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El objetivo de este proyecto es el desarrollo de un plan de marketing para el mercado
de consumo para la empresa IPC Espaiia. Asi mismo, se pretenden crear las bases para
el correcto desarrollo de un departamento de marketing que estudie, analice, cree
estrategias y mida su impacto para el correcto desarrollo de la actividad de la empresa
en este nuevo mercado.

El estudio y desarrollo de este plan de marketing tiene su fundamentacidn en la estrecha
relacién que mantiene la evolucion de la empresa con la dinamizacion de la economia
espafiola, pues al dedicarse exclusivamente al mercado industrial y carecer de
herramientas de marketing que apoyen en el proceso de su actividad comercial, la
facturacién de IPC Espaia, y por tu tanto su papel en el mercado, se ve mecida por la
evolucidon de la economia espafiola. Este hecho ha obligado a la entidad objeto de
estudio a replantear sus planes estratégicos y reducir la plantilla en gran medida,
afectando gravemente a su desempeiio comercial, tanto, que incluso en la actualidad y
pese al ligero pero estable crecimiento de la economia, la empresa parece sufrir las
consecuencias de esta pérdida de control en el mercado.

Ademas, una motivacion intrinseca que me empuja al estudio y realizacién de este
proyecto, es el haber tenido la oportunidad de formar parte de la compaiiia durante
algo mds de un afio, en el que he crecido personal y profesionalmente gracias a la ayuda
y dedicacidon de cada una de las personas, y grandes profesionales, que forman esta
empresa.
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2. MEMORIA DE LA EMPRESA

El Grupo IPC Integrated Professional Cleaning es uno de los mayores grupos mundiales
dedicados la produccién de maquinas y equipos profesionales de limpieza. Tiene su
origen en ltalia en el afio 2005, pues nace tras la unién de algunas de las principales
empresas del sector de la limpieza, dedicadas cada una de ellas a un sector concreto del
mercado:

e Soteco, histéricamente la empresa Italiana con mayor innovacién en el sector
de la aspiracion.

e Portotecnica, dedicada a la produccidén de hidrolimpiadoras.

e Gansow, una de las mayores productoras de fregadoras y barredoras del
mundo.

e Ready System, Unica empresa del grupo que no produce maquinaria sino que
estd centrada en la produccién de utiles y sistemas de limpieza profesional.

Debido a la gran estructura empresarial y a la gran capacidad productiva que consigue
tras la unién de las cuatro empresas mencionadas, el Grupo IPC no tarda en crear una
gran red de distribucion que le permite tener acceso a todos los continentes del mundo
y estar presente en las zonas mds estratégicas del mercado internacional a través de sus
distintas filiales:

e |PC Benelux, que engloba Bélgica, Holanda y Luxemburgo.
e |PC Brasil

e |PC Alemania

e |PCEagle—-USA

e |IPCEspaia
e |PCICA - Francia
e |PCIndia

e |PC Forma Norge — Noruega

llustracion 1 Mapa de filiales del Grupo IPC



> UNIVERSITAT
2 POLITECNICA
DE VALENCIA

IPC ESPANA

Conocida anteriormente como SOTECO IBERICA hasta el nacimiento del Grupo IPC, IPC
Espafia es una de las filiales del Grupo italiano. Se ha dedicado a la comercializacién de
maquinaria, Utiles y sistemas de limpieza para el sector industrial durante mds de una
década tras el nacimiento del Grupo IPC, hasta entonces y bajo el nombre SOTECO
IBERICA, tan sélo trabajaba con una gama de su actual portfolio de productos: los
aspiradores industriales.

Inicialmente, pese a que comercializaba sus productos a lo largo del mercado nacional,
su actividad se desarrollaba exclusivamente desde la provincia de Barcelona pues en el
afo 2006, tras la creacién del Grupo, se crean unas instalaciones a medida para la filial
en Santa Perpetua de Mogoda, Barcelona. Seis afios mas tarde y con motivo de la crisis
econdmica en la que se sumerge Espafia, la filial se ve obligada a cambiar a unas nuevas
instalaciones en Vilassar de Dalt, Barcelona. Mas tarde en 2016, IPC Espaia crea dos
nuevas delegaciones en las localidades de Madrid y Valencia que fortalecen su presencia
en el mercado nacional y facilitan la gestién logistica de su actividad.

llustracion 2 Instalaciones en Santa Perpetua de Mogoda

Actualmente IPC Espaiia cuenta con alrededor de 60 profesionales que forman un
excelente equipo humano que trabaja en aras de una optimizacidon de los recursos
propios para cumplir con su compromiso de servicio con el cliente.

Aunque no son los Unicos, IPC Espafia considera los departamentos de Atencidn al
Cliente, Comercial, Técnico y Logistico como estratégicos para la consecucion de su
objetivo comercial, la maximizacién del valor y una fluida gestién de la relacién con el
cliente.

De hecho, el portfolio de productos de IPC Espana ha sido creado acorde a las
necesidades del cliente adaptandose a su actividad comercial y habitos de consumo.
Este hecho se debe a que IPC Espaia cuenta con un portfolio de productos muy extenso
de mas de nueve familias de productos, que incluyen maquinaria y utiles de limpieza,
para trabajar exclusivamente en el mercado industrial. Por este motivo, se segmenta
dependiendo del tipo de producto que consuma el cliente: maquinas de limpieza o Utiles
y sistemas de limpieza.
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El portfolio de productos de IPC Espana quedaria como sigue:

e Maquinas de limpieza:
o Aspiradores
= Profesionales
e De polvo
e De polvoy liquidos
e De alta filtraciéon
o De seguridad
e Con comando de telecontrol
e Para limpiezas especificas
» Industriales
e De polvoy liquido
e Especificos
e Paraliquidos y virutas
o Atex
e [nstalaciones fijas industriales
o Madquinas profesionales de inyeccion y extraccion
= Profesionales
e Agua fria
e Agua caliente
e Autonomas de agua fria
e Fijas de agua fria
e Fijas de agua caliente
o Nebulizadores
o Generadores de vapor
o Fregadoras
= Hombre a pie
= Hombre a bordo
= Especificas
= ECS
o Rotativas
o Vehiculos eléctricos
o Barredoras
= Profesionales hombre a pie
= Profesionales hombre a bordo
* Industriales hombre a bordo
o Limpieza profesional en altura
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e Utiles y sistemas de limpieza:

o Carros

Con prensa

Multiusos

De recogida de deshechos

De limpieza de superficies

De higiene y desinfeccién

De hotel

Especiales de plastico reciclado
o Utiles de limpieza

Articulos de limpieza

Bastidores

Palos

Aplicadores de spray
Sefales de seguridad
Basuras

Textil de limpieza

Mopas
Mochos
Fregonas
Microfibra
Pafos

Material para limpieza de cristal y ventanas

Esta gran amplitud y profundidad en la gama de productos de IPC Espana rapidamente
se convirtié en una ventaja competitiva frente a la competencia, pues es capaz de
aportar a sus clientes una mayor cantidad de soluciones de limpieza, hecho que
simplifica la relacién del cliente con sus proveedores, brindando la posibilidad de

alcanzar una mayor optimizacién en la gestién de compras y logistica.

Por ultimo, se destaca que la empresa mantiene una fuerte filosofia de trabajo con
epicentro en el cliente, este hecho ha llevado a IPC Espafia a crear un organigrama
estructurado ad-hoc para la resolucién de posibles problemas con los clientes, pues se
destaca la gran accesibilidad a cualquiera de los departamentos para la resolucién de

consultas por parte del cliente.
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Product
Manager
(maquinaria)

Logisticay
Compras

Almacén

Gestion y

Dept. Admin Control

Atenciodn al
cliente

Contabilidad

Dept. Comercial Dept. Técnico Dept. Marketing

Grandes cuentas

Comerciales

Representantes

llustracion 3 Organigrama andnimo IPC Espafia
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Este apartado es la base tedrica sobre la que se sustentara este proyecto. Todo lo
descrito aqui quedara reflejado en el posterior estudio de analisis y disefio de estrategias
para el mercado de consumo.

Theodore Levitt, un famoso economista y profesor de la prestigiosa Harvard Business
School, afirma que el propdsito de cualquier empresa es crear y mantener clientes, y el
Unico modo de lograr alcanzar este objetivo es creando una ventaja competitiva. Es
decir, se debe convencer a los consumidores potenciales de que lo que se les ofrece serd
capaz de satisfacer su necesidad y/o deseo en un lugar y momento determinado. De
hecho, el papel especifico del marketing es tratar de identificar, satisfacer y retener
clientes a través de la satisfaccion.

Tras el estudio de la evolucidon de las numerosas definiciones propuestas para el
concepto de “marketing” durante los Ultimos treinta anos, se han revelado 2 tendencias
distintas:

1. Expansion de la aplicacion del marketing hacia instituciones sin animo de lucro
como ONGs, centros educativos o centros de salud, partidos politicos, religiones.

2. Expansion de las responsabilidades del marketing alejdndose de la supervivencia
individual de la compaiiia para incluir a la sociedad como un todo.

Estos dos factores quedan perfectamente plasmados en la definicién oficial de la
American Marketing Association que fue aprobada en 2013.

“El marketing son las actividades, conjunto de instituciones, y procesos de
creacion, comunicacion, entrega e intercambio de ofertas (ideas, bienes o
servicios) que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad
en general.”

La definicidn anterior permite comprender los parametros del marketing, pero aun asi,
no abarca con todo detalle lo que es el marketing en si. Para solucionar este problema,
Burnett (2008) ofrece una serie de puntos que sirven como suplemento a la definicion
con la intencién de posicionar mejor el marketing dentro de la empresa:

1. La directriz general para cualquier empresa es la redaccidn de la misidn donde se
fijan los objetivos de la compaiia. En la misiéon se refleja la filosofia de la
organizacion.

2. Toda compaiiia cuenta con un conjunto de areas funcionales en las que se llevan a
cabo tareas necesarias para el éxito de la misma. Estas areas funcionales deben estar
coordinadas para obtener el maximo rendimiento.
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3. Todas las dareas funcionales de una compafiia deben trabajar en pos de la
consecucion de los objetivos fijados en la misién de la misma.

4. El marketing difiere del resto de areas funcionales en que se concierne sobre los
intercambios que tienen lugar en los mercados, fuera de la compafiia.

5. El marketing tiene mayor probabilidad de éxito cuando la filosofia, las tareas y la
forma en que se implementan las nuevas tecnologias estdn coordinadas y
complementadas con el resto de dreas funcionales.

Se puede concluir que, segin Burnett (2008), el marketing no tan solo tiene poder de
incision en aquellas funciones que dependen directamente del drea funcional
correspondiente al marketing, sino que también incide en la cima de la jerarquia
organizacional, aportando aspectos relevantes en las consideraciones corporativas.

IS

Consideraciones
corporativas

Consideraciones
funcionales

ion, Objetivos
y
Estrategia

Funciones ajenas
al MK

Recursos
Humanos

Planificacion

Contabilidad ; .
financiera

Produccion

llustracion 4 Mapa de responsabilidades del Marketing

Funciones del MK

1

Analisis de
situacion

Objetivos

Estrategia

Presupuesto

Evaluacion
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3.1.2 ORIGEN Y EVOLUCION DEL MARKETING

Pese a la creencia de que el marketing como técnica de comercio y promocion aparece
con los primeros atisbos de comercio entre fenicios y griegos, su nacimiento como
concepto es aun mas difuso. Se estima que la primera utilizacion del término
“marketing” esta fechada en 1902 cuando el profesor E.D. Jones impartio un curso bajo
el titulo “The Distributive and Regulative Industries of the United States” en la
Universidad de Michigan, pero no seria hasta 1911 cuando se haria del marketing un
campo de estudio independiente del resto de disciplinas y se crearian en Estados Unidos
los primeros centros de investigacion en esta materia.

Como filosofia, hay que esperar a 1969, cuando Theodore Levitt afirma que el propdsito
de toda organizacién es crear y mantener clientes. Llegados a este punto tanto el
término referido a la organizaciéon empresarial, como el filoséfico se unen y es posible
analizar la evolucion del concepto de marketing como un término homogéneo.

De hecho el marketing ha pasado por tres etapas claramente diferenciadas que han
supuesto grandes cambios en la forma en que los mercados y las empresas interactian.
Esta evolucion queda perfectamente plasmada en esta imagen extraida del Blog de Ia
empresa Spectacular Design:

Marketing 1.0

Producto - Precio - Plaza - Promocion

»  (Gestion basada en el producio
= Comunicacion Unidireccional —
= Medios y Discursos Tradicionales

Marketing 2.0

Consumidor - Costo - Convivencia — Comunicacion

= Gestion basada Cliente
= CC municacion — Feecback
= Web 2.0 — Redes Sociales

Marketing 3.0

Valor - Validez - M(M)-M{lﬂgﬂr)

Continuidad en lo que piensa y guiere &l

Cliente
= | aros de afectividad entre entre las marcas v
las personas

llustracion 5 Las 4 Ps del Marketing (Fuente: Spectacular Design)

10
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La primera etapa, conocida como Marketing 1.0, tenia como premisa que la demanda
era mayor a la oferta, por lo tanto, que todo lo que se producia se vendia. Debido a la
estabilidad de las necesidades de los consumidores, el ritmo de la innovacién también
se mantiene estable y permite a las empresas tomar una actitud pasiva y centrar su
atencion en el producto.

Esta es la etapa del marketing masivo. El marketing masivo se caracteriza por tener una
comunicacion unidireccional, indirecta e impersonal, esto supone la no personalizacién
del mensaje y por tanto una exposiciéon del mismo a la totalidad del mercado. La
presuncion de existencia de un gran numero de consumidores potenciales debido a la
escasa oferta valida la funcionalidad de este tipo de marketing. No tiene en cuenta los
niveles de satisfaccion de los consumidores y por lo tanto no pretende crear una relacién
cliente-empresa mas alld de la propia venta del producto.

La segunda etapa denominada Marketing 2.0 se caracteriza por la aparicion de la
produccién en serie, el fordismo y los cambios en la oferta y demanda que genera la
revolucion industrial. La facilidad de produccidon en masa y la reduccidn de sus costes
implicitos permiten el aumento de la competencia y por ende el aumento de la oferta
en los mercados de consumo, traduciéndose esto como un colapso de la oferta en el
mercado que por primera vez en la historia se iguala a la demanda. Este hecho obliga a
las empresas a cambiar el modo en que se comunican, segmentan el mercado y adecuan
los mensajes a un publico objetivo previamente estudiado.

Es también el momento en que las empresas se orientan a las ventas y pasan a llevar a
cabo la practica del marketing directo con el que se pretende crear un tipo de relacién
fabricante-consumidor, permitiendo la compra directa y creando una comunicacién mas
personal. Debido al ingente aumento de la oferta, las empresas deciden segmentar el
mercado y tratar de satisfacer las necesidades de una parte mas concreta de la
poblacién. Por esto, aparecen nuevos métodos de comunicacién mas directos como el
email marketing o el telemarketing.

En la Gltima etapa aparece el Marketing 3.0. Por primera vez la demanda se ve superada
por la oferta y los bienes y servicios son obligados a diferenciarse de la competencia
para tener la aceptacidn del mercado, pero la venta no termina con la transaccion
comercial, sino que se alarga en el tiempo a través de servicios post-venta ofrecidos por
las empresas para tratar de llegar al maximo nivel de satisfaccién del consumidor y
convertirlo en cliente con el objetivo de conseguir su fidelizacién.

Con este objetivo de conseguir la fidelizacidn, aparece el marketing relacional o
marketing de relaciones. Como su nombre indica lo que pretende es crear entre el
cliente y la empresa una relacién de afectividad con duraciéon indefinida. Para
conseguirlo, la empresa trata de aportar valor al cliente y demostrar que esta al
corriente de todas sus necesidades y que va a tratar de satisfacerlas. Con el fin de
facilitar esta tarea, aparece un sistema (que mas tarde se convertiria en filosofia)
llamado Customer Relationship Management que orienta la empresa hacia el cliente y
centra todos sus esfuerzos en maximizar la satisfaccién del cliente.

11
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Para Sanz de la Tajada (1974) se define el plan de marketing como un documento escrito
en el que, de una forma sistematica y estructurada, y previos los correspondientes
analisis y estudios, se definen los objetivos de marketing a conseguir en un periodo de
tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de acciéon necesarios
para alcanzar los objetivos propuestos.

Se podria decir que la misma secuencia de actividades desarrolladas a nivel corporativo
va a ser desarrollada también en el nivel del area funcional que corresponde al
marketing. La diferencia reside en que el plan de marketing estard influido por el plan
corporativo, asi como por los papeles que juegan el resto de areas funcionales dentro
de la organizacidon. Como consecuencia, el plan de marketing debe incluir el analisis y la
reaccion ante posibles cambios en el plan corporativo.

Ma3s allad de esta flexibilidad por acomodarse al plan corporativo, el plan de marketing
debe seguir una secuencia estandarizada que tiene su inicio en la misién. La misién
simboliza los valores generales de una empresa, es el porqué de todas sus actividades y
estara relacionada con la vision que los consumidores reales y potenciales tengan de la
companiia. Todas las empresas tienen una misién explicita o implicita, que pese a ser
parte del nivel corporativo, debe ser extendida y traducida a los contextos del
marketing. Una vez la misién se ha establecido la misidn, el siguiente paso es el andlisis
de la situacion.

El analisis de la situacién identifica factores, comportamientos y tendencias que pueden

tener la capacidad de afectar directamente al plan de marketing. Gran cantidad de esta
informacidn se recoge simultaneamente con la informacion corporativa, sin embargo, la
recoleccion de informacién acerca de consumidores reales y potenciales es una de las
actividades del area funcional de marketing. Por su parte, el andlisis de la situacién
ayuda a crear un conjunto relevante de objetivos para el marketing, mientras que a nivel
corporativo se fijan objetivos menos especificos que incluyen la rentabilidad, la
reduccion de costes, el crecimiento, el aumento de la cuota de mercado o la reputacién.
Todos estos objetivos corporativos pueden acabar desarrollando objetivos de marketing
mas especificos a través de acciones como el lanzamiento de una nueva linea de
productos; este ejemplo en concreto podria ayudar a la empresa a conseguir objetivos
corporativos como la mayor rentabilidad, el aumento de la cuota de mercado o la
penetracién en otros mercados. De la misma forma que un deseo de aumentar los
margenes de beneficio supone la mejoria en la innovacién del producto, la calidad de
los materiales y el restablecimiento del precio; aqui es donde entran en juego las
herramientas del marketing.

12
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3.2.1 LAS HERRAMIENTAS DEL MARKETING

Se denominan herramientas del marketing o marketing mix a las cuatro variables
controlables por las empresas para tratar de satisfacer las necesidades del publico
objetivo. Para McCarthy (1960) estas cuatro variables controlables reciben el nombre
de “4 Ps” debido a su nombre en inglés: Product, Price, Promotion y Place. En castellano,
las herramientas del marketing se conocen como: Producto, Precio, Comunicacion y
Distribucion.

PRODUCTO

DISTRIBUCION

llustracion 6 El Marketing mix

PRODUCTO

Como dictaba la American Marketing Association en su definicion de marketing, un
producto es tanto una idea, como un bien o servicio que va a tratar de satisfacer las
necesidades del mercado.

Las decisiones acerca del producto, son la base sobre las que giran el resto herramientas
del marketing mix. Dependiendo de si es un bien o un servicio, asi como de sus
caracteristicas implicitas y servicios post-venta incluidos, la politica de precios, la
estrategia de comunicacién y la estrategia de distribucidon pueden variar. Las decisiones
pertinentes al producto son:

e Atributos del producto. Todos los productos se componen con una serie de
atributos que se subdividen en basicos y afiadidos. Los atributos basicos son
aquellos que consiguen satisfacer las necesidades del consumidor y por tanto no
diferencian el producto de los productos competidores; los atributos afiadidos
son aquellos aportan un valor diferencial al producto y que pueden tener forma
de servicio post-venta.
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Otros de los atributos de los productos, son las marcas y modelos con los que se
consigue diferenciar el producto de los productos de la competencia a través de
la imagen que estos proporcionan y los valores que se asocian a quien hace uso
del producto. Tanto las marcas como los modelos son utilizados para segmentar
los mercados vy dirigirse a distintos publicos objetivos con tal de abarcar mas
cuota de mercado

Cartera de productos. La cartera de productos se clasifica de la siguiente manera:
Gama, linea y producto. Para Mercedes-Benz, la gama seria: monovolumen,
todoterreno, deportivo etc. La linea seria: Clase A, GLC, CLK etc. Y el producto
seria: Mercedes Clase A 180, Mercedes GLC 250 4MATIC Coupé etc. Con una
cartera de productos extensa se cubren mas segmentos de mercado pues cada
linea de producto y producto en concreto se adecua a unas necesidades de un
segmento de mercado concreto. Con una cartera de producto reducida, se
consiguen centrar los esfuerzos en los productos existentes y es mas facil
obtener economias de escala.

Ciclo de vida del producto. Es un concepto que indica cobmo puede comportarse
el volumen de ventas de un producto con el paso del tiempo. Consta de cuatro
etapas: Introduccidn, Crecimiento, Madurez y Declive. Los productos pasan de
una etapa a otra debido a un cambio en las necesidades del mercado, al avance
de la tecnologia y al cambio de la competencia.

El desarrollo de nuevos productos. Ser conocedores de la etapa del ciclo de vida
en la que se encuentran nuestros productos, nos va a permitir detectar los
cambios en las necesidades del mercado y en los productos y/o procesos de la
competencia, y optimizar el nivel de tecnologia para desarrollar un nuevo
producto que consiga satisfacer estas nuevas necesidades del mercado y
reemplace a los productos en fase de declive o proximos a ella.

El precio es la cantidad de dinero que se recibe por la transaccién o venta de un
producto. Aunque, desde el punto de vista del consumidor, el precio también abarca
todos aquellos esfuerzos destinados a la obtencién de un producto como el
desplazamiento o el coste de oportunidad.

Desde el punto de vista de la empresa, el precio es un instrumento a corto plazo que
otorga a las empresas un gran poder competitivo. De hecho, el precio tiene importantes
repercusiones psicolégicas sobre los consumidores ya que en algunas ocasiones es la
Unica informacién de la que se dispone.

La fijacidn del precio de un producto variara segun el tipo de producto y el mercado en
el que va a competir. Como norma general se utilizan tres métodos:

Método basado en los costes. Es el mas sencillo y ademds permite un rapido
reajuste del precio. Consiste en el sumatorio de los costes variables unitarios, los
costes fijos unitarios y el margen de beneficio.
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Método basado en la competencia. En este método, aunque los costes marquen
el precio minimo al que se debe vender, el precio final serd establecido
dependiendo de la posicidn de liderazgo de cada empresa en el mercado. Por lo
general, las empresas mas grandes fijan un precio y las mds pequefias quedan
como seguidores. En este método las empresas fijan precios similares para sus
productos salvo aquellas que poseen alguna ventaja competitiva o factor
diferenciador clave.

Método basado en el mercado. Este método se basa en el valor que percibe el
consumidor para marcar el precio limite del producto. La psicologia del
consumidor o la elasticidad de la demanda son factores clave en este método de
fijacion del precio.

La comunicaciéon es la herramienta del marketing que se encarga de comunicar al
mercado la existencia del producto que se ofrece, asi como exponer sus atributos,
principales fuentes de diferenciacidn y necesidades que satisface. En ultima instancia, la
comunicacion también actia como agente estimulador de la demanda.

Puesto que no tan solo se hace uso de un instrumento de comunicacion para los fines
detallados anteriormente, se denomina mix de comunicaciéon al conjunto de
instrumentos que se combinan para conseguirlos. Estos instrumentos son:

La publicidad. Es una transmisién de informacion con caracter impersonal y
unilateral que se efectua a través del algin medio de comunicacién a cambio de
una remuneracion y estd dirigida a un publico objetivo especifico para tratar de
estimular la demanda.

El marketing directo. Es la forma de comunicacidn que hacen servir las empresas
para obtener feedback de su publico objetivo debido a su caracter personalizado
e interactivo. El correo postal, el e-mail y el teléfono son los medios mas
utilizados para llevar a cabo campaias de marketing directo.

El patrocinio y mecenazgo. El patrocinio y mecenazgo son acciones llevadas a
cabo por una persona fisica o juridica en favor de otra persona o institucién
mediante la aportacién de dinero con lo que se pretende obtener un beneficio,
generalmente en la mejora de la imagen. La diferencia entre el patrocinio y el
mecenazgo reside en la naturaleza de los actos a los que se favorece, el
patrocinio se relaciona con eventos deportivos, televisivos y otros eventos de
grandes masas y el mecenazgo se relaciona con eventos culturales y sociales.

La promocién de ventas. Pueden ir dirigidas al consumidor final o al distribuidor
y lo que pretende es incrementar las ventas hasta alcanzar un beneficio
cuantificable a través de la reduccion del precio del producto.

Las relaciones publicas. Abarcan todas aquellas actividades que tienen como
objetivo crear un vinculo afectivo entre la empresa y el publico capaz de generar
confianza.
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DISTRIBUCION

Su principal objetivo es relacionar los productos producidos con los consumidores
potenciales que desean satisfacer una necesidad. Tomas Miquel (2014) lo define como
un sistema formado por un entramado de agentes comerciales, cuyo fin es poner los
bienes y servicios a disposicion del consumidor final en el momento preciso, en el lugar
adecuado, de la forma mas atractiva para el comprador y al menos coste posible para
el fabricante.

Una correcta implementacion del sistema de distribucién vendra definida por los
siguientes factores:

e El canal de distribucidn. El canal de distribucidn establece las etapas por las que
va a pasar el producto desde su produccion hasta su compra, es decir, siva a ir
directamente del productor al consumidor final, o si va a realizar alguna etapa
gue aporte valor al producto durante el proceso.

Canal
distribuidor

Canal Canal
directo detallista

Productor

Productor Productor

Distribuidores

Detallistas Detallistas

Consumidor Consumidor Consumidor

llustracion 7 Los canales de distribucion (Fuente: Rauda)

l‘I‘I ‘

e El merchandising. Son todas aquellas actividades que se llevan a cabo en el punto
de venta del producto y que tienen como finalidad atraer la atencién de los
consumidores potenciales y estimular la compra del producto. Las actividades de
merchandising constan de tres bases: la implantacién del punto de venta, la
gestion del lineal y la animacion del punto de venta.

® |a logistica. Comprende todos los procesos y actividades que se llevan a cabo
desde que el producto es producido hasta que es puesto en el lineal del
distribuidor abarcando los procesos de embalaje, almacenamiento, transporte y
entrega del producto.
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4 PROBLEMATICA
4.1 PLAN DE MARKETING GENERAL

El pasado afio 2016, con motivo del cambio de propiedad del Grupo IPC, se cred una
imagen totalmente renovada del Grupo. La idea es desprenderse del lastre que se cred
como consecuencia del abandono parcial del interés por el mercado por parte del
Grupo. Un enfoque puramente comercial llevé a IPC a crear buenos productos, con altos
estandares de calidad, que no llegaban a satisfacer por completo las necesidades que el
mercado comunicaba. Esto ha llevado a la nueva direccion del Grupo IPC a plantear una
hoja de ruta renovada para la compaiiia.

Todo empieza por la sefia de identidad del Grupo. El logo, al tratarse del aspecto mas
visible y con mas capacidad de relacién a la marca y a la empresa, se renueva para darle
un aspecto mas acorde con la nueva personalidad que se le va a otorgar a la marca.
Desafiante, robusta, agresiva y mecanica; y de tal forma podriamos describir el nuevo
logo de la compaiiia.

Integrated Professional Cleaning '

IPC

llustracion 8 Evolucion del logo IPC

Ademas de este logo corporativo, también se ha creado otro logo denominado “Flat”
para su uso en documentos o material relacionado con los productos, como fichas
técnicas, manuales de instrucciones, stickers etc. dejando al logo “Corporate” relegado
a usos puramente corporativos como documentos oficiales, cartas o presentaciones. A
continuacion se muestran las distintas versiones del logo “Flat”:

IPC IPC

llustracion 9 Diferentes estilos del logo IPC
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Conjuntamente con el logo, cambia ligeramente la forma en que la compaiiia se refiere
a si misma, pues no seria correcto del todo decir que cambie el naming. Esto se debe a
que el nombre de la compania sigue siendo el mismo: “Integrated Professional
Cleaning”, pero se hace unanime la forma en que el grupo y las filiales se dirigen a la
marca, utilizando tan solo las siglas “IPC” y no “IP Cleaning” como se hacia
anteriormente. En el caso de las filiales, el nombre de la empresa pasa a ser “IPC Espafia”
en nuestro caso o “IPC Eagle” para la filial estadounidense, habiendo una excepcién
como es la filial francesa que se mantiene como “ICA”.

