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Resumen

En este Trabajo de Fin de Grado, dirigido a la empresa Salva Industrial S.L.U, se
ha realizado un Plan de Marketing con el objetivo de obtener mejoras en el &mbito de las
ventajas competitivas enfocadas al mercado. Para obtener tal fin, se han propuesto una
serie de acciones, las cuales han sido fruto de una investigacion del macroentorno y
microentorno, asi como de un analisis realizado a la empresa mediante diversas
herramientas como el DAFO o un andlisis funcional. Los conocimientos adquiridos a lo
largo de mi estancia en esta sociedad y de las practicas realizadas, también han servido
para conocer mas de cerca todos los detalles de esta y poder realizar un trabajo que
posteriormente puedan aplicar, consiguiendo el objetivo planteado al inicio. Por todo ello,
y haciendo referencia como se ha mencionado al propdsito inicial, se pretende hacer
énfasis en el estudio de las caracteristicas de la entidad citada y en las propuestas futuras
aplicables con la finalidad de mejorar notablemente la situacion e imagen actual del

negocio estudiado.

Palabras clave: Empresa; Retail; Plan de Marketing; Hornos panaderos y
pasteleros; Salva Industrial.
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1. Introduccién

1.1.  Justificacion de la eleccion del tema

Tras cursar las diversas asignaturas que componen el Grado de Administracion y
Direccion de Empresas en la Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU), tanto mi interés
como mi curiosidad se han enfocado principalmente en aquellas asignaturas relacionadas
con la direccion y expansion de la empresa, asi como también en aquellas asignaturas de
caracter optativo dirigidas al desarrollo del marketing. Por ello mismo, el presente
proyecto de investigacion estd enfocado al desarrollo e investigacion de estas areas de

conocimiento mencionados anteriormente.

Por otra parte, el realizar las practicas en la empresa Salva Industrial S.L.U ha sido
un punto de inflexion a la hora de decidir mi tema, ya que mis practicas han sido enfocadas
al benchmarking, en otras palabras, al tema de investigacion de Inteligencia
Competitiva/Business Intelligence. Para ello, me he tenido que enriquecer de mucha
informacion del negocio y, viendo esto como una gran oportunidad de conocer la
organizacion més a fondo, les propuse llevar a cabo mi trabajo de investigacién enfocado
a la empresa. De esta manera, la posibilidad de relacionar mi aportacion en las practicas
dentro de la misma y el tema del marketing, se me dio la oportunidad de llevar a cabo un
plan de marketing para Salva Industrial, uno de los diez fabricantes de hornos y
maquinaria para panaderia, pasteleria mas grandes de Europa y que compite en el
mercado desde hace 80 afios, tratando de mejorar todos los elementos que componen sus
maquinas, desde el disefio, la tecnologia, e incluso el proceso de fabricacién con el fin de

obtener un producto que destaque de la competencia.

1.2.  Objetivos del trabajo

El plan de marketing es un documento muy importante para las organizaciones ya
que ofrece a los negocios una vision mucho mas clara de su situacion actual, los objetivos

que quiere cumplir y cuél es el camino para lograrlos de manera eficiente. Cabe destacar



que se debe tener siempre en cuenta las necesidades del mercado y los factores que pueden
afectar a la misma empresa.

De esta manera, el objetivo principal de este trabajo de investigacion es la
elaboracion de un plan de marketing de la empresa Salva Industrial S.L.U, compafiia en
la que el presente autor esta llevando a cabo las practicas.

Los objetivos que se han planteado y que, consecuentemente, se han tratado de ir

cumpliendo son los siguientes:

1. Analizar la situacién de la empresa tanto externa como interna

2. Realizar un diagndstico de esta

3. Establecer los objetivos que quiere alcanzar en los proximos meses/ afio
4. Definir las estrategias de marketing, asi como el plan de accion que se

estableceran para poder alcanzar los objetivos

1.3. Metodologia

Con el fin de realizar el presente trabajo de investigacion, han sido imprescindibles
los conocimientos adquiