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RESUMEN

El objetivo principal de este proyecto de TFG es realizar un plan de internacionalizacién
dedicado a una hipotética introduccion de los productos de la start-up espaiiola Smileat en el

mercado de la alimentacion infantil ecolégica en Alemania.

En la Primera Parte del proyecto, “El estado de la Cuestion”, se realiza un estudio y analisis de
la marca: evolucion desde que fue fundada en el afio 2015, situacion actual y posicion en el
mercado con respecto a sus principales competidores; asi como del sector de la alimentacion
ecologica infantil tanto en Espafia como a nivel global. Como conclusion de esta primera parte
se obtiene la oportunidad de internacionalizaciéon que encuentra Smileat en un mercado en

crecimiento en todo el mundo.

Una vez identificada la oportunidad de internacionalizacién de la start-up, en la Segunda Parte,
“Desarrollo del Plan de Marketing Internacional para Smileat”, se determina cual es el pais en
el que se realizard la expansion internacional, y se disefiard e implantara un Plan de Marketing
Internacional (PMI), a través del cual se podran aprovechar las oportunidades de crecimiento
del sector en el pais de entrada. Para ello se estudiaran las diferentes metodologias de PMI y
se seleccionara la que mas se ajuste a los objetivos de la empresa, pasando a continuacion a su
implantacién. Las conclusiones obtenidas en esta parte del trabajo son la idoneidad de
Alemania como pais de entrada y, teniendo como referencia principal el Plan de Marketing de
Llamazares & Nieto, se recomienda seguir una estrategia de internacionalizacién global de
estandarizacion utilizando como forma de entrada la exportacion directa a través de ventas

online desde su propia pagina web y de mayoristas.

Palabras claves: Smileat, Alimentacion infantil ecoldgica, Plan de Marketing Internacional,

Espana, Alemania, Estrategia de Internacionalizacion



ABSTRACT

The main objective of this project is to carry out an internationalization plan dedicated to a
hypothetical introduction of the Spanish start-up Smileat in the organic baby food market in

Germany.

In the first part of the project, “The State of the Art”, a study and analysis of the brand is
carried out: its evolution since it was founded in 2015, its current situation, and its position in
the market with respect to its main competitors, as well as the organic baby food market both
in Spain and globally. As a conclusion to this first part, the internationalization opportunity

that Smileat finds in a growing market is obtained.

Once the internationalization opportunity of the start-up has been identified, in the second part
of the project, “Development if the International Marketing Plan for Smileat”, the country in
which the international expansion will take place is determined, and an International
Marketing Plan (IMP) will be designed and implemented to take advantage of the growth
opportunities of the sector in the new country. To do this, the different PMI methodologies will
be studied and the one that best suits the company’s objectives will be selected and then
implemented. The main conclusion drawn in this part of the study is the suitability of Germany
as a country of entry. Additionally, having the Llamazares & Nieto Plan as the main reference,
it is recommended to follow a Global internationalization strategy of standardization using

direct export as an entry form through online sales from its own website and from wholesalers.

Key words: Smileat, Organic baby food, International Marketing Plan, Spain, Germany,

Internationalization strategy.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios ha crecido en la sociedad la concienciacion sobre el desgaste que esta
experimentando el planeta tierra a causa de la explotacion humana, lo que ha hecho que sean
muchos los consumidores que prefieren consumir productos denominados como “ecologicos”.
Esto ha llevado a que muchas empresas se introduzcan con fuerza en este mercado llevando a

cabo una adaptacion del proceso de produccion.

Smileat, que fue fundada en 2015 con el objetivo de ofrecer a los padres una opcion de
alimentacion ecologica y saludable para sus hijos, es lider en este sector en Espafa y, con el
objetivo de seguir creciendo de manera estratégica, se va a explorar en este trabajo la
oportunidad que presenta una hipotética internacionalizacion de la empresa a un pais como

Alemania en el que la tendencia ecoldgica es atin mas fuerte que en Espafia.



OBJETIVOS, METODOLOGIA Y ESTRUCTURA

El objetivo principal de este trabajo es disefiar un plan de internacionalizacion para la empresa
Smileat que identifique sus principales mercados exteriores y que disefie la mejor herramienta

estratégica, en forma de Plan de Marketing Internacional, para abordarlos.

En cuanto a su metodologia, los datos e informaciones utilizados para realizar este proyecto
se fundamentaran tanto en fuentes primarias como secundarias. Se llevard a cabo una
investigacion de la empresa Smileat y del sector en que se enclava de la alimentacion ecologica
tanto en Alemania como en Espafia, con el fin de realizar un andlisis de la empresa y poder
detectar los posibles riesgos y oportunidades ante una hipotética expansion. En cuanto a las
fuentes primarias, se obtendran datos y documentacion facilitados por la empresa, y en lo
referente a las fuentes secundarias, se acudird de Bases de Datos de reconocido prestigio como
Google Scholar y Statista, ademas de otros articulos contrastados que estén relacionados con

el tema del proyecto.

La combinacion de las informaciones internas y externas junto con las fuentes primarias y
secundarias contribuiran a la elaboracion de un plan estratégico para la expansion de Smileat

en el mercado aleman.

Finalmente, en cuanto a su estructura, este trabajo consta de dos Partes principales mas
Conclusiones Generales y Futuras Lineas de Investigacion. Una Introduccion, Bibliografia y
Anexos completan la presentacion del trabajo. En la Parte I se describe el Estado de la Cuestion
consistente en una revision bibliografica sobre la empresa y su sector donde se concluye con
la oportunidad de internacionalizacion para Smileat. En la Parte II se Desarrolla el Plan de
Internacionalizacion incluyendo la metodologia de seleccion del mercado exterior a acudir que
resulta ser Alemania y la forma de abordarlo a través de un Plan de Marketing Internacional

expresamente disefiado para la empresa.

10



PARTE I:

EL ESTADO DE LA CUESTION: EL SECTOR DE LA ALIMENTACION
ECOLOGICA INFANTIL EN EL MUNDO

En esta Parte I del Estado de la Cuestion se va a comenzar con una presentacion de la empresa,
su historia, productos, valores y competidores para a continuacion pasar al andlisis de sector
de la comida ecologica de lo més general o global a lo més particular de la comida ecolégica
infantil. Seguidamente, se hace un analisis DAFO del sector buscando las oportunidades
(nuevos mercados) y fortalezas en la que basarse para abordarlos concluyendo con la ocasion

de ir al mercado aleman.
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1. Introduccion a la empresa

1.1. Historia

Smileat es una empresa espafiola de alimentacion infantil 100% ecologica que nacié en Madrid
en el afio 2015 de la mano de Alberto Jiménez San Mateo y Javier Quintana. Su objetivo era
dar un cambio radical a la alimentacion infantil apostando por una alimentacion ecoldgica con
frutas y verduras de temporada y sin afiadidos que ademas fuese respetuosa con el medio
ambiente, utilizando envases sostenibles y materias primas procedentes de la agricultura y

ganaderia ecologica espafiola (Smileat, 2021).

Desde su nacimiento, la empresa ha ido incorporando nuevos productos, expandiendo su
presencia en diferentes puntos de venta y canales de distribucion y aumentando su facturacion
de manera notable. Segun El Confidencial (2017), con tan solo dos afios de vida la empresa ya
habia recibido dos rondas de financiacién de mas de 400.000€, a parte de 100.000€ del fondo
de ayudas para pymes ENISA'. Ademas, estaba presente en mas de 1.700 puntos de venta en
toda Espafia y habia cerrado el afio 2016 con un aumento en la facturacion con respecto al ano

anterior de 483%, alcanzando los 400.000€.

En el afio 2020 se incorporo al equipo de Smileat como inversor y consejero Didier Suberbielle
con el objetivo de liderar el desarrollo de la cartera de productos y la expansion internacional
de la compaiiia con su foco en Portugal, donde la empresa ya es lider por encima de marcas

reconocidas como Nestle y Hero (Smileat, 2020).

La start-up es, a dia de hoy, una marca lider que se puede encontrar practicamente en cualquier
supermercado en Espafa ya que estd presente en mas de 3.500 puntos de venta incluyendo
tiendas ecoldgicas, herbolarios, farmacias, tiendas on-line y grandes superficies. Tras 5 afios
desde su nacimiento, Smileat se ha posicionado como la primera marca espafiola en cuota de
mercado en alimentacion infantil ecoldgica y sus productos se comercializan también en

Francia, Portugal, Letonia, Kuwait y China (Forbes Negocios, 2021)

' ENISA: Acrénimo del idioma espaiiol que significa Empresa Nacional de Innovacion, SA. Empresa

publica dedicada a la financiacion de pymes espafiolas mediante préstamos. (ENISA, 2021)
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Segun datos proporcionados por la empresa’, la facturacion al cierre del afio 2020 superd los 3
millones de euros, logrando asi su objetivo de alcanzar el break-even® o punto de equilibrio y
un crecimiento del 11,6% comparado con el afio anterior. Ademas, Smileat fue la unica
empresa de la categoria que creci6 durante este ejercicio gracias a su fuerte canal de E-
commerce, que crecio en un 157%, viéndose reforzado por las restricciones y confinamientos

ocasionados por el Coronavirus.
1.2.Productos

Desde el nacimiento de la empresa en 2015 se han ido incorporando nuevas lineas de productos,
todos ellos 100% ecologicos y saludabes, libres de alérgenos, sin afiadidos y con envases
sostenibles, tal y como se refleja en la web de la compafiia. Podemos distinguir cuatro lineas

de productos diferentes:
» Tarritos

Los tarritos son potitos ecoldgicos para bebé hechos de manera artesanal. Son el principal
producto de Smileat y el primero que lanzaron en el afio 2015. En un principio introdujeron 6
sabores y han ido aumentando la linea hasta alzancar los 18 diferentes gamas entre los que
encontramos tanto opciones dulces como saladas. En la figura nimero 1: “Gama de productos
de Smileat en tarritos de cristal” se muestran algunos de los tarritos que se ofrecen acualmente,

tanto dulces como salados.

Informacioén obtenida a través de una entrevista en profundidad a un inversor de la empresa
Break-even: Punto de equilibrio, donde el ingreso total de una empresa es igual a sus gastos totales
(Mazén Arevalo, L., Villao Burgos, D., Nufiez, W., & Serrano-Luyo, M., 2017)
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Figura 1: Gama de productos de Smileat en tarritos de cristal

WUSMILEAT

' SMILEAT

Fuente: Smileat (2021)

» Meriendas y Snacks

Dentro de la linea de meriendas y snacks encontramos diferentes productos. El primero de ellos
son los “Pouches™, que fueron lanzados en 2016 y son purés de frutas variadas 100%
ecoldgicas en un formato bebible y comodo para que los bebés a partir de 6 meses puedan
beberlo sin ayuda. En la Figura 2: “Pouches” se presentan las 5 opciones de pouches ofrecidas
por Smileat: Yogur y Sandia; Yogur y Avena; Cereza, Acai y Amarinto; Frutas Variadas; y

Fresa y Platano.