Como hemos mencionado, este nuevo logo refleja la nueva personalidad que la marca
IPC va a tratar de proyectar sobre los distintos mercados en los que opera, sobre todo
el industrial, por ello podriamos decir que la marca va a tratar de definirse como activa
en el mercado, moderna, fuerte y capaz de captar la atencién del mercado a través de
la innovacion.

Pues lo mas destacado del cambio que se produce en el grupo IPC, es la preocupacion y
la busqueda constante de mejoras en los productos y sistemas de limpieza. Debido a su
gran experiencia en todos los dmbitos del mercado de la limpieza profesional, IPC
consiguié revolucionar el mercado a nivel internacional hasta desarrollarlo como lo
encontramos hoy en dia:

1965

Introduce la primera
fregadora en Alemania.

1981 2009

Primer productor del mundo El sistema ECS gana el

en desarrollar aspiradores de premio a mejor innovacion
2 motores utilziados de internacional
forma independiente.

1985 1999

Primer productor del mundo Primer productor del mundo

en desarrollar en fabricar carros multiusos
hidrolimpiadoras de agua de polipropileno con
caliente refrigeradas por aire. soportes de aluminio.

Ilustracion 10 Innovaciones histdricas de IPC

Siguiendo con este sistema que bien le valid para convertirse en el tercer mayor
productor europeo de equipos de limpieza, el Grupo IPC pretende convertirse en el
maximo exponente de la innovacion del mercado actual de la limpieza. Por esta razdn,
la innovacién y las tecnologias IPC estan llamados a ser los conceptos principales a partir
de los cuales va a partir la estrategia de comunicacion del Grupo.
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De hecho, este afio 2016 el Grupo IPC ha presentado diversas innovaciones en las
distintas familias de producto que incluye en su portfolio:

e Fregadoras. Aparte del sistema APC (Advance Productivity Control) con el que se
consigue duplicar la productividad del agua reduciendo el consumo de agua y
productos quimicos ayudando a realizar una limpieza mas ecoldgica, IPC ha
dotado a sus nuevas maquinas fregadoras de los sistemas ANC (Advance Noise
Control), con el que consigue reducir y controlar la emisién de ruido durante las
operaciones de limpieza; Eco Select, con el que consigue optimizar los recursos
necesarios para llevar a cabo las limpiezas necesarias y Memory Card, con el que
se consigue recibir en un Smartphone, Tablet u ordenador informacién
actualizada tanto del uso que se le ha dado a la mdquina como del rendimiento
que ésta ofrece, permitiendo mantener la maquina en un estado éptimo de
cuidados alargando su vida util y la de todos los consumibles que la componen.

e Hidrolimpiadoras de agua caliente. En el lavado a agua presion con agua caliente
se crea una linea de maquinas muchas mas seguras y faciles de mantener a la
par que ecoldgicas. Y es que con el nuevo sistema MSC (Multifunction Safety
Control) la propia maquina nos indica de la existencia de algun tipo de error tanto
durante el precalentamiento del agua como durante la operacién de limpieza a
través de testigos luminosos y la parada automatica de la maquina. Ademds, con
el sistema ETSC (Electronic Temperature Stabilizer Control) se consigue mantener
una temperatura estable en la salida del agua, lo que supone una reduccidn del
consumo de combustible y de agua, asi como de los residuos acumulados en la
caldera.

e Aspiradores y carros multiusos. Tal es la conviccion de IPC de que el maximo
rendimiento y el desarrollo sostenible son compatibles, que se ha desarrollado
una linea de aspiradores y carros multiusos con mas del 75% de plastico hasta
dos veces reciclado. Esta nueva linea recibe el nombre de Black is Green. Debido
a su alto porcentaje plastico reciclado, éstos no permiten ser tintados con
colores distintos al negros, siendo éste la maxima expresion de la sostenibilidad
medioambiental.

e Aspiradores. Durante el proceso de aspiracion, gran parte de los
microorganismos vivos vuelven al ambiente que se pretende limpiar a través del
aire reemitido por el propio aspirador, para que esto no sea asi, IPC ha creado el
filtro Sanifilter tratado con lones Ag+ que destruye la membrana celular de
bacterias, hongos y microparasitos para inhibir su proliferacion.

e Carros multiusos. Al igual que ocurre con los aspiradores, limpiar cualquier tipo
de ambiente con un carro multiusos contaminado por bacterias, es mas que
contraproducente. Por esta razon IPC ha desarrollado un material plastico
antibacteriano que evita la proliferacion de microorganismos. Este material
plastico ha demostrado ser efectivo contra Staphilococcus aureus, Escherichia
coli, Klebsiella pneumoniae, Pseudimonas aeruhinosa y Salmonella.

Para dar a conocer todas estas innovaciones y mostrar la nueva imagen que ha adoptado
el Grupo IPC, se cred un stand en la feria ISSA INTERCLEAN, la feria mas trascendente de
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la limpieza en Europa, que tuvo lugar en Amsterdam el pasado mes de Mayo y en la que
se consiguio atraer la atencién del mercado y de la competencia. Esto fue posible ya que
la superficie ocupada era ligeramente superior a la de Nilfisk o Karcher, lo que supuso
un nivel de visibilidad y lead generation mayor al de las ferias en las que habia
participado el grupo con anterioridad.
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llustracion 11 Stand de IPC en la feria ISSA INTERCLEAN Amsterdam 2016

Ademas, todas estas acciones se han visto reforzadas con la creacién de documentos
comerciales de gran calidad como libros de venta de las maquinas, fichas de producto,
catdlogos y videos en alta definicién de las innovaciones que equipan los productos
protagonistas de dichos documentos. En ellos, se da gran protagonismo a la innovacién
y las nuevas tecnologias que ha desarrollado el Grupo y con los que se pretende
revolucionar el mercado de la limpieza profesional e industrial.

Otro aspecto fundamental con el que IPC demuestra su preocupacién por las
necesidades y deseos del mercado de la limpieza actual es el desarrollo sostenible. La
historia contempordnea estd siendo marcada por el acoso que sufre el medio ambiente,
y este ha sido directamente proporcional al aumento de la actividad industrial en el
planeta. Debido a la consciencia que el mercado ha tomado con respecto a esta
destruccién del habitat ambiental, IPC ha querido desarrollar a través de gran capacidad
de innovacién un nuevo modelo de crecimiento sostenible que permita llevar a cabo las
tareas de limpieza con la misma o incluso mas eficacia pero con un menor consumo de
recursos naturales y energéticos que abogando asi por el mencionado desarrollo
sostenible.
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La cuota de mercado de IPC Espafia siempre ha dependido del volumen de consumo del
sector de la limpieza. Tanto es asi, que si comparamos las lineas de tendencia de la
economia espafolay la facturacién de IPC Espafia podremos ver que se denotan graficas

similares.

La siguiente tabla muestra los datos de facturacion entre los afios 2005 y 2015. Se puede
observar una reduccion considerable desde el afio 2007 hasta el 2013, a partir del cual
el volumen de facturacion se mantiene estable y recupera la tendencia positiva:

Afo

2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015

Facturacion
(Miles de euros)

8.590
10.445
10.899

9.452

5.124

7.173

7.036

6.115

5.706

5.761

6.451

Tabla 1 Facturacion de IPC Espaia

Por otro lado, haciendo apelacién a la economia espainola hemos escogido la tasa de
ocupacion como indicador con el que comparar la facturacién de nuestra empresa:

Ao

2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015

Poblacion

ocupada
(Miles de
personas)

19.5009,20
20.195,40
20.717,90
20.055,30
18.890,40
18.674,90
18.153,00
17.339,40
17.135,20
17.569,10
18.094,20

Tabla 2 indice de Poblacion Ocupada en Espafia
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Es muy remarcable, y por tanto cabe destacar, que al igual que ocurre con el volumen
de facturacién de IPC Espafiia, la poblacién ocupada empieza el decrecimiento a partir
del aino 2007 cuando se registra el maximo numero de poblacién ocupada, y no es hasta
2013 que dicho decrecimiento se detiene, manteniéndose estable e incluso
aumentando levemente en los afios 2014 y 2015.

Por lo tanto, si como hemos dicho al inicio de este punto, comparamos ambas graficas,
podremos observar que comparten una inclinacion muy similar en la linea de tendencia:

Facturacion IPC Espaiia
11.500
10.500
9.500
8.500
7.500
6.500
5.500

4.500
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

llustracion 12 Grdfico de facturacion de IPC Espaiia

Indice de Poblacién ocupada
21.000,00
20.500,00
20.000,00
19.500,00
19.000,00
18.500,00
18.000,00
17.500,00
17.000,00

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

llustracion 13 Grdfico del indice de Poblacion Ocupada en Espaiia (Fuente: INE)
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De este andlisis extraemos que la participacién de IPC en el mercado estd fuertemente
ligada a la situacién econdmica del pais, lo que nos permite entrever que no se ha estado
siguiendo una correcta estrategia de marketing. Esta situacidn se ha visto acrecentada
tras el declive de 2007 como consecuencia de la crisis econdmica, pues se reduce el
presupuesto dedicado a las acciones de marketing y, al igual que ocurre en el resto de
departamentos, se crea una reestructuracion de la plantilla que merma por completo el
departamento de marketing.

Como resultado de estos acontecimientos, IPC Espaia consigue perder la confianza que
el mercado habia depositado en la marca, cediendo cuota de mercado a una
competencia que ha sabido aprovechar la situacion para fortalecer su posicién y generar
barreras de entrada al mercado. Por esto, en la actualidad el equipo comercial encuentra
serias dificultades a la hora presentar los productos a la mayoria de consumidores
potenciales, ya que estos muestran cierta afinidad hacia los productos y servicios de la
competencia.

Para tratar de corregir esta situacion, en un momento en el que el precio era una
herramienta clave de acceso de nuevo al mercado, IPC Espafia planted una estrategia
centrada exclusivamente en el precio obviando el resto de factores influyentes en la
consecucion y mantenimiento de una cartera de clientes estable a largo plazo. Esto ha
causado numerosos problemas de aprovisionamiento y retrasos en los envios entre
otros, que no han hecho mas que acrecentar la caida de la compaiiia y aumentar la
pérdida de confianza.

Mas en estos momentos en los que la empresa goza de una estable recuperacién de la
facturacién, sigue siendo latente la inexistencia de un plan de marketing. Por lo tanto es
presumible que un nuevo cambio en el entorno econdmico espafiol mermaria las
posibilidades de IPC Espafia de crear una imagen de marca que le permita hacer frente
a las posibles amenazas del entorno y el mercado.

Con el fin de evitar esta situacion y conseguir un posicionamiento éptimo pasaremos a
establecer unos objetivos realistas que consigan motivar al equipo de IPC Espafia, y que
sentaran las bases para una estrategia que consiga retomar el control de la compaiiia.

Retomar el control de la compaiiia pasa por la busqueda y estudio de los principales
problemas de la empresa para mas adelante establecer un guion de soluciones
propuestas que, acompafnado de una adecuada fijacion de objetivos factibles vy
alcanzables, ayude a estructurar la operativa de la compaiiia.

Al carecer de una estrategia de marketing adecuada, no se ha estado trabajando en pos

de la consecucién de unos objetivos claramente identificables para la plantilla de IPC, lo
cual dificulta la creacién de sinergia interdepartamental. Denotamos la necesidad de un
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estamento que delimite el cardcter de la marca, los argumentos comerciales y el modus
operandi de la empresa en el mercado y cree una correlacion entre las distintas
actividades que se llevan a cabo dentro de la empresa para conseguir el Unico fin de la
satisfaccidn del cliente. De esta forma, trabajando conjuntamente, IPC podra focalizar
la totalidad de sus esfuerzos en la obtencidon de objetivos comunes, siendo éstos
imprescindibles.

Pasamos por tanto al primer paso de la constitucién de una estrategia de marketing para
la filial espafiola, la definicidn de objetivos.

Detectado y estudiado el problema, pasamos al planteamiento de los principales
objetivos de mejora que se quieren alcanzar. Estos objetivos van a ser el “por qué” de
todas las acciones que va a llevar a cabo IPC a lo largo del desarrollo de su actividad

comercial.

El primer objetivo consistira en remontar la caida del volumen de facturacién que ha
sufrido durante los anos de recesion econdmica, tratando de igualar, o si fuera posible
superar, la facturacién maxima de la empresa antes de la crisis. Cdmo se detalla en el
apartado anterior acerca de la problematica en Espafia, IPC Espafia ha llegado a facturar
casi 11 millones de euros durante el ejercicio del afio 2007 y actualmente roza los 6,5
millones de euros en el ejercicio del afio 2015.

Por otro lado, el segundo objetivo establecido es mejorar la presencia de la empresa en
el mercado. Ya que a raiz de las seguidas reestructuraciones que ha sufrido la plantilla
de IPC Espafia y en concreto el departamento de marketing, las acciones de
comunicacion y publicidad han sido practicamente nulas, afectando gravemente a la
imagen, y por tanto a la credibilidad y confianza de la empresa. Por esta razdn,
trataremos de generar nuevas herramientas necesarias para apoyar, fortalecer e
intensificar la labor del departamento comercial de IPC y, conseguir aumentar la venta
a través de nuestra red de distribucidn y estimular la demanda del usuario final.

Para tratar de hacer factibles los objetivos citados anteriormente, se va a detallar una
solucidén propuesta.

Esta consiste en introducir la marca IPC en el mercado de consumo aprovechando los

conocimientos adquiridos en el mercado de la limpieza en el sector industrial y
profesional y exprimiendo al maximo el “know-how” del grupo.
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Entrando un poco mas en detalle, el Grupo IPC lleva mdas de 40 afios fabricando
maquinas y sistemas de limpieza que han conseguido revolucionar un sector tan duroy
competitivo como es el industrial. Hoy en dia, IPC cuenta con un amplio abanico de
productos dedicados a la limpieza industrial, lo que le convierte en el fabricante italiano
numero uno y en el tercero de Europa. Por tanto, lo que se va a plantear es una
estrategia de marketing para una linea de productos dedicada a la limpieza no
profesional, sino a la limpieza del dia a dia de un usuario particular; productos fabricados
por profesionales para necesidades cotidianas que permitan obtener los mejores
resultados de limpieza adecudndose a las necesidades de cada usuario.

Esto nos va a permitir crear una unidad estratégica de negocio totalmente diferenciada
de la ya existente dedicada al mercado industrial. Con esta nueva UEN lo que se va a
pretender es no centrar la consecucidon de los resultados de la empresa en un solo
mercado, pues como hemos podido observar, una situacion econdémica precaria
mermara las opciones de la compafiia y supondria la no consecucién de los objetivos
propuestos.

IPC ESPANA

MERCADO
INDUSTRIAL

MERCADO DE
CONSUMO

llustracion 14 Disefio de la nueva propuesta de participacion en el mercado espafiol para IPC
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5. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL CLIENTE FINAL
5.1 ANALISIS DE LA SITUACION

El andlisis de la situacidon consistird en dar respuesta a todas aquellas dudas surgidas
alrededor del entorno en el que va a competir la compafiia durante los préximos
ejercicios en los que se centra el proyecto.

5.1.1 ANALISIS EXTERNO

Como dice Eduardo Bueno Campos en su libro “Direccion estratégica de la empresa.
Metodologia, técnicas y casos.” y como recoge Sainz Fuertes (1993) existen tres prismas
que, interrelacionados entre si, ayudan a determinar el “Diagndstico de la empresa” que
permite conocer la posicidn competitiva de la empresa y formular una estrategia
adecuada. Estos tres aspectos son:

1. Diagndstico financiero
2. Diagndstico de gestién o funcional
3. Diagndstico estratégico o analisis estratégico

Con el tercero de ellos, Bueno crea un marco capaz de extraer la informacion necesaria
de las diferentes variables que afectan a las empresas para una correcta toma de
decisiones. Tratando de simplificar este proceso, se han clasificado dichos factores en
variables externas (analisis externo) y variables internar (analisis interno).

Con el andlisis externo se tratara de descubrir y estudiar todas aquellas variables que
infligen repercusiones a las empresas pero que éstas no son capaces de controlar.
Debido a su caracter mas generalizado o especifico en un sector, las variables del
entorno que estudia el andlisis externo se clasifican en entorno general y entorno
especifico. Las variables que se engloban dentro del entorno general afectaran a todas
las empresas independientemente de cual sea su actividad comercial, y las del entorno
especifico variardn dependiendo del sector en el que compita cada empresa.

llustracion 15 La empresa y el entorno (Fu;r;te.' Libro de apuntes Capd Vicedo 2013)
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El primer paso para la realizacidn del analisis externo es el estudio y valoracién de todos
aquellos factores que influyen en la actividad econdmica de las empresas, pero que
éstas no pueden controlar. Debido a esta incapacidad de incidir en el control de los
factores del entorno general, las empresas deben ser plenamente conocedoras de la
evolucién de dichos factores para asi poder detectar posibles oportunidades y/o
amenazas para su actividad comercial y elaborar una estrategia adecuada.

La herramienta principal para el estudio del entorno general es la conocida como andlisis
PEST, con la que se detalla la evolucién de todos los factores que pueden afectar
potencialmente al rendimiento de las empresas en un territorio determinado.

Con la publicacién en 1968 de su ensayo ‘Macro Environmental Analysis for Strategic
Management’, Liam Fahey y V.K. Narayanan plantaron las bases para este nuevo
método de estudio del entorno empresarial consistente en el andlisis de los factores
externos ligados directa o indirectamente al desarrollo de la actividad de cualquier
empresa (EAE Business School, 2016).

Este nuevo método que recibié el nombre de analisis PEST, se centra en el estudio y
valoracidn de los resultados de los factores politicos, econdmicos, socioculturales y
tecnolégicos de un territorio permitiendo a las empresas conocer las claves del cambio
hacia una estrategia sostenible.

Mds tarde los catedrdticos Gerry Johnson, Kevan Scholes y Richard Whittington,
especialistas en gestidon estratégica, reinventaron el modelo del analisis PEST en su
ensayo ‘Exploring Corporate Strategy’, afiadiendo también los factores ecoldgicos y
legislativos para obtener el andlisis PESTEL.

Son aquellos factores de tipo gubernamental que se suponen de gran transcendencia
para el analisis del entorno en el que participa una empresa (EAE Business School, 2016).
De hecho, cualquier cambio en el aspecto politico puede suponer una gran amenaza u
oportunidad para las organizaciones que se encuentran en el territorio.

Es destacable por tanto que Espafia cuenta con cierta estabilidad politica, pues pese a
haber transcurrido casi un afio con un gobierno en funciones, Espafia es un pais
democratico que no estd envuelto en ningun conflicto armado interno o internacional,
apenas existe posibilidad de un golpe militar o rebelién y el terrorismo politico vio su fin
con el anuncio del cese de la actividad armada por parte de la organizacidn terrorista
ETA el 20 de octubre de 2011.

Espana tomd el primer paso para convertirse en una democracia el dia 15 de junio de
1977, tras celebrar las primeras elecciones libres desde la Guerra Civil; elecciones que
dieron lugar a la redaccidn de la constitucidn espafiola que entraria en vigor el 29 de
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Diciembre de 1978. Desde entonces el sistema politico espanol ha sido un sistema
politico por partidos que desembocd en el conocido bipartidismo entre los actuales
partidos politicos PP y PSOE.

Actualmente, el pais estd siendo gobernado por el gobierno en funciones del Partido
Popular, un partido de centro derecha cuyo principal lider es el presidente en funciones
Mariano Rajoy. Este panorama politico podria cambiar de forma drastica debido a la
negacion del Congreso de los Diputados a apoyar a Mariano Rajoy para que sea investido
presidente tras haber resultado ganador de las pasadas elecciones disputadas el pasado
26 de Junio; elecciones en las que el partido de coalicion UNIDOS PODEMOS se proclamé
tercera fuerza politica tras haber obtenido 71 escaifios con el 21,10% de los votos. La
fuerte irrupcién de este partido ha puesto en entredicho la longevidad del bipartidismo,
pues los sondeos previos a las elecciones vaticinaban un adelantamiento de este nuevo
partido de izquierdas arrebatandole escafios al Partido Socialista Obrero Espafiol y
colocdndolo en el tercer puesto.

Un cambio en el sistema politico espainol repercute directamente en las empresas cuya
actividad se lleva a cabo en Espaia, pues si se realizara ahora un cambio en el gobierno,
podria renovarse o derogarse la reforma laboral que se implanté en 2012, asi como la
actual ley tributaria u otros aspectos. Es importante también, mostrar al exterior
estabilidad politica, pues eso atrae inversion exterior ayudando asi a mejorar el flujo
circular de la renta. De hecho, un cambio en el gobierno que propulsara un cambio en
la politica monetaria podria suponer una gran oportunidad para las empresas con
actividad en Espafia, pues debido a la crisis econdmica en la que se sumergio el estado
espafiol, el gobierno ha mantenido una politica monetaria restrictiva que se ha basado
en la reduccién del gasto publico y una politica econdmica austera. Tanto es asi, que en
2012 el gobierno presenté una amnistia fiscal con la que se traté de regularizar la mayor
cantidad de impuestos no declarados de las sociedades espafiolas, reduciendo el
porcentaje del 30% al 10% (que finalmente se convertiria en un 10% tan sélo sobre los
bienes no declarados durante los tres aifos anteriores a la regulacién fiscal) segun el
periddico El Pais. Mas adelante se reduciria el Impuesto sobre Sociedades del 30% al
28% y posteriormente al 25% (infoautonomos.es y eleconomista.es), para conseguir
recaudar mas que hace 5 anos. Pero, y con tal de llegar a las cifras del déficit marcadas
por Bruselas para Espana, el ministro de Economia y Competitividad en funciones Luis
de Guindos ha anunciado una variacidn en el Impuesto sobre Sociedades, pues reconoce
gue en este afio 2016 no se llegaran a recaudar las cifras esperadas.
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INGRESOS TRIBUTARIOS SOCIEDADES
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llustracion 16 Ingresos Tributarios de Sociedades espaiiolas (Fuente: informe anual de recaudacion tributaria 2015)

Otra cuestion politica que mantiene en vilo a las empresas con sede en Cataluiia, es el
auge del nacionalismo catalan, pues una posible ruptura de Cataluia con Espaia
obligaria a las empresas residentes en dicha comunidad auténoma a cambiar su
domicilio social. Segun el diario Expansioén, hasta un total de 3.121 empresas podrian
haber abandonado Catalufia desde el inicio del proceso independentista en 2008. Es
mas, el diario Expansion afirma que desde el mes de enero al de septiembre de 2015 la
facturacién conjunta de las empresas que han abandonado Catalufia supera los 200
millones de euros y los 800 empleados.

Factores econémicos

Los factores econdmicos siguen estando estrechamente ligados con la depresion
econdmica espanola que se inicid en 2007-2008 de la cual parece estar recuperandose
si analizamos distintos valores macroeconémicos.

Esta depresidon se causo, entre otros factores internacionales, por la reduccion drastica
del PIB espaiol que supuso una caida de la inversidon extranjera creando desconfianza
en los mercados de valores. Para hacer frente a estos hechos, se llevaron a cabo medidas
de reestructuracion econdmica tales como la reduccién del gasto publico y el
saneamiento de la banca privada, con lo que se pretendia facilitar el acceso a créditos.
Finalmente, el saneamiento de la banca no supuso un aumento de los créditos, y el
consumo interno decrecio, causando una caida de la poblacién ocupada.

Argumentamos esta recuperacion econdmica a través de los datos histdricos del PIB,
siendo este la magnitud macroecondmica que refleja el valor total de la produccién de
bienes y servicios de un pais durante un periodo de tiempo determinado, pues pese a
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haber caido hasta un -2,6% en 2012, actualmente el crecimiento es lento y permite
comparar los valores con los previos a la desaceleracién econdmica.

PIB
3,8
/ )
1,4
1,1
0,01,
2007 2008 201(N2011 2012 2013 2014 2015
-1
\ /-1,7
-2,6
— —PIB

llustracion 17 Producto Interior Bruto de Esparia (Fuente: Instituto Nacional de Estadistica)

Otro de los factores que nos indican esta recuperacion de la economia espafiola es el
indice de Precios al Consumidor, pues cémo observamos en la gréfica siguiente, desde
Septiembre de 2013 los valores anuales se mantienen mas estables, y de forma mas
generalizada, la tendencia desde Enero de 2007 es a la baja. Esto se traduce en un coste
de vida mas bajo, pues el IPC indica la variacién del coste de una serie de productos que
se consumen con regularidad, conocidos como “cesta familiar”.
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llustracién 18 indice de Precios al Consumo de Espafia (Fuente: Instituto Nacional de Estadistica)

Por ultimo, destacamos el nimero de poblacidon ocupada como ultimo indicador de la
macroeconomia espafiola. La poblacion ocupada es aquella parte de la poblacidn activa
con edad de trabajar que ya tiene un puesto de trabajo y no cobra prestacion por
desempleo. En este breve analisis observaremos que, como en el resto de indicadores,
se esta sucediendo una evolucién positiva de la economia, aunque aun estd lejos de los
parametros normales, deseables o idoneos. Aumenta ligeramente desde el primer
trimestre de 2014 la poblacidn ocupada hasta colocarse en niveles superiores a los
previos a la crisis, cuando se alcanzé el mayor nimero de poblacién ocupada en el cuarto
trimestre de 2007 con mas de 20 millones de personas ocupadas.
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llustracion 19 Poblacion ocupada (Fuente: Instituto Nacional de Estadistica)
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Aun con el aumento de la poblacidon ocupada, se observa que la tasa de paro sigue
siendo extremadamente elevada pese a haber visto reducida en un 25,76% desde el
primer trimestre de 2013, en el que se registra la tasa de paro mas elevada con un
26,94% de la poblacidon activa desocupada, hasta el segundo trimestre de 2016 en el que
se contabiliza un 20% de tasa de paro segun los datos facilitados por el INE.

Tras haber analizado los principales indicadores macroeconémicos se augura una
evolucién positiva de la economia espafiola, pese a que el principal factor para mejorar
la capacidad econdmica del pais serd la confianza que nuestra economia inspire a los
consumidores, pues para reactivar la economia se debe reactivar el consumo. Para ello,
la renta de las familias debe aumentar, pues en 2013 los ingresos medios de los
espanoles (15.635) se encontraban por debajo de la media de la Unién Europea (20.887)
segln Eurostat.

A continuacion estudiaremos las variables que aportaran informacién acerca de las
preferencias, gustos y habitos de consumo de la sociedad espafiola a través de factores
demograficos como la edad, la renta, la tasa de crecimiento de la sociedad o la
educacion. (EAE Business School).

Es importante definir el concepto de calidad de vida, pues es el nucleo de los factores
socio-culturales de una sociedad. La calidad de vida es la percepcién que un individuo
tiene de su lugar en la existencia, en el contexto de la cultura y sistema de valores en los
que vive y en relacion con sus objetivos, sus expectativas e inquietudes. La importancia
de este concepto reside en que estara influido por la salud fisica, asi como del estado
psicoldgico de las personas. (Organizacién Mundial de la Salud).

En el siguiente grafico extraido del estudio “Indice para una Vida Mejor 2016” de la OCDE
se muestran todas las dreas que conforman el bienestar actual de los habitantes
espafioles. Las lineas mas largas muestran los aspectos mas favorables, mientras que las
lineas mas cortas muestran las debilidades relativas.

Las dreas mencionadas anteriormente son las siguientes:

e Ingresosy riqueza

e Empleo y salarios

e Balance Vida-Trabajo

e Vivienda

e C(Calidad del medio ambiente
e Salud

e Educacién y competencias
e Comunidad

e Compromiso social

e Compromiso civico y gobernanza
e Seguridad personal

e Bienestar subjetivo
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llustracion 20 indice de bienestar actual en Espafia (Fuente: Indice Para Una Vida Mejor)

Como podemos observar, existen aspectos a los que la sociedad espanola ha puntuado
de forma elevada como la seguridad personal, el tiempo libre, la esperanza de vida o el
apoyo social. Por el contrario también encontramos aspectos que muestran debilidad
relativa como el empleo, la inseguridad del mercado de trabajo, el desempleo a largo
plazo, la calidad del agua, el legro educativo o la participacién en la elaboracion de
regulaciones.

Concluimos que la calidad de vida actual en Espaia es equilibrada aunque sorprende la
baja calificacion que han obtenido sobre todo los temas relacionados con el empleo y
los salarios.

