerSOS.....ovvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieen (150€)
BENEFICIO TOTAL....coutiitiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiiieneeisenaenaees 992.234,5€

5.- EJECUCION

Se procedera a ejecutar las tareas y acciones descritas con el fin de alcanzar los objetivos

propuestos en el planing temporal propuesto.
6.- CONTROL

Se especificaran los mecanismos de control para saber si hemos logrado alcanzar los
objetivos llevando a cabo el plan de accion establecido. En el caso de que todos los
objetivos fijados se cumplan, se procedera a dar por finalizado el plan de control de manera
satisfactoria. Por el contrario, en caso de no alcanzar esos objetivos, se tomaran ciertas
medidas para conocer las razones del incumplimiento. Es importante establecer
previamente los mecanismos de control, para saber desde el primer momento que se

produzca una alteracioén en lo establecido, qué decisiones tomar para solventatla.
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Se han establecido dos objetivos para Ekolo:

1) Incrementar las ventas en un 40%
2) Concienciar y educar al consumidor de los beneficios que otorgan los productos

ecolégicos y los de Ekolo en particular.

La medicién del alcance del primer objetivo es menos abstracta que la del segundo, ya que
se trata del resultado del ejercicio al cierre del ejercicio del afio 2015. En caso de no haberse
cumplido el objetivo, se analizara dénde se ha fallado y cuales han sido las causas, y si estas

han sido internas o externas.

Sin embargo, estudiar la variable “conocimiento” es mas complicado. Para ello, la empresa
utilizara las redes sociales ya que los “me gustas” y “follows” son indicadores de que la

gente poco a poco va descubriendo Ekolo.

7.- CONCLUSIONES

Tras la realizacién del plan de marketing, he comprendido la importancia de conocer todas
las variables que afectan a la empresa, tanto internas (controlables por la empresa) como
externas (no controlables por la empresa), ya que éstas son la fuente de la ventaja
competitiva y en consecuencia del éxito de una empresa. Gracias a este trabajo he
conseguido dotar de légica a todas esas clases teéricas que he ido recibiendo durante mi
formacion académica, en las cuales nos alertaban de que el desconocimiento generado por
la falta de analisis siempre es sinénimo de fracaso. He comprendido que una empresa no
puede fijar sus objetivos, sin antes conocer que es lo que ocurre en el entorno que le rodea

y detectar cuales son sus debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas.
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