Figura 2: Pouches

Fuente: Smileat (2021)

Ademas de los pouches, Smileat ofrece otros snacks como los “Smilitos” desde el afio 2017,

que son gusanitos ecologicos de maiz horneado y aceite de oliva virgen. En el afo 2018

Pouches: palabra de origen inglés que significa “bolsa”. Son envases flexibles que contienen yogures
de frutas bebibles.
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lanzaron las Galletas Ecoldgicas de Espelta y Fruta y al afio siguiente, en 2019, los Panecitos
Multicereales Ecologicos. En la Figura 3: “Snacks” se presentan, de izquierda a derecha, los

Smilitos, los Panecitos Multicereales, y las Galletitas ecoldgicas.

Figura 3: Snacks

Fuente: Smileat
> Papillas

Desde 2017, Smileat ofrece dos tipos de papillas: la Papilla Ecologica de 7 cereales, dedicada
para bebés a partir de los 6 meses; y la Papilla Ecolégica sin gluten con quinoa, dedicada para
bebés a partir de los 4 meses. Estas papillas estan hechas de cereales 100% ecologicos y estan
compuestas por 99,9% de cereales sin hirolizar y vitamina B1. Ademads, su envase es 100%
reciclable, con un formato innovador y préctico con abre facil y ventana para ver el producto,

como se puede observar en la Figura 4: “Papillas”.

Figura 4: Papillas

«& MLSES

Fuente: Smileat (2021)
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> Infusiones

A principios de 2020, la start-up lanzo su ultima linea de productos: las infusiones 100%
ecoldgicas hechas a base de plantas medicinales. Estas son cultivadas en una fabrica de Galicia

que cultiva sus propias plantas aromaticas “desde el respeto y cuidado de la tierra”.

Presentadas en la Figura 5: “Infusiones”, la infusion “pequeiia tripita”, esta dirigida para aliviar
el colico lactante y facilitar las digestiones; mientras que la infusion “peuefio dormilon”

favorece la relajacion del bebé a la hora de dormir, evitando el insomnio.

Figura 5: Infusiones

e \ | ===
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Fuente: Smileat (2021)

1.3. MISION Y VISION

Smileat es una empresa que nacié con el objetivo de dar un cambio radical a la alimentacion
infantil. Ellos se definen como “un grupo de jévenes emprendedores, con ganas de cambiar y

mejorar la categoria de alimentacion infantil” (Smileat, 2021).

Seglin la web de Smileat (2021), su equipo trabaja para ofrecer productos de la maxima calidad,
esfozdndose en buscar proveedores que tengan certificacion ecoldgica y que usen los mejores
alimentos con una fabricacién artesana simpre bajo las normas de seguridad alimentaria.
Ademas de ofrecer una alimentacion saludable y equilibrada, también tienen como objetivo
“cuidar” el planeta con la utilizacion de envases 100% sostenibles y amigables con el medio

ambiente.

En cuanto a sus estrategias de crecimiento y desarrollo futuro, Alberto Jiménez, uno de los

fundadores de la empresa, declara que su estrategia durante los proximos afios se va a basar en
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seguir entrando en grandes superficies, consolidarse en los paises en los que ya se vende
Smileat, y buscar oportunidades para llevar la marca a paises en los que la oferta de

alimentacion ecoldgica infantil no es muy elevada (Huete, J., 2018).
1.4. COMPETIDORES

Para analizar la competitividad del sector de la alimentacion infantil y ver sus fortalezas y
debilidades con respecto a Smileat, voy a utilizar el modelo de Michael E. Porter de las 5
fuerzas. Segun este modelo, el entorno competitivo de un sector esté definido por cinco fuerzas,
que son: el poder de negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los proveedores,
la amenaza de competidores existentes, la amenaza de nuevos competidores, y la amenaza de

productos sustitutivos (Porter, M., 2008).
» Poder de negociacion de los clientes

Un alto poder de negociacion de los clientes de un sector puede afectar a la rentabilidad de las
empresas que operan en éste ya que los compradores tendran suficiente peso para rebajar los
precios o demandar una mayor calidad al producto. Para determinar el poder de negociacion
de nuestros clientes, debemos preguntar cudl es el volumen de compradores, si éstos compran
en grandes cantidades, el nivel de diferenciacion entre los productos del sector, y el coste que

supone a los clientes cambiar de proveedor (Porter, M., 2008).

En el caso del sector de la alimentacion infantil, podemos determinar que el volumen de
compradores es considerable. En el caso de Smileat, que ofrece productos segmentados dentro
de la alimentacion infantil ecoldgica, el nimero de clientes es menor, pero aun asi es lo

suficientemente considerable como para no tener un poder de negociacion elevado.

En cuanto al nivel de diferenciacion entre los productos del sector, los productos de Smileat se
diferencian dentro del sector de la alimentacion infantil debido a sus propiedades saludables y
su origen ecoldgico. La oferta de este tipo de productos es menor dentro del sector, lo que
supone una ventaja para la empresa y reduce el poder de negociacion de sus clientes ya que
implicard un mayor coste encontrar otros productos con caracteristicas similares. Por lo tanto,

el poder de negociacion de los clientes es una fuerza catalogada de débil respecto a Smileat.
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> Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de una empresa tambien pueden influir en su rentabilidad ejerciendo un mayor
o menor control en el precio y la calidad de los productos dependiendo de varios factores, como
el nivel de concentracion del mercado, la variedad de clientes y de industrias de las que estos
procedan, la diferenciacion de los productos y el coste que suponda a los clientes el cambio de

proveedor (Porter, M., 2008).

En el caso de los productos de Smileat, que provienen de agricultura ecologica y sostenible,
los proveedores seran locales y de pequenas explotaciones agricolas con un niumero reducido
de clientes. Esto hace que el poder de negociacion de los proveedores sea escaso y que por lo

tanto esta sea una fuerza débil con respecto a Smileat.
> Amenaza de competidores existentes

En este apartado se estudia la amenaza que suponen las empresas que actualmente compiten
directamente en el sector, y suele estar determinada, entre otras, por la innovacion tecnolégica
de las compaiiias, la politica de precios, la efectividad de su publicidad o la diferenciacion de

la empresa en el sector (Porter, M., 2008).

En el mercado de la alimentacion infantil existen una gran cantidad de marcas y muchas de
ellas con gran renombre debido a su elevada inversion en publicidad, pero la mayoria de estas
ofrecen un producto que, aunque es atractivo para los nifios, no cuenta con las caracteristicas
saludables y sostenibles que tienen los productos de Smileat y que son cada vez més valoradas

por los padres, que son los que toman la decision final acerca de qué producto comprar.

La diferenciacion de nuestra empresa como marca que comercializa productos saludables y de
origen ecoldgico es un factor clave para poder ganar una mayor cuota de mercado en un sector
que cuenta con un elevado nimero de competidores, y reduce la amenaza de que los
consumidores cambien nuestros productos por los de nuestros competidores ya que las
posibilidades de encontrar productos con caracteristicas similares o de mejor calidad que los
de Smileat se veran reducidas. Esto se debe en parte a que una parte importante del mercado
de la alimentacion infantil en Espafia estd compuesto por productos ultraprocesados, los cuales
tienen consecuencias nocivas para la salud de los nifios, por lo que los padres que busquen

alternativas mas saludables tendran menos opciones para escoger.

Aun asi, el hecho de que la concienciacion de los padres acerca de la calidad de los alimentos

que compran para sus nifios sea cada vez mayor, hace que cada vez més empresas introduzcan
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lineas de productos ecoldgicos y sostenibles y también que nazcan nuevas empresas con la
misma filosofia, lo que hace que la competencia sea cada vez mayor y que por lo tanto la

amenaza de este factor sea cada vez mas alta.

Por lo tanto, se considera la amenaza de competidores existentes como una fuerza de nivel
medio con respecto a Smileat, que ha encontrado un nicho en un mercado que todavia no esta
muy desarrollado en el que puede asentarse y crecer antes de que otras marcas 0 empresas

entren y compitan al mismo nivel.
> Amenaza de nuevos competidores

En la actualidad, los grandes avances tecnologicos y las innovaciones continuas hacen que la
amenaza de la entrada de nuevos competidores a la industria que logren satisfacer las
necesidades de los consumidores de maneras diferentes sea creciente. La intensidad de esta
amenaza se puede medir de acuerdo con factores como las barreras de entrada al sector, el
capital necesario para introducir una empresa a la industria, o el nivel de proteccion de las
diferentes marcas existentes en el sector dentro del derecho de Propiedad Industrial. (Porter,

M., 2008)

En este caso, el hecho de que Smileat ofrezca productos con un sello ecoldgico, que muestra
su apuesta por proveedores de calidad y alimentos saludables y sostenibles, hace que las
barreras de entrada a nuevos productos que compitan directamente con los de la marca sean
mayores. Sin embargo, estas barreras que pueden proteger a la marca en cierta medida, no son
definitivas, y el hecho de que la tendencia por llevar una alimentacion mas saludable y la
concienciacion sobre la procedencia de los ingredientes de los alimentos que se consumen sea
cada vez mas elevada en nuestra sociedad, hace que las empresas vean cada vez mas este sector
como una oportunidad y superen las barreras necesarias para convertirse en competencia
directa para la Smileat, por lo que considero que la amenaza de nuevos competidores es una

fuerza de nivel medio con respecto a la marca.
» Amenaza de productos sustitutivos

Los productos sustitutivos en un sector existen cuando el cliente puede acceder a productos
similares que cubren las mismas necesidades. En la mayoria de las industrias se pueden
encontrar productos sustitutivos, pero dependiendo de determinados factores, la amenaza de

¢éstos puede ser mayor o menor para una marca en concreto. Entre estos factores encontramos
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el precio del producto, la calidad, y el coste para el cliente de cambiar de producto. (Porter, M.,

2008)

La cantidad de productos sustitutivos que se ofrencen en el sector de la alimentacion infantil
es muy elevada, lo que puede suponer una fuerte amenaza. Para definir en qué medida la
existencia de productos sustitutivos puede afectar la rentabilidad de Smileat, estudiaremos los

factores mencionados anteriormente.