Seguimos el estudio de los factores socio-culturales con el andlisis de los datos
demograficos mas destacables.

En cuanto a las tasas de natalidad y mortalidad, se destaca la gran paridad entre ellas,
pues en 2015 la tasa de mortalidad se situd en un 9,05%eo y la tasa de natalidad desciende
hasta el 8,99%o. Ademas el indice de fecundidad fue de 1,33, muy por debajo de al indice
de fecundidad de reemplazo que es de 2,1; lo que no garantiza una pirdmide de
poblacion estable (datosmacro.com). Estos indices causan un envejecimiento de la
poblacién espafiola, pues casi el 57% de la poblacién masculina y el 55% de la poblacién
femenina tienen entre 31y 70 afios y tan sélo el 19% de la poblacién masculinay el 18%
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de la poblacién femenina tienen entre 0 y 18 afos, segun datos del Instituto Nacional
de Estadistica.

Ademas como se ha mencionado en el apartado de los factores econdmicos, la renta
neta anual media por persona ha sufrido una notoria disminucién, pues en 2009 se
alcanzé el punto mas dlgido para la renta media de los hombres con 11.561 € y cinco
afos después, en 2014, esta cantidad se ha reducido hasta los 10.469€. En cuanto a las
mujeres, en 2010 llegaron a percibir 11.195 € como renta anual media y en 2014 este
dato se ha reducido hasta los 10.315 € segun datos del INE. Este es un apartado
duramente castigado en el célculo que ha llevado a cabo la OCDE en el indice para una
Vida Mejor 2016, pues el area de empleo y salario es el que peor calificacién ha recibido
de los once totales.

Por ultimo, haciendo alusiéon a la educaciéon de la sociedad espafiola, se destaca la gran
disparidad de la tasa de abandono escolar temprano de Espafia con la Unién Europea,
pues en el tercer trimestre de 2016 Espaiia ha obtenido la tasa mas baja de su historia
con un 19,7 %y el objetivo que marca la Unién Europea es del 15% (El Confidencial).

De hecho, el 38,5% de los hombres entre 35 y 44 afios ha accedido a educacion superior,
mientras que el porcentaje se reduce en 3,6 puntos en hombres de entre 25 y 34 afios.
Lo mismo ocurre con las mujeres, el 48,1% de las mujeres entre 35 y 44 ha accedido a
educacion superior mientras que tan solo el 47% de entre 25y 34 afios lo ha hecho (INE).
Por lo tanto, si cada vez menos poblacién accede a niveles superiores de educacién y la
poblaciéon cada vez va envejeciendo mas, se presupone que el nivel cultural de la
sociedad espafiola descenderd. Esta situacion podria traducirse en un éxodo de
inmigracion de jévenes cualificados para llevar a cabo tareas que la sociedad espafola
no puede desempeniar.

Estos se refieren a la implantaciéon o mejora de los sistemas de informacién para la
mejora o el desarrollo de la actividad comercial de las empresas (EAE Business School).
Dicha actividad comercial puede involucrar a otras empresas, a las Administraciones
Publicas o a los consumidores.

La rapida evolucién de la tecnologia permite a las empresas aumentar la eficiencia de su
sistema de produccidn, estando esta mejora implicita en su cadena de valor. La
automatizacion de las lineas de produccién permite potenciar la eficacia del capital
humano de las empresas y optimizar asi recursos como la mano de obra. Aun asi, los
sistemas de informacién también permiten que las empresas interactuen entre si (al
igual que con las Administraciones Publicas y consumidores) de una forma mas rapida y
eficiente.

Por este motivo, cada vez mas empresas indistintamente de su tamafo valoran mas el
acceso a las distintas tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC). Segun datos
extraidos del INE, en el primer trimestre de 2016 el porcentaje de empresas de 10
empleados 0 mas que cuenta con acceso a internet asciende a 98,4%, y de este
porcentaje, el 82,9% usa banda ancha para acceder a internet a través de dispositivos
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moviles. Ademas, el 77,5% de las empresas de 10 o mas empleados que cuentan con
acceso a internet disponen de sitio web.

En cuanto a los medios sociales, el 42,9% de las empresas dice utilizarlos por motivos de
trabajo, de estas empresas, el 94,5% cuenta con perfiles corporativos en redes sociales,
el 43,8% usa blogs de empresas o microblogs, el 42,5% son activas en websites que
comparten contenido multimedia y el 10,7% comparte conocimientos a través de
herramientas basadas en Wiki. De hecho, el 91,5% de las empresas que los usan afirman
que tienen un aporte positivo en el desarrollo de su negocio (Encuesta sobre TIC y
comercio electrénico, INE).

Un ejemplo de la mejora de la actividad comercial entre las empresas y Administraciones
Publicas es la facturacién. Segun el INE, durante el afio 2015 cinco de cada seis empresas
enviaron facturas a otras empresas o Administraciones Publicas, de estas empresas, el
31,2% las enviaron en formato electrdénico para permitir su procesamiento informdtico
automatico. Sdélo el 21,5% de las empresas enviaron sus facturas utilizando unicamente
formato papel.

Pero esto no es todo, el INE también afirma que una de cada cinco empresas pago en el
primer trimestre de 2016 para usar publicidad dirigida, o lo que es lo mismo, para
publicar anuncios que varian segun el comportamiento del publico objetivo en la red.

Anteriormente se ha mencionado la importancia de los factores tecnoldgicos en la
relacion empresa-cliente, y es importante destacar que esta relacién es bidireccional.
Tanto es asi que el comercio electrénico aumentd en el tercer trimestre del pasado afio
2015 hasta situarse en un 29,2%, 5.303 millones de euros de volumen de negocio (El
Pais). Se estima que aumenten en Espafia un 13% las compras a través de ordenadores,
y que las compras a través de dispositivos mdviles aumenten un 51%, segun un estudio
de e-commerce realizado por RetailMeNot y que publica La Vanguardia. Con este
incremento se lograria alcanzar unos ingresos de 2.260 millones de euros tan sélo con
las compras realizadas a través de dispositivos mdviles en 2016, un 511% mds que en
2013. El dispositivo movil que mayor incremento tiene previsto es el Smartphone con
un 59% para suponer unos ingresos de 1.240 millones de euros, mientas que las tablets
creceran un 42% para conseguir unos ingresos de 1.020 millones de euros.

El medioambiente ha supuesto una de las mayores preocupaciones de la sociedad, y es
que tras el anunciamiento de la destruccién de la capa de ozono, y por consiguiente, del
incremento de la temperatura de la tierra a causa de la emision de gases de efecto
invernadero, las Naciones Unidas promovieron entre mas de una veintena de paises la
aplicacidon de una serie de actividades para reducir la emisidn de este tipo de gases. Este
conjunto de restricciones es lo que comunmente se conoce como Protocolo de Kyoto.

Este protocolo ha supuesto el punto de partida para la proteccién del medio ambiente
y la reduccion de la contaminacion en la Unién Europea a través de distintas leyes
nacidas en el seno del Parlamento Europeo y que deben acatar todos los estados
miembros de la Unidn Europa.
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Una de las primeras directivas recogidas en el Boletin Oficial del Estado fue la Directiva
2002/96/CE sobre residuos de aparatos eléctricos y electrdnicos, con la que se cred un
modelo de gestion basado en el disefio de aparatos eléctricos mas eficientes, menos
contaminantes y mas faciles de tratar una vez desechados, aplicando también una
norma de responsabilidad sobre el fabricante al que se le cargan los costes derivados de
la gestidn de los residuos producidos por sus aparatos. Mas adelante, se crea la Directiva
2004/35/CE sobre Responsabilidad Medioambiental con la que se obliga a las empresas
a responder los dafios causados a los recursos naturales motivando su prevencion.

Ambas leyes quedaran traspuestas en el Derecho espafiol como Real Decreto 110/2015,
de 20 de febrero, sobre residuos de aparatos eléctricos y electronicos y Ley 11/2014, de
3 de julio, de Responsabilidad Medioambiental, respectivamente.

En adicién, el Parlamento Europeo también cred leyes aplicables a los productos
relacionados con la energia con el fin de reducir el impacto que estos tienen en el medio
ambiente. De este modo, la Directiva 2009/125/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 21 de octubre de 2009, crea un marco para la elaboracidon de unas normas
de disefio ecoldgico de aparatos relacionados con la energia, obligando a las empresas
a crear aparatos eficientes energéticamente que no sobrepasen un consumo maximo
de energia y que hayan sido fabricados con las cantidades minimas de material
reciclado. Asi mismo, la Directiva 2010/30/UE del Parlamento Europeo y del Consejo de
19 de mayo de 2010 obliga a las empresas productoras de aparatos eléctricos y
electrénicos relacionados con la energia a indicar el consumo de dichos aparatos
mediante su etiquetacion e informacion normalizada, este etiquetado energético indica
el nivel de consumo del aparato en cuestidon mediante una escala de A (minimo
consumo) a G (maximo consumo) permitiendo a los consumidores elegir aquellos
productos mas eficientes y asi ahorrar dinero.
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llustracion 21 Etiqueta energética (Fuente: Eficienciame)

Por ultimo, también se ha creado la certificacion EMAS o certificacion del sistema
comunitario de gestion y auditoria medioambientales con el que los consumidores
pueden conocer las repercusiones medioambientales de los productos que adquieren.
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Esta certificacion es de caracter voluntario y puede significar un método de
diferenciacion frente a distintos competidores en los mercados.

Estos hacen referencia a todas aquellas leyes o normas que inciden en el desarrollo de
la actividad econédmica de las empresas en un territorio determinado, en este caso en
Espana.

De hecho, las leyes y directivas expuestas en los factores ecolégicos forman parte
también de los factores legislativos, pues regulan la contaminacién y el impacto negativo
de los productos electrénicos y eléctricos en el medio ambiente a través de normas de
obligado cumplimiento.

Pero sin duda el principal factor legislativo en el estado espafiol es la Legislacién Laboral,
y por consiguiente la Reforma de la Legislacion Laboral de 2012. Con el Real Decreto-Ley
3/2012, de 10 de febrero, de medidas urgentes para la reforma del mercado laboral, se
pretende revertir la situacién que la crisis econdmica de 2008 ha causado en la
contratacién y destrucciéon de empleo. El principal objeto de esta Reforma de la
Legislacién Laboral llevada a cabo por el gobierno presidido por Mariano Rajoy, es la
creacién de un marco de medidas incisivas y equilibradas para la gestién eficaz de las
relaciones laborales, facilitando la creacién de puestos de trabajo y la estabilidad en el
empleo, haciendo especial hincapié en los parados menores de 25 ainos segun el Boletin
Oficial del Estado del Sdbado 11 de febrero de 2012.

Para conseguirlo en esta Reforma Laboral se han esclarecido, entre otros puntos, las
siguientes cuestiones que La Vanguardia considera mas relevantes:

e Reduccion de 45 a 33 dias por ano trabajado de la indemnizacidn por despido
improcedente.

e La disminucidn de los ingresos durante tres trimestres consecutivos pasa a ser
una causa de despido objetivo.

e Podran llevarse a cabo Expedientes de Regulacién de Empleo sin previa
autorizacion de la administracién.

e Creacioén de un plan de recolocacién como causa obligatoria del despido de mas
de 100 trabajadores.

e Para las PYMES de menos de 50 trabajadores, la contratacién de un primer
trabajador menor de 30 afios supondrd una deduccidn de 3.000€.

e Bonificacion en la cuota de la Seguridad Social de 3.600€ para emplear
indefinidamente a jévenes menores de 30 afios. En el caso de parados de larga
duracion la cifra aumenta hasta los 4.500€.

e Se prohibe el encadenamiento de contratos temporales que superen los 24
meses.

e Las empresas deberan pagar 20 horas de formacion anuales a los trabajadores.

o Se fomenta el contrato para la formacion y aprendizaje en menores de 30 afios.
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Ademas, como hace eco el periddico digital EconomiaDigital.es, tras la mencionada
reforma laboral la indemnizacién para trabajadores con contrato indefinido es de 20
dias por afio trabajado, mientras que en el caso de los trabajadores con contrato
temporal podran disfrutar tan sélo de 12 dias por afo trabajado. Esta condicion ha sido
declarada ilegal por el Tribunal de Justicia de la Unién Europea el pasado 19 de
septiembre de 2016, al entenderse que la duracidn del contrato no es una razén objetiva
para la reduccién de la indemnizacién.

Tabla resumen del Analisis del Entorno General:

OPORTUNIDADES
Estabilidad democratica a largo plazo.

Mejora de los indicadores
macroecondémicos: PIB, IPC y Poblacion
Activa.

La poblacién espafnola cuenta con un
elevado indice de bienestar, Unicamente
mermado por el desempleo.

Aumento del uso de las TIC entre
empresas y pymes.

Los medios sociales (RRSS) pasan a ser
un método de comunicacion
bidireccional: empresas-clientes,
clientes-empresas.

Incremento de las compras por internet,
sobre todo a través de dispositivos
moviles.

La creacidn de leyes con caracter
ecoldgico filtra y regula la competencia.
El etiquetado ecolégico supone una
herramienta para la diferenciacién de
los productos.

Facilidad para la contratacion, gracias a
la Reforma Laboral del 2012.
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AMENAZAS
Continuacion de politicas econémicas
restrictivas.
Incertidumbre ante un posible cambio
de gobierno.

Subida inminente del Impuesto sobre
Sociedades.

Pérdida de confianza en empresas con
domicilio social en Cataluiia por temor a
una separacion.

Pérdida continuada de confianza en
Espaiia por parte de los mercados e
inversores externos.

Envejecimiento de la poblacién con una
tasa de fecundidad inferior a la de
reemplazo.

Alta tasa de abandono escolar y escaso
acceso a la educacion superior.

Posible pérdida de la motivaciony la
cultura empresarial, debido a la
precariedad laboral.
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Completamos el estudio del entorno con el andlisis estructural del sector en el que opera
IPC Espaiia, es decir, el entorno especifico o microentorno. Como indica el profesor
Josep Capo en el libro de apuntes de “Estrategia y disefio de la organizacién”, con este
analisis se pretende determinar el atractivo del sector de la limpieza no profesional y
tratar de identificar los factores estructurales clave del éxito, para asi poder ser capaces
de disefiar una estrategia competitiva éptima.

Para realizar este analisis, utilizaremos el modelo mds conocido para el analisis de la
competencia de un sector concreto, las 5 fuerzas de Porter.

La herramienta de las 5 fuerzas de Porter es un modelo estratégico propuesto por el
economista Michael E. Porter en 1980 en su libro “Competitive Strategy: Techniques for
Analyzing Industries and Competitors”. Con este modelo se trata de analizar el nivel de
competencia de un sector a través del estudio del poder de los cinco elementos
principales que intervienen en él, siendo estos los clientes, proveedores, nuevos
competidores, productos sustitutivos y rivales ya establecidos. Como subraya Josep
Capd en su libro de apuntes, estos cinco elementos no son independientes entre si, y
ademas es esencial comprender las relaciones entre ellas y los factores clave del entorno
general para alcanzar ventajas competitivas.

Por lo tanto en este punto se evaluard la capacidad de IPC Espafia para incidir en el sector
de la maquinaria de limpieza no profesional, teniendo en cuenta su relacién con los
elementos anteriormente destacados.

Para poder analizar el poder de negociacion de los clientes frente a aquellos que ofrecen
el producto, debemos tener claras unas premisas previas.

Esta nueva linea de productos, a diferencia del resto de los productos de IPC Espaia, va
a ir dirigida a los usuarios finales, es decir, a todos aquellos ciudadanos espafioles con
necesidades de limpieza en el hogar y no en un ambito profesional. Por esta misma
razén, se puede afirmar que el tamafio de mercado al que se trata de acceder es igual al
numero de viviendas ocupadas en el territorio espafiol, pues en cada hogar debe haber
un producto IPC. Si tratamos de cerrar mas el circulo, podriamos clasificar las viviendas
espanolas en viviendas principales, secundarias y vacias. Las viviendas principales
suponen el 71,7% del total segun el Censo realizado el afio 2011, de este porcentaje, la
Base de datos catastral indica que 6.091.794 son viviendas de tipo unifamiliar aisladas
(pareadas) o cerradas (en linea), viviendas que por la tipologia de producto que ofrece
IPC Espana son las mas propensas al consumo de sus productos.

Una vez aclarado este punto, damos respuesta a la siguiente pregunta: é{Y donde
adquieren esos ciudadanos los productos que necesitan? Bien, la maquinaria de limpieza
es un producto que requiere de cierta especializacion técnica para comprender
minimamente su funcionamiento y caracteristicas técnicas, por esta razén se precisa de
algun conocedor de la materia para poder dotar a los consumidores potenciales de la

39



UNIVERSITAT
POLITECNICA

informacién necesaria de un modo rdpido y sencillo de entender. Es por esto que este
tipo de productos se vende en tiendas especializadas, donde en caso de duda, habra un
especialista capaz transmitir la informacién necesaria desde un punto de vista
profesional e incluso proporcionar su opinion personal. De tal modo que:

‘/) IPC Espafia vendera sus productos a estas tiendas
‘1 especializadas...
|
_— > B
& e

llustracion 22 Negociacion
con distribuidores

\s"’/ )‘\-"’
"2 \\/)1 > Y estas tiendas serdn las encargadas de asesorar a los
“ i . . .
[h A Tf(&‘ consumidores potenciales, tratando de persuadirlos.
N |

llustracion 23 Distribuidor

como prescriptor

En general, el usuario final puede encontrar maquinaria de limpieza de tres formas
diferentes:

1. Tiendas especializadas: Son tiendas con un marcado perfil profesional al que
puede acceder cualquier persona fisica. Son tiendas multimarca donde encontrar
todo tipo de productos relacionados con la actividad industrial, como ferreterias
o suministros industriales.

2. Tiendas distribuidoras: Comunmente conocidas como “Category Killers” o “Gran
distribucién especializada”, son grandes superficies especializadas en una
tipologia de producto, desde videoconsolas a electrodomésticos, que se
diferencian por su amplia oferta de productos y sus precios notoriamente mas
bajos.

3. Tiendas online: En estas pueden darse dos casos, que el consumidor adquiera el
producto directamente de la empresa productora o que lo haga a través de un
e-commerce. Un e-commerce es una empresa dedicada a la compraventa de
productos y/o servicios a través de internet.

En el caso de las tiendas especializadas, son distribuidores que cuentan cara al publico
con un gran nivel de confianza, pues al tratarse de tiendas con perfil profesional, la
calidad viene implicita en los productos que ofertan. Esto convierte a las tiendas
especializadas en un punto de distribucién con gran poder de negociacién pues son los
puntos de distribucion con mayor preparacion y profesionalidad del mercado de la
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limpieza no profesional. Este factor, junto con los grandes volimenes de compra que
realizan, les dotan de gran poder de negociacion con el que los distribuidores se
permiten contar con ventajas logisticas, de precio, y demds que otros no podran
conseguir.

Citamos aqui el caso que nos presenta Josep Oliva, Director de la Divisidn Industrial de
IPC Espafia, con la empresa fabricante de herramientas Dogher y su relacidén con las
tiendas especializadas. Dogher es una empresa dedicada a fabricar y proveer
herramientas para su uso profesional, industrial y en menor medida, en el mercado de
consumo, que consiguio ganar cuota de mercado en las tiendas de suministro industrial
gracias a la capacidad logistica que ofrecia a los distribuidores. La calidad de los
productos de Dogher no era la mejor del mercado, sin embargo, ofrecia a los
distribuidores la capacidad de almacenar el stock en sus almacenes y servir los lotes
vendidos en sus tiendas con un maximo de 24 horas. Este hecho permitié a los
distribuidores crear una rotacion de stock en sus tiendas muchisimo mayor de lo que lo
podrian hacer con otras marcas que superaban las 48 horas, por lo que los profesionales
que asesoraban a los consumidores potenciales tendian a ensalzar la calidad de los
productos Dogher para maximizar su beneficio y se acabd dotando a Dogher de una
imagen de marca superior a la que en realidad se merecia.

Siguiendo con los category killers, su ventaja competitiva reside en una amplia oferta de
productos con precios muy bajos, que se consiguen gracias a la gran capacidad de
compra que tienen. Este tipo de distribuidores mueve volimenes de compra vy
rotaciones de stock muy elevados por lo que su poder de negociacién como cliente es
considerable. Pudiendo ocurrir lo mismo en las tiendas e-commerce, que comercializan
con los productos de forma internacional como pueden ser Amazon o eBay.

La limpieza del hogar es una actividad cotidiana ligada a la calidad de vida y al bienestar
de las personas. La evolucién a lo largo de la historia de los productos tradicionalmente
utilizados para estas tareas de limpieza ha supuesto un gran cambio en el modo de
empleo de los aparatos con los que contamos hoy en dia. De hecho, es mas bien Ila
innovacion de los productos y no la sustitucién de éstos el hecho que ha revolucionado
las tareas del hogar.

Echando la vista atras recordamos que antes de la aparicidén de la fregona en 1957 a
cargo de Manuel Jalén Corominas, la actividad de fregado del suelo se llevaba a cabo de
rodillas. Desde la invencién de la fregona, que no es mas que la innovacién del antiguo
trapo que se utilizaba para limpiar el suelo, este producto ha permanecido
practicamente intacto hasta la actualidad.

Lo que se pretende demostrar es que es potencialmente mas perjudicial la variaciéon o
innovacion de los aspiradores e hidrolimpiadoras para mejorar su funcionamiento o
ergonomia que la aparicién de un nuevo producto que sustituya la actividad que estos
productos llevan a cabo debido a la especializacién de su tarea.
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Tomando como ejemplo el caso de los aspiradores, podemos encontrar en el mercado
gran cantidad de variaciones de producto, todas ellas relacionadas con su ergonomia al
uso para facilitar las tareas de limpieza:

Aspirador Aspirador vertical Aspirador de mano  Robot aspirador

llustracion 24 Diferentes variaciones para los aspiradores

Todas estas variaciones del aspirador original funcionan igual, con mismos componentes
principales y cumplen el mismo objetivo de la misma forma, a través de la aspiracion de
la suciedad, la diferencia radica en su forma de uso. Se concluye por tanto que en el caso
de los aspiradores la amenaza no es de los productos sustitutivos sino mas bien de las
variaciones de producto.

En el caso de las hidrolimpiadoras, ni siquiera existen variaciones de producto pues la
diferencia entre ellas son las caracteristicas técnicas, el tamafio y los accesorios; pero el
objetivo siempre serd el mismo, la limpieza de la suciedad incrustada mediante el agua
a presion.

La entrada de nuevos competidores al sector de la maquinaria no profesional viene
condicionada por una serie de caracteristicas que dotan de eficiencia a las empresas
participantes del sector y que restringen la entrada de otras nuevas, estas caracteristicas
son las que Michael E. Porter denomind en su ensayo “Competitive Strategy: Techniques
for Analyzing Industries and Competitors” como barreras de entrada.

Las principales barreras de entrada a cualquier mercado son las economias de escala, la
alta inversion inicial, el acceso a proveedores y canales de distribucion, la diferenciacién
de algun producto existente, la falta de experiencia en el sector, cuestiones legislativas
gue regulan el mercado...

Centrados en el sector que nos corresponde, las economias de escala suponen la mayor
barrera de entrada al mercado debido a que todas las empresas que compiten en él lo
hacen de forma globalizada, es decir, todas las empresas dedicadas a la comercializacién
de maquinas para la limpieza no profesional llevan a cabo esta actividad no sélo en un
pais sino en el mundo entero, ya que se trata de grupos multinacionales. Por lo tanto, la
produccién de grandes volumenes de producto, posteriormente dirigidos a los paises
donde se van a vender, tiene como consecuencia una reduccidon de los costes de
produccidn. Esta reduccién de los costes de produccién originada por su gran capacidad
productiva, junto con el aumento de la eficiencia, la productividad y la reduccién de
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desperdicios causados por la curva de aprendizaje o experiencia hace que las empresas
ya establecidas en el mercado cuenten con grandes ventajas y la posibilidad de dotar a
sus productos con precios mas bajos.

Ademas, el mercado de la limpieza no profesional es un mercado que cuenta con mas
de 30 afios de historia, lo que ha permitido a las empresas mas longevas crear una
imagen de marca capaz de conseguir un posicionamiento éptimo. Esto supone una gran
dificultad para la venta de productos con una nueva marca, pues la diferenciacion de
producto de las empresas actuales es muy elevada y genera cierto nivel de confianza en
el mercado.

Por otro lado, existen barreras legislativas a nivel europeo tras la creacién del marco
legal llevado a cabo por el Parlamento de la Unidn Europea cuyo fin es promover el
desarrollo sostenible a través de leyes que obligan a las empresas productoras de
aparatos eléctricos y electrdnicos a disefiar productos energéticamente eficientes y
capaces de crear la minima cantidad posible de residuos tras su desecho. Ademas, tal
como dicta la Directiva 2010/30/UE del Parlamento Europeo y del Consejo de 19 de
mayo de 2010, las empresas productoras deberan etiquetar debidamente sus productos
con el objeto de informar a los consumidores acerca del consumo de energia de los
productos, de este modo, los consumidores pueden elegir el producto mds eficiente
suponiendo esto una medida de ahorro para los consumidores.

Por el contrario, también puede darse el caso de que empresas de otros mercados con
gran capacidad e inversién en investigacion y desarrollo accedan al mercado de la
limpieza a través de la innovacidn. Este fue el caso de la compafiia iRobot, una empresa
fundada en 1990 por especialistas en robdtica del MIT que centrd su actividad en el
desarrollo de robots militares y policiales, hasta que en el afio 2002 con la aparicidon del
robot doméstico Roomba (robot aspirador), cambié su enfoque para convertirse en el
maximo desarrollador de robots domésticos del mundo gracias a la acogida que éstos
tuvieron en el mercado. De este modo, una empresa que a priori no hubiera supuesto
ser un rival para las empresas del sector de la limpieza no profesional ha acabado
convirtiéndose en un estandarte del desarrollo e innovacién en el mismo.

En el sector de la limpieza profesional existen escasos fabricantes de los componentes
qgue conforman las maquinas ofertadas en el mercado. De hecho, cada empresa
productora compra los componentes a diversos proveedores para asi poder ensamblar
la maquina. Aunque también hay otras empresas como IPC que fabrican de inicio a fin
sus propias maquinas, existen proveedores de bombas hidraulicas, de motores
eléctricos, bypass etcétera que sirven a aquellas a las que no tienen el know-how y/o la
capacidad para poder hacerlo. El riesgo que esto supone, es que se carece de variedad
de proveedores de cada componente, por lo que a la postre, la mayoria de maquinas del
mercado coinciden en el montaje de componentes internos. Este hecho arroja un gran
poder de negociacién a los proveedores, pues apenas hay opciones entre las que elegir.
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Sin embargo no ocurre lo mismo en el mercado de consumo. El mayor fabricante de
maquinas de agua a presion para limpieza no profesional es Karcher, empresa Alemana
que fabrica en China. Actualmente es dificil encontrar maquinas hidrolimpiadoras que
no estén fabricadas en China, pero aun asi, el dato mas relevante es que los fabricantes
chinos producen y personalizan sus productos para otras marcas. Dicho de otra forma,
aunque encontremos un producto de marca europea, estara fabricado con total
seguridad en china, por un fabricante chino. No es el caso de Annovi Reververi, un
productor de hidrolimpiadoras italiano que fabrica sus propias maquinas y ademas las
personaliza para otras marcas cuyo “core business” no es la maquinaria de limpieza. Este
mismo ejemplo de productor italiano lo encontramos en FAIP, empresa que estuvo al
borde de la desaparicién incapaz de competir en precio con los fabricantes asiaticos.

Concluimos que es comun encontrar maquinas bajo la tutela de marcas europeas que
estan fabricadas por completo por fabricantes chinos, aunque sean las marcas europeas
las encargadas de producir los accesorios que las acompafian, como las distintas lanzas,
la manguera o la pistola. Por ende, el poder de negociacion de los proveedores es bajo
debido a la fuerte competencia entre ellos.

En cambio, la situacidon de los aspiradores enfocados al uso no profesional es mas
compleja. Con esta tipologia de producto podemos encontrar marcas europeas
fabricantes enteramente de sus propios productos como son IPC a través de su fabrica
Soteco, Ghibli o Karcher, aunque también podemos encontrar marcas europeas con
producto fabricado por productoras chinas o marcas que fabrican sus productos a
excepcion de la pieza clave, el motor de aspiracidon. En este ultimo caso, existen
empresas como la americana Ametek o la eslovena Domel que fabrican y proveen los
motores a otras empresas para poder completar su produccidn de aspiradores.