Los productos ofrecidos por Smileat son de una alta calidad nutricional, saludables y
elaborados con materia prima ecoldgica. Esto diferencia nuestro producto de gran parte de la
oferta que se encuentra en este sector e incrementa el coste para el cliente de cambiar de
producto ya que serd mas complicado encontrar otras ofertas con caracteristicas similares, lo

cual disminuira la amenaza de productos sustitutivos en la rentabilidad de la empresa.

De todas formas, considero la amenaza de productos sustitutivos como una fuerza de nivel
medio con respecto a Smileat, ya que el precio es un factor que si que supone una amenaza a
la rentabilidad de la empresa. El coste de sus productos, al ser sostenibles y producidos con
materia prima de mayor calidad, serd mayor y por lo tanto su precio estara por encima de la

media de los demads productos del sector.
» Conclusion del analisis de las 5 fuerzas de Porter

De las 5 fuerzas presentadas por Porter y analizadas anteriormente, se ha obtenido que 2 son
de nivel bajo y 3 de nivel medio con respecto a Smileat, por lo que podemos concluir que la
alimentacion ecoldgica infantil es una industria relativamente atractiva para la empresa.
Smileat ha encontrado un nicho de mercado prometedor, lo cual se ve reflejado en el
crecimiento y rapida expansion nacional sobre la que se ha comentado en el apartado de
Historia anteriormente. No obstante, Smileat debera desarrollar otras ventajas competitivas
como mayor volumen (economias de escala) o innovacidn para poder mantener el crecimineto

y aprovechar la oportunidad que tiene en este mercado.

2. INTRODUCCION AL SECTOR

2.1. La industria de la comida ecoldgica

La alimentacidn ecoldgica esta compuesta por productos cuya produccion y elaboracion tienen

como objetivo respetar el medio ambiente evitando el uso de productos quimicos como
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pesticidas, hormonas o antibidticos, y de organismos modificados genéticamente. La
agricultura ecoldgica trata de obtener productos de la maxima calidad nutritiva pero de forma

natural como caracteristica mas distintiva (Rius, Nufiez, Roman, Sésar., 2009).

Por lo general, este tipo de productos se comercializan en pequefios establecimientos con trato
directo entre el cliente y un propietario con conocimiento acerca de los beneficios y
propiedades de los alimentos que ofrece para concienciar al consumidor y provocar un cambio
de filosofia que anima a poner la salud y el bienestar general por delante del interés comercial.

(Rius et al., 2009)

Los productores deben acreditar que sus productos son ecoldgicos mediante una certificacion
que puede ser otorgada por varios organismos tras analizar el producto rigurosamente y
comprobar que cumple los requisitos necesarios. En Espafia es la Comision Reguladora de
Agricultura Ecoldgica’ (CRAE) la que se encarga del analisis de los productos para después
asesorar a los entes autonémicos especializados en este tema, que deberan decidir si otorgan o
no la certificacion (Traza, 2019)

Figura 6:
EU Organic Bio Logo

Fuente: Comision Europea (2021)
En la Figura 6: “EU Organic Bio Logo” se presenta la certificaciéon de cumplimiento de la
normativa de la Union Europea (UE). Para obtener esta certificacion es necesario llevar a cabo

controles estrictos en cada una de las etapas de la cadena orgédnica (Comision Europea, 2021)

> CRAE: Comisién Reguladora de Agricultura Ecolégica. Es un 6rgano adscrito al Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién que proporciona asesoramiento sobre materias relacionadas con el
sector de la alimentacién ecoldgica.
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2.2. La industria ecoldgica en Espaiia

Seglin datos recogidos en el Informe Anual de la Produccion Ecoldgica en Espana de Ecovalia
(2020), en 2018 el sector ecoldgico superd en Europa los 40.000 millones de euros en volumen
de ventas y los 97.000 millones a nivel mundial. Ademas, la produccién ecologica crecié un
19,9% en superficie con respecto al afio anterior, ocupando mas de 70.000 hectareas en todo el

mundo.

Como se puede observar en la Figura 7: “Evolucion del volumen de ventas de la industria

ecologica a nivel mundial”, el consumo de alimentos ecoldgicos ha crecido de manera muy

significativa desde el afio 1999.

Figura 7: Evolucion del volumen de ventas de la industria ecolégica a nivel mundial
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Statista (2021)

Espana ocupa el séptimo lugar entre los paises europeos que mas alimentos ecoldgicos
consumen, y se encuentra en el top 10 a nivel mundial. En 2018, el consumo de alimentos
ecoldgicos generd 2.133 millones de euros, un gasto medio de 46.6€ por habitante. Esto supone
un aumento del consumo del 16.4% con respecto al afio anterior, y un aumento del 96% desde
el ano 2012 (Ecovalia, 2020). Aunque el consumo aun es limitado en Espafia comparado con
otros paises como Dinamarca o Suiza, los consumidores estan cada vez mas interesados en este

tipo de productos y, ya sea por cuidar su salud o por respeto al medio ambiente, cada vez gastan
mas dinero en ellos. En la Figura 8: “Gasto medio por habitante en alimentos ecoldgicos en

Espafia” se puede observar como ha incrementado desde 2011 el consumo de estos alimentos

en Espana.
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Figura 8: Gasto medio por habitante en alimentos ecolégicos en Espaiia
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Fuente: Elaboracion propia con datos de EcoLogical

Alvaro Barrera, presidente de Ecovalia, identifica tres tipos de consumidores de alimentos
ecoldgicos en Espaifia. El primero de ellos, los conocidos como millennials®, que estan cada
vez mas concienciados con los problemas que genera la industria alimentaria al medio
ambiente. En el segundo grupo se encuentran los matrimonios jovenes con hijos, que buscan
una alimentacion mejor y mas natural para sus bebés; y por ultimo, los conocidos como
“singles”, con un nivel de estudios medio alto y cierto nivel adquisitivo, que tienen interés por

cuidarse a ellos mismos y también al medio ambiente (El Espaiol, 2020).

En cuanto a la produccion, Espafia es el primer pais de la Unién Europea y uno de los cinco
mas importantes del mundo. Esto se debe a las favorables condiciones para el desarrollo de la
agricultura ecoldgica debido a la climatologia y a la calidad de los suelos. Sin embargo, solo
un 20% de la produccion es destinada al consumo interno, mientras que el 80% es exportada a
otros paises en los que el consumo de productos ecoldgicoses més popular y estd mas asentado
(Certis, 2019). Esto hace que se presente como una oportunidad para una empresa como
Smileat el exportar sus productos a otros paises en los que tanto la calidad y el origen de sus
productos como el cuidado del medio ambiente estdn atin mas valorados que en Espafia, donde

la empresa ya ha logrado asentarse y convertirse en una marca lider.

% Millenials: También conocida como Generacion Y. Poblacién nacida entre 1977 y 1995.
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2.3. La industria de la comida infantil ecoldgica

La industria de la comida infantil ecologica fue valorada en 5.834 millones de euros en 2016 y
se espera que alcance los 11.592 millones de do6lares en 2023, lo que supone una tasa compuesta
de crecimiento anual del 10.1% desde 2017 hasta 2023 (Mamtani, 2017). Esto se debe a un
incremento en la preocupacion de los padres jovenes por la alimentacidon de sus hijos y en la
concienciacion sobre los beneficios de los productos ecoldgicos tanto en la salud de los bebés

como en el impacto que tiene su produccion en el medio ambiente.

Segun un estudio realizado por Mordor Intelligence (2020), esta industria se puede dividir en
tres tipos de productos: la comida preparada, los alimentos secos, y la leche de férmula. Entre
estos tres, la comida preparada como los potitos o los purés es la que mas cuota de mercado

tiene en esta industria.

La industria de la comida infantil ecoldgica tiene una concentracion fragmentada, dada la alta
competitividad y el elevado nimero de empresas que ofrecen este tipo de productos, sin que
haya un niimero pequefio de estas dominando claramente el mercado. Esto hace que las
empresas se enfoquen en desarrollar estrategias de marketing que las diferencien de las demas

y que las hagan més competitivas (Mordor Intelligence, 2020)
2.4. Analisis DAFO

Tras realizar un analisis tanto de la empresa como del sector, se va a llevar a cabo un breve
estudio de las caracteristicas internas de la empresa y su situacion en el sector a través del

Anélisis DAFO’.

En primer lugar, como fortalezas de Smileat encontramos la calidad y diferenciacion de sus
pruductos en comparacion con otras marcas del sector. Ademads, la empresa se encuentra en
una buena situacion financiera gracias a que se ha asentado en un nicho de mercado prometedor

que ha derivado en un rapido crecimiento de la marca.

Las debilidades de Smileat son, principalmente, los pocos afios de experiencia de la empresa
ya que fue fundada en 2015. Esto hace que sea complicado competir con grandes empresas que

llevan muchos afios ofreciendo sus productos en el mercado y que ya tienen un publico fiel.

’ Analisis DAFO: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades que presenta la
empresa.
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También se considera una debilidad el coste que conlleva la produccion de sus productos, que

hace que los precios sean algo mas elevados que los de sus competidores.

Las oportunidades que presenta el sector de la alimentacion infantil ecoldégica son
principalmente el elevado crecimiento que estd experimentando en todo el mundo debido al
énfasis en el cuidado del medio ambiente que estd cada vez més presente en la sociedad y
también debido a la concienciacion de los consumidores por la salud, que les lleva preferir una

alimentacion a base de productos naturales y de mayor calidad.

En cuanto a las amenazas encontramos principalmente la entrada de nuevos competidores. El
hecho de que cada vez sean més los padres que prefieren alimentar a sus hijos con productos
de mayor calidad, hace que marcas ya asentadas en el sector de la alimentacion lancen nuevas
lineas de alimentacion ecologica, que hace que aumente la presion competitiva en la industria.
También identificamos una amenaza a este sector la caida de la natalidad que se estad
experimentando hoy en dia, ya que hace que el publico al que van dirigidos los productos

disminuya y por tanto haya menos demanda.