Extraemos dos conclusiones de este analisis, el poder de negociacién para empresas
asiaticas proveedoras de aspiradores completos sera bajo a causa de la competencia,
mientras que para los proveedores de piezas especificas, como el motor de aspiracién,
el poder de negociacién sera mayor debido a la diferencia de calidad con los
componentes fabricados en china y a la escasa oferta de este tipo de piezas de calidad.

En un sector cualquiera enmarcado por el libre mercado, las empresas que compiten en
él van a verse obligadas a diferenciarse de sus rivales a través de distintos medios como
el precio, la calidad, la confianza o la innovacién entre muchos otros, para poder cumplir
el objetivo de ganar cuota de mercado.

En el sector de la maquinaria para la limpieza del hogar podemos encontrar a un gran
numero de competidores, lo que aumenta la necesidad de las empresas en invertir mas
alla del producto para poder hacerse notar y conseguir posicionarse lo mas alto posible
en la mente del consumidor. Michael E. Porter describe como “objetivo estratégico” el
hecho de que una ventaja competitiva diferencie a una empresa por encima del resto,
siendo una ventaja competitiva cualquier caracteristica tangible o intangible implicita al
producto o servicio que sea percibida de forma positiva por los consumidores. Por
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ejemplo, un precio notoriamente mas bajo que el de la competencia, una calidad
superior, o un desarrollo en los productos carente en el resto del mercado son ventajas
competitivas que las empresas utilizan para conseguir ese objetivo estratégico.

Por lo que respecta a las hidrolimpiadoras, es destacable el caso de los dos principales
competidores de IPC a nivel mundial: Karcher y Nilfisk.

Desde que en 1950 Alfred Karcher desarrollara la primera maquina de limpieza de agua
caliente a presién, la empresa Karcher ha sido, y sigue siendo en la actualidad, el mayor
fabricante de hidrolimpiadoras del mercado. Este hecho ha supuesto para su marca la
oportunidad de consagrarse afio a aflo como parte de la cultura de la limpieza de los
paises en los que ha estado presente, y tanto es asi, que a dia de hoy la gente de a pie
no conoce el término hidrolimpiadora o limpiadora de alta presién, pero si reaccionan
si se les refiere como “una maquina Karcher”. Por eso basan su estrategia en la
diferenciacién de producto centrados en la confianza que el mercado histéricamente ha
depositado en la marca, convirtiendo sus hidrolimpiadoras en un producto “top of mind”
relacionadas con la calidad y los buenos resultados.

Por su parte, Nilfisk crecié desarrollando su actividad comercial en el mercado industrial
y posteriormente decidid incorporarse también al mercado de consumo adaptando a
este sector la maquinaria industrial. En un primer momento, y debido a la fuerte
rentabilidad que presentaba el mercado, Nilfisk invirtié en el conocimiento por parte del
publico objetivo de la calidad de sus aspiradores, que con capacidades y caracteristicas
mas cercanas al dmbito profesional que al del hogar, acabd conquistando no sélo la
mayoria de hogares espafoles sino también de sectores como el hostelero. Asi lo
confirma Josep Oliva, quien antes de ser Director de la Divisidn Industrial de IPC Espaia
trabajara como Director Nacional de Ventas en Nilfisk, cuando rememoraba la
expansién que supuso la inversidn publicitaria desplegada para mejorar la imagen de la
empresa en el mercado de consumo: “Recuerdo cuando ibas en coche por Barcelona, y
a cada esquina, al lado de todos los lugares mds concurridos como los centros
comerciales o puntos turisticos veias un cartel azul, enorme, de una mujer pasando un
aspirador Nilfisk”. Mas adelante y hasta la actualidad, Nilfisk siguié una estrategia de
“cross-selling” con la que trataba de asociar la calidad de los aspiradores Nilfisk a sus
maquinas hidrolimpiadoras, esfuerzo que sumado su gran éxito en el mercado
industrial, estd dando sus frutos.

Ademas de estas empresas destacadas, encontramos otros competidores ofertantes de
hidrolimpiadoras cuyo negocio principal no es la limpieza pero cuentan con cierta
reputacién debido a su labor en el hogar como pueden ser Bosch o Stihl. Pero también
podemos encontrar otras marcas menos conocidas, practicamente irreconocibles, que
colapsan el mercado con maquinas de fabricacioén asidtica de calidad y precios bajos.

Por el contrario, el mercado de los aspiradores cuenta con una rivalidad mas
diversificada, sin un lider claro, pero gran cantidad de oferta de productos de marcas
conocidas que forman parte de la cultura del hogar debido a su reputacion como
grandes fabricantes de electrodomésticos y aparatos electrénicos. En este punto
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podemos citar marcas como Rowenta, Taurus, Philips, Bosch, AEG, Electrolux o Polti. De
hecho, ninguna de estas empresas tiene la produccién de maquinas de limpieza como
negocio principal, sino mas bien como una de sus unidades estratégicas de negocio.
Todas ellas se dedican a la produccidn de electrodomésticos y otros aparatos para el
hogar, pero ninguna nacié con la firme finalidad de dedicarse a la limpieza. Aun asi, todas
estas empresas cuentan con una gran cartera de productos que incluyen las distintas
variedades de aspiradores con una relacion calidad-precio mas que aceptable.

Este hecho ha permitido que empresas como Karcher y Nilfisk encuentraran su lugar en
el mercado y se diferenciaran del resto a través de su especializacién. Se ha comentado
con anterioridad el caso de Nilfisk, empresa que consiguid posicionarse como referente
en el mercado de los aspiradores, y Karcher, que debido a su posicionamiento y
reputacién con las hidrolimpiadoras trata de crear una asociacidon de ideas hacia los
aspiradores, pero cabe destacar que ninguna de ambas cuenta con una gran cuota de
mercado (hablando de la categoria de producto de los aspiradores) debido a la rivalidad
y la exigencia del mercado en el que compiten. Dicho de otra forma, ambas empresas
pueden contar con un gran reconocimiento de marca y puede que gozaran de ciertas
ventajas competitivas afios atras, pero en la actualidad y debido al gran nimero de
ofertantes esas ventajas competitivas como la calidad han quedado relegadas por otras
como el precio.

Se concluye que en el mercado de las hidrolimpiadoras, la rivalidad con las empresas
competidoras esta mas dosificada y centrada en aquellas empresas con un perfil mas
parecido al de IPC, dedicadas a la propia produccidon de maquinaria de limpieza para el
mercado de consumo. Mientras que en el mercado de los aspiradores se debera trabajar
con mas hincapié la estrategia de comunicacién con tal de conseguir diferenciarse del
resto de empresas debido a la super competitividad que caracteriza este mercado.
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Tabla resumen del Andlisis del Entorno Especifico:

OPORTUNIDADES

Gran tamafo del mercado que sigue en
aumento.

Contar con multiples canales de
distribucion facilita el acercamiento al
usuario final.

Inexistencia de productos sustitutivos
para aspiradores e hidrolimpiadoras.

Las economias de escala y la experiencia
suponen las mayores barreras de
entrada al mercado.

La diferenciacion del producto es una
ventaja competitiva contrastada con los
usuarios finales.

La normativa europea filtra la entrada
masiva de competidores a través de
leyes ecoldgicas.

Escasas marcas fabricantes de sus
propios productos.

Gran poder de negociaciéon de los
proveedores especializados.

No existen cuotas de mercado
relevantes entre los fabricantes de
aspiradores.

AMENAZAS
Necesidad de conocimientos técnicos
previos a la compra por parte del usuario
final.
Excesivas variaciones de producto en el
caso de los aspiradores.

La investigacion y el desarrollo pueden
desencadenar nuevas variaciones de
producto.

Multitud de fabricantes asiaticos, sobre
todo de hidrolimpiadoras.

Gran cantidad de competidores, para
ambos productos.

Karcher lidera el mercado de las
hidrolimpiadoras con una estrategia
robusta.

Por lo general, el poder de negociacion
de los distribuidores es alto.
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5.1.2 ANALISIS INTERNO

Una vez realizado el andlisis externo y ser conocedores del entorno en el que compite
nuestra empresa, se lleva a cabo el estudio del analisis interno con la finalidad de
identificar los recursos y capacidades clave que nos diferencian de la competencia, ya
sea de forma positiva o negativa. Segun Barney (1991) y como destaca Javier Osorio, las
empresas que siguen una estrategia de creacién de valor que no estd siendo implantada
por ningln otro competidor actual o potencial, obtienen de la misma una ventaja
competitiva. Siguiendo con la teoria de Barney (1991), las estrategias de creacién de
valor estdn formadas por recursos que a su vez se clasifican en tres tipos de recursos
diferentes:

e Recursos de capital fisico. Son todos aquellos recursos tangibles con los que
cuenta la empresa como maquinaria de produccion, almacenes u otro tipo de
herramientas.

e Recursos de capital humano. Engloba conceptos como la experiencia y la
formacién de los empleados o la reputacion de la marca.

e Recursos de capital organizativo. Desde el propio organigrama a la calidad de la
comunicacion interdepartamental, los recursos de capital organizativo son
aquellos que indican la capacidad de reaccidn de la organizacion ante estimulos
internos o externos.

Por lo tanto con tal de identificar y examinar la estrategia actual y valorar los recursos y
capacidades con las que cuenta IPC Espafia con respecto a la competencia, se ha
elaborado una tabla en la que se recogen los recursos tangibles, intangibles vy
capacidades comunes en las empresas dedicadas a la maquinaria para el mercado de
consumo. El principal objetivo de esta tabla es permitir la comparacion y posterior
evaluacién de los recursos y capacidades de IPC Espafia, habiendo valorado el valor
estratégico de cada aspecto mencionado tanto para nuestra propia empresa como para
la competencia.

VENTAIA
COMPETITIVA
ESTRATEGIA |« FACTORFS CLAVE
DEL EXITO

?

CAPACIDADES
ORGANIZATIVAS

?

RECURSOS

Tangibles Intangibles

llustracion 25 Recursos y capacidades (Fuente: Libro de apuntes Capd Vicedo 2013)
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Los recursos con los que cuenta IPC Espaina son los siguientes:
RECURSOS TANGIBLES
Fisicos

R1.
R2.
R3.

Equipo comercial
Equipo de marketing
Equipo de operarios de almacén

R4. Equipo administrativo

R5. Equipo de RRHH

R6. Equipo de mecdnicos

R7. Equipos informaticos (ordenadores, monitores, impresoras...)
R8. Teléfonos moviles

R9. Tablets

R10. Flota de vehiculos comerciales

R11. Documentosy materiales corporativos para el apoyo a la venta
R12. Madquinas transportadoras y elevadoras

R13. Material y equipos de embalaje y precintado
R14. Almacén en Barcelona y Madrid

R15. Flota de vehiculos medianos de transporte
R16. Material administrativo y de oficina

R17. Oficinas

R18. Salas de reunion

R19. Taller

R20. Material y herramientas de reparacién

R21. MaAquinas elevadoras eléctricas

R22. Mobiliario de taller

R23. Almacén para maquinas en taller

Financieros

R24. Aumento estable y continuado de beneficios.
R25. Mayores ingresos de explotacién cada aino.
R26. Nivel bajo de endeudamiento.

R27. Solvencia alta.

R28. Accesibilidad a subvenciones.

R29. Rentabilidad en todas las transacciones.

RECURSOS INTENGIBLES

No humanos

R30.
R31.
R32.

R33.
R34.
R35.

Programas informaticos de edicidén de graficos

Programas informaticos de contabilidad

Plataformas informaticas para la realizacién de campanas de marketing
directo

TICs-Internet, linea telefdnica

TIC-SAGE

TIC-CLICKVIEW
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R36. TIC-MODULA
R37. Servicios de transporte externos
R38. Certificado ISO 9001
R39. Certificado ISO 14001
R40. Certificado ISO 14021
R41. Certificado ISO 18001
R42. Certificado OHS AS 18001
e Humanos
R43. Actividades de formacién continuada y coaching
R44. Asesores de marketing externos
R45. Asesores de disefio y diseiio grafico externos

Estos recursos, al ser combinados y gestionados de forma adecuada dan como resultado
diversas capacidades. Seguidamente se indican las capacidades extraidas de los recursos
anteriores clasificados segun el drea funcional donde se desarrollan:

Area Comercial y de Marketing

C.1. Capacidad de captar nuevos clientes (R1, R2, R7, R10, R38, R39, R40,
R41, R42)

C.2. Capacidad de detectar nuevas necesidades (R1, R2, R7, R32, R33, R44)

C.3. Capacidad de segmentar el mercado (R1, R2, R10, ,R33, R34, R35)

C.4. Capacidad de satisfacer las necesidades existentes (R1, R2, R14, R15,
R37)

C.5. Capacidad de llevar a cabo el servicio post-venta (R1, R6, R7, RS, R9,
R17, R18, R19, R33, R34)

C.6. Capacidad de fidelizar a los clientes reales (R1, R2, R7, R8, R9, R32, R33,
R34)

C.7. Capacidad de comunicarse con clientes potenciales y reales (R1, R2, R7,
R8, R9, R11, R30, R33)

C.8. Capacidad de crear material de apoyo al equipo comercial (R2, R7, R30,
R44, R45)

Area Logistica

C.9. Capacidad de acoger y dar salida a productos (R3, R12, R13, R14, R15,
R36, R37)

C.10. Capacidad de evitar roturas de stock (R3, R7, R33, R34, R36)

C.11. Capacidad de organizar el almacén (R3, R12, R14)

C.12. Capacidad de empaquetar y embalar productos (R3, R12, R13)

C.13. Capacidad de servir los productos en un plazo razonable (R3, R7, R12,
R14, R15, R33, R34, R37)

C.14. Capacidad de transportar productos en largas distancias (R3, R15, R37)

C.15. Capacidad de transportar productos en distancias cortas (R3, R15, R37)

50



> UNIVERSITAT
7\ POLITECNICA

Area Financiera y de Administracion

C.16. Capacidad de acceder a subvenciones (R4, R28)

C.17. Capacidad de acceder a financiacién ajena (R4, R24, R25, R26, R27, R29)

C.18. Capacidad de negociar los cobros con clientes actuales (R4, R25, R27,
R29)

C.19. Capacidad de negociar los métodos de pago con proveedores (R4, R25,
R27, R29)

C.20. Capacidad de analisis de solvencia de clientes (R4, R7, R31, R33, R34)

C.21. Capacidad de gestionar los activos para adaptarse a los requerimientos

del mercado (R4, R7, R31, R33, R34)

Area de Recursos Humanos

C.22. Capacidad de gestionar al personal de la compaiiia (R1, R2, R3, R4, R5,
R6)

C.23. Capacidad de reclutar personal cualificado (R5, R7, R9, R18, R24, R25,
R33)

C.24. Capacidad de detectar la falta de motivacion del personal (R1, R2, R3,
R4, R5, R6, R17, R18, R43)

C.25. Capacidad de gestionar la productividad del personal (R1, R2, R3, R4, R5,
R6, R17, R18, R43)

C.26. Capacidad de ofrecer formacion de interés a los trabajadores (R1, R7,
R33, R43)

Area Post-Venta

C.27. Capacidad de transportar al taller las maquinas que necesitan ser
reparadas (R3, R6, R15, R23, R37)

C.28. Capacidad de transportar hasta el cliente las maquinas reparadas (R3,
R6, R15, R23, R37)

C.29. Capacidad de reparar las maquinas de forma efectiva (R6, R19, R20, R21,
R22)

C.30. Capacidad de trasladarse para realizar una reparacién (R6, R15, R20)

Con la ayuda de las capacidades sustraidas anteriormente, se va a desarrollar el perfil
estratégico que nos permitira analizar el valor potencial y actual de cada area funcional
comparado con la empresa lider en el sector, en este caso Karcher.

De este perfil estratégico se podran concluir cuales son los puntos fuertes y débiles de
la organizacion, asi como cuales deben ser reforzados, mantenidos o incluso destruidos.
Para ello, cada capacidad contara con un valor estratégico (VE) para el sector y un valor
relativo (VR) para IPC Espafia en concreto, dependiendo de la puntuacion que se le
otorgue en comparacion a la competencia.
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Area .
Funcional Capacidad MN | N I P | MP
VE| 1-2 | 3-4 | 5-6 | 7-8 | 9-10
Capacidad de captar nuevos 0 .
C1 clientes 9 ) ~
Capacidad de detectar nuevas R ,
c2 necesidades 9 9
Capacidad de segmentar el (@14
c3 mercado 7
Comercial ca Capacidad de satisfacer |las 9 (K
necesidades existentes Ve
y c5 Capacidad de llevar a cabo el 3 C K
marketing servicio post-venta
Capacidad de fidelizar a los C K
Cé clientes reales 8
c7 Capacidad de comunicarse con 7 Q K

clientes potenciales y reales

cs Capacidad dfe crear ma.iterial de 6 O |
apoyo al equipo comercial |
- - »
c9 Efgj:lgzgdeacogerydarsalldoa 7 Qv
c10 gtaoF::T(udad de evitar roturas de 8 @) .
C11 gfnp::z:édnad de organizar el 7 Q _|(
LogiStica C12 g?np;acli:rap?rodduectoimpaqUEtar ! 5 i i
c1a | s | e [
S R ]
15 et e |7 R
C16 | rvencones | 4 A
€17 | naena | 8 T
C18 | o entes acteson | 2 0|
Financiera | o[’ & "mee” i o Pl -
proveedores |
- o - -
C20 g:p::z;\izl:f:sdeanaI|5|sdesoIvenC|a 7 '
Capacidad de gestionar los
C21 | activos para adaptarse a los 5 OK

requerimientos del mercado
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Capacidad de gestionar al 0 4
C22 personal de la compaiiia 6
Capacidad de reclutar personal 0 ,
C23 cualificado 8 *
Capacidad de detectar la falta de C K
RRHH C24 motivacion del personal 6
Capacidad de gestionar la O ,
C25 productividad del personal 6 _‘
Capacidad de ofrecer formacion <K
C26 de interés a los trabajadores > |\
Capacidad de transportar al taller (H) K
C27 |las méquinas que necesitan ser| 6
reparadas
Post- Capacidad de transportar hasta el 0 X
C28 cliente las maquinas reparadas 6 S
Venta C29 Capacidad de reparar las 3 0 4
magquinas de forma efectiva
Capacidad de trasladarse para | \
€30 realizar una reparacién v | 2

A continuacién, y como resultado del perfil estratégico,
fortalezas y debilidades:

se construye una matriz de

10
clca C30 C2
C27
c12 ] C28  (7coc15 c17C18
c21 c1g
C16 20 C23
(7]
@
2 c8 C5C14
e}
< 5 €16 €22 €35 €44 €610
@ co4
s c13
o
L
C29
1 5 10

Importancia Estratégica
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Una vez realizados los analisis externos e internos de IPC Espafia es el momento de
recapitular, extraer conclusiones y plasmarlas en un analisis DAFO.

La matriz DAFO o SWOT en inglés proviene de las iniciales de Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades (Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats). Esta
matriz, es una herramienta que ayuda a sintetizar las ideas principales sustraidas de los
analisis interno y externo llevados a cabo previamente.
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DEBILIDADES

Capacidad de gestionar el personal
Detectar la falta de motivacion
Gestionar la productividad del personal
Capacidad de organizar el almacén

AMENAZAS

Politicas econdmicas restrictivas

Incertidumbre politica a corto plazo

Subida del Impuesto sobre Sociedades

Pérdida de confianza en empresas situadas en Cataluia

e (Capacidad de fidelizar a los clientes reales e Pérdida continuada de confianza en el mercado espafiol
e (Capacidad para evitar roturas de stock e Envejecimiento de la poblacidon
e Capacidad de servir los productos en un plazo razonable e Alto abandono escolar y escaso acceso a la educacién
e (Capacidad para reparar las maquinas de forma efectiva. e Pérdida de la cultura empresarial
e Poder de negociacion de los distribuidores elevado
o Necesidad de conocimientos técnicos para realizar la compra
e Excesivas variaciones de producto para los aspiradores
e |+D como fuente para nuevas variaciones de producto
e Auge de fabricantes asiaticos
e Karcher es claro lider del mercado
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e (Capacidad de captar nuevos clientes e Estabilidad politica y crecimiento econémico
e (Capacidad de satisfacer las necesidades existentes e Elevado indice de bienestar social
e (Capacidad de detectar nuevas necesidades e Aumento del uso de las TIC
e (Capacidad de comunicarse con clientes potenciales y reales e Uso de RRSS como medio de comunicacion bidireccional
e (Capacidad de acoger y dar salida a productos e Incremento de las compras por internet
e (Capacidad de transportar productos en distancias cortas e Barreras de entrada legales y econdmicas a nuevos competidores

Capacidad de acceder a financiaciéon ajena

Capacidad de negociar los cobros y pagos de la empresa
Capacidad de analisis de solvencia de clientes

Capacidad de reclutar personal cualificado

Capacidad para segmentar el mercado

Capacidad de crear material de apoyo al equipo comercial
Capacidad de llevar a cabo el servicio post-venta
Capacidad de transportar productos en largas distancias

Etiquetado ecoldgico como posible diferenciacion
Facilidad a la contratacidn

Gran tamafio del mercado sin cuotas de mercado relevantes en aspiradores

Muiltiples canales de distribucion

Inexistencia de productos sustitutivos

Diferenciacion del producto como ventaja competitiva
Escasas marcas fabricantes

Gran poder de negociacion de proveedores especializados

Tabla 3 Andlisis DAFO
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Tras haber analizado el entorno competitivo de IPC Espafia, comprendiendo éste los
factores en los que puede influir la compafiia como aquellos en los que no puede
hacerlo, se pueden desprender conclusiones sobre las dificultades que deberd afrontar
la compaiiia asi como sobre las oportunidades que puede utilizar a su favor.

En primer lugar, haciendo alusién al entorno general o macroentorno, es destacable que
el principal lastre es la situacidn politica en la que se estd sumergida Espafia, pues la
inestabilidad, la pérdida de confianza en los partidos politicos mas histéricos por parte
del electorado y el creciente protagonismo que se estd otorgando a los partidos politicos
de reciente aparicion estan causando una reduccién de la inversion fordnea en el pais y
por consiguiente, mermando una posible recuperacidon econémica. Aun asi, el avance
tecnolégico puede suponer una gran oportunidad para las empresas, y mas
concretamente para IPC Espafia, de crecer y ampliar el mercado hacia el que se dirigen.

Siguiendo con el andlisis del entorno especifico o microentorno, las principales
amenazas vienen dadas por el gran nimero de competidores que podemos encontrar
para ambas tipologias de producto, asi como la cantidad de variaciones de productos
existentes para los aspiradores, aunque no son tantas para las hidrolimpiadoras.
Ademas la supremacia de Karcher como fabricante lider en el mercado de consumo serd
también un handicap al que IPC Espaifa deberd sobreponerse. En contraposicion, IPC
Espana podria aprovechar las economias de escala como principal oportunidad para
abrir un hueco en el mercado y centrar su estrategia de éxito en la diferenciacién del
producto debido a su ventaja de ser fabricante de sus propios productos.

Por ultimo, acerca del analisis interno, se destaca que IPC Espafa cuenta con una gran
estructura empresarial que le puede permitir llevar adelante el proyecto en cuestion sin
apenar modificar su organizacién actual, aun asi, cuenta con ciertas debilidades que
deberian ser subsanadas para un correcto funcionamiento tanto de las nuevas
actividades que se proponen como de las actividades industriales que lleva mas de una
década realizando. Entre las debilidades mas importantes se encuentran la gestion del
personal, la gestion logistica y de atencidn al cliente y la incapacidad de fidelizar clientes
reales; actividades que se suponen fundamentales para la correcta operacién de una
organizacion.

A continuacion, y siendo plenamente conscientes de la situacion en la que se encuentran
el entorno e IPC Espafiia, se pasa la definicion de objetivos sobre los que se basaran las
estrategias de marketing para el cliente final.
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Lo que se pretende conseguir con este plan de marketing va a quedar plasmado en
forma de objetivos que tratardn de ser alcanzados a través de las acciones que se
definen a continuacion.

Se van a plantear dos tipos de objetivos: objetivos cuantitativos y objetivos cualitativos.
Los objetivos cuantitativos son medibles y estdn mas relacionados con el corto plazo;
mientras que los objetivos cualitativos son subjetivos y por tanto mas dificiles de medir,
quedando supeditada su consecucién a la interpretacion o debate, y estdan mads
relacionados con el medio y el largo plazo.

Los objetivos cuantitativos son:

1. Aumentar un 10% la facturacion total de la compafiia el primer afio.
2. Conseguir que la compafiia aumente hasta un 15% mds su facturacion en el
segundo afio.

Los objetivos cualitativos son:

1. Consolidarse como una de las marcas de mas calidad en el mercado de consumo.

2. Arrebatarle cuota de mercado al actual lider Karcher.

3. Mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado industrial a través del
Optimo posicionamiento en el mercado de consumo.

4. Ser capaces de crear engagement y fidelizacion en el mercado de consumo.

IPC Espaiia cuenta con una cartera de productos muy amplia y diversa que, apoyada por
la integracion vertical con la que esta organizado el Grupo IPC, favorece la pronta
adaptacidn e incluso personalizacién de los productos para conseguir satisfacer las
necesidades de los consumidores potenciales del mercado de la limpieza. Aun asi,
hemos podido encontrar una serie de necesidades que IPC Espafia no estaba tratando
de cubrir.

Hasta la fecha, IPC Espafiia tan solo operaba en los sectores de la limpieza profesional e
industrial obviando un mercado emergente como es el de las maquinas de consumo.
Existe un segmento de mercado formado por consumidores no profesionales que
sienten la necesidad de limpiar distintos ambientes de una forma rapida y sencilla, sin
deber tener un desembolso excesivo, como el que supondria comprar una maquina de
limpieza profesional o contratar la realizacién de esta tarea. Por esta razdn el Grupo IPC
desarrolla una nueva gama de productos que trataran de incluirse en la cartera de
productos de IPC Espaiia.
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5.4.1 PRODUCTO

Esta nueva gama consta de dos lineas de productos: aspiradores e hidrolimpiadoras de
alta presiodn. La linea de aspiradores estd formada por 5 modelos, uno portatil, uno de
polvo, dos de polvo y agua, y un humidificador; mientras que la linea de
hidrolimpiadoras consta de 9 modelos, cada uno con distintos niveles de presion, caudal
y potencia.

ASPIRADORES
Primero haremos mencidén a la linea de aspiradores. Al hablar de aspiradores es muy
importante diferenciarlos por su uso, es decir, por el tipo de material que son capaces
de aspirar. Esta nueva linea de aspiradores cuenta con modelos de dos utilidades
diferenciadas, la aspiracion de materiales secos (polvo) y la aspiracién de materiales
secos y humedos/liquidos (polvo y agua u otras sustancias liquidas). Los primeros
modelos que vamos a introducir son los modelos de polvo.

ASPIRADOR DE POLVO: FOX

El aspirador FOX es un aspirador portatil, compacto y ergondmico, ideal para la limpieza
de polvo de las zonas de dificil acceso. Puede ser utilizado incluso sin el prefiltro de bolsa
de papel ya que esta equipado con el sistema de limpieza del filtro Easy Push que facilita
la eliminacién de las particulas de polvo del filtro evitando el desgaste de éste.

@

llustracion 26 Aspirador FOX
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ASPIRADOR DE POLVO: YP 1/6 DRY

Un aspirador de tamafio reducido que cuenta con un depdsito de 10 litros y ruedas 2+2
(dos ruedas traseras grandes y dos ruedas delanteras totalmente orientables), esto lo
convierte en un aspirador de polvo para ser utilizado en espacios pequefios. Pese a sus
dimensiones, esta certificado segun los estandares IEC, lo que lo hace vélido para un uso
profesional. Su motor de alto rendimiento, de categoria E con etiqueta ecoldgica,
garantiza unos resultados de limpieza 6ptimos.

e ‘
"y
"

llustracién 27 Aspirador YP 1/6 DRY b

En cuanto a los aspiradores de polvo y agua que se incluyen en la gama consumer de IPC
Espafia son los siguientes:

ASPIRADOR DE POLVO Y AGUA: YP 1/20 W&D

Capaz de aspirar polvo y agua, incluso con funcién de soplador si es necesario. Su
depdsito de 20 litros, sus cuatro ruedas orientables y su proteccién IPX4 contra
salpicaduras, hacen de este aspirador una maquina profesional para uso doméstico,
certificada segun los estandares IEC para un uso diario obteniendo resultados de
limpieza excepcionales.

llustracion 28 Aspirador YP 1/20 W&D
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ASPIRADOR DE POLVO Y AGUA: YS 1/20 W&D

Comparte caracteristicas con su casi homdénimo hermano YP 1/20 W&D, salvo por el
material con el que esta fabricado el depdsito. Como la S de su propio nombre indica
este aspirador monta un depésito de “Steel” o acero inoxidable en espafiol.