3. CONCLUSION PARTE I: OPORTUNIDAD DE INTERNACIONALIZACION

Tras realizar un andlisis tanto de la empresa como de la industria de la comida ecoldgica y su
situacion actual, podemos concluir que Smileat es una empresa que esta creando amplias
ventajas competitivas tal y como se demuestra en el estudio de las fuerzas de Porter. Smileat
es en la actualidad un referente en Espaiia, y esto combinado con un mercado en desarrollo en
todo el mundo como es el de la alimentacion ecoldgica, hace que se encuentre una oportunidad
de crecimiento a través de la internacionalizacion de la marca. Como se verd en la segunda
parte, se considera Alemania como el pais en el que la empresa podria introducir sus productos

debido a las condiciones del mercado y los recursos y caracteristicas de la empresa.
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PARTE II:

DISENO E IMPLANTACION DE UN PLAN DE MARKETING

La segunda parte de este proyecto consiste en el disefio e implantacion de un Plan de Marketing
Internacional para una hipotética expansion exterior de Smileat. Para ello se evaluaran
diferentes modelos de Planes de Marketing Internacional con el objetivo de escoger el que mas
se ajuste a las caracteristicas de la empresa y a los objetivos que quiere alcanzar. El Plan de
Marketing escogido servira de base tedrica para poder adaptar, disefiar e implantar un Plan de

Marketing Internacional para los productos de Smileat.
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1. EVALUACION DE DIFERENTES MODELOS DE PLAN DE MARKETING

Para escoger el modelo de Plan de Marketing Internacional que mdas se ajusta a las
caracteristicas e intereses de la empresa, antes se expondran los tres Planes de Marketing mas
referenciados en este sector, que son: el Plan de Marketing Internacional de Cateora, el de
Llamazares-Nieto, y el del ICEX. Tras realizar un estudio de estos tres y escoger el mas

adecuado, se adaptara a la empresa seglin el presupuesto y los objetivos de esta.
1.1 PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL DE CATEORA

El plan de Marketing Internacional de Cateora estd recogido en el libro International
Marketing, escrito por Philip Cateora, Mary Gilly y John Graham (2009-2013). Segun este

modelo, la estrategia de marketing debe se divide en cuatro fases.

Figura 9: Plan de Marketing Internacional de Cateora

Informacion derivada de cada fase, investigacion de mfrcado y evaluacion del desempefio del programa l—
Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4
Anilisis y examen preliminares: Adaptacion de la mezcla Desarrollo Implementaciony |«——
Armonizacion de las necesidades de marketing a los del plan control
de compafia/pais mercados seleccionados de marketing
Factores del entorno, Requerimientos de Desarrollo del plan Implementacion,
caracter de la compafiia y la mezcla del marketing de marketing evaluacion y control
criterios de seleccion

Fuente: Philip Cateora, Mary Gilly y John Graham (2009-2013)

Fase 1: Analisis preliminar

El objetivo principal de esta fase es determinar los mercados potenciales para la expansion de
la empresa teniendo en cuenta sus necesidades y también las del pais al que se quiere introducir.

Para ellos se consideraran tres aspectos:

En primer lugar, se evaluaran las caracteristicas de la empresa: sus objetivos, su filosofia, sus

recursos financieros, el modo de gestion, el tipo de producto, las limitaciones, etc.

Después se evaluaran las caracteristicas tanto del pais de origen de la compaiiia como del pais
en el que se quiere introducir: los factores politicos, legales y econdmicos, el desarrollo

tecnologico, nivel cultural, posicidon geografica, etc.

Por ultimo, se determinaran las razones por las que es importante para la empresa adentrarse

en este nuevo mercado, analizando la compatibilidad de estos.
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Fase 2: Adaptacion del marketing mix

Una vez seleccionados los mercados potenciales, se debera adaptar el marketing mix teniendo
en cuenta las restricciones econdmicas, politicas y legislativas de este nuevo mercado en el que
se quiere introducir la empresa. Es decir, se deberdn ajustar tanto el producto, el precio, el tipo
de promociones utilizadas, y la distribucion para aumentar su compatibilidad con el nuevo
destino. Una vez realizada la adaptacion del marketing mix, se evaluara si los costes de

adaptacion no impiden que se obtengan beneficios con la entrada en el nuevo mercado.
Fase 3: Desarrollo del plan de marketing

En la tercera fase se desarrollard un plan estratégico de marketing en el que se consideraran los
objetivos y metas, los pasos a seguir, la metodologia, las estrategias, los presupuestos y el

programa de accion.
Fase 4: Implantacion y control

Finalmente, se procedera a la implantacion de las medidas propuestas en las anteriores fases
poniendo en practica la parte tedrica desarrollada anteriormente. Para que el proyecto sea
exitoso, serd necesario asignar responsabilidades y llevar un control de los resultados para

poder realizar correcciones en caso de desajustes o desviaciones.
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1.2 MODELO DE INTERNACIONALIZACION SEGUN EL ICEX

El siguiente modelo de internacionalizacion es el desarrollado por el Instituto Espafiol de
Comercio Exterior (ICEX), que es una entidad publica empresarial que tiene como objetivo
impulsar la internacionalizacion de las empresas espafiolas. Este modelo consta de seis
diferentes fases, que se presentan en la Figura 10: “Fases del plan de internacionalizacion del

ICEX”, y que serdn desarrolladas posteriormente.

Figura 10:

Fases del plan de internacionalizacion del ICEX

1. Resumen ejecutivo

2. Analisis situacional

3. Seleccion de mercado potencial

4. Seleccion modo de entrada

5. Marketing mix internacional

6. Desarrollo plan econdmico

Fuente: Olegario Llamazares, Ortiz Arteaga y Fernandez (2013)

Fase 1: Resumen ejecutivo del plan de internacionalizacion
El primer paso de la estrategia sirve para facilitar la lectura a los directivos de la compaifiia, y

consistira en un resumen de las lineas generales del plan de internacionalizacion,
Fase 2: Analisis situacional de la empresa

En esta fase se estudiara el entorno competitivo de la empresa. Para ello se deberdn conocer
los hechos relevantes de la empresa, del sector, del producto, etc., para poder detectar las

ventajas competitivas con las que cuenta la empresa en el sector y en el pais en el que quiere
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introducir su producto, y para plasmar las razones por las que seria positiva su

internacionalizacion.
Fase 3: Seleccion del mercado potencial

A través de un analisis tipo PEST (Politico-Legal, Econémico, Sociocultural y Tecnolédgico)
del entorno, se llevard a cabo la decision fundamental de un plan estratégico de
internacionalizacion: la eleccién del mercado adecuado para la implantacion del Plan de

Marketing Internacional.
Fase 4: Seleccion del modo de entrada

En esta fase, se debera decidir la manera en la que llegar a los clientes del mercado seleccionado
teniendo en cuenta las caracteristicas de la empresa y de publico objetivo del pais de destino.
Se delimitaran los riesgos que se asumen, el canal de comercializacion a utilizar, los recursos
empleados y el control de las operaciones més adecuado en base a una serie de variables

internas y externas.
Fase 5: Marketing mix internacional

El objetivo de esta fase sera decidir como adaptar las variables del marketing mix (producto,

punto de venta, precio y promocidn) al mercado seleccionado.
Fase 6: Plan econémico:

En esta tlltima fase se calcularan los costes de llevar a cabo esta estrategia, asi como los posibles

beneficios.
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1.3 MODELO DE INTERNACIONALIZACION SEGUN LLAMAZARES-
NIETO

Llamazares y Nieto (2001) recomiendan una estrategia de internacionalizacion que consta de

cuatro fases:

Figura 11: Plan de Marketing Internacional de Llamazares & Nieto

iDonde Andlisis de las Valaracion de
e fortalezas/ Andlisis del los objetivos, Andlisis del entomo Campetencia
debilidades de sector recursos/ internacional (PEST) internacional
la empresa ayudas
EDGrude estin Eﬂ":::lm Objetivos mercado:
eri) 0 Mercados | Lineas de productcs | Formas deenirada Estratégicns/ |« -
Multidomeéstica franci
Diferenciacion
£0ué queremos Producto Precio Distribucidn Pramocion
ofrecer?
£Como Organizacion Delegaciin Coordinacion Canitrol -
queremos llegar?

Fuente: Nieto A. & Llamazares O. (2001)
Fase 1: ;Donde estamos?

Esta fase consiste en un analisis del entorno propio de la empresa y de una investigacion de los

mercados exteriores.

En cuanto al entorno propio, se analizaran las fortalezas y debilidades de la empresa para poder
conocer la situacion en la que se encuentra. Ademas, se analizard el sector en el que opera con

el objetivo de posibles oportunidades y amenazas que se puede encontrar.

La investigacion de mercados exteriores consistird en un estudio de los potenciales candidatos

para la expansion a través de un analisis PESTEL y de un andlisis de la competencia. De esta
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forma podremos conocer las posibles ventajas e inconvenientes de introducir a la empresa en

este nuevo mercado.
Fase 2: ;Donde estan y como llegar?

Tras realizar el andlisis preliminar, se procederd a la seleccion o delimitacion del mercado
elegido para la introduccion de la empresa, las lineas de productos que se van a introducir, las
formas de entrada (a través de distribuidores, agentes, alianzas, joint-ventures, etc.), la
estrategia (global o multidoméstica) y los objetivos que se quieren alcanzar con la

implementacion del plan (crecimiento de la empresa, cuota de mercado, etc.)
Fase 3: ;Qué queremos ofrecer?

En la tercera fase se llevara a cabo el marketing mix internacional, que consiste en la adaptacion
del producto, los precios, la distribucién y la promocioén de acuerdo con los resultados

obtenidos en las fases anteriores y con los objetivos y estrategias seleccionados.
Fase 4: ;Como queremos llegar?

Finalmente procederemos a la implantacion de la estrategia de marketing de
internacionalizacion disefiada, es decir, se pondra en practica la parte tedrica ya realizada. Se
debera tener en cuenta la organizacion de las tareas que se deben realizar, la delegacion y
coordinacion de tareas y responsabilidades, y el control de las actuaciones para poder actuar

ante posibles errores o desviaciones de los objetivos.

1.4 MODELO DEL PLAN DE MARKETING PROPUESTO PARA LA
INTERNACIONALIZACION DE SMILEAT

Tras analizar los diferentes modelos de Plan de Marketing Internacional, se ha considerado que
el plan més adecuado es el modelo de Llamazares & Nieto, ya que es el mas completo y
detallado y servird como una guia para poder llevar a cabo la internacionalizacion de Smileat

con éxito.

Para ajustar y simplificar el modelo escogido, se ha efectuado una reduccion de 4 a 3 fases,
excluyendo el anélisis situacional tanto de la empresa como del sector, que ya han sido objeto
de estudio en la primera parte del andlisis, en epigrafes anteriores. Ademas, también se ha
excluido el apartado del plan econémico, para poder centrarnos y poner mas énfasis en los

aspectos relacionados con las actividades de marketing para los productos de la empresa.
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2. DESARROLLO DE UN PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL PARA
LA EXPANSION INTERNACIONAL DE SMILEAT

Una vez seleccionado el Plan de Marketing Internacional mas adecuado para la empresa y tas
haberlo adaptado a los objetivos de este trabajo, procederemos a ponerlo en practica. Para ello,
se va a realizar un andlisis en el que se desarrollard la adaptacion, disefio e implementacion de

la estrategia de internacionalizacidon para Smileat.
FASE 1: SELECCION Y DELIMITACION.