Ilustracidn 29 Aspirador YS 1/20 W&D
ASPIRADOR DE POLVO Y AGUA: YP 1/WET
Un aspirador de polvo y liquidos que se caracteriza por tener un filtro de agua que

purifica el aire, reteniendo hasta el 99,9% del polvo del aire. Gracias a su filtro de agua,
también cuenta con funcion humidificador.

Iustracidn 30 Aspirador YP 1/WET
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HIDROLIMPIADORAS

Una vez hemos presentado los aspiradores de la nueva linea de productos, pasamos a
describir las maquinas de alta presién de agua fria. No se incluyen modelos de agua
caliente debido a que su dmbito de utilizacion es mas profesional; las operaciones de
limpieza que se van a llevar a cabo por operarios no profesionales, cémo la eliminacidn
de barro, musgo o suciedad incrustada, no van a necesitar de las caracteristicas de una
maquina de agua caliente. La linea de hidrolimpiadoras que plantea IPC Espafia cuenta
con nueve modelos, entre los que poder elegir la presidn, caudal y potencia adecuados
para las necesidades de cada consumidor y la frecuencia con la que se vaya utilizar la
maquina, ofreciendo un rango de precios capaz de ajustarse al maximo a los
requerimientos de cada usuario.

HIDROLIMPIADORA DE AGUA FRIA: PW-C04 | 1106 A-M

Es la maquina mas pequeiia de la gama. Ligera, facil de manejar, capaz de albergar todos
los accesorios para su transporte y con un disefio muy agresivo. Pensada para las tareas
mas faciles, no requiere una alta especializacién para poder utilizarla, mas bien es de un
uso sencillo e intuitivo que permitira a cualquier usuario la limpieza de zonas pequefias.

llustracion 31 Hidrolimpiadora PW-C04

HIDROLIMPIADORA DE AGUA FRIA: PW-C08 11106 A-M

Mantiene el mismo disefio que la PW-C04, con las lineas y dngulos rectos que le otorgan
una vision muy moderna. Se ha alargado su mango y se le han otorgado ruedas para
facilitar mas aun su transporte, aunque debido a sus dimensiones y peso reducido
puedes ser cargada de un sitio a otro sin utilizar las ruedas.

llustracion 32 Hidrolimpiadora PW-C08
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HIDROLIMPIADORA DE AGUA FRIA: PW-C09 | 1207 A-M

Con exactamente el mismo aspecto fisico que la PW-C08, esta mdaquina es el paso
intermedio entre las maquinas de jardin y las maquinas de uso semiprofesional. Cuenta
con conexiones mas seguras y un circuito hidraulico disefiado para que no entre
suciedad en la bomba, reduciendo asi el desgaste y aumentando el nimero de horas
gue puede estar en funcionamiento. Todo esto sin renunciar a su fécil utilizacién, pues
basta con poner el interruptor en ‘ON’ para poder empezar a limpiar y en ‘OFF’ para
finalizar la operacion.

llustracion 33 Hidrolimpiadora PW-C09

HIDROLIMPIADORA DE AGUA FRIA: PW-C22 | 1207 A-M

Su disefio lo dice todo. La maquina “entry level” en las prestaciones semiprofesionales.
Motor asincrono de dos polos que garantiza un resultado excepcional con un bajo nivel
de ruido que permite utilizar la maquina a cualquier hora. Ademas cuenta con un
depdsito de detergente de 1 litro, lo que nos permitird llevar a cabo tareas con
productos quimicos sin ningun tipo de problema y con toda facilidad.

Ilustracion 34 Hidrolimpiadora PW-C22

HIDROLIMPIADORA DE AGUA FRIA: PW-C22P | 1207 A-M
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Version “Plus” de la hidrolimpiadora PW-C22 11207 A-M que monta una bomba axial de
tres pistones de acero inoxidable con cabezal de aluminio. Se caracteriza por ser la
primera hidrolimpiadora de la linea consumer por tener un enrollador de manguera,
caracteristica tipica de las maquinas de uso profesional e industrial.

Las grandes ruedas y el asa, junto con la manguera de alta presién de 8 metros la
convierten en una maquina realmente funcional pese a ser mayor en cuanto a
dimensiones que las maquinas PW-C08 y PW-C09.

llustracion 35 Hidrolimpiadora PW-C22P | 1207 A-M
HIDROLIMPIADORA DE AGUA FRiA: PW-C22P | 1307 A-M

De igual aspecto al modelo anterior, con mayores prestaciones de limpieza y
refrigeracién por aire.

HIDROLIMPIADORA DE AGUA FRIA: PW-C22P | 1508 A-M

Ultimo modelo con la nomenclatura PW-C22. Es la maquina PW-C22 con las mayores
prestaciones, teniendo 150 bares de presidn, un caudal de 500 litros y 2500 watts de
potencia.

llustracion 36 Hidrolimpiadora PW-C22P | 1307 A-M y 1508 A-M
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HIDROLIMPIADORA DE AGUA FRIA: PW-C23 | 1610 A-M

Las hidrolimpiadoras PW-C23 constituyen el ultimo eslabén de las maquinas de lavado
con agua a presion de la linea consumer. Esta maquina cuenta con pistones ceramicos
resistentes al desgaste, un motor eléctrico de induccién de 2 polos con proteccién
térmica que interrumpe la operacién en caso de recalentamiento del motor. Ademas
incorpora el sistema TOTAL STOP AUTOMATICO que tiene la mdaquina transcurridos
pocos segundos de inactividad, lo que aumenta la vida util del circuito eléctrico y se
traduce en un ahorro de agua y energia considerable.

llustracion 37 Hidrolimpiadora PW-C23

HIDROLIMPIADORA DE AGUA FRIA: PW-C23P | 1610 A-M

La version “Plus” de la maquina anterior, con mismas caracteristicas técnicas, pero con
accesorios profesionales como una manguera flexible de alta presidon de 12 metros vy el
enrollador de manguera.

llustracion 38 Hidrolimpiadora PW-C23P
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A modo de resumen de la gama de hidrolimpiadoras consumer, y con la intencién de
facilitar el conocimiento técnico y las capacidades de la gama, se incluye un mapa
conceptual en forma de griafico que muestra la posicion de cada madaquina
hidrolimpiadora en funcién de su presién y caudal. La presiéon y el caudal son los
aspectos técnicos mas importantes de este tipo de maquinas, pues marcan la utilidad
de éstas frente al tipo de uso que se le va a dar o el tipo de limpiezas que van a realizar.
Puesto que la presion se mide por bares y el caudal por I/h (litros por hora), el eje “Y”,
en este caso, el eje de la presién determina la cantidad de bares de cada maquina y el
eje de las “X”, o del caudal, determina la cantidad de litros por hora que proyecta cada
maquina.

PRESION
160 PW-C23 | PW-C23P |
1610 A-M 1610 A-M
PW-C22P |
150
1508 A-M
140
PW-C22P |
130
1307 A-M
120 PW-C091 PW-C221 PW-C22P |
1207 A-M 1207 A-M 1207 A-M
110 PW-C04 | PW-CO8 |
1106 A-M 1106 A-M
360 380 420 500 600

CAUDAL

llustracion 39 Grdfico técnico de hidrolimpiadoras

Podemos observar en algunos casos mas de una maquina con los mismos valores de
presidon y caudal, esto se debe a que en muchos casos los consumidores precisan de
ciertas caracteristicas técnicas para llevar a cabo sus operaciones de limpieza diarias,
pero muchos difieren en los accesorios que necesitan para ello. Por esta razén, IPC
Espana ha decidido sacar al mercado maquinas con mismas o similares caracteristicas
técnicas pero diferenciadas en la dotacién estandar.
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Tras haber descrito y, por tanto, conocer nuestro producto, es el momento de
compararlo con los competidores reales que se van a encontrar en el mercado, con el
fin ser conocedores de las capacidades, ventajas y desventajas con las que cuenta
nuestro producto en el sector de la limpieza no profesional. Para ello, hemos realizado
un benchmark que muestre las fortalezas y debilidades de nuestros productos de forma
individual comparando cada maquina con su maquina competidora mas directa.

Con esta técnica también conseguimos mantenernos en la linea del mercado, siendo
conscientes de sus avances tecnoldgicos, equipamiento y materiales mas utilizados en
los productos no profesionales. El pleno conocimiento tanto de nuestro producto como
del producto de las empresas rivales nos va a facilitar también establecer una politica
de precios mas adecuada y ajustada a las capacidades técnicas del producto.

En primer lugar realizamos el benchmark para las maquinas hidrolimpiadoras. En él
comparamos las maquinas mas pequefias de la linea consumer, es decir de la PW-C04 a
la PW-C22P (Tablas 3 y 4), con las mdaquinas que comercializa Karcher, pues es el
principal lider en esta gama de productos. En cuanto a las maquinas semiprofesionales
como son la PW-C23 y la PW-C23P (tabla 5) tomamos también en cuenta la marca Alto
con la que la empresa Nilfisk compite en el mercado de la limpieza con agua a presidn.

Seguidamente después de las tablas referentes a las hidrolimpiadoras, encontramos el
benchmark realizado para los modelos de aspiracion (Tablas 6, 7, 8 y 9). Al contrario que
en las hidrolimpiadoras, para la elaboracién de estas tablas se han tenido en cuenta mas
de dos fabricantes, pues el mercado de la aspiracién estda menos dominado por Karcher
y se pueden encontrar diversos competidores con experiencia en el sector y
participacidon considerable en el mercado.

Cabe destacar también que no se ha podido realizar un benchmark del aspirador FOX ya
gue es especifico y no cuenta con ningun aspirador de disefio, ergonomia y capacidades
similares. Los aspiradores manuales o portatiles que se hemos podido encontrar en el
mercado apenas tenian coincidencias técnicas con nuestro modelo.
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MARCA IPC KARCHER IPC KARCHER IPC KARCHER
MODELO PW-C04 11106 A-M K2 compact PW-C08 11106 A-M K2 premium car PW-C09 11207 A-M K3 80
PRESION 110 110 110 110 120 120
CAUDAL 360 360 360 360 380 420
MOTOR UNIVERSAL UNIVERSAL UNIVERSAL UNIVERSAL UNIVERSAL UNIVERSAL
MOTOR/POTENCIA W 1400W 1400W 1400W 1400W 1850W 1700W

CALIDAD DE LA BOMBA

CABEZAL DE ALUMINIO

CABEZAL DE PLASTICO

CABEZAL DE ALUMINIO

CABEZAL DE PLASTICO

CABEZAL DE ALUMINIO

CABEZAL DE PLASTICO

CALIDAD DEL EQUIPO

METAL

PLASTICO

METAL

PLASTICO

METAL

PLASTICO

EQUIPO ESTANDAR

LANZA REGULABLE,
LANZATURBO Y

SIN EYECTOR DE

LANZA REGULABLE,
LANZA TURBO, CEPILLO

LANZA REGULABLE,
LAZA TURBO, CEPILLO

LANZA REGULABLE,
LANZA TURBO, CEPILLO

LANZA REGULABLE,
LAZA TURBO, CEPILLO

ESPUMA FIJO Y EYECTOR DE FIJO Y DEPOSITO DE FIJO Y EYECTOR DE FIJO Y DEPOSITO DE
EYECTOR DE ESPUMA ESPUMA DETERGENTE ESPUMA DETERGENTE
MANGUERA AP 4m 3m 6m 6m 6m 6m

Tabla 4 Benchmark de las hidrolimpiadoras PW-C04, PW-C08 y PW-C09
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MARCA IPC KARCHER IPC KARCHER IPC KARCHER IPC KARCHER
PW-C22 | 1207 PW-C22P | PW-C22P | PW-C22P |
MODELO Py K3 200 I e K4 . K5.700 R A K7
PRESION 120 120 120 130 130 140 150 160
CAUDAL 380 420 380 420 420 460 500 550
MOTOR INDUCCION | INDUCCION | INDUCCION INDUCCION INDUCCION INDUCCION | INDUCCION INDUCCION
MOTOR/POTENCIA 1600W 1700W 1600W 1800W 2000W 2100W 2500W 2500W
CALIDAD DE LA CABEZAL DE | CABEZAL DE | CABEZALDE | CABEZALDE | CABEZALDE | CABEZALDE | CABEZALDE | CABEZAL DE
BOMBA ALUMINIO PLASTICO ALUMINIO PLASTICO ALUMINIO ALUMINIO ALUMINIO ALUMINIO
Egﬂﬁf 25 METAL PLASTICO METAL PLASTICO METAL PLASTICO METAL PLASTICO
LANZA LANZA LANZA
s | TS| s | SRS | | TEGURE | A
REGULABLE, Snfire REGULABLE, . REGULABLE, . P ’ | REGULABLE,
EQUIPO LANZA TURBO, VIV GUE'R " LANZA TURBO, YINY GUE'R o LANZA TURBO, VINY GUE'R " TR LAZA TURBO,
ESTANDAR DEPOSITO DE . CEPILLO FIJO Y . CEPILLO FIJO Y . G FIjO v CEPILLO FIJO Y
D(:EET;FE?(E'\;TJEOY DETERGENTE EYEESCPTS“FA{ /'3 s DETERGENTE EYEESCPTL?J AD 2 DETERGENTE | EYECTOR DE DiLEF{RCG]HE?RTE
Y CEPILLO Y CEPILLO Y CEPILLO ESPUMA
FIJO FIJO FIJO
MANGUERA AP 6m 6m em 6m 8m 9m 8m 10m
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MARCA IPC IPC KARCHER ALTO ALTO ALTO
MODELO PW-C2311610 A-M | PW-C23P | 1610 A-M HD 5/15C POSEIDON 3-30 POSEIDON 2-29 MC 3C 150/660
PRESION 160 160 150 150 150 150
CAUDAL 600 600 500 600 570 600
MOTOR 2 polos 2 polos 2 polos 2 polos 2 polos 2 polos
CONTROL REMOTO ITS ITS TS TS TS TS
MOTOR/POTENCIA 3kw 3kw 2,8kW 3,4kW 3,3kW 3,5kW
CALIDAD DE LA CABEZAL DE E . L . .
BOMBA ALUMINIO CABEZAL DE LATON | CABEZAL DE LATON | CABEZAL DE LATON | CABEZAL DE LATON | CABEZAL DE LATON
BOMBA Axial Axial Axial Axial Axial Axial
PISTONES Acero Acero Acero Acero Ceramicos Acero
LANZA REGULABLE, LANZA REGULABLE,
LANZA TURBO, LANZA TURBO,
EQUIPO ESTANDAR DEPOSITO DE DEPOSITO DE LANZA TURBO LANZA TURBO LANZA TURBO LANZA TURBO
DETERGENTE DETERGENTE
ENROLLADOR DE o " . . .
MANGUERA NO S S S S S
MANGUERA AP 8m 12m 10m 15m 15m 15m

Tabla 6 Benchamrk de las hidrolimpiadoras PW-C23 y PW-C23P
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MARCA IPC

MODELO YP 1/6 DRY

uso POLVO POLVO POLVO
MOTOR 1 1 1
POTENCIA 1300W 1000W 620W
VOLTAJE (V/Hz) 230/50 230/50 230/50
DEPRESION (mm/H20) 2200 2200 2300
CAUDAL (I/s) 30 30 nd
CABLE (m) 8 8 10
FILTRO PRINCIPAL Filtro microfibra nd Filtro TriTex
OTROS FILTROS Bolsa papel Bolsa papel Bolsa HepaFlo
ETIQUETA ENERGETICA E B A
CONSUMO

ENERGETICO ANUAL 50,2 33,9 25,2
(kWh/afio)

POTENCIA ACUSTICA 80 715 79

(db)

CLASE REEMISION DE

POLVO F G ¢
RENDIMIENTO SUELOS

DUROS D ¢ ¢
RENDIMIENTO E e c
MOQUETAS

PESO (Kg) 3,7 5,5 7,6
MATERIAL DEPOSITO ACERO INOX ACERO INOX ACERO INOX
PORTAACCESORIOS Si Si Si
MANGUERA FLEX. 1,5m 2m 2,4m

70




UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

LB CAMPUS D'ALCOI

LAVOR WASH KARCHER
VAC 18 PLUS MV 3
POLVO Y AGUA POLVO Y AGUA POLVO Y AGUA POLVO Y AGUA
1 1 1 1
1400W 1200W 1250W 1400W
230/50 230/50 220/50 220/50
1735 1835 1530 nd
30 30 72 nd
8 4 nd 4

Filtro microfibra

Filtro microfibra

Filtro microfibra

Filtro cartucho

Casquillo para

Esponja Esponja liquidos Filtro de bolsa
54 5,4 9,3 5,5
33x33x53 39x37x43 nd 39x34x50,5
4 ruedas giratorias | 4 ruedas giratorias 242 242
plastico pldstico pldstico plastico
Si s s s
Si s s S
1,5m 1,5m 2m 2m

Tabla 8 Benchmark del aspirador YP 1/20 W&D
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MODELO YS 1/20 W&D WD 4 premium WD 5 premium
uso POLVO Y AGUA POLVO Y AGUA POLVO Y AGUA
MOTOR 1 1 1
POTENCIA 1400W 1000W 1100W
VOLTAIJE (V/Hz) 230/50 220/50 240/50
DEPRESION

17
(mm/H20) 35 nd nd
CAUDAL (I/s) 30 nd nd
CABLE (m) 8 5 5

FILTRO PRINCIPAL

Filtro microfibra

Filtro plegado plano

Filtro plegado plano

OTROS FILTROS Esponja nd nd
PESO (Kg) 5,4 7,5 8,7
DIMENSIONES (cm) 33x33x53 38,4x36,5x52,6 41,8x38,2x65,2

CARRO Y RUEDAS 4 ruedas giratorias 4 ruedas giratorias 4 ruedas giratorias
MATERIAL DEPOSITO acero inoxidable acero inoxidable acero inoxidable
PORTAACCESORIOS Si nd nd
GANCHO PARA .

CABLE Sl nd nd
MANGUERA FLEX. 1,5m 2,2m 2,2m
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KARCHER
SD 5800
POLVO Y AGUA POLVO Y AGUA
1 1
1200W 900W
230/50 220/50
2470 nd
210 nd
19 2
Agua Agua
2+2 4 ruedas fijas
Plastico Plastico

Tabla 10 Benchmark del aspirador YP 1/WET
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PACKAGING

Un apartado con el que IPC Espafia no esta familiarizado a causa de su exclusiva
participacion en el mercado industrial, es el del packaging o el embalaje del producto.
Hasta la fecha IPC ha estado envolviendo sus productos en embalajes de cartdn o cajas
paletizadas dependiendo de la envergadura del producto, pues el packaging no es un
aspecto que esté especialmente valorado en este tipo de mercado, pero al introducirse
en el mercado de consumo dirigido al consumidor o usuario final, el packaging pasa a
ser un elemento mas de atraccion y por tanto debe ser lo mas llamativo posible, con un
aspecto agradable e informativo que muestre la faceta mas profesional de IPC.

Para tratar de hacer mas atractivo el producto, se propone un disefio de packaging a
cuatricromia donde predominan los colores verde y blanco, representativos del Grupo
IPC. Ademads en éstos se incluye el nombre de la maquina, asi como su uso y los aspectos
de disefio mas interesantes como el porta accesorios o el gancho para cable en el caso
de los aspiradores. El embalaje también incluye unas instrucciones basicas de uso,
accesorios incluidos y datos técnicos que permiten al usuario conocer las capacidades
del producto asi como su aspecto fisico sin necesidad de abrir el embalaje.

Ejemplo de packaging para el aspirador YP 1/6 DRY:

Ilustracidn 40 Propuesta de packaging para el aspirador YP 1/6 DRY

Ejemplo de packaging para el aspirador YP 1/20 W&D:

STANDARD ACCESSORIES

S =77
vp120wen ISR IR |

YP 1/20 W&D QuamEEn

llustracién 41 Propuesta de packaging para el aspirador YP 1/20 W&D
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En un sector tan competitivo como el de la maquinaria de limpieza, el precio es uno de
los factores mds importantes en la toma de decisién de compra de un producto. Esta
vision se ve acrecentada cuando el responsable de la compra es un usuario final, el cual
en la mayoria de los casos no estd especializado en este tipo de productos. Sumandole
a esto la gran consolidacidon que tienen en el mercado marcas rivales como Karcher o
Nilfisk, el precio se convierte en una herramienta de las mas importantes en la lucha por
conseguir participacion en el mercado.

Por lo tanto la estrategia de precios que establece IPC Espana siempre viene
condicionada por dos aspectos basicos e igualmente importantes como son los costes
de produccidn y el precio de venta de la competencia.

e Precio minimo: el precio minimo hace referencia al limite inferior al que puede
llegar el precio de un producto para cubrir asi la totalidad de sus costes de
produccién y asegurar la continuidad del productor.

e Precio maximo: por su parte el precio maximo serd aquel que el mercado acepte
como limite y esté dispuesto a pagar por el producto.

Siguiendo los dos puntos anteriores, IPC Espafia establece el precio de sus productos a
través de dos actividades diferenciadas.

La primera de ellas, relacionada con el precio minimo, consiste en establecer el precio
de venta al publico de los productos tomando como base el coste de produccién. Puesto
que los productos y los accesorios que vienen incluidos son producidos por el Grupo IPC
y éste posteriormente los vende practicamente a precio de coste a las filiales para su
distribucién, tomamos el precio que marca el Grupo IPC como nuestro propio coste de
produccién.

Una vez conocemos el coste de cada producto, se establece un PVP orientativo
realizando el siguiente calculo: PVP=(coste unitario + coste tte compra + precio tte
venta) x multiplicador. IPC establecié el valor del multiplicador en 2,8 unidades
siguiendo una estrategia comercial que le permitiria realizar descuentos mayores que la
competencia, por lo que el PVP para cada producto quedaria como sigue:

CcODIGO NOMBRE Coste Unitario  PVP estimado
IIDAF94298 PW-C04 43,25 € 121,10 €
IIDAF94299 PW-CO08 47,25 € 132,30 €
IIDAF94300 PW-C09 52,25 € 146,30 €
IIDAF94301 PW-C2211207 A-M 82,50 € 231,00 €
IIDAF94302 PW-C22P 11207 A-M 92,50 € 259,00 €
IIDAF94303 PW-C22P 11307 A-M 102,50 € 287,00 €
IIDAF94304 PW-C22P 11508 A-M 117,50 € 329,00 €
IIDAF94226 PW-C2311610 A-M 205,50 € 575,40 €
IIDAF94227 PW-C23P 11610 A-M 201,03 € 562,88 €

Tabla 11 PVP estimado para hidrolimpiadoras
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CcODIGO NOMBRE
SASDO00025  FOX
SASDO12702  YP 1/6 DRY
SASD0O12701  YP 1/20 W&D
SASDO15089  YS 1/20 W&D
SASDO00006  YP 1/WET

Coste Unitario

36,83 €
32,75 €
33,75 €
36,75 €
148,41 €

Tabla 12 PVP estimado para aspiradores

PVP estimado

103,12 €
91,70 €
94,05 €

102,90 €

415,55 €

Tras haber calculado el PVP estimado el siguiente paso, directamente relacionado con
el precio maximo, es realizar un benchmarking de precios para saber si nuestro PVP
estimado esta en la linea del mercado o no. El benchmarking para cada linea de

productos es el siguiente:

NOMBRE

PW-C04

PW-C08

PW-C09
PW-C2211207 A-M
PW-C22P | 1207 A-M
PW-C22P |1 1307 A-M
PW-C22P | 1508 A-M
PW-C2311610 A-M
PW-C23P 11610 A-M

Tabla 13 Benchmark de precios para hidrolimpiadoras

NOMBRE PVP PVP
estimado Karcher
FOX 103,12 € -
YP 1/6 DRY 91,70 € -
YP1/20 W&D 94,05 € 82,90 €
YS1/20 W&D 102,90€ 97,59€
YP 1/WET 415,55€ 359,00 €

Tabla 14 Benchmark de precios para aspiradores

PVP estimado
121,10 €
132,30 €
146,30 €
231,00 €
259,00 €
287,00 €
329,00 €
575,40 €
562,88 €

PVP PVP
Viper

Kéarcher

PVP Karcher

79,95 €
109,50 €
149,95 €
199,95 €
254,95 €
339,95 €
504,95 €
938,00 €
938,00 €

PVP

- 114,00 €

185,00 €

Numatic

110,00 €

PVP Nilfisk
1.100,00 €
1.100,00 €
PVP PVP
Lavorwash Elsea
60,00 € 90,00 €

Teniendo en cuenta que podemos encontrar aspiradores producidos por empresas cuyo
negocio principal no es la fabricacion de maquinas de limpieza por desde 65€ hasta los
249€, podriamos considerar que cefiirnos a los precios que han establecido nuestros

competidores principales es la mejor opcién.
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En el benchmark realizado para las hidrolimpiadoras observamos que en las maquinas
PW-C04, PW-C08 y PW-C22 1 1207 A-M y PW-C22P | 1207 A-M el PVP estimado estd por
encima del PVP que ha marcado Karcher como lider del mercado, por lo que conviene
reajustar el precio de venta al publico al que deben estar nuestras maquinas. El resto de
hidrolimpiadoras guardan correctamente las distancias con el precio del mercado.

En cuanto a los aspiradores, tan sélo el YS 1/20 W&D parece mantenerse en linea con
los precios del mercado, pues el YP 1/20 W&D y el YP 1/WET han sido valorados en
exceso, el YP 1/6 DRY lo ha hecho en defecto, y nuestro aspirador FOX no tiene
competidores de caracteristicas similares.