La primera fase del Plan de Marketing Interncional consiste en la seleccion y delimitacion de
varios factores como el mercado en el que queremos introducir los productos de la empresa, y
escoger las lineas de productos que se van a introducir. Mds tarde, se determinaran las formas
en las que se introduciran los productos en el nuevo mercado, y qué tipo estrategias se seguiran

teniendo en cuenta las caracteristicas y condiciones del nuevo publico objetivo.
A) Seleccion del mercado objetivo

Para decidir a qué mercado objetivo queremos dirigir el nuevo Plan de Marketing Internacional,
se analizaran los diferentes paises que tienen potencial de entrada para escoger el mas
prometedor. Para ello, teneindo como referencia el trabajo de Micro Sydow (2015), se aplicara
el método “Escrutinio Reduccion”. Este método se basa en concreto, en el proceso piramidal

denominado “OTC MARKET SELECTION” (OMS), que esta compuesto por siete etapas.

La aplicacion del método “Escrutinio de Reduccidon” consistira en la introduccion, en diferentes
etapas, de nuevos indicadores que nos ayudaran a eliminar potenciales destinos de introduccion
de nuestros productos, para llegar al mercado objetivo que mejor se ajuste a las caracteristicas

y objetivos de la empresa.
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Figura 12: Esquema del método “Escrutinio de reduccion”

Proximidad legislativa, econémica y politica

\ Diferencias culturales /
\ Potencial del nuevo mercado /
\ Entorno fiscal /

Tamano del

mercado

Fuente: Micro Sydow (2015)

La primera etapa del proceso de seleccion del mercado objetivo estudird la Proximidad
legislativa, economica y politica de los paises potenciales con respecto al pais de origen de la

empresa.

En la Unién Europea se establecieron en el afio 2007 unos principios, objetivos y normas
generales de la produccion ecologica comunes a todos los paises miembros, en los que se define
como deben etiquetarse los productos de este tipo, y los requisitos que deben cumplir los
productos para comercializarse como ecologicos y por lo tanto llevar el logotipo que lo acredite
(Comision Europea, 2021). Esto hace que introducir los productos de Smileat en un pais que
sea también miembro de la UE sea més sencillo y menos costoso comparado con otros paises
en los que las normas de etiquetado y los requisitos para definir un producto como ecologico

seran diferentes.

Por lo tanto, limitaremos las opciones de paises con potencial unicamente a paises miembros

de la UE, que ademas de contar con ventajas legislativas como he comentado anteriormente,
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también permitird a la empresa beneficiarse de las ventajas del mercado Unico europeo, sin

barreras, aranceles ni obstaculos entre los 27 paises miembros (Parlamento europeo, 2021).

Tabla 1: Estados miembros de la Uniéon Europea

Paises
Alemania Grecia
Austria Hungria
Bélgica Irlanda
Bulgaria Italia
Chequia Letonia
Chipre Lituania
Croacia Luxemburgo

Dinamarca |Malta
Eslovaquia |Paises Bajos

Eslovenia Polonia
Espafna Portugal
Estonia Rumania
Finaldia Suecia
Francia

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Union Europea (2021)

En la Tabla 1: “Estados meimbros de la Unién Europea” se han descartado como mercados
objetivos potenciales tanto a Espafia, pais de origen de la empresa, como a Francia y a Portugal,

paises en los que ya se comercializan los productos de Smileat actualmente.

A continuacion, la segunda etapa del proceso OMS consistird en analizar las diferencias
culturales entre los paises potenciales para reducir las posibilidades de mercados objetivos.
Para ello se van a analizar diferentes factores en cada uno de los paises miembros de la UE
para después compararlos con Espafia, pais de origen de la empresa, y asi seleccionar los 15
que tengan caracteristicas mas similares y eliminar los que tengan més diferencias con el pais

de referencia.

Para realizar la comparacion cultural entre los Estados miembros de la UE, me voy a basar en
los resultados de Geert Hofstede (2010), que evalua a los diferentes paises basandose en 4

dimensiones principales:

» Power distance index: el grado en el que los miembros menos poderosos de una
sociedad aceptan y esperan que el poder se distribuya de manera desigual.
» Individualism: grado en el que una sociedad prefiere y espera que los individuos se

ocupen de si mismos y de sus familias inmediatas.
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» Masculinity: grado en el que se prefiere una sociedad mas competitiva que
cooperativa

» Uncertainty Avoidance: grado en el que una sociedad tolera la incertidumbre.

A continuacion, en la Tabla 2: “Diferencias culturales entre Espafia y otros paises miembros
de la UE”, se ha realizado la comparacion de las cuatro dimensiones entre cada uno de los
paises y Espaia. Para ello, se ha calculado la media de la diferencia absoluta entre cada pais y
el pais de referencia en las 4 dimensiones, y se han seleccionado los 15 estados en los que el
valor de la media fuesen los mas bajos. En esta comparacion no se ha incluido a Francia y

Portugal, ya que son paises en los que ya se comercializan los productos de Smileat.

Tabla 2: Diferencias culturales entre Espaifia y otros paises miembros de la UE

Pais PDI IDV MAS UAI Media

Espana 0 0 0 0 0
Malta 1 8 o 10 6
Chequia 0 7 15 12 8.5
Bulgaria 13 21 2 1 9.25
Croacia 16 18 2 6 10.5
Grecia 3 16 15 14 12
Polonia 11 9 22 7 12.25
Luxemburgo 17 9 8 16 12.5
Belgica 8 24 12 8 13
Rumania 33 21 0 4 14.5
Eslovenia 14 24 23 2 117k
Estonia 17 9 12 26 16
Lituania 15 9 23 21 17
Italia 7 25 28 11 17.75
Alemania 2 16 24 21 20.75
Letonia 13 19 ] 23 22
Hungria 11 29 46 4 22.5
Finlandia 38 12 16 27 23.25
Austria 46 4 37 16 25.75
Paises Bajos 19 29 28 33 27.25
Irlanda 29 19 26 51 31.25
Suecia 26 20 37 57 35
Dinamarca 39 23 26 63 37.75
Eslovaquia 43 49 35 58 46.25

Fuente: elaboracion propia a partir de Hofstede Insights (2021)

Tras haber descartado los paises de la UE que mas diferencias culturales tienen con Espaiia, el

siguiente paso serd identificar aquellos con mayor potencial del nuevo mercado, y para ello

36



se introducira el segundo criterio de decision: el gasto en alimentacion per cépita en dolares
estadounidenses. Se seleccionaran los 10 paises en los que el gasto en alimentacion sea mayor,

eliminando asi los de menor potencial de mercado.

Tabla 3: gasto en alimentacion per capita

Pais Gasto en alimentacion per capita ($)
Bélgica 3,034.70
Italia 2,986.90
Croacia 2,983.40
Alemania 2,562.90
Lituania 2,521.10
Grecia 2,510.60
Estonia 3,217.70
Eslovenia 2,063.30
Rumania 2,040.90
Chequia 1,835.80
Polonia 1,480.30
Bulgaria 1,172.10
Malta -

Luxemburgo |-

Fuente: Elaboracion propia a través de datos de Knoema (2021)

El proximo factor de decisién estd relacionado con el entorno fiscal de cada pais. Para
seleccionar los paises con mas ventajas fiscales se va a estudiar la tasa total tributaria de cada
uno de ellos, y como se puede observar en la Tabla 4: “Tasa total tributria”, se seleccionaran

los 7 paises en los que la tasa sea menor.
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Tabla 4: Tasa total tributaria

Pais Tasa total tributaria

Rumania 20.0%
Croacia 20.5%
Eslovenia 31.0%
Lituania 42.6%
Estonia 46.8%
Alemania 48.8%
Grecia 51.9%
Belgica 55.4%
Italia 59.1%
Chequia 60.7%

Fuente: Elaboracion propia a través de datos del Banco Mundial

El préximo paso, reflejado en la Tabla 5: “Indice de facilidad para hacer negocios”, sera
estudiar los aspectos empresariales, y para ello introduciremos el siguiente factor de decision:
la facilidad de hacer negocios. Para ello se va a utilizar un ranking entre los distintos paises en

el que cuanto menor es el nimero asociado, mas favorable sera el entorno para hacer negocios.

Tabla 5: Indice de facilidad para hacer negocios

Pais indice de facilidad para hacer negocios

Lituania 1
Estonia 18
Alemania 22
Eslovenia 37
Croacia 39
Rumania 51
Grecia 79

Fuente: elaboracion propia a través de datos del Banco Mundial

En este punto, considero que debido a los resultados en los anteriores criterios de decision y a
su favorable indice de facilidad para hacer negocios, encontramos una oportunidad en
Alemania como mercado objetivo para la introduccion de los productos de Smileat. A
continuacion seguiremos introduciendo los dos ultimos criterios de decision centrandonos en
el nuevo mercado objetivo para confirmar que es un destino apropiado para la empresa: el nivel

de infraestructuras y el tamafio del mercado.
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En primer lugar, para valorar el nivel de infraestructuras, se va a tomar como referencia el
numero de tiendas retail en Alemania ya que este es el canal principal de distribucion de los

productos de Smileat.

Seglin Retail-Index (2021), Alemania es el segundo pais de Europa, solo por detras de Italia,
con mas cadenas retail especializadas en el sector de la alimentacion. Ademas, el top 5 de las
principales cadenas minoristas de alimentos en Europa estd compuesto por 4 cadenas alemanas
(Schwarz, Aldi, Rewe y Edeka), y solo una ingles (Tesco). Esto refleja la importancia y el peso
que tiene este sector en el pais, siendo el principal medio de distribucion y por lo tanto haciendo

que Alemania sea un mercado atractivo para la introduccion de los productos de Smileat.

Por ultimo se estudiard el tamafio del mercado de alimentos ecoldgicos en Alemania para

valorar si los productos ofrecidos por la empresa encajan en este nuevo mercado objetivo.

Segin un estudio sobre el mercado de la alimentacién ecoldgica realizado por Miguel Angel
Rodrigo Herrero (2019), Alemania es el principal consumidor de este tipo de productos en la
Unioén Europea y el segundo a nivel mundial, solo por detrds de Estados Unidos. En el afio
2018, este sector facturé en Alemania mas de 10 millones de €, lo que supone un incremento
acumulado del 363% desde 2002. Esto indica que el sector ha experimentado un gran
crecimiento durante los Ultimos afios y que cada vez son mas los consumidores que adoptan

esta tendencia.