Tras realizar los cambios pertinentes las tablas quedarian de la siguiente forma:

NOMBRE PVP estimado  PVP Karcher PVP Nilfisk

PW-C04 90,00 € 79,95 € -

PW-C08 105,00 € 109,50 € -

PW-C09 136,00 € 149,95 € -

PW-C2211207 A-M 195,00 € 199,95 € -

PW-C22P |1 1207 A-M 238,00 € 254,95 € =

PW-C22P | 1307 A-M 266,00 € 339,95 € -

PW-C22P | 1508 A-M 308,00 € 504,95 € -

PW-C23 11610 A-M 555,00 € 938,00 € 1.100,00 €

PW-C23P | 1610 A-M 542,00 € 938,00 € 1.100,00 €

Tabla 15 Benchmark de PVP para hidrolimpiadoras
NOMBRE PVP PVP PVP PVP PVP PVP PVP
estimado Karcher  Karcher  Viper Numatic Lavorwash Elsea

FOX 90,00 € - - T - - -
YP 1/6 DRY 85,00 € - - 14,00 € 110,00 € - -
YP1/20W&D 90,00€ 82,90€ - e - 60,00 € 90,00 €

YS 1/20 W&D 100,00 € 97,59€ 185,00 € - - - -

YP 1/WET 360,00€ 359,00 € - T - - -

Tabla 16 Benchmark de PVP para aspiradores

Se observa que practicamente todos los precios han sido reajustados para queden en
linea con el mercado, sin embargo, una vez establecido el PVP es conveniente marcar el
tipo de descuentos del que podran gozar los distribuidores para asi poder calcular el
margen de IPC Espaiia. A continuacidn se adjuntan dos tablas con los costes unitarios de
cada maquina, su coste total, unidades por pallet, precio de venta al publico, descuentos
y margenes de beneficio para IPC Espafia por la venta de cada maquina:
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NOMBRE
PW-C04

PW-C08

PW-C09

PW-C22 1 1207 A-M
PW-C22P | 1207 A-M
PW-C22P | 1307 A-M
PW-C22P | 1508 A-M
PW-C23 11610 A-M
PW-C23P | 1610 A-M
FOX

YP 1/6 DRY

YP 1/20 W&D

YS 1/20 W&D

YP 1/WET

COSTE

39,50 €

43,50 €

48,50 €

75,00 €

85,00 €

95,00 €

110,00 €

198,00 €

193,53 €

34,83 €

29,00 €

30,00 €

33,00 €

143,41 €

UDS/PALLET COSTE TTE COMPRA

24

24

24

12

12

12

12

12

12

45

24

24

24

18

2,08 €

2,08 €

2,08 €

4,17 €

4,17 €

4,17 €

4,17 €

4,17 €

4,17 €

1,11 €

2,08 €

2,08 €

2,08 €

2,78 €

COSTE TTE VENTA
1,67 €

1,67 €

1,67 €

3,33€

3,33€

3,33€

3,33€

3,33€

3,33€

0,89 €

1,67 €

1,67 €

1,67 €

2,22 €

Tabla 17 Desglose de costes por producto
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C.TOTAL
43,25 €

47,25 €

52,25 €

82,50 €

92,50 €

102,50 €

117,50 €

205,50 €

201,03 €

36,83 €

32,75 €

33,75 €

36,75 €

148,41 €

P.VENTA
90,00 €

105,00 €

136,00 €

195,00 €

238,00 €

266,00 €

308,00 €

555,00 €

542,00 €

90,00 €

85,00 €

90,00 €

100,00 €

360,00 €
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NOMBRE
PW-C04

PW-C08

PW-C09

PW-C22 11207 A-M
PW-C22P | 1207 A-M
PW-C22P | 1307 A-M
PW-C22P | 1508 A-M
PW-C23 11610 A-M
PW-C23P 11610 A-M
FOX

YP 1/6 DRY

YP 1/20 W&D

YS 1/20 W&D

YP 1/WET

P.VENTA

90,00 €

105,00 €

136,00 €

195,00 €

238,00 €

266,00 €

308,00 €

555,00 €

542,00 €

90,00 €

85,00 €

90,00 €

100,00 €

360,00 €

DTO 30%
63,00 €

73,50 €

95,20 €

136,50 €

166,60 €

186,20 €

215,60 €

388,50 €

379,40 €

63,00 €

59,50 €

63,00 €

70,00 €

252,00 €

Tabla 18 Descuentos aplicables y mdrgenes para IPC Espaia

MARGEN %

31%

42%

68%

86%

118%

133%

156%

290%

283%

42%

42%

46%

53%

164%

DTO 35%

58,50 €

68,25 €

88,40 €

126,75 €

154,70 €

172,90 €

200,20 €

360,75 €

352,30 €

58,50 €

55,25 €

58,50 €

65,00 €

234,00 €
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MARGEN %
26%

31%

41%

35%

40%

41%

41%

43%

43%

37%

41%

42%

43%

37%

DTO 40%
54,00 €

63,00 €

81,60 €

117,00 €

142,80 €

159,60 €

184,80 €

333,00 €

325,20 €

54,00 €

51,00 €

54,00 €

60,00 €

216,00 €

MARGEN %
20%

25%

36%

29%

35%

36%

36%

38%

38%

32%

36%

38%

39%

31%

45%

49,50 €

57,75 €

74,80 €

107,25 €

130,90 €

146,30 €

169,40 €

305,25 €

298,10 €

49,50 €

46,75 €

49,50 €

55,00 €

198,00 €
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MARGEN %
13%

18%

30%

23%

29%

30%

31%

33%

33%

26%

30%

32%

33%

25%
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Los costes de transporte de compra de cada maquina han sido calculados de forma
tedrica dividiendo el coste de contratacién de un trailer para viajar de Italia a Espafiay
dividiendo este coste por el numero total de pallets que caben en su interior. Una vez
se conoce el coste tedrico de transportar un pallet desde Italia hasta Espafia, se ha divido
entre el nimero de mdaquinas que se apilan por pallet.

IPC Espafia paga 1.600€ por contratar un trdiler en el que caben 32 pallets para cubrir el
viaje de ltalia a Espaiia. Si dividimos el precio del trdiler por el nimero total de pallets
gue caben en su interior, encontramos que el coste unitario de cada pallet es de 50€.
Sabiendo el coste unitario del pallet, se puede calcular el coste unitario de transporte
de compra de cada maquina dividiendo el coste unitario por pallet entre el nimero de
unidades que caben en cada pallet.

En el caso del coste de transporte de venta, IPC Espafia paga 40€ por transportar un
pallet a cualquier punto de Espafia, de tal modo que al dividir 40€ entre el nimero de
unidades que caben por pallet calculamos el coste unitario de transporte de venta de
cada maquina.

Es importante destacar que para que estos cdlculos sean correctos y para que IPC Espaiia
sea plenamente consciente del coste total de cada mdquina, la unidad minima de venta
de las maquinas serd de un pallet.

Ademas, y con la finalidad de maximizar los beneficios, una vez hayan sido implantadas
ambas lineas de productos y se tenga informacion suficiente para poder realizar un ABC
de ventas, seria interesante cargar los costes de transporte de las maquinas que mas se
vendan y que tienen un margen de beneficio mas reducido, como es el caso de la PW-
C04 y PW-C08, a maquinas con un margen de beneficio mayor y una rotacién menor,
como pueden ser la PW-C23 y la PW-C23P. Como hemos visto anteriormente, cada
maquina tiene implicito un coste de transporte de compra y un coste de transporte de
venta, el coste de transporte de compra hace referencia al desembolso necesario para
trasladar el producto desde Italia, dénde es producido, hasta nuestros almacenes en
Espana, y el coste de transporte de venta se refiere al desembolso que supone trasladar
el producto desde nuestros almacenes hasta los almacenes del minorista o distribuidor.
Debido al reducido margen de beneficio que tienen algunas mdaquinas y al amplio
margen con el que cuentan otras, lo que se pretende es que las maquinas con un mayor
margen de beneficio, que a priori tendran menos rotacién, soporten los costes de
transporte de las maquinas con un margen de beneficio menor para obtener mayor
rentabilidad de la venta de las maquinas con mayor rotacion.
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5.4.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Para desarrollar las estrategias de comunicacién, vamos a coger como referente el
modelo de marketing denominado Purchase Funnel o Proceso de Compra, a través del
cual se diferencian las diferentes etapas que llevan a un usuario a convertirse en cliente
real de un producto.

Este modelo nace después de que EImo Lewis (1925) ideara el acrénimo AIDA con el que
explica todos los procesos ldgicos previos a la compra que realiza cualquier consumidor.
El acrénimo AIDA proviene de las palabras inglesas:

e Awareness

e Interest
e Desire
e Action

Con esto, lo que EImo Lewis (1925) advertia es que para que se diera el acto de lacompra
el usuario primero debia haber pasado por un proceso de descubrimiento de la marca o
producto (awareness); mas adelante y de forma posterior al descubrimiento se daria el
proceso de interesarse por aquello que le ofrece la empresa (interest); este interés, si es
canalizado de la forma correcta, desembocara en un deseo de adquirir aquello que se le
ofrece (desire) y por ultimo, el usuario es convencido y adquiere el producto (action).

Tomando como base este proceso, se crea el modelo del Purchase Funnel, que tiene
como objetivo centrar y focalizar los esfuerzos y recursos de comunicacién de la
empresa segun la etapa del proceso en el que se encuentre la audiencia. Para ello, el
modelo del Purchase Funnel cuenta con etapas claramente diferenciadas como son:

Conocimiento Consideracion Accion Defensa

llustracion 42 Purhcase Funnel o Proceso de Compra

La primera etapa denominada “Conocimiento” incluye los procesos de Awareness e
Interest y tratara de acercarse a la audiencia de una forma sutil y pasiva.

La etapa de “Consideracién” tendra su fundamento en el proceso de Desire y tratara de
canalizar el interés de satisfacer una necesidad hacia un producto o marca en concreto
a través de una comunicacidon mas directa y activa.

81



UNIVERSITAT
A POLITECNICA
DE VALENCIA

“ CAMPUS DALCOI

La etapa de “Accion” hace referencia a la compra del producto en si misma, ya sea de
forma fisica u online.

Por ultimo la etapa de “Defensa” tratard de maximizar la satisfaccion del consumidor
para conseguir una buena recomendacion del producto adquirido o de la marca que lo
ha ofrecido.

En cada una de las etapas se van a detallar los medios y actuaciones que se van a seguir
tanto en las estrategias online como offline para cumplir con el cometido.

CONOCIMIENTO

Pdgina web
Empezando por las actuaciones que se van a desarrollar en la estrategia online, es
importante destacar que el epicentro de dicha estrategia es la pagina web de IPC Espaiia,
pues va a ser el lugar al que se conducird a la audiencia a través del resto de medios.

En la actualidad el sitio web de IPC Espafia no es operativo y necesita de un cambio
urgente. No esta adaptado con un disefio responsivo lo que quiere decir que cuenta con
un disefio y unas medidas Unicas y no consigue adaptarse a la resolucién del dispositivo
que lo esté visitando. En la siguiente imagen vamos a mostrar cémo se deja ver en un
dispositivo de 15’6 pulgadas de pantalla:

Quiénes somos | Calidad e Innovacién | Catalogo | Zona de Prensa | El Grupo | ESP

Bisqueds INEEEEG—

cion
onal e Industrial

A L"“
| ’\T #

e gt 5 Mantenimiento &

02 Feb 2015. Nueva gama

de Fregadoras CT 80 de...

La gama de fregadoras de seccion tendra la

hombre a.. posibilidad de descargar los
catalogos de nuestros

Las fregadoras productos

mas de...

La linea de fregadoras ECS de Descargar los

1pC catalogos »

o sobre esta

Oferta del mes

| Contactos | enlaces | Créditos | Infolegal | Informacién legal de ls empress |

llustracion 43 Vista de la pdgina web de IPC Espafia en ordenador

Se puede apreciar que el disefio de la pagina web no se adapta a la totalidad de la
pantalla que ofrece el dispositivo, lo cual dificulta la navegacion. En esta siguiente
imagen se muestra el resultado de la busqueda a través de un dispositivo de 5 pulgadas
de pantalla:
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llustracion 44 Vista de la pdgina web de IPC Espafia en dispositivo movil

Podemos comprobar que si en el dispositivo de 15’6 pulgadas se dificultaba Ia
navegacion, en el de 5 pulgadas es practicamente imposible. De hecho, no es tan sélo
imposible la busqueda de informacidn a causa del disefio, si no que la mayoria de enlaces
a otros aspectos como las novedades, oferta del mes, catdlogo o sectores en los que la
empresa esta presente no funcionan y redireccionan de nuevo al sitio web de IPC
Espana.

Por esto, es conveniente actualizar al maximo la pagina web, facilitando la basqueda de
informacién dotando al sitio de un uso intuitivo y fluido, antes de establecer y poner en
marcha una estrategia de comunicacién online que genere landings (aterrizajes o visitas
gue pueden desembocar en relaciones comerciales) a un sitio web desestructurado sin
capacidad de crear leads comerciales. La propuesta para la pagina web de IPC Espafia
sigue la linea de imagen del sitio web del Grupo y quedaria como sigue, primero en un
dispositivo de 15’6 pulgadas, y después en uno de 5 pulgadas:

Contacta con nosotros @ IPC Espafia

PRODUCTOS ~ INNOVACIONES SOBRE IPC ~ O]

IPC

CcT180

Una joya de la ingenieria para la
limpieza de espacios grandes, con un
tamanio reducido

llustracion 45 Propuesta de nueva pdgina web para IPC Espaiia
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@

llustracion 46 Propuesta de nueva pdaguna web para IPC Esparfia en dispositivo movil

SEO y SEM
Una vez creada la nueva pdgina web con toda la informacién acerca de la empresa y sus
productos en ella, seria interesante invertir en SEM (Search Engine Marketing) a través
de Google Adwords. Con esto, lo que conseguiriamos es ganar visibilidad y mejorar el
awareness en el motor de busqueda mas utilizado como es Google, ya que éste colocaria
nuestro anuncio en la parte superior de los resultados de busqueda (ocasionalmente en
la parte derecha de la pantalla) cuando el usuario en cuestion trate de buscar alguna de
las palabras que hemos considerado clave a la hora de posicionar nuestro anuncio. Por
ejemplo, si consideremos las palabras “hidrolimpiadoras de agua fria” como palabras
clave, cada vez que un usuario busque estas palabras aparecera nuestro anuncio de la
siguiente forma:

Shop for hidrolimpiadoras de agu... on Google Sponsored

°

Hidrolimpiadorz Hidrolimpiadorz Hidrolimpiadorz Hidrolavadora  Hidrolimpiadorz HIDROLIMPIAT

motor -PW-C04 PW-C221120 PW-C09 PW-C23P 1 16 AGUA FRIAP.
€12,441.83 €79.95 €139.00 €117.00 €599.00 €92.90
IPC Espaiia Media Markt Leroy Merlin IPC Espana IPC Espaia Milar

Hidrolimpiadoras de agua fria - IPC Espafia

B www.IPCEspaiia .es/ ¥

Maquinas de limpieza para el hogar y el jardin

Economice tiempo - Encuentre el mejor precio

Maquinaria de limpieza - Productos de limpieza - Higronmplaaoras

Hidrolimpiadoras - amazon.es
EX) www.amazon es/hidrolimpiadoras v
Ahorra en Hidrolimpiadoras! Envio gratis con Amazon Premium

llustracion 47 Ejemplo de SEM (Fuente: Elaboracion propia)

Este es un método de posicionamiento muy conveniente, pues el coste de estos
anuncios va en funcion de los landings que reciba el sitio web anunciado. Es decir, este
tipo de publicidad se paga por cada click que genere, por lo que si no hay entradas no
habrd coste. Ademads, Google Adwords genera informes actualizados con las
aportaciones de la herramienta a la pagina, como por ejemplo numero de visitas,
numero de ventas online y demas, por lo que resulta sencillo comprobar el ROl de la
inversién en SEM.
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El si guiente acto a llevar a cabo para mejorar la notoriedad y visibilidad de IPC en la red
es mejorar el posicionamiento organico de la pagina web a través del SEO (Search Engine
Optimization). Con esto lo que conseguiremos es colocar el sitio web de IPC en las
primeras posiciones, o al menos este serd el objetivo, de los resultados de busqueda
organicos para una o varias palabras clave. Pero para poder lograrlo, es necesario
optimizar la estructura y el contenido de la pagina web a través de técnicas internas (on-
page SEO) y externas (off-page SEO).

Las técnicas internas son aquellas relacionadas con las caracteristicas internas de la
pagina web, es decir, mejoras llevadas a cabo por el desarrollador de la pagina web en
el contenido de la pagina, la apariencia o la accesibilidad. Por ejemplo, el caso planteado
anteriormente del disefo responsivo ayuda desde el pasado mes de abril de 2015 al
posicionamiento de las paginas web en Google, ya que éste decidid penalizar a aquellas
paginas web que no contaran con este tipo de disefio debido a que dificultan la
experiencia del usuario. Otro aspecto que se ha mencionado y que mejora el
posicionamiento web es la accesibilidad, este aspecto hace referencia a la facilidad de
acceso en condiciones de igualdad de una pagina web, es decir, permite a los usuarios
ciegos utilizar lectores de pantalla o textos en Braille para acceder al contenido o el
disefo estructurado e intuitivo de la pagina facilitando la navegacidn a personas con
visibilidad reducida o problemas de aprendizaje y dislexia.

Por otra parte, las técnicas externas ayudan a mejorar el posicionamiento web a través
de la cantidad de referencias que dirijan a una misma pdgina web. O lo que es lo mismo,
cuantas mas referencias haya a wuna pdgina web, pongamos por caso
www.ipcleaning.net, en otros medios de comunicacién online como foros, blogs o redes
sociales, mayor serd el posicionamiento de la pagina web www.ipcleaning.net ya que se
considera que el contenido de ésta es de gran interés. De igual modo funciona el
fenémeno viral, pues si un contenido creado por una pagina web alcanza a un gran
numero de usuarios hasta convertirse en viral, Google (o el buscador en cuestion)
entendera que el contenido es de gran interés y por tanto mejorara el posicionamiento
de la pagina web que lo ha creado. Para ayudar a esta divulgacion del contenido, y por
qué no, para tratar de crear contenidos virales, es interesante que IPC Espafia mantenga
una posicion activa en las redes sociales.

Como se ha mencionado, las redes sociales son una gran ayuda a la hora de mejorar el
posicionamiento web, y ademas son una gran plataforma de comunicacion con el
publico objetivo o target. Es por esto que IPC Espafia deberia estar presente en las redes
sociales Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube y Google +, pues mejoran el Link Baiting,
es decir, estas redes sociales son consideradas como las mas estimulantes a crear
enlaces hacia los distintos contenidos por parte de los visitantes.

De hecho, segln un estudio realizado por Adobe Social, la plataforma de administracién
de las redes sociales creada por Adobe Systems Incorporated esta es la lista de las redes
sociales que mayor numero de usuarios tienen en la actualidad:
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RANKING RRSS USUARIOS

(Millones de
usuarios)
1¢9 ﬂ 1.400
209 You 1.000
Tuhe
40 540
8+
8 -
70 m 259

Tabla 19 Redes Sociales con mds usuarios (Fuente: Adobe Social)

En la infografia de donde se han obtenido los datos, realizada por el experto en
estrategia digital Jeremy Waite para Adobe Social, vemos que Facebook sigue siendo la
red social con mas usuarios con 1.400 millones, seguida por YouTube con 1.000 millones,
en el cuarto lugar encontramos Google + con 540 millones de usuarios, seguida de cerca
por Twitter con 500 millones, y por ultimo en nuestro ranking en el séptimo lugar esta
LinkedIin con 259 millones de usuarios. En cambio, en la siguiente tabla, datos
procedentes de la infografia de Jeremy Waite, se detallan las redes sociales con mayor
crecimiento promedio anual:

RANKING RRSS USUARIOS
(Millones de
usuarios)

1¢ 168
8+
29 ﬂ 140

30 111,1
Tuhe

a

B 62,5

C

Tabla 20 Redes Sociales con mayor crecimiento de usuarios (Fuente: Adobe Social)
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Podemos observar como en este caso es Google+ la red social que mds crecimiento
promedio anual experimenta con 168 millones de usuarios nuevos cada afio, estando
Facebook y YouTube en segundo y tercer respectivamente con 140y 111,1 millones de
usuarios dejando en el sexto lugar a Twitter con 62,5 millones de usuario.

Ademas de la ayuda en el posicionamiento y la visibilidad de la pagina web, la creacion
de perfiles corporativos en las redes sociales va a suponer el mayor acercamiento de la
marca a la audiencia objetivo a través de publicaciones que muestren la marca, el
nombre y los productos de IPC Espafia, pero que no intenten atraer al usuario hacia la
compra, sino mas bien hacia la inclusion de esos conceptos en su dia a dia. Para esta
tarea, podemos promocionar tanto los perfiles corporativos como las publicaciones en
las redes sociales para tratar de alcanzar a un mayor publico a través de servicios como
Facebook Ads, Twitter Ads, o LinkedIn Ads.

El primer perfil corporativo que se creara para dar a conocer a IPC Espaiia es el de la red
social con mayor niumero de usuarios activos, Facebook. Debido a nuestra direccién
hacia el mercado de consumo, una cuenta en esta red social nos ayuda a conseguir
visibilidad y mejorar nuestro alcance en la comunicacién. El perfil quedaria como sigue:

S .. V%W‘ (/:')/@ - ﬁ
IPC ;@

N,
SV 4

/‘) .'/
/7 '/c‘;.. ¢
IPC Espafia
0@9 ¢
o

vy YA

| Inicio

Informacion

Me gusta Me gusta Mensaje Compartir Mas v Ver video
Fotos
# Estado [®] Fotoivideo ww ici : ici imDi
Videos L Servicio local - Servicio de limpieza
AT
YouTube @ scribe a en esta pagina 4 4 Y% Y%y Abierto ahora

Publicaciones

llustracion 48 Propuesta de imagen para Facebook (Fuente: Elaboracion propia)

Para poder seguir con el proceso de mejora de nuestro alcance y posicionamiento de la
pagina web a través de la publicacion del contenido en las redes sociales, seguimos con
Twitter. Esta red social cuenta con un caracter mas formal e informativo que la
diferencia de Facebook, es quizas mas complicado conseguir dirigirse al publico objetivo
debido a la facilidad de interactuacién de Facebook, pero el compromiso creado a través
de Twitter es mads sincero. Ademas, Twitter es una gran herramienta para el estudio y
analisis de las tendencias. A continuacidon se muestra una maqueta del perfil de Twitter:
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llustracion 49 Propuesta de imagen para Twitter (Fuente: Elaboracion propia)

En tercer lugar, se tratard de potenciar el perfil de LinkedIn. LinkedIn es una red social
de caracter fuertemente profesional que puede ayudar a IPC Espaiia a desarrollar su
estrategia de comunicacion tanto enfocada al mercado de consumo como al mercado
profesional e industrial. De hecho, un correcto posicionamiento en LinkedIn puede
suponer la captacion de personal cualificado, pues a su vez la red social actia como
herramienta “headhunter” o cazatalentos. Siguiendo la misma linea de los perfiles
corporativos de las anteriores redes sociales, éste es el de LinkedIn:

IPC Espana

Maquinaria

l PC De 11 a 50 empleados

Inicio

IP Cleaning Espana. S.L. es la filial espariola del grupo IPC Integrated Professional Cleaning. encargada
de la comercializacion y distribucion en el mercado espafiol de los productos de uno de los primeros

anmne mimndialae an la nradhiieridn de mamiinae v amiinne nrafacinnalee da limniesa

Vermas W

llustracion 50 Imagen de IPC Espafia en LinkedIn
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En cuanto a YouTube, los video-salesbooks son una buena opcién para mostrar las
innovaciones de los productos, asi como para explicar los sistemas de seguridad con los
que cuentan las maquinas.

Por otra parte, el material audiovisual supone el contenido de mayor interés y capacidad
de interactuar con el publico objetivo, por lo tanto al crear contenido de calidad en linea
con los gustos y aficiones de nuestro publico objetivo va a aumentar el alcance de la
comunicacidn. A continuacidn se muestra el perfil de IPC Espafia en YouTube:

IPC Espafia 85| | v

Videos subidos

LLEGA A TODOS LOS RINCONES

Lma

L dmyE

p_g!@ A

Ls

>
ssmmaGoREs BAsKDs CEGAMN CALAD 514

IPC CT46 IPC PW H100 IPC INNOVACIONES IPC VACUUM

llustracion 51 Imagen de IPC Espaiia en Youtube

Por ultimo, crear un perfil en Google+ no es una opcidn si estamos tratando de dar
visibilidad a nuestra pdagina web a través del Search Engine Optimization, y es que, al
tratarse de la red social creada por Google, todo el contenido compartido en la misma
ayuda en gran medida a posicionar la pagina web de donde procede este contenido en
los resultados de busqueda. El perfil de G+ seria el siguiente:

SOBREMI SEGUIR

Publicaciones de IPC Espana

& IPC Espafia » Piblico G aeri @ IPC Espania » Publico
wPCc

Pc

llustracion 52 Propuesta de imagen para Google+ (Fuente: Elaboracidn propia)
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Para finalizar con a las redes sociales, volvemos al posicionamiento web para destacar
la importancia de la creacidon de contenido y su divulgacién por medio de las redes
sociales. Es por esto que se propone la creacion de una entrada o boletin informativo
mensual con informacion de caracter formativo relacionada con la limpieza y hacer eco
de esta entrada a través de las redes sociales para poder alcanzar a una mayor cantidad
de publico. Esta entrada podria ser escrita directamente en algin nuevo apartado de la
pagina web donde se pueda encontrar informaciéon sobre la optimizacién de los
resultados de limpieza, la desmitificacién de creencias populares en la limpieza o la
adecuacién de los distintos materiales para cada tipo de suciedad, o bien podria crearse
un blog externo a la pdgina web que indique que se lleva a cabo gracias a IPC Espaiia
(Powered by IPC), lo cual ayudaria en gran medida a la mejora de la presencia de la
marca en el mercado y fidelizacion de consumidores debido a la muestra de experiencia
que se comparte.

Publicidad online
Otra accién con la que IPC Espana podria enfatizar en el conocimiento de la marca es la
utilizacidn de banners o espacios publicitarios en paginas web dénde nuestra audiencia
objetivo pueda visualizar e identificar nuestra marca consiguiendo relacionarla con
acciones cotidianas o acciones que pueden aportarles valor. Como ejemplo, se
proponen banners en paginas web de ciclismo, donde podemos encontrar una gran
audiencia objetivo mostrando la funcionalidad de nuestras mdaquinas.

Ciclismo ~ © 50

INICIO NOTICIAS CICLOTURISMO COMPETICION BICIS GALERIAS MATERIAL ENTRENAMIENTO MECANICA BLOGS VIDEOS

Publcidad

. M i ‘ La Artrosis por desgaste

il { articular derivada del
‘ deporte

Descubre en queé consiste,
como prevenirla y reducirel
dolor. §

Continuar leyendo @

llustracion 53 Propuesta de banner online (Fuente: Elaboracion propia)

Por ultimo, en el ambito del marketing online esta de moda la utilizacidn de influencers.
Los influencers son todas aquellas personalidades de internet que, debido a su constante
aparicién en los medios online y al gran interés que despiertan en su publico objetivo,
adquieren una capacidad de influir en el publico de una manera notoria. Las marcas se
estan aprovechando de esta capacidad de influir que tienen los influencers para que den
a conocer sus productos en forma de product placement.
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En el mundo del bricolaje hay muchos de estos influencers que podrian utilizar en su dia
a dia los productos que IPC Espaia esta tratando de lanzar al mercado de consumo. A
través de una pequefia investigacidon se ha llegado a encontrar hasta cinco canales
relacionados con la jardineria, el bricolaje y/o el mantenimiento del hogar que podrian
hacer de prescriptores de las hidrolimpiadoras y aspiradores IPC. El primer paso para la
realizacion de esta investigacidon ha sido detallar los ambitos en los que encajan los
productos que IPC trata de dar a conocer, en este caso la jardineria, el bricolaje y el
hogar. En segundo lugar se han seleccionado aquellos resultados mayores niveles de
audiencia y una personalidad acorde con la que trata de representar nuestra marca,
ahorro, eficiencia, calidad y, sobretodo, autorrealizacién a través del conocido “Do It
Yourself”. Entre otros, los influencers se han seleccionado los siguientes:

e El Rincdn del Bricolaje. Canal de Youtube dedicado al montaje y mantenimiento
de mobiliario del hogar que cuenta con un total de 4.637 suscriptores y casi
1.400.000 reproducciones en sus videos.

e Bricocrack. Se considera como el canal independiente en Internet de videos en
espafiol de bricolaje, decoracién y jardineria, de produccién propia y acumula
98.549 suscriptores y mas de 28.900.000 reproducciones de su contenido.

e F1JOAQUIN. Con el ahorro por bandera, este canal se dedica a la creacion de
videos de bricolaje. Cuenta con 119.797 suscriptores y mas de 20.150.000
reproducciones.

e Tutaller de bricolaje. Mediante la filosofia del reciclaje de los objetos que se han
quedado obsoletos, este canal sube a la red videos de bricolaje, inventos y
experimentos. Tiene 57.089 suscriptores y suma mas de 15.000.000 de
reproducciones.

e Leroy Merlin Espaia. Una de las grandes cadenas de distribuciéon de material
para la construccién, jardineria y bricolaje, que se sumé a la actividad en el
marketing online a través de los medios audiovisuales en 2008 y que cuenta con
90.321 suscriptores y mas de 47.000.000 millones de reproducciones en sus
videos. Sin duda una de las apuestas mas seguras para la inversidn en influencers
pues podria jugar los papeles de prescriptor y distribuidor del producto al mismo
tiempo.

Ademas de influencers en el medio audiovisual también se podrian buscar en otras
plataformas como los blogs, pero el hecho de que los videos de bricolaje sean utilizados
como sustitutos de las instrucciones clasicas aporta una mayor visibilidad al producto.

Siguiendo en esta linea de inversidn publicitaria, pero abandonado las estrategias online
y pasando a las offline, es conveniente tener presencia publicitaria en revistas ya sea
deportivas o de cuidado del hogar. La presencia en medios de comunicacién deportivos
va a estar enfocada en la linea de hidrolimpiadoras, por lo que la linea de aspiradores
deberia estar presente en revistas como “Hogar y Jardin”, “Casa y Jardin” o “micasa” en
las que los lectores son un publico mas maduro, con un nivel socioecondmico medio-
alto y sienten preocupacidn por tener sus hogares limpios y ordenados.
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“ CAMPUS DALCOI

También cabe destacar que desde hace casi seis ainos, IPC Espafia y el Valencia Basket
vienen manteniendo una muy buena relacién, de hecho desde el 30 de Noviembre de
2011 IPC ha estado presente en todos los partidos disputados por el equipo “taronja”
en la Fonteta de Sant Lluis, pues IPC ha sido el encargado de mantener el parqué seco
durante los encuentros del equipo valenciano.

lustracion 54 IPC Espaiia patrocinando al Valencia Basket (Fuente: ACB)

Esta relacion deberia explotarse al maximo pues nos ayuda a enfatizar en el
conocimiento de marca en un gran nivel, pues actualmente el Valencia Basket esta
siendo uno de los equipos mds decisivos de la Liga Endesa, habiéndose convertido en el
primer equipo de la historia del torneo espafiol que logra acabar una vuelta completa
invicto, y no sdlo eso, sino que ademas, con una racha de hasta 28 victorias consecutivas
sumando las conseguidas en la Liga Endesa y la Europa League, ha sido uno de los
mejores equipos del baloncesto europeo de la anterior temporada 2015-2016. Es por
esto que planteamos la opcidon de retomar contacto con el club valenciano para poder
llevar a cabo mds acciones de marketing que pueden hacer crecer a IPC Espafia a niveles
Optimos, de hecho, una primera propuesta es plantear la opcién de patrocinar la “jugada
del partido”, y es que el Valencia Basket mantiene una presencia muy activa en las redes
sociales y después de cada encuentro elaboran un video en el que se muestra la mejor
jugada del equipo durante el partido; que IPC Espaiia fuera el patrocinador de este video
nos permitiria alcanzar a una gran cantidad de publico.

Otro acto relacionado con el Valencia Basket, es el patrocinio de alguna actividad ludico-
deportiva que realiza el club durante los descansos de los partidos que se disputan en la
Fonteta, que permita obsequiar con merchandising de IPC y Valencia Basket a los
participantes de las mismas.

Para finalizar con la etapa de Conocimiento volvemos a los deportes de montafia como
el ciclismo en su versién MTB o Mountain Bike y el motocross. Como hemos visto con
anterioridad, las caracteristicas de este tipo de pruebas hacen necesaria una limpieza
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exhaustiva de la montura al finalizar el recorrido y esto supone una gran oportunidad de
dar a conocer y mejorar el awareness de IPC Espafia, pero no solo patrocinando carreras
de MTB y motocross, sino también creando después de cada carrera un punto de
limpieza con las maquinas de IPC Espafia para que los participantes puedan limpiar las
bicicletas y motos mientras prueban las hidrolimpiadoras y despiertan la necesidad o el
deseo de adquirir este tipo de producto.

En Espana se realizan diversas pruebas de renombre tanto en la modalidad de MTB
como de motocross. Algunos de los eventos de MTB mds destacados son la 101
PREGRINOS, que se lleva a cabo durante gran parte del Camino de Santiago y es conocida
por el largo de su trayecto pues los participantes pedalean durante 101 km; la MTB trail
“GUZMAN EL BUENQO” que se disputa a mediados de abril en Cérdoba recorre una
distancia de 87 km sobre pistas forestales de Sierra Morena o el trail ORBEA MONEGROS
qgue con 123 km de recorrido a través del desierto de Monegros atrae a alrededor 6.700
deportistas cada afio para convertirse en una de las grandes experiencias del trail de
montafia de las dos ruedas. En cambio, para el motocross seria interesante estudiar la
opcién de patrocinar el evento y participar con un punto de limpieza en actividades
como el Campeonato de Espafia de Motocross Ciutat d’Albaida o el Campeonato de
Espafia de Enduro en Almeria.

llustracion 56 Foto de la carrera Orbea Monegros llustracion 55 Foto del Campeonato de Espafia

Por ultimo, el medio de comunicacidon que mayor notoriedad y credibilidad crea asi
como el que mads ayuda en el posicionamiento de una marca o producto es la televisién.
Es por esto que se propone la creacidon de un spot y su lanzamiento en la parrilla de las
cadenas de televisidn mas importantes y con mas audiencia de Espaiia.

Debido al coste elevado que supone la inversion publicitaria en el medio audiovisual por
excelencia, se plantea el lanzamiento en primicia del anuncio en televisién v,
posteriormente, su lanzamiento en la red social Youtube. El objetivo de esta estrategia
es hacer llegar los productos y la marca IPC a cuanto mayor publico posible a través de
la televisidn, y una vez se haya conseguido crear cierta notoriedad en la audiencia,
trasladar el anuncio a un medio mas barato como es Youtube, cuya fijacion de precio se
basa en el Coste Por Visualizacién. Este hecho harad que una vez que el anuncio esté en
Youtube se sigan creando impactos, aunque el usuario salte el anuncio antes de su
finalizacidn, debido al conocimiento previo que se tiene del anuncio.

Para ello, sera necesario grabar un spot de no mas de 20 segundos que recoja la esencia
de IPC y muestre el disefio y calidad de sus productos, también que consiga atraer a
nuestro publico objetivo.
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Para el lanzamiento del spot en television se acota el horario en el que se va a visionar
para tratar de conocer al maximo el presupuesto y reducirlo en la medida que sea
necesario para ajustarse al presupuesto. Por esta razén se ha elegido el espacio de la
parrilla reservado a las noticias de la tarde, que tiene los siguientes presupuestos segln

la agencia de medios Oblicua:

6.500€ 7.300€

laSexta

7.500€ 3.500€

Los precios indicados son para un espacio de 20 segundos, debido a su elevado precio y
como se ha comentado anteriormente, lo que se propone es contratar este espacio los
cinco dias laborales durante dos semanas y posteriormente utilizar el spot para su
utilizacién en publicidad online.

A continuacién se adjunta una tabla a modo de resumen de las acciones a seguir en la
etapa de Conocimiento:

ACCIONES ONLINE
Redes Sociales, comunicaciéon pasiva y
sutil promocionando contenido visual
sobre el logo y los productos sin intencién
de aumentar las ventas.
Pagina web, centro neuralgico de la
estrategia de comunicacién online.
Blog, compartir contenido de valor para
los usuarios es una gran forma de
aumentar el alcance de nuestra
comunicacion.
SEOQ, dar visibilidad y posicionamiento a la
pagina web u otros sitios disponibles.

SEM, dar \visibilidad vy facilidad al
conocimiento de marca.

Banners, permite crear una relacion entre
la utilidad, la necesidad, el producto y la
marca con el publico objetivo

Publicidad en Youtube, para conseguir
mantener y aumentar la notoriedad del
anuncio.

Utilizacién de influencers como
prescriptores del producto.

ACCIONES OFFLINE
Publicidad en revista, medios como las
revistas del hogar nos ayudan a obtener
un mayor reconocimiento de marca en la
linea de aspiradores.
Patrocinio de eventos deportivos de
montafa facilita el awareness.
Patrocinio VBC, es una forma de alcanzar
a un gran numero de audiencia debido
medios de comunicacion nacional e
internacional.
Publicidad en television,
elevado coste es el medio de
comunicacion que mas notoriedad,
credibilidad y posicionamiento aporta.

pese a su
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Una vez llevada a cabo |a etapa de Conocimiento en la que tratamos de acercar la marca
al mayor publico posible, pasamos a la etapa de Consideracion en la que se tratara de
convencer de la calidad de la marca mostrando los atributos del producto, los servicios
adicionales implicitos al producto y el poder de atraccién que tiene la marca IPC.

Para ello, dejaremos a un lado los mensajes que no intentan atraer a la audiencia hasta
la compra y pasaremos a tener una comunicacion descriptiva de la marca y de los
productos, mostrando las caracteristicas técnicas y el precio de los mismos asi como los
resultados de limpieza que se obtienen. El objetivo de esta etapa es convencer de la
calidad de IPC Espafia y transformar a la audiencia en consumidores potenciales
interesados por lo que ofrece la compaiiia.

Las estrategias online que se van a seguir para conseguirlo parten, igual que en la etapa
anterior, de la nueva pdgina web como punto donde encontrar toda la informacién
referida a las maquinas y la marca. Pero ademas, toda esa informacién serd compartida
en las redes sociales, a través de los perfiles creados en la etapa anterior, mostrando
contenido de interés para los usuarios acerca del producto en si mismo o de los
beneficios o formas de empleo que pueden tener. En este caso, la utilizaciéon de las
plataformas Ads de las redes sociales nos van a servir para promocionar los productos,
sus caracteristicas y casos de éxito.

También como en el punto anterior, es importante la accesibilidad y la visibilidad de
nuestra pdgina web para nuestra audiencia, por lo que mantenemos, incluso
intensificamos, nuestra inversiéon en SEM para dar visibilidad a nuestras launching pages
0 paginas de aterrizaje y tratar de simplificar al maximo la venta online de nuestros
productos. Para esta tarea sigue siendo importante el SEO para ganar un mejor
posicionamiento en los buscadores, por lo que se intensificara la actividad en el blog y
se tratard de dar un mayor alcance a las publicaciones del blog con la plataforma Ads de
las redes sociales.

Siguiendo la linea de actuacion del blog, se propone crear un newsletter con el que IPC
Espafia se pueda dirigir directamente a aquella audiencia que decida suscribirse y
mantenerse siempre a la Ultima. El newsletter es una gran herramienta para tratar de
convencer de la calidad de la marca de una forma mds personal a nuestra audiencia,
pues se puede adecuar el mensaje y mostrar sin tapujos lo aspectos mas relevantes de
la marca y los productos debido a la segmentacién en base al interés que tiene la
herramienta, y es que si la audiencia recibe el mensaje es porque quiere recibirlo.

En cuanto a las estrategias offline, es importante mantener el caracter profesional que
hasta la fecha ha caracterizado a IPC Espafia, y una buena forma de hacerlo es acudir a
las jornadas de puertas abiertas que realizan los distribuidores especializados en los que
se distribuyen tanto productos profesionales como de consumo. En estas jornadas
puede tenerse un trato cercano con el publico, hablar de tu a tu y presentar los
productos con un nivel de profesionalidad elevado que puede traducirse en una gran
efectividad de comunicacién directa. La presencia de agentes comerciales de IPC Espafia
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en este tipo de eventos puede ayudar a resolver dudas y ayudar a los visitantes a tomar
IPC como una opcidn de peso a la hora de comprar maquinas de limpieza ayudando al
consumidor potencial a decantarse por nuestra marca.

llustracion 57 Jornada de puertas abiertas (Fuente: José Moreno, Dir de ventas)

De la misma manera, es también muy importante llamar la atencion del consumidor
potencial una vez éste esta dentro de la tienda de nuestro distribuidor. Para conseguirlo
es conveniente llevar a cabo una campafia de merchandising display o publicidad en el
lugar de venta que muestre tanto la marca como los atributos de los productos.

Lo que se plantean, son dos displays con diferentes tamafios, el mas grande tratando de
emular un punto IPC o punto verde dentro de la tienda y el otro, con dimensiones mas
reducidas, para aquellos distribuidores que no tengan un acceso de consumidores
potenciales tan elevado y que la rotacién de stocks sea menor. El display de mayor
tamafio incluiria dos puntos de atraccion diferenciados, uno es la opcion de poder
probar una hidrolimpiadora IPC dentro de un cubo de cristal donde queda recogida el
agua que desprende la pistola para volver a inducirse en la maquina y asegurar el
funcionamiento continuado de la misma; el otro punto de atraccidon consiste en mostrar
un aspirador con funcion de soplador manteniendo una pelota flotando. Son trucos que
se llevan practicando en las ferias del sector durante mucho tiempo, pero que crean una
llamada de atencidn y suscitan la curiosidad de aquellos que no estan familiarizados.

JAMESQy

lustracion 58 Ejemplos de PLV
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La tabla para resumir las acciones en la etapa de Consideracion quedaria como sigue:

ACCIONES ONLINE
Redes Sociales, comunicacion activa
sobre las caracteristicas de los productos
para tratar de seducir ligeramente a la
audiencia.
Pagina web, recopilacion y punto de
partida de informacién sobre la marca y

ACCIONES OFFLINE
Puertas abiertas, la informacién personal
es un gran elemento de persuasion vy
debe ser aprovechada.

PLV, llamar la atencién del consumidor
potencial una vez estd dentro de la tienda

los productos. es un factor vital.
Blog, compartir contenido de valor para
los usuarios es una gran forma de
aumentar el alcance de nuestra
comunicacion.

SEOQ, dar visibilidad y posicionamiento a la
pagina web u otros sitios disponibles.
SEM, dar \visibilidad y facilidad al
conocimiento de marca.

Newsletter, persuadir a aquellos que
voluntariamente quieren recibir
informacidén sobre IPC y sus productos.

ACCION

La etapa de Accidn se va a basar en continuas llamadas a la accién por parte de la
audiencia mediante el ofrecimiento de facilidades para la compra como el regalo de
accesorios, rebajas en el precio u otras formas de ahorro.

Para poder llevar todo este tipo de acciones adelante, y como ocurre en las etapas
anteriores, vamos a necesitar la informacidén que proporciona la pagina web e incluso
poder contar con un tipo de e-commerce que facilite el proceso de compra por parte de
los usuarios a través de la pagina web.

MAQUINAS PARA EL HOGAR

as méaquinas més versatiles y con mejores resultados para la limpieza del hogar

¥ ¥

PW-Co8 PW-C09

A Ll

‘
YP 1/20 W&D
llustracion 59 Propuesta de tienda online para IPC Espaiia (Fuente: Elaboracion propia)
97

PW-C04 PW-C22

g

PW-C23 YP 1/6 DRY



. UNIVERSITAT
2 POLITECNICA
DE VALENCIA

Una vez creada y operativa la e-commerce, las herramientas mas efectivas para
compartir con una audiencia elevada las ofertas o los lanzamientos de productos son los
perfiles corporativos en las redes sociales. Ademas de contar con una audiencia elevada
al compartir en las redes sociales las ofertas, las plataformas de Ads nos permiten
multiplicar exponencialmente el nimero de personas alcanzadas.

Hidrolimpiadora PW-C04 | 1106 A-M : . Aspirador FOX
IPC Espafia IPC Espafia
90,00€ 90,00 €

Me gusta ¥ Comentar Compartir ‘!:q v

llustracion 60 Propuesta de Facebook Ads (Fuente: Elaboracion propia)

Una forma menos invasiva de promocionar los productos de IPC Espaiia es el
posicionamiento de la e-commerce en los buscadores a través del SEO y SEM. Al detectar
palabras clave o keywords que los usuarios realizan para la busqueda de maquinas de
limpieza en internet podremos posicionar los propios. Palabras como hidrolimpiadora,
hidrolavadora, aspirador o limpieza van a ayudar al posicionamiento orgdnico y no
orgdnico de nuestra e-commerce y otros distribuidores online.

Go gle hidrolimpiadoras de agua fria 4 n

All mages Shopping Videos News More v Search tools

Shop for hidrolimpiadoras de agu... on Google Sponsored

Hidrolimpiadorz Hidrolimpiadore Hidrolimpiadore Hmréiévadora Hidrolimpiadore HIDROLIMPIAL

motor -PW-C04 PW-C221120. PW-C09 PW-C23P | 16. AGUAFRIAP.
€12,441.83 €79.95 €139.00 €117.00 €599.00 €92.90
IPC Espafia Media Markt Leroy Merlin IPC Espafia IPC Espafia Milar

Hidrolimpiadoras de agua fria - IPC Espafia

X www.IPCEspaiia es/ ¥

Maquinas de limpieza para el hogar y el jardin

Economice tiempo - Encuentre el mejor precio

Maquinaria de limpieza - Productos de limpieza - Hidroumpiaaoras

Hidrolimpiadoras - amazon.es
X www.amazon.es/hidrolimpiadoras ~
Ahorra en Hidrolimpiadoras! Envio gratis con Amazon Premium

llustracion 61 Propuesta de SEM (Fuente: Elaboracidn propia)

Para finalizar las estrategias online de esta etapa, destacamos la importancia de una
plataforma de emailing para poder contactar de forma directa con nuestros clientes
reales fidelizados o consumidores potenciales para notificarles de forma mas personal
las ofertas que les pueden ser de interés. Con los cambios de estacion, por ejemplo de
invierno a primavera, se puede crear una campafia de emailing con los nuevos
productos, con ofertas de productos de estaciones anteriores o incluso ofertas para
aumentar la venta de maquinas que mas se van a utilizar en la préxima estacion.

Por cuenta de las estrategias offline para la etapa de accidn, la Unica y mas utilizada en
todo tipo de sectores, es la promocidn de ventas. Con tal de estimular la demanda y
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evitar la estacionalidad de los productos de limpieza pensados para el hogar IPC Espafia
preparara una serie de ofertas de caracter mensual o bimensual dirigidas al usuario final.
En las siguientes imagenes observamos un folleto promocional disefiado por IPC Espaiia,
en él se muestra una rebaja considerable del PVP de algunos de los productos de la
nueva linea consumer, asi como los accesorios con los que éstos vienen dotados. El
descuento que se muestra viene dado por la reduccién del margen de beneficio de IPC
Espafia en cada una de las maquinas, lo que permite al distribuidor gozar de un PVP mas
bajo sin que se vea afectado su margen, pues el Precio Neto también se reduce.

Wt s
AL et

et ool
prevadoimentark o

llustracion 62 Promocion de ventas (Fuente: Elaboracion propia)
Estos folletos estaran disponibles en el punto fisico de distribuciéon autorizado para
promover la venta de las maquinas, y ademas podria contemplarse la opcién de ser
repartidos como marketing directo en aquellas zonas urbanas mas propensas a la
compra de este tipo de maquinas de limpieza como el extrarradio, zonas de viviendas
unifamiliares o incluso zonas rurales.

Para finalizar la etapa de Accion se adjunta tabla resumen de las acciones a seguir:

ACCIONES ONLINE ACCIONES OFFLINE
Pagina web, la creacibn de una e- Promocidn de ventas, creacion de folletos
commerce va a brindar la oportunidad de para los puntos de venta fisicos avisando
llevar a cabo campafias de venta propias. de una reduccidn en los precios.
Redes Sociales, comunicacidon de apoyo a Marketing directo, envio por correo
la e-commerce gracias a las plataformas postal de los folletos de promocién a
Ads mostrando producto y precio. aquellas zonas urbanas mas propensas a
la compra de maquinas de limpieza.
SEOQ, dar visibilidad y posicionamiento a la
e-commerce u otros sitios disponibles.
SEM, al utilizar el SEM con palabras clave
adecuadas la oferta de nuestros
productos sera lo primero que aparezca
en la pantalla del dispositivo.
Emailing, plataforma para el envio masivo
de ofertas a aquellas personas que
potencialmente pueden estar mas
interesadas.
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La ultima etapa del proceso de compra, es quizds la mas importante. Una vez el usuario,
ha pasado de desconocer la marca a considerarla una opcién de compra y mas adelante
a formalizar la adquisicién del producto, la empresa debe poner todo su empefio en
intentar que este usuario quede fidelizado y no tan sélo repita la compra, sino que
ademas hable de forma positiva sobre la marca en su entorno.

Mediante una comunicacién mas directa hacia aquellos que utilizan las maquinas de IPC
en las redes sociales, se debe seguir ofreciendo valor a través de consejos de utilizacion
o correcta implementacién de los accesorios para demostrar que, aun habiendo
comprado el producto, IPC Espafia se sigue preocupando por el mercado. Una correcta
fase de defensa puede suponer una gran fuente de dinamismo de la venta cruzada,
siendo esto uno de los mayores sintomas de fidelizacién hacia la marca.

No tan solo podemos ofrecer valor a través de las redes sociales para fidelizar, con
prestar una atencion personalizada a cada usuario que tiene dudas o problemas sobre
el funcionamiento de la maquina también conseguimos un alto ratio de fidelizacién,
pues dar la cara y mostrarnos preocupados por los problemas de los clientes va a hacer
gue se considere a la marca como a un igual, como a una persona fisica, sobre la que
podemos crear empatia o desarrollar otras emociones. También podemos utilizar el blog
para tratar de resolver aquellas dudas que mas se repiten acerca de los productos, su
utilizacién o la optimizacién de los resultados de limpieza. De esta forma también
podemos utilizar la newsletter para mantener a los clientes informados acerca de
novedades u otro tipo de sugerencias, mientras que podemos utilizar el emailing para
preguntar directamente al cliente por su feedback y conocer su nivel de satisfaccién con
el producto, con los servicios implicitos en el producto y con la marca.

Por ultimo, para finalizar el proceso de compra con las estrategias offline, se podria
utilizar el mailing como herramienta de marketing directo para mantener el contacto
con los clientes de una forma mas personal y directa, agradeciendo siempre la confianza
depositada en la compaiiia.

A continuacion se adjunta una tabla para resumir las acciones de la etapa de Defensa:

ACCIONES ONLINE
Redes Sociales, aportando valor al
usuario y ofreciendo atencion
personalizada.

Newsletter, compartiendo directamente
con los suscriptores informacion valiosa
para el uso de las maquinas.

Blog, para tratar de resolver las dudas
mas frecuentes.

Emailing, como medio para conseguir
feedback.

ACCIONES OFFLINE
Marketing directo, utilizar el mailing
como forma personal y directa de
agradecimiento mientras se comparte
informacién.
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5.4.4 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Las estrategias de distribucién van a definir el proceso completo por el que la empresa
va a producir los productos, almacenarlos y finalmente ponerlos a disposicidon de los
consumidores. Dentro de la distribucion, se planteardn estrategias diversas como los
canales de distribucion, la cobertura del mercado, la relacion con el distribuidor, el
merchandising, la logistica y el equipo comercial.

5.4.4.1 CANALES DE DISTRIBUCION
Como apunta Tomas Miquel (2014) los canales de distribucidn son el camino o ruta por
el que circula el flujo de productos desde su creacidn hasta su consumo.

IPC Espaia va a utilizar dos canales de distribucién, el canal directo y el canal corto.

CANAL DIRECTO

El canal directo de distribucién es aquel en el que el producto va directamente desde el
fabricante hasta el consumidor sin pasar por ningun eslabén intermedio. De esta forma
se consigue un alto grado de retroalimentacion y se reduce el recorrido del producto
para ir del productor al consumidor, debido al contacto directo entre ambos. Asi es
como funciona un canal de distribucidn directo:

Consumidor

IPC Espana final

llustracion 63 Canal de distribucion directo

IPC Espafia solo serd capaz de mantener este canal de distribucion a través de unatienda
online que le permita estar en conexién con el publico objetivo las 24 horas al dia los
365 dias del afo, por tanto junto con la creacién del nuevo sitio web de IPC Espaiia es
interesante estudiar la viabilidad de apertura de un e-commerce sobre el que realizar
nuestra estrategia de comunicacién online para generar un nimero elevado de ventas
a través del canal de distribuciéon directo que se plantea.

Este canal de distribucion también supone una ventaja a la hora ofrecer productos
cautivos como son los accesorios opcionales que pueden ser utilizados con las maquinas.
Un producto cautivo es aquel que por si solo no tiene valor, pero si lo tiene cuando es
utilizado conjuntamente con otro producto. Siendo mas claros, una boquilla de
aspiracién carece de utilidad si no se tiene un aspirador al que conectar la boquilla. Por
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tanto, la venta de maquinaria por internet es también una gran oportunidad de llevar a
cabo la técnica de cross-selling, ya sea con productos cautivos o productos de la misma
linea pero de uso distinto (hidrolimpiadoras-aspiradores aspiradores-hidrolimpiadoras)
y también de up-selling, ofreciendo productos con mejores prestaciones a un precio mas
elevado.

Esto puede suponer un cambio en la estructura logistica de la empresa, pues si se crea
una alta rotacion de inventario en los productos de consumo, sera necesaria una
reestructuracion de la politica de stock de la empresa, asi como la posible mejora en las
prestaciones de transporte.

El canal corto es el canal en el que entre el fabricante y el consumidor final tan solo
hay un eslabdn, el detallista o minorista. Este canal de distribuciéon nos va a permitir
acceder a un mercado mas amplio que el directo citado anteriormente. Una definicidn
grafica del canal de distribucién corto seria la siguiente imagen:

IPC Espafia

Distribuidor

Consumidor
Final

llustracion 64 Canal de distribucion corto

El canal de distribucidn corto tiene ciertas ventajas sobre el canal de distribucion directo
gue hemos planteado en el punto anterior, y es que en el canal corto el producto se
coloca en los lineales del distribuidor cerca del consumidor potencial, esto puede
motivar al consumidor pues conoce el producto fisicamente y puede valorar el producto
de una forma mas personal y cercano, siendo posible en ciertas ocasiones probar el
producto. Otro aspecto positivo de que el producto se encuentre cerca del consumidor
potencial, es que las necesidades de los consumidores pueden variar dependiendo del
momento de tiempo en que se encuentre, por ejemplo, si un consumidor potencial
necesita de manera urgente un aspirador de agua y polvo y para conseguir el de IPC
Espafa debe esperar a comprarlo por internet y que la empresa lo envie, decidird
comprar algun otro de la competencia que pueda conseguir en un lineal de distribuidor
y hacer uso de él de forma inmediata.
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Otro aspecto vital a la hora de acercar el producto a los consumidores, es la visibilidad
que se otorga a las maquinas un la tienda del distribuidor. Si se posicionan en un lugar
sin apenas transito o a una altura en la que pasan desapercibidos sera imposible generar
rotacidn de las maquinas. Debe atraerse la atencidon de los visitantes de la tienda y para
ello es necesario una campaiia de merchandising que facilite la visibilidad y atraiga al
mayor numero de consumidores potenciales posible. Para mejorar este aspecto, IPC
Espafia obsequiar al distribuidor con expositores en los que colocar las maquinas cuando
éste realiza una compra con importe superior a una cantidad determinada, de esta
forma se cubre el coste de creacion del expositor y se asegura la visibilidad del producto
en la tienda.

5.4.4.2 ESTRATEGIAS DE COBERTURA DEL MERCADO EN EL CANAL CORTO

La estrategia de cobertura del mercado nos obliga a elegir entre tres opciones de
distribucién, habiendo de elegir aquella que mds nos interese y, por supuesto, que sea
aceptada por los distribuidores en las fases de negociacién.

Las distintas opciones estratégicas de distribucién son:

e Distribucion intensiva. En ella el productor lleva el producto al mayor nimero de
distribuidores posibles para abarcar cuanta mayor superficie de mercado sea
posible.

e Distribucidon selectiva. Caracterizada por le eleccion de un numero de
distribuidores inferior al disponible.

e Distribucidn exclusiva. En esta estrategia tan sélo uno o escasos distribuidores
reciben el derecho de vender el producto.

En este caso, y debido a la tipologia de producto que comercializa IPC Espafiia, creemos
conveniente utilizar la estrategia de distribucién selectiva segmentado y seleccionando
los distribuidores segun el tamafio del distribuidor, la calidad del servicio y la
competencia técnica. Con esta estrategia se persigue optimizar las infraestructuras
logisticas de la organizacidn asi como la relacién con el distribuidor.

En el canal corto IPC Espaia va a distribuir sus productos a través de dos tipos de
distribuidores, las tiendas especializadas y los grandes distribuidores especializados.
Cada uno de ellos reportara a la distribucidon de las maquinas de IPC unos beneficios
distintos durante el proceso de compra.

Ilustracion 65 Ejemplos de intermediarios
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Hasta la fecha IPC Espafia ha trabajado con distribuidores especializados como
ferreterias industriales y suministros industriales. Este tipo de tiendas especializadas a
las que aparte de acudir personas juridicas acuden también personas fisicas, cuentan
con un una imagen profesional que aporta calidad y fiabilidad a los productos que
ofrecen.

El punto fuerte de este tipo de distribucidn es la fuerte especializacidon y conocimiento
técnico de los trabajadores que asesoran a los consumidores. Como se ha comentado
con anterioridad, las mdaquinas de limpieza son productos que necesitan un elevado
conocimiento técnico para poder ser comparados con los productos de la competencia
y encontrar una correcta relacioén calidad-precio.

Este tipo de puntos de venta, también conocidos como category killers, son
establecimientos comerciales de gran tamafio especializados en una categoria de
producto concreta. Al contrario que ocurre con las tiendas especializadas, estos puntos
de venta carecen del elevado conocimiento técnico del personal, que aunque formado
y capaz de arrojar buenas conclusiones sobre la comparativa de dos productos, no
conoce tan a fondo el producto como lo hace un trabajador de la tienda especializada.

Los establecimientos de gran distribucion especializada son los principales puntos de
venta que visitan los consumidores cuando experimentan algun tipo de necesidad
relacionada con la electrénica, por este motivo se considera importante estar disponible
en todos, o en su defecto en la mayoria, para poder estar disponibles a la mayoria de
consumidores y conseguir una mayor cuota de mercado.

Existe un gran numero de category killers entre los que se destacan:

e Media Markt, especializado en aparatos electrénicos y eléctricos.

e Worten, especializado en aparatos electrénicos y eléctricos.

e Tien 21, especializado en electrodomésticos.

e Milar, especializado en aparatos electrénicos y eléctricos.

e Fnac, pese a ser un category killer dedicado a los libros y peliculas, también tiene
oferta de aparatos electréonicos entre los que podemos encontrar a la
competencia.

e Leroy Merlin, especializado en el cuidado del hogar por lo que cuenta con un
apartado de limpieza.
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Estas estrategias consisten en definir el modo en IPC Espafia va a tratar de activar la
demanda de los productos que ofrece al mercado. Existen dos formas de hacerlo y se
conocen como estrategia Push y Estrategia Pull.