Asi como el consumo es elevado y crece cada afo, la produccion de estos productos en
Alemania crece a un nivel menor, lo que hace que el sector dependa de la oferta externa y
presentando asi una oportunidad para las empresas espaiolas, que junto con las italianas

representan el 85% de las importaciones alemanas de estos productos (Rodrigo Herrero, 2019)
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Figura 13: valor de ventas de alimentos ecolégicos en Europa en 2019
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Como se puede observar en la Figura 13: “valor de ventas de alimentos ecoldgicos en Europa
en 20197, Alemania es el pais que més gasta en productos ecoldgicos en el sector retail
alcanzando los 10,9 millones de euros en 2019, muy por delante de Espafia, que no llega a los

2 millones de euros.

La elevada demanda de productos ecologicos y la necesidad de obtener este tipo de productos
de otros paises como Espafia, convierte a Alemania en el pais idoneo para introducir los

productos de la marca Smileat.
B) Seleccion de las lineas de producto

Como ya se ha descrito anteriormente en la seccion “Productos”, en la primera parte del

analisis, Smileat cuenta con cuatro lineas de productos:

» Tarritos
» Meriendas y snacks
» Papillas

> Infusiones

Los tarritos fueron el primer lanzamiento de Smileat y son el producto mas conocido y mejor

vendido de la marca. Estos potitos hechos de productos frecos y 100% naturales se diferencian
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de los de sus competidores por los sabores innovadores y diferentes a lo que se suele encontrar
en el mercado. Por ello considero que la linea de tarritos debe ser la primera en ser introducida
en el mercado alemén, para después introducir las demds progresivamente. Como he
mencionado anteriormente, aunque el consumo de este tipo de productos es cada vez mas
popular, la produccion de alimentos ecologicos en Alemania no es muy elevada y por lo tanto
se recurre a la importacion de productos de este tipo de otros paises como Espana. Por ello creo

que cualquiera de estas cuatro lineas de productos podria ser exitosa en el pais de entrada.
C) Seleccion de la forma de entrada

En cuanto a la forma de entrada de los productos de Smileat en el mercado aleman, se van a
valorar cuatro alternativas como modo de entrada, que se diferencian segun el nivel de control
y el riesgo asociados cada una de ellas. Segiin Marta Peris-Ortiz, Carlos Rueda-Armengot, y

Diana Benito-Osorio, estas alternativas son:
» Exportacion directa

Este modo de entrada supone que la empresa vende directamente los productos desde
su mercado doméstico a un cliente en el mercado exterior, ya sea a través de su propio
equipo comercial o entrando en contacto con intermediarios en el extranjero. La
empresa en este caso se hace cargo de los aspecto burocraticos, logisticos y financieros

de la exportacion.
» Exportacion indirecta

La exportacion indirecta supone la ayuda de un intermediario independiente para
introducir los productos en el mercado exterior. Estos intermediarios pueden ser
importadores, distribuidores, mayoristas o compaiiias de trading, y estos se hacen cargo

de los trdmites que conlleva la exportacion.

Tanto la exportacion directa como la indirecta se caracterizan por un nivel bajo tanto de

riesgo como de control.
» Acuerdos de cooperacion

Los acuerdos de cooperacion implican la colaboracion con otras empresas. Existen

diferentes tipos, siendo los mas caracteristicos:

Las “piggyback”, que consiste en que una empresa utiliza sus canales de

distribucion para distribuir tanto sus propios productos como los productos de
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otra empresa con la que tiene el acuerdo. Este método es propio de empresas

que tienen canales de distribucion similares pero no son competidores directos.

Los joint-venture, que consiste en la creacion de una nueva empresa por parte
de varias empresas que comparten un objetivo y se alian para conseguirlo,

manteniendo su independencia.

Licencias internacionales: es un acuerdo mediante el cual una empresa
extranjera obtiene el derecho a usar el proceso productivo, una patente o una

marca registrada de la empressa de origen.

Franquicias internacionales: es un tipo especial de licencia en el cual la empresa
franquiciadora no solo autoriza el uso de la marca, sino que provee directamente

del producto a la empresa extranjera.
» Implantacion

Consiste en la inversion directa en filiales comerciales o de produccion en el pais de

entrada, y es la que mayor riesgo conlleva ya que supone una alta inversion.

Una vez establecidos los diferentes métodos de entrada, se seleccionara el mas adecuado para
la entrada de los productos de Smileat en Alemania de acuerdo con las caracteristicas de la
empresa y las estrategias que lleva a cabo para distribuir sus productos tanto en Espafia como

en otros paises como Francia y Portugal, asi como las caracteristicas del pais de entrada.

En Espaiia, los principales canales de distribucion de Smileat son el retail y las ventas online
desde su propia pagina web. Seglin datos proporcionados por la empresa, el canal retail generd
mas de dos millones de euros en ventas en el afio 2020, y el canal online genero cerca de medio
millon de euros, con un crecimiento del 157% comparado con el afio anterior como
consecuencia de la situacion generada por el COVID. En cuanto a la entrada de los productos
de smileat tanto en Portugal como en Francia, la compaiia ha optado también por estos dos
canales: el online, adaptando su pagina web y sus redes sociales al idioma de estos paises, y el
de retail, buscando distribuidores reconocidos que pudiesen ofrecer sus productos en grandes

supermercados y tiendas.

Para la internacionalizacion de Smileat al publico alemdn, se empezara con exportacion directa,
distribuyendo los productos a través de la web. Para ello se adaptara la pagina web

introduciendo la opcion del aleman como idioma, asi como se hizo con el portugués y el francés
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previamente. Teniendo como referencia la internacionalizaciéon a Francia y Portugal, los
productos seguiran siendo producidos y almacenados en Espafa y serd desde ahi donde se
mandaran los pedidos a Alemania, incrementando ligeramente los costes de envio a pedidos
inferiores a 50 euros. Es importante dar prioridad a este canal ya que, como consecuencia de la
crisis sanitaria que estd atravesando el mundo entero, los consumidores han encontrado en el

canal online un aliado que podria seguir siéndolo cuando esta situacion haya terminado.

A parte de la exportacion directa a través del canal online, también se implementara el método
de exportacion indirecta a través de distribuidores para asegurar la presencia de los productos
de la compaiia en supermercados y tiendas fisicas. Segin Santander Trade (2021), los
principales grupos de distribucion en Alemania son Edeka, Rewe, Schwarz Group, Aldi y
Metro. El objetivo de Smileat sera estar presente en todos ellos ademas de en pequenas tiendas
independientes tanto de alimentacion exclusivamente ecoldgica como de alimentacion de todo

tipo.

No se contempla de momento la creacion de una tienda fisica ya que supondria un alto nivel
de gastos y de riesgo. Ademas, la compaiia no tiene experiencia en este método de distribucion
ya que ni en Espafa ni en ninguno de los paises en los que comercializa sus productos cuenta
con locales propios, por lo que seria arriesgado probar esta estrategia en un pais en el que acaba
de empezar y por lo tanto no tiene todavia un alto nivel de popularidad o una base de clientes

consolidada.
D) Seleccion de las estrategias 4P

A continuacion, para seleccionar las estrategias 4P para la internacionalizacion de los productos
de Smileat, se tendran en cuenta diferentes factores como las diferencias culturales y
econdmicas entre el pais de entrada y salida, el perfil del consumidor, las condiciones legales,

las competencias, etc.

En este caso, se va a implementar una estrategia global o de estandarizacion. Esta estrategia
consiste en comercializar en el mercado de entrada el mismo producto y con la misma estrategia
de marketing que en el mercado de origen (Thompson & Strickland, 2004). Esto se debe a que
las diferencias culturales, econdmicas, politicas y competitivas entre el pais de origen y el de
entrada no son muy significativas, lo que nos permite ofrecer en Alemania un producto muy

similar al que ya ofrece la empresa en Espafia.
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La eleccion de llevar a cabo una estrategia de estandarizacion se ha realizado en base a las
similitudes legislativas y culturales entre Espafia y Alemania. De todas formas, habra que tener
en cuenta algunas diferencias legislativas y lingiiisticas de los dos paises para realizar
determinadas adaptaciones en los atributos externos del producto como el etiquetado y el

embalaje de este.

En cuanto al &mbio cultural, es un factor comun en los dos paises el crecimieno de la tendencia
ecologica, aunque este es aun mas elevado en Alemania. Por otro lado, Espafia produce mas
alimentos ecologicos que Alemania, lo que supone una oportunidad para la empresa ya que la
produccion de este tipo de alimentos es inferior en Alemania, pero el consumo es mayor
comparado con el pais de origen. Ademads, tal y como hemos observado en la Fase 2 de
Seleccion y Delimitacion, Alemania se encuentra entre los 15 paises mds similares

cultutralmente a Espafia.

Al tratarse de dos paises miembros de la UE, las barreras legislativas para la exportacion de
alimentos son minimas gracias al libre comercio. Los productos producidos en Espafia se
pueden comercializar libremente en Alemania, lo que supone una ventaja para la empresa a la

hora de exportar sus productos a este pais.
E) Seleccion de objetivos de mercado

La decision de internacionalizacion de la empresa Smileat estard basada en objetivos
estratégicos a largo plazo que serdn definidos siguiendo el método de planteamiento de
objetivos SMART®, que es una herramienta para definir tus objetivos de manera clara e

inteligente (Steffens & Cadiat, 2016).
Los objetivos planteados seran los siguientes:

e A corto plazo se busca introducir la empresa en Alemania y, a través de acciones
promocionales, aumentar su visibilidad durante los primeros 12 meses.

e Continuar con el crecimiento de la empresa a través del incremento del porcentaje de
ventas. Se buscard mantener un incremento de ventas anual del 10% de la empresa
global.

e Deltotal de las ventas globales, se busca obtener una cifra del 5% en el mercado aleman

el primer aflo y aumentar ese porcentaje un 5% cada afio.

8 SMART: Specific, Measurable, Attainable, Realistic y Timebound.
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e Crear conocimiento de marca en el pais objetivo aumentando las visitas a la pagina web
un 20% durante los dos primeros afios.

e Aumentar el nimero de seguidores en Instagram y el nimero de visualizaciones del
contenido que se publica en un 15% durante el primer afio.

e Introducir los productos de la marca en las principales cadenas de retail del pais en los

primeros 18 meses.

Con estos objetivos se buscara establecer de manera prolongada la compaiiia en el territorio
aleman para asi obtener una maximizacidon de ganancias de manera estratégica. Ademads, con
esta estrategia se busca alcanzar una mayor cuota de mercado, lo que contribuird a mantener el
crecimiento constante que ha tenido la compaiiia hasta ahora, y a un incremento de los

beneficios a largo plazo.

FASE 2: MARKETING MIX INTERNACIONAL

El objetivo de esta fase es el desarrollo del Marketing Mix Internacional para la entrada al
nuevo mercado, llevando a cabo una adaptacion de la empresa al nuevo entorno politico,
legislativo, social y cultural, que influirdn en cada componente del marketing mix: precio,
producto, distribucién y promocion. Estos componentes deberan adaptarse a las condiciones y

requisitos del nuevo mercado.
A) Producto

Como he mencionado en el apartado de Seleccion de lineas de productos, el primer producto
de los que ofrece Smileat que se exportard al mercado alemén seran los Tarritos. Gracias a la
calidad de sus ingredientes y a sus sabores originales, este producto ha tenido un gran éxito en
su pais de origen y por ello considero que podria tener el mismo éxito en un pais como
Alemania en el que el mercado ecoldgico cobra cada vez mas importancia. Una vez se haya
introducido este producto en el mercado y se haya comprobado su funcionamiento, se

procederd a introducir las demads lineas de productos.

No obstante, en el canal online, que también estara disponible para los alemanes, estaran
disponibles todas las lineas de productos desde el principio. Esto nos servird ademas para poder
ser conscientes de los productos méas demandados por los consumidores alemanes y los que
mejor funcionan en este nuevo mercado, y por lo tanto en los que se deberia hacer mas hincapié

al introducirlos en las tiendas fisicas del pais.
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El hecho de que Espafia y Alemania sean miembros de la UE facilita en gran medida la
exportacion de este tipo de productos ya que se benefician del mercado Unico de la UE, que
permite que los productos puedan circular libremente sin costes extra ni restricciones (Union
Europea, 2021). Ademas, el logotipo ecologico de la UE, presente en todos los productos de
Smileat, hace que no haya que realizar ninguna modificacion en la composicion de estos para

adaptarlos a los requisitos del mercado ecologico aleman.

El tinico cambio que serd necesario realizar a los productos para su venta en Alemania sera el
idioma del etiquetado, haciendo posible que los consumidores que no entiendan castellano

puedan leer y entender el contenido de las etiquetas.
B) Precio

En este apartado no se va a realizar un estudio cuantitativo del precio ya que seria necesaria
informacion detallada sobre los costes de los productos, pero se van a establecer las lineas

generales y las estrategias a seguir a la hora de decidir los preios.

Smileat es una marca que busca diferenciarse de las demas por la calidad y naturalidad de sus
productos. El publico al que quiere dirigirse es aquel que da més importancia a la salud y a la
procedencia de los productos que consume que al precio de estos, por lo que estard dispuesto a
pagar un precio algo mas elevado si se trata de un producto de calidad y de origen natural. Por
lo tanto, siguiendo una estrategia de precios de diferenciacion, se estableceran precios elevados

que proporcionaran a la marca una imagen de prestigio y calidad.

Al realizar un estudio de los precios de estos tipos de productos en Alemania, observando
marcas similares como Holle, se encuentra que este tipo de productos tienen un precio
considerablemente mas elevado en el pais de entrada que en el de origen. Se recomendara a la
empresa establecer un precio medio entre el establecido en Espaiia y el que se ha observado en
Alemania. Asi, los productos seguiran teniendo un precio elevado comparado con productos
de menor calidad, pero tendrd una ventaja a la hora de competir con otras marcas ya

establecidas y asentadas en el pais de entrada al ofrecer precios ligeramente mas reducidos.
C) Distribucion

Como se ha mencionado anteriormente en el apartado “Modo de entrada”, la forma de entrada
que mas se ajusta a los objetivos y caracteristicas de la empresa sera la Exportacion, tanto
directa como indirecta. En un principio se comenzara exclusivamente con la venta online desde

la padgina web de la empresa, y mas adelante, cuando la marca se haya introducido y empiece
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a asentarse en el pais, se comenzard a contactar a distribuidores y mayoristas para que estos
introduzcan los productos en grandes almacenes y tiendas, tendiendo asi presencia en el sector

retail que ha resultado ser el que més ventas genera en el pais de origen de la empresa.

El objetivo principal serd introducir los productos de Smileat en los cinco principales grupos
de distribucion alemanes, que son: Edeka, Rewe, Schwarz Group, Aldi y Metro. Estos cinco
grupos obtuvieron el 71% de las ventas en 2016, por lo que seria importante para la empresa
que sus productos estuviesen presentes para llegar al mayor publico posible (Santander, 2021).
A parte de estos grandes almancenes, también sera importante introducir los productos en
pequenias tiendas més especializadas, tanto en comida ecologica como en comida en general,

las cuales son muy abundantes en las ciudades alemanas.

Para seleccionar a otros distribuidores a parte de los cinco grandes grupos mencionados, se
recomienda seguir un proceso de seleccion para escoger aquellos que mas se adapten a los
objetivos de la empresa. Para ello, se llevara a cabo una investigacion de empresas que ofrecen
productos similares con el fin de conocer cudles son sus principales distribuidores y, entre ellos,
los que mejores resultados obtienen. Més tarde, se analizaran estos distribuidores y se
estableceran criterios con el objetivo de escoger aquellos que se adapten en mayor medida a

los objetivos y resultados buscados por la empresa (Llamazares Garcia-Lomas, 2016)
D) Promocion

En cuanto a las técnicas de comunicacion internacional, Smileat puede llevar a cabo varias

estrategias para promocionar sus productos, tanto de manera online como offline.

Debido al reducido tamafio de la empresa y los recursos disponibles, la promocion de los
productos de Smileat en Alemania se basara principalmente en estrategias de promocion online,
aunque tambien se propondran algunas acciones de promocion offline para introducirse en el
nuevo mercado. Una herramienta fundamental que ha utilizado la empresa y que ha producido

muy buenos resultados en Espafia son las redes sociales, en especial Instagram.

Smileat tiene un perfil de Instagram con un elevado niimero de seguidores a través del cual
aporta informacion sobre nuevos lanzamientos, promociona sus productos, interactiia con sus

clientes respondiendo preguntas o reclamaciones, etc. Ademas, también utiliza esta red social
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. 9 . r
para contactar con influencers” que puedan estar interesados en sus productos para mandarselos

y que estos los promocionen, dandolos a conocer a sus seguidores.

La comunicacion online, por lo tanto, es la mas utilizada por la marca y la que mas resultados

obtiene. No obstante, también es importante utilizar estrategias de promocion offline que

pueden ser muy utiles para dar a conocer la marca en el pais de entrada. A continuacion se

plantean algunas recomendaciones que Smileat podria implementar con el fin de asentar su

marca en Alemania.

>

Para su entrada en Alemania, se recomienda que se abra un perfil nuevo en Instagram
en el que el idioma del contenido sea aleman, tal y como se hizo al comenzar a distribuir
los productos en Francia. Ademas, se recomienda llevar a cabo una btisqueda de perfiles
que se ajusten a publico al que se dirige Smileat y que tengan un numero elevado de
seguidores, para que puedan probar sus productos y promocionarlos para darlos a
conocer entre el publico objetivo aleméan.

Smileat debera incluir en su pagin web una opcion para traducir el idioma al aleman
para que los consumidores del pais objetivo puedan hacer uso de ella.

Smileat debera invertir en el posicionamiento SEO y SEM para mantener una buena
posicion en las busquedas de Google. Asi, cuando los usuarios alemanes busquen
términos relacioinados con la marca como “comida ecologica”, Smileat serd uno de los
primeros resultados y por lo tanto la probabilidad de que el usuario realice una compra
de sus productos aumentara.

También es importante que Smileat esté presente en otras redes sociales a parte de
Instagram dirigiéndose al publlico alemén, como Facebook, Twitter o LinkedIn.

En cuanto a estrategias offline, se recomienda acudir a ferias de comida ecoldgica con
el objetivo de introducirse en el nuevo mercado, conocer agentes y distribuidores y

ampliar asi su red de contactos en el pais de entrada.

FASE 3: IMPLANTACION

Una vez desarrollado el Marketing Mix Internacional para adaptar las 4Ps al mercado de

entrada, se procederd a disefar la implantacion del plan, delimitando aspectos como la

9 , . . .
Influencers: persona con un numero elevado de seguidores en una red social y que ejerce un poder
de influencia sobre estos
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organizacion y delegacion de la empresa y del departamento internacional en concreto, la

coordinacién de este, y el control de los objetivos y resultados.
A) Organizacion y delegacion

Dado que la internacionalizacion de Smileat se va a llevar a cabo a través de una forma de
entrada simple como es la de exportacion directa, serd suficiente con crear dos unicas areas
dentro del Departamento de Marketing Internacional en Alemania: el area de funcion

comercial, y el 4rea de funcién técnica.

Tal y como se puede observar en la Figura 14: “Estructura de organizacion internacional”, la
funcion comercial conlleva la investigacion de mercados exteriores y el desarrollo del
Marketing Mix Internacional; mientras que el otro area llevara a cabo la funcién técnica,

trata de la administracion de pagos, cobros, etc., y de la logistica.

Debido a que, como he mencionado antes, se estd llevando a cabo una forma simple de
internacionalizacion, serd suficiente con que una persona se haga cargo de cada uno de estos
dos areas. Para asegurar el éxito en la entrada al mercado aleman, serd necesario que los
miembros de estos departamentos tengan fluidez en el lenguaje aleman y que conozcan el pais
tanto en términos legislativos como en términos culturales, con el objetivo de saber tratar al

consumidor y poder dirigirse a ¢l de la manera adecuada.

Figura 14: Estructura de organizacién internacional

DEPARTAMENTO
INTERNACIONAL

FRANCIA PORTUGAL ALEMANIA

FUNCION FUNCION
COMERCIAL TECNICA

INVETIGACION PLAN DE ADMINISTRACION LOGISTICA
DE MERCADOS MARKETING

Fuente: Elaboracion propia

B) Coordinacion
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Es importante para que la organizacion e integracion de la estrategia sea la correcta, que la
comunicacion sea constante y multidireccional entre el departamento internacional y las demas
areas de la empresa. Al tratarse de una empresa con un numero reducido de empleados, no
supondra un elevado nivel de dificultad la correcta coordinacén y comunicacion entre las
diferentes areas. Se recomendara llevar a cabo reuniones semanlaes entre los diferentes
departamentos para comentar la evolucion del plan, los objetivos que se cumplen y los que no,
y los posibles problemas u obstaculos que puedan surgir para poder adaptar el plan a medida

que va avanzando y alcanzar los mejores resultados posibles.