PUSH PULL

llustracion 66 Estrategias Push y Pull (Fuente: Libro de apuntes Tomds Miquel 2014)

La estrategia Push es aquella en la que el fabricante hace presidn sobre el distribuidor
para que éste actle de prescriptor de los productos y convenza a los consumidores para
activar la demanda. Por su parte, la estrategia Pull, es la estrategia en la que el fabricante
centra sus estrategias de comunicacién en el consumidor con tal de activar la demanda
de forma directa, utilizando al distribuidor tan sélo como medio a través del cual
conseguir el producto deseado.

En este punto, cabe destacar que la estrategia iddnea para IPC Espafia para activar la
demanda de la nueva linea de maquinas consumer es la Mixta. Una estrategia Mixta es
aquella que combina aspectos de la estrategia Push y de la estrategia Pull con el objetivo
de aumentar y/o maximizar la penetracion del producto lanzado en el mercado.

Para que una estrategia Mixta sea viable debe aportar beneficios al distribuidor,
mientras que IPC Espana trata de aportar valor afiadido al producto a través de las
estrategias de comunicacién. En el momento que uno de estos aspectos no se cumpla,
se estara dejando de lado o bien la estrategia Push o la estrategia Pull y por tanto dejara
de ser una estrategia Mixta.

El tipo de beneficios que debe aportar IPC Espaiia a sus distribuidores son claramente
monetarios, pues como cualquier empresa, el distribuidor tan sélo tiene interés en
conseguir el maximo beneficio a través del intercambio de productos con el consumidor.
Para ello es importante que IPC Espafia ofrezca un buen margen de beneficio al
distribuidor, asi como un buen servicio logistico que asegure al distribuidor una correcta
rotacién de los productos.
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Como se ha comentado anteriormente, las estrategias Push son aquellas que, por
beneficio del propio distribuidor, tratan de activar la demanda ejerciendo presién a
través de los distribuidores para que el consumidor sea influenciado hacia la compra del
producto.

El beneficio que puede aportar IPC Espaiia al distribuidor en la estrategia Push es
puramente econdmico. De esta forma IPC Espafia beneficiard a sus distribuidores con
las siguientes estrategias:

NOMBRE
PW-C04
PW-C08
PW-C09

PW-C22 |
1207 A-M
PW-C22P |
1207 A-M
PW-C22P |
1307 A-M
PW-C22P |
1508 A-M
PW-C23 |
1610 A-M
PW-C23P |
1610 A-M
FOX

YP 1/6 DRY
YP 1/20 W&D
YS 1/20 W&D

YP 1/WET

Un buen margen de beneficio. Para obtener una penetracién considerable en el

mercado es importante contar con la ayuda del distribuidor a la hora de incidir
en el proceso de compra de los consumidores potenciales, para ello, IPC Espaia
ofrece un gran margen de beneficio con la venta de sus maquinas. De esta forma,
no sélo IPC Espaia sale beneficiada con la venta de la maquina. A continuacion
se adjunta la tabla de descuentos que IPC Espafia ofrece al distribuidor y los

margenes de beneficio resultantes para el mismo:

P.VENTA DTO MARGEN DTO MARGEN DTO MARGEN DTO MARGEN
30% 35% 40% 45%

30% 35% 40% 45%
90,00€ 63,00 € 58,50 € 54,00 € 49,50 €

30% 35% 40% 45%
105,00€ 73,50€ 68,25 € 63,00 € 57,75 €

30% 35% 40% 45%
136,00€ 95,20€ 88,40 € 81,60 € 74,80 €

30% 35% 40% 45%
195,00€ 136,50€ 126,75 € 117,00 € 107,25 €

30% 35% 40% 45%
238,00€ 166,60 € 154,70 € 142,80 € 130,90 €

30% 35% 40% 45%
266,00 € 186,20€ 172,90 € 159,60 € 146,30 €

30% 35% 40% 45%
308,00 € 215,60€ 200,20 € 184,80 € 169,40 €

30% 35% 40% 45%
555,00 € 388,50 € 360,75 € 333,00 € 305,25 €

30% 35% 40% 45%
542,00€ 379,40€ 352,30 € 325,20 € 298,10 €

30% 35% 40% 45%
90,00€ 63,00€ 58,50 € 54,00 € 49,50 €

30% 35% 40% 45%
85,00€ 59,50€ 55,25 € 51,00 € 46,75 €

30% 35% 40% 45%
90,00€ 63,00€ 58,50 € 54,00 € 49,50 €

30% 35% 40% 45%
100,00€ 70,00 € 65,00 € 60,00 € 55,00 €

30% 35% 40% 45%
360,00 € 252,00 € 234,00 € 216,00 € 198,00 €

Tabla 21 Descuentos y mdrgenes para los distribuidores
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e Una rotacidén de existencias elevada. IPC Espafia va a proponer una atencion
especial a todos aquellos distribuidores que necesiten una rotacién elevada de
los productos que ofrecen al mercado, tratando de optimizar los procesos de
envio, transporte y entrega con la intencidn de reducir al mdximo los tiempos de
espera en la consecucién del producto. Este beneficio estara soportado por una
importante implementacién y puesta a punto de los centros logisticos con los
que IPC Espana cuenta alrededor de la peninsula ibérica, asi como de la
preparacién, segmentacion y posible ampliacion del equipo comercial.

e Incentivos por volumen de compra. La tabla de descuentos y margenes anterior
muestra todas las combinaciones posibles, pero obviamente no todos los
distribuidores contaran con el mismo tipo de descuento y por consiguiente del
mismo margen. El porcentaje de descuento que se aplique a cada distribuidor
vendrd dado por la importancia estratégica del mismo y por el volumen de
compra que realice, de este modo, no se aplicara el mismo porcentaje de
descuento a una tienda de suministros industriales que a una gran distribuidora
especializada como Media Markt. Ademas, y a modo preventivo para una posible
reduccién del tipo de descuento, nunca se aplicara el descuento del 45% sobre
el PVP. Para ofrecer un mejor precio de venta al distribuidor y no tener
problemas a la hora de negociar el descuento a posteriori, como descuento
maximo se aplicard el 40% y se afhadirda a la oferta una cierta cantidad de
productos sin cargo como incentivo por el volumen de compra.

Las estrategias de Pull son aquellas que trataran de activar la demanda de forma vertical
ascendente, es decir, haciendo que el consumidor sea aquel que solicite al distribuidor
el producto en cuestion.

Decimos que la estrategia de relacién y negociacion con el distribuidor que va a llevar a
cabo IPC Espafia es Mixta debido a que adicionalmente a las acciones de Push citadas
anteriormente, se han planteado estrategias de comunicacién basadas en el modelo
Purchase Funnel, que estd centrado exclusivamente en la comunicacién al consumidor
potencial. Por lo tanto estas acciones de comunicacion trataran de activar la demanda
desde el propio consumidor, aportando la parte Pull de nuestra estrategia Mixta.

El hecho de comunicar directamente al consumidor va a favorecer a la aceptacion del
producto por parte del mercado, lo que supondra una mayor penetracién en el mercado
de consumo y por tanto en el canal de distribucién.
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Segun Tomas Miquel (2014) el Merchandising es el conjunto de técnicas que actuan
sobre el consumidor el punto de venta y tienen como finalidad que éste satisfaga los
deseos que le llevaron alli, le recuerde algunos olvidados y le cree algunos nuevos para
aumentar la cantidad y frecuencia de compra.

Los tres aspectos basicos en los que se basa el Merchandising son:

e Laimplantacién en el punto de venta
e Lagestion del lineal
e Laanimacién en el punto de venta

Una correcta combinacidn de estos aspectos va a resultar en un maximo beneficio tanto
para IPC Espafia como para el distribuidor, pese a que su gestion va a pertenecer
exclusivamente al distribuidor.

El concepto de implantacion en el punto de venta hace referencia al punto exacto donde
estardn colocados los productos dentro de la superficie de venta del distribuidor. Se
conocen dos clasificaciones distintas para los diferentes tipos de localizaciones:

e Puntos calientes. Son los puntos fisicos que mas trafico o flujo recogen en toda
la tienda. Este flujo de consumidores puede ser debido a causas naturales como
la cercania a las cajas registradoras o a causas artificiales como la ambientacién
del lugar o la colocacién estratégica de promociones.

e Puntos frios. Son aquellos puntos que a causa de las caracteristicas
arquitecténicas del propio establecimiento no gozan del mismo flujo de
consumidores que los puntos calientes. Esto puede ser debido a los rincones o
pasillos sin salidos en los que se colocan los lineales.

Para tratar de optimizar los puntos calientes y de contrarrestar el efecto de los puntos
frios, el distribuidor debe procurar que los consumidores circulen por todas las secciones
y que los productos de IPC Espafia estén a la vista sin obstaculizar el paso. El papel de
IPC Espaia en este punto es aportar el maximo beneficio en la estrategia Push al
distribuidor y tratar de activar la demanda de la mayor forma posible a través de la
estrategia Pull para que el distribuidor obtenga un beneficio tangible en la gestion de las
acciones de la implantacién en el punto de venta.
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El principal protagonista en estas acciones es, evidentemente, el lineal donde se
exponen los productos. Las principales funciones del lineal segin Tomas Miquel (2014)
son:

e Atraer la atencidn.

e Ofrecer el producto y hacerlo accesible.
e Facilitar la eleccién.

e Provocar el acto de compra.

Estas funciones, que se destacan como principales del lineal, serdn de mayor efectividad
sobre los productos que a IPC Espaia concierne cuanta mas visibilidad les sea otorgada.
Pues si los productos de IPC Espafia estan escondidos en el lineal o gozan de escasa
visibilidad no conseguirdn atraer la atencién y la oferta del producto quedara mermada.
Para evitar esta situacién es aconsejable colocar los productos de forma premeditada y
a una altura éptima. El lineal se clasifica en cuatro partes: inferior, medio-inferior,
medio-superior y superior; la parte inferior queda a la altura de los pies, la parte medio-
inferior a la altura de las manos, la parte medio-superior a la altura de los ojos y la parte
superior a la altura de la cabeza. Tras muchos estudios de neuromarketing realizados en
materia de gestién de lineal se ha concluido que la parte que mas atrae la atencién de
los consumidores es la parte media-superior debido a su altura ajustada a los ojos, pues
el producto o packaging primero debe ser visto y considerado atractivo para plantear
una posible compra. Por tanto se debe conseguir colocar las maquinas de IPC Espaiia en
la parte medio-superior del lineal.

A
Cabeza SUPERIOR 0,4 m.
Ojos MEDIO-SUPERIOR 0,6 m.

2,10 m.

Manos MEDIO-INFERIOR 0,6 m.
Pies INFERIOR 0,5m.

v
0,2 m.

llustracidn 67 Division del lineal o géndola (Fuente: Libro de apuntes Tomds Miquel 2014)
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ANIMACION EN EL PUNTO DE VENTA

La animacién en el punto de venta es definida por Tomdas Miquel (2014) como el
conjunto de técnicas que tienen como finalidad captar la atencion del cliente,
estimulando y precipitando la decisidon de compra. Se puede clasificar en tres grupos:

e Animacién externa. Se refiere al propio edificio en el que estd situada la tienda,
asi como su fachada o los escaparates.

e Animacion interna. Toma lugar dentro del establecimiento y agrupa técnicas
como la promocion, el decorado de los lineales o medios humanos como
azafatas, expertos etc.

e Publicidad en el lugar de venta

El objetivo principal e todas las acciones es conseguir aumentar el trafico y generar un
mayor volumen de compras.

En el apartado de la animacién externa IPC Espana no puede incidir como nos gustaria
debido a que es el distribuidor quien tiene el poder de ejecucion en este tipo de
acciones. Aun asi IPC Espafia puede tener un lugar especial en el escaparate del
distribuidor creando un display que facilite la colocacién de sus productos en el mismo.
Este tipo de acciones crea valor tanto para IPC Espafia que consigue percibir la atencidn
de cuantos viandantes pasen por delante del establecimiento, como para el distribuidor
gue consigue vestir y mostrar la oferta de productos que pueden encontrarse en el
interior.

Para ello se crea un display sencillo en el que se puedan colocar dos, como méaximo tres,
productos de IPC Espaiia para mostrar el producto y realzar sus atributos fisicos que
transmiten calidad y confianza.

IPC

llustracion 68 Propuesta de PLV para escaparates (Fuente: Elaboracion propia)
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En cuanto a la animacion interna, y debido al gran conocimiento técnico de la
maquinaria de limpieza que se requiere para hacer una buena eleccién de compra, es
importante que el equipo comercial de IPC Espafia refuerce esporadicamente los
establecimientos de aquellos distribuidores que mas volumen de compra generen para
captar una mayor atencién sobre los consumidores potenciales y conseguir arraigar el
posicionamiento de marca de confianza y calidad. Puesto que sera dificil que el equipo
comercial de IPC Espafia cuente con disponibilidad temporal para llevar a cabo este tipo
de acciones de manera continuada, la organizacién propondra al distribuidor ofrecer
formaciones acerca de nuestras mdquinas al personal encargado de la seccién
pertinente agregando valor afiadido a la simple compra de las maquinas por parte del
distribuidor.

Finalmente, abordado la publicidad en el lugar de venta y como ya se destaco en el
apartado de Consideracidn de las Estrategias de Comunicacién, las acciones que atraen
la atencidn y suscitan interés en los consumidores potenciales generaran un mayor
trafico sobre la seccion en que estén colocados los productos. La idea principal de este
tipo de acciones para IPC Espafia, es crear un punto de venta exclusivo IPC dentro del
propio establecimiento del distribuidor.

Como se menciond en las Estrategias de Comunicacion se crearan displays que
colocados de forma conjunta formen un punto verde o punto de venta IPC. Ademds para
atraer la atencién y suscitar la curiosidad de aquellos que circulen cerca de este punto
verde se colocard un aspirador en funcién de soplador sosteniendo una pelota en el aire
simulando que estuviera levitando y un cubo de cristal que permita probar una de las
hidrolimpiadoras IPC redirigiendo el agua de nuevo al circuito hidraulico de la maquina
para asegurar su funcionamiento continuado.

llustracion 69 Propuesta PLV para interiores (Fuente: Aitana Llorens)
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La logistica engloba todo el conjunto de acciones que van a llevar el producto desde el
lugar donde es producido hasta los establecimientos en los que se van a ofrecer al
mercado. Para facilitar el proceso logistico para la distribucién de las mdaquinas de
limpieza para el mercado de consumo de IPC Espafia es importante conocer cuales son
los puntos logisticos con los que cuenta la empresa y cdmo se va a segmentar el
territorio espafiol.

IPC Espafia cuenta con tres centros logisticos en la peninsula ibérica con los que poder
segmentar el mercado espaiiol, el principal centro logistico se encuentra en Barcelona
donde estan situadas las oficinas centrales; recientemente se decidié abrir un nuevo
centro logistico en Madrid debido al auge nacionalista cataldan que surgié con el
referéndum que se llevd a cabo el 9 de Noviembre de 2014; y finalmente, se creé un
ultimo centro logistico de dimensiones mas reducidas en Valencia a inicios del afio 2015.

i

llustracion 70 Mapa de centros logisticos de IPC Espafia (Fuente: Elaboracion propia)

Estos tres centros logisticos van a suponer una gran ayuda a la hora de llevar a cabo las
operaciones de transporte, recepcion, almacenaje y envio de productos hacia las
distintas ciudades de la geografia espafiola donde se necesiten.

Como se ha comentado, a partir de la ubicacién de los tres centros logisticos con los que
cuenta IPC Espaiia se va a proceder a segmentar el mercado espanol segun su geografia.
Se crearan tres zonas sobre las que trabajard cada uno de los centros logisticos, y la
segmentacion por provincias sera la siguiente:
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IPC MADRID
Madrid
Guadalajara
Toledo
Badajoz
Caceres
Avila
Salamanca
Segovia
Valladolid
Zamora
Burgos
Cantabria
Palencia
Ledn
Asturias
Lugo

La Coruia
Pontevedra
Orense

IPC BARCELONA
Vizcaya
Alava
Gipuzcoa
La Rioja
Navarra
Soria
Zaragoza
Teruel
Huesca
Lérida
Gerona
Barcelona
Tarragona
Castelldn
Islas Baleares
Islas Canarias
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IPC VALENCIA

Valencia
Cuenca
Alicante
Albacete
Murcia
Almeria
Granada
Jaén
Ciudad Real
Cérdoba
Malaga
Sevilla
Cadiz
Huelva

Tabla 22 Segmentacion de las provincias para cada centro logistico

Con esto, la distribucién del territorio sobre mapa quedaria de la siguiente manera:

D Centro logistico Madrid
s D Centro logistico Barcelona
C] Centro logistico Valencia

llustracion 71 Segmentacion geogrdfica de los centros logisticos
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La razén por la que se ha decidido llevar a cabo esta segmentacion es la distribucion de
las principales carreteras de Espafia, pues la comunicacion entre los centros logisticos y
las distintas ciudades debe ser lo mas éptima posible.

De hecho, el centro logistico de Madrid se ocupara de la distribucién a Extremadura por
la conexién entre ambas comunidades mediante la autovia radial A-5, al igual que ocurre
con Galicia mediante la A-6 que ademas cruza por completo Castilla y Ledn; por ultimo,
se destaca también la conexidon entre Madrid y la parte norte del pais con la A-1.
Mientras que Barcelona conecta con Aragdn hasta la ciudad de Zaragoza mediante la
autopista AP-2, y con La Junquera y Castelldn a través de la AP-7. En cuanto a Valencia,
se le otorga la distribucidon a la provincia de Cuenca por su conexién mediante la
carretera N-lll, y Andalucia por la continuacién de la AP-7 que se extiende hasta
Algeciras.

Ademas el centro logistico de Barcelona se encargard de la distribucién a las Islas
Baleares y Canarias debido a su cercania al puerto de Barcelona, el puerto mas
importante de Espafia.
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Con las estrategias definidas se realiza una tabla con las acciones a llevar a cabo.

PRODUCTO
PRECIO

PRECIO

PRECIO
COMUNICACION
COMUNICACION
COMUNICACION
COMUNICACION
COMUNICACION
COMUNICACION
COMUNICACION
COMUNICACION
COMUNICACION
COMUNICACI(:)N
COMUNICACION
COMUNICACION
COMUNICACION
COMUNICACION
DISTRIBUCION
DISTRIBUCION

DISTRIBUCION

ACCION

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Disefio del packaging de la
gama completa de productos.
Verificar y optimizar la tabla
de precios.

Presupuestar costes de
transporte.

Llevar a cabo un ABC de
ventas.

Creacion de una nueva pagina
web y e-commerce.

Mejora del posicionamiento a
través de SEO y SEM.
Creacién de un blog-
newsletter.

Realizar campana inbound
marketing en RRSS.
Contrataciéon de espacios para
publicidad en TV

Realizacion de spot para TV y
Youtube

Contrataciéon de banners y
espacio en revistas.

Contacto con Influencers

Actualizacién de la relacion
con Valencia Basket.
Patrocinio de carreras MTB.
Participar en jornadas de
puertas abiertas con
distribuidores.

Creacién de promociones
temporales.

Camparias de emailing para
clientes.

Camparias de marketing
directo para clientes.
Negociacion con los
distribuidores deseados.
Disefio del display para
escaparate.

Disefio de display para plv.

Tabla 23 Plan de accion detallado
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RESPONSABLE
Empresa
especializada
Dep. comercial

Dep. logistica
Dep. logistica
Empresa
especializada
Empresa
especializada
Dep. marketing
Dep. marketing
Dep. marketing
Empresa
especializada
Dep. marketing
Dep. marketing
Dep.

marketing

Dep.
Dep.

marketing
comercial

Dep. comercial

Dep. marketing

Dep. marketing

Dep. comercial

Empresa
especializada
Empresa
especializada

PERIODO
01/04/2017-
30/04/2017
01/04/2017-
30/04/2017
01/04/2017-
30/04/2017
01/04/2017-
31/12/2017
01/04/2017-
31/05/2017
01/06/2017-
30/06/2017
01/04/2017-
31/05/2017
01/06/2017-
31/12/2017
01/05/2017-
31/05/2017
01/04/2017-
30/04/2017
01/04/2017-
31/05/2017
01/04/2017-
31/12/2017
01/04/2017-
30/04/2017
Segln fechas
Segun fechas

Trimestrales

01/04/2017-
31/12/2017
01/04/2017-
31/12/2017
01/04/2017-
31/05/2017
01/06/2017-
30/06/2017
01/06/2017-
30/06/2017



Una vez han sido recogidas todas las estrategias en el plan de accion se va a realizar un
cronograma en el que se mostrara de forma grafica qué departamento es el responsable
de llevar a cabo la accidn y los plazos temporales que se han fijado para ello.

Departamento Departamento Departamento Empresa
comercial de logistica de marketing especializada

llustracion 72 Grdfico del plan de accion detallado por meses

Como se observa en el cronograma, el departamento con una mayor carga de trabajo
es el departamento de marketing, pues cuenta con el 33% de las estrategias a realizar y
practicamente la mitad se prolongan en el tiempo hasta el aflo de duracidn. Por otro
lado, el departamento de logistica cuenta con tan solo dos acciones a realizar pero una
de ellas, la realizacién de un ABC de ventas, se prolonga también hasta el afio de
duracién. En cambio el departamento comercial debera realizar tareas puntuales como
la verificacién de precios o la negociacidn con distribuidores, y también tareas
esporadicas como la participacion en jornadas de puertas abiertas o acciones de apoyo
alos distribuidores y la elaboracién de las promociones trimestrales. Por ultimo, en color
purpura se destacan las acciones, que por su caracter tan especifico, van a llevar a cabo
empresas especializadas.
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El ultimo paso para la realizacion del plan de marketing es la elaboracion de los
presupuestos o plan de rentabilidad que trataran de arrojar la viabilidad del proceso que
se documenta en este trabajo. Para ello se realizan dos tablas, la primera para las
inversiones que se realizaran en el primer aflo 2017 y la segunda para las inversiones del
2018, pues el plan de marketing detalla objetivos a dos afos vista.

DESCRIPCION INVERSION
1. Diseio packaging 2.000€
2. Creacidn pagina web nueva 2.750€
3. Creacidn de e-commerce 1.750€
4. Posicionamiento SEO/SEM 3.000€
5. Creacidén de blog/newsletter 2.390€
6. Contratacion publicidad online 4.800€
7. Contratacion publicidad Youtube 5.000€
8. Contratacion publicidad revistas 5.400€
9. Contratacién publicidad television 248.000€
10. Grabacidn y rodaje del anuncio 10.000€
11. Patrocinio Valencia Basket 10.000€
12. Patrocinio carreras MTB 5.000€
13. Product Placement con Influencers 10.000€
14. Adquisicién de PLV 40.000€
15. Adquisicién display escaparate 20.000€
16. Creacion de promociones 1.500€
17. Adquisicién de bases de datos 1.200€
TOTAL 372.790€

Tabla 24 Plan de rentabilidad para el afio 2017

Como se puede observar en la tabla, la mayor inversidn a realizar en el afio 2017 se
corresponde con la adquisicién de los displays para realizar la promocién de los
productos en el lugar de la venta. También supone un gran desembolso la publicidad en
televisién, asi como mantener, reforzar y renovar la relacion de patrocinio con el
Valencia Basket Club e incluir los productos IPC en la red a través de los influencers
anteriormente mencionados. Pese al gran desembolso que estas dos acciones suponen,
se presuponen de gran importancia para el éxito del proyecto. Con esto, la suma total
de las inversiones a realizar en el afio 2017 asciende a 372.790€.

En cuanto al presupuesto para el siguiente afio 2018, se va a ver notablemente reducido
pues debido al reconocimiento de marca y al posicionamiento generado durante el aiio
2017 ya no sera necesario realizar una inversidn tan elevada. Aun asi, para seguir
creando una imagen de marca sélida y consistente se seguiran manteniendo en 2018 las
principales partidas del 2017 como son la inversién en publicidad tanto online como
offline, el patrocinio con el Valencia Basket Club y la adquisicidon de nuevos displays para
la promocién dentro del establecimiento. Con esto, el total de la inversion prevista para
el afio 2018 serd de 223.200€, lo que supone una rebaja de aproximadamente el 40%
con respecto al aiio anterior.
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DESCRIPCION
Mantenimiento SEO/SEM
Contratacion publicidad online
Contratacion publicidad Youtube
Contratacion publicidad revistas
Contratacion publicidad television
Grabacidn y rodaje del anuncio
Patrocinio Valencia Basket
Patrocinio carreras MTB
. Product Placement con Influencers
10. Creacion promociones
11. Adquisicién PLV

TOTAL
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INVERSION
1.500€
4.800€
5.000€
5.400€

150.000€
10.000€
10.000€
5.000€
10.000€
1.500€
20.000€
223.200€

Tabla 25 Plan de rentabilidad para el afio 2018

Tras conocer el grueso de las inversiones que se van a realizar, y en base a la facturacién
obtenida en los ejercicios anteriores, se procede a calcular el retorno de la inversién en
los afios 2017 y 2018 en la siguiente tabla:

RETORNO DE LA INVERSION

Aiho 2017 2018
Porcentaje objetivo 10% 15%
Facturacion extra 645.100€ 967.650€
Inversién 372.790€ 223.200€
Resultado 272.310€ 744.450€

Tabla 26 Plan de retorno de la inversion para los afios 2017 y 2018
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Con este proyecto de final de grado se ha detectado y tratado de erradicar la relacién
existente entre la evolucidon de la facturacién de IPC Espaiia y el desarrollo de la
economia espanola. Al trabajar Unicamente en el mercado industrial y carecer de una
imagen fuerte y poder de financiacion elevada, IPC Espaifa se veia obligada a crecer o
decrecer al mismo ritmo que lo hace el mercado, no teniendo opcidn a ser considerado
un lider y gozar de la libertad y bonanza con la que cuentan otras empresas del sector.
Para ello, se ha estudiado la viabilidad de abrir una nueva oportunidad de negocio en el
mercado de consumo, el cudl es totalmente diferente al mercado industrial, que permita
a IPC Espafa crecer a un ritmo mas elevado y de forma independiente a las variaciones
de la economia espafiola.

El primer paso para conseguirlo ha sido el analisis de la situacién actual del pais, asi como
del sector de la maquinaria de limpieza para el mercado de consumo. Tras haber
obtenido conclusiones positivas del avance del mercado, se ha desarrollado un andlisis
interno o funcional con el que se pudiera demostrar la capacidad real de la empresa
para aprovechar esta nueva oportunidad de negocio.

Posterior al analisis, se ha estudiado la aplicacién de este proyecto para la definicién de
estrategias y objetivos que plantasen las bases del marketing mix. Con las 4 Ps se han
desarrollado las principales acciones y estrategias a llevar a cabo para la puesta en
marcha del proyecto, y por ultimo, se ha realizado un plan de rentabilidad con el que se
demuestra de forma numérica la viabilidad del proyecto.

El plan de rentabilidad se ha establecido en un horizonte temporal de dos afios, pues es
practicamente imposible que las condiciones politicas, econdémicas, sociales vy
tecnolégicas de un pais o la evolucién del sector se mantengan estables durante un
periodo de tiempo prolongado. En él, se han detallado todas las inversiones que se
deben llevar a cabo en el afio 2017 y se ha estudiado también cudl serd su retorno sobre
la inversion en base al ultimo dato de facturacidon de la compania y los objetivos
establecidos. Para el afio 2018, se reduce considerablemente el peso de las acciones
pese a que sigue siendo una cifra elevada para tratar de seguir construyendo vy
manteniendo el posicionamiento y cuota de mercado que se haya generado en el afio
anterior.

En cuanto al futuro del proyecto, se considera importante la realizacién de un estudio
de control y planificacién, pues podria darse el caso de que algunas de las estrategias o
acciones desarrolladas en el proyecto no estén obteniendo la rentabilidad que se
consideraba o agoten las oportunidades de triunfar de la empresa.

Asi mismo, y teniendo en cuenta que nos dirigiremos al mercado de consumo a través
de distribuidores, seria interesante la realizacién de un plan de trade/retail marketing
qgue fuera capaz de generar una experiencia de compra adecuada y valorada por el
usuario final, otorgando al distribuidor de las medidas necesarias para forzar el PUSH
hacia el consumidor.
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