La comunicacion en general y las reuniones semanales se realizaran, en la medida de lo posible,
cara a cara, aunque si no es posible se pueden utilizar otros métodos como via email o por

videollamadas.
C) Control

El proceso de internacionalizacion de Smileat requerira un control constante durante el periodo
de implantacion para asegurar que se cumplen los objetivos establecidos previamente. Este
control consistira en la comparacion periddica de los resultados que se van obteniendo con los
objetivos fijados en un principio. Asi se podra evaluar el rendimiento de la estrategia e

identificar posibles errores o desajustes para poder corregirlos.

Se recomienda a Smileat fijar reuniones mensuales en las que se analizaran los resultados
obtenidos hasta el momento, se corregiran las posibles desviaciones y se estableceran nuevos

objetivos de acuerdo con las correciones con el fin de asegurar el éxito del proyecto.
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CONCLUSIONES GENERALES

A continuacion se van a presentar las conclusiones obtenidas tras realizar el analisis y el
desarrollo del Plan de Marketing Internacional. Estas conclusiones se van a dividir en

conclusiones generales y conclusiones mas pariculares.
Conclusion general primera:

El rapido crecimiento de la industria de la alimentacion ecoldgica en todo el mundo debido a
la creciente preocupacion por el medio ambiente y por la calidad de los alimentos que se
consumen, junto con el éxito y consolidacion de la empresa Smileat en Espaia, hace que se

encuentre una notable oportunidad de expansion de la marca a otros mercados.
Conclusion general segunda:

Tras realizar un estudio sobre los posibles mercados objetivos en los que introducir los
productos de la empresa, se ha identificado Alemania como el mas adecuado para desarrollar
el Plan de Marketing Internacional, teniendo en cuenta las caracteristicas del pais y los recursos

y obetivos de la empresa.
Conclusion general tercera:

Para asegurar el éxito de la entrada de Smileat en el mercado aleman, se ha desarrollado un
Plan de Marketing Internacional adaptado tanto a las caraceristicas de la empresa como del
pais de entrada. El modelo de Plan de Marketing Internacional utilizado en este caso ha sido el
de Llamazares-Nieto ya que se ha considerado el mas conveniente entre los tres modelos

planteados.
Algunas conclusiones mas detalladas que se han obtenido tras realizar el analisis son:
Conclusion particular primera:

Se ha escogido Europa como zona geografica mas favorable y, a través del proceso de
“Escrutinio por reduccioén”, se han ido descartando paises potenciales de acuerdo con factores
como la distancia cultural, el gasto per cépita en el sector de la alimentacion, la facilidad para
hacer negocios, etc., y se ha obtenido que los paises que mayor potencial tienen para una

hipotética entrada de Smileat son Alemania, Lituania, Estonia, Eslovenia y Croacia.
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Conclusion particular segunda:

Como modo de entrada se recomienda a Smileat que de prioridad a la distribucion directa a
través de su pagina web, método que ya ha resultado ser exitso en paises como Francia y
Portugal. También se recomienda contactar con distribuidores tanto de gran tamafio como
tiendas independientes para que introduzcan los productos de la empresa en sus locales fisicos.
No se recomienda establecer puntos de venta propios ya que supondria un alto nivel de riesgo

para la empresa.
Conclusion particular tercera:

En cuanto a los productos que se van a introducir en el mercado aleman, se recomienda empezar
con el producto més valorado y exitoso de Smileat: los tarritos. Mas tarde se irdn introduciendo
las demaés lineas de productos ya que se considera que todos ellos pueden resultar exitosos en

el pais de entrada debido a la escasa oferta.
Conclusion particular cuarta:

Siguiendo el método de planteamiento de objetivos SMART, se han establecido unos objetivos
a largo plazo de la empresa realistas y concretos. El principal objetivo de esta estrategia sera

ampliar la cuota de mercado a través de la consolidacion de la marca en Alemania.
Conclusion particular quinta:

Dadas las similares condiciones culturales y legislativas, se recomienda llevar a cabo una
estrategia global o de estandarizacion, comercializando en Alemania los mismos producto que

en Espaia y llevando una estrategia de marketing similar.
Conclusion particular sexta:

Teniendo en cuenta las diferencias lingliisticas, se recomienda realizar modificaciones en los
atributos externos del producto, como el embalaje y el etiquetado, adaptando el idioma para

que sea accesible para los consumidores alemanes.
Conclusion prticular séptima:

En cuanto al precio de los productos, se llevara a cabo una estrategia de precios de

diferenciacion. Se estableceran precios ligeramente elevados, buscando asi una imagen de
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prestigio y calidad y dirigiéndose a un publico que de mas importancia a la calidad del producto

que al precio.
Conclusion particular octava:

La distribucion del producto se centrard en un principio en introducir los productos en las
principales cadenas de retail del pais: Edeka, Rewe, Schwarz Group, Aldi y Metro. Tambiém
se llevara a cabo un proceso de seleccion para identificar otros distribuidores de menos tamafio

que se ajusten a las caracteristicas de la empresa y de los productos que ofrece.
Conclusion particular novena:

La promocién de Smileat en Alemania se centrard principalmente en el canal online. La
principal via de comunicacion sera un perfil en Instagram, y también sera relevante la
promocion a través de la pagina web y el posicionamiento SEO y SEM. Los métodos de
promocion offline serdn la asistencia a ferias de comida ecoldgica con el objetivo de conocer a

los competidores y ampliar la red de contactos.
Conclusion particular décima:

Para que la implementacion del plan resulte exitosa, se recomienda crear un departamento
internacional que se encargue de las acciones de la empresa en Alemania que esté en constante
contacto con las otras areas de la empresa a través de reuniones frecuentes para que la
coordinacion sea correcta. Ademads se recomienda que se lleve a cabo un control mensual para

analizar resultados y corregir posibles desajustes.
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FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Una vez establecida la estrategia de entrada de Smileat al mercado Aleméan, se han identificado
futuras lineas de investifacion y acciones a realizar por la empresa, entre las que se pueden

destacar:
Linea de investigacion futura primera:

La elaboracién de un Plan de Marketing Internacional mas elaborado que incluya un Plan

Financiero, con un anélisis de los beneficios y costes que supondra llevar a cabo el plan.
Linea de investigacion futura segunda:

Se deberd establecer un precio especifico para los productos siguiendo la estrategia de
diferenciacion mencionada anteriormente. Para fijar el precio se tendra en cuenta el los gastos

de transporte, de produccion, etc., identificados en el Plan Financiero elaborado.
Linea de investigacion futura tercera:

Una vez introducidas de manera gradual las cuatro lineas de productos ofrecidas por Smileat,
se investigara la posibilidad de lanzar nuevos productos exclusivos para el mercado aleman
teniendo en cuenta las preferencias y necesidades de los consumidores en este pais, ampliando

asi la cartera de productos de la empresa e incrementando su cuota de mercado.
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Anexo 1: Top 10 cadenas retail del sector de la alimentacion en Europa

Top 10 Food Retailers in Europe
Turnover (net sales) for 2019 in Billion €
Rank Retailer Turnover Headquarter

1 Schwarz 113 Germany
2 Aldi 76! Germany
3 Rewe 63 Germany

4 Tesco 592 UK

5 Edeka 56 Germany
6 Carrefour 56 France

7 Les . 12 France

Mousquetaires

8 E.Leclerc 392 France

9 Sainsbury 36 UK

10 Auchan 33 France

Fuente: Retail-Index
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Anexo 2: Top 10 cadenas retail en Alemania

Top 10 retailers in Germany

Turnover generated during 2019 in

Million €
Nr. of
Rank Retailer Turnover r-o
stores
1 Edeka 55,700 11,224
Schwarz (Lidl 1
2 & Kaufland) 39,500 3,870
3 Rewe 34,5322 4,2142
i r
g (AdiNord& g q00 4,215
Sud)
5 Amazon.de 19,850 1,0003
Media Markt -
6 Saturn 10,492 431
(Ceconomy)
7 Otto Group 8,622 164
dm-
8 Drogeriemarkt 8,370 1,997
9 Rossmann 7,000 2,196
10 lkea 5,278 57

Fuente: Retail-Index
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Anexo 3: Lineas de productos ofrecidas en la pagina web

Meriendas y snacks

am, e ¢

=

Fuente: smileatbaby.com
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Anexo 4: Perfil de Instagram de Smileat Espafia

smileatbaby &  Message  av ..

m 1,703 posts 31.9k followers 1,367 following
EAT & SMILE

SMILEAT

Brand

Start-up espafiola

Alimentacién infantil 100% ECO sin afiadidos
Fruta y verdura de temporada
ALIMENTEMOS LA HONESTIDAD

Compra online o en tu tienda
linktr.ee/smileatbaby

Followed by cbutembuer, real_and_not_perfect, and smileatfrance

©-00@ 0O &

NOSOTROS FILTRO SO... IDEAS TARRITOS RECETAS #DlYsmileat

B POSTS 5 REELS ® IGTV [2) TAGGED

N »

SOLIDARIOS

Fuente: Instagram
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Anexo 5: Perfil de Instagram de Smileat Francia

SMEA

@)

Petits pots... Presse

Fuente: Instagram

smileatfrance Message & v e

385 posts 1,701 followers 708 following

Smileat France

Préts a déguster nos snacks bios innovants sans additifs et petits pots 100% BIO?
Smileat : alimentation biologique &5 &

Comme a la maison.

www.smileatbaby.fr

F by cbutembuer and smileatbab
Smileat M... DIY & Les bienfai...
B POSTS [ TAGGED

Jounée intemnationale des F 15 >
Droits de l'enfont |
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Anexo 6: Promocion a través de un sorteo en el perfil de Instagram de Smileat

smileatbaby &
m smileatbaby & jSUPER SORTEO!

! /1 iSorteamos 5 LOTES

COMPLETOS de Smileat CADA DIA!
(]

iEn Smileat siempre hemos sofiado a lo
grande!

QHace 6 afios, nuestros fundadores,
Alberto y Javi se pateaban Espafia en
coche buscando las mejores materias
primas ecoldgicas &, hoy, os
acompafiamos en cientos de aventuras
con vuestros peques £

Ver lo que hemos conseguido juntos,
nos emociona y nos ilusiona cada dia.

Nav arna mara anlableae md llama com
Qv N
203 likes
1 DAY AGO
S b SMILEAT - =
e Gk e = ' = 02° @ Add a comment...

pazana,

m
[harana y zanahor

Fuente: Instagram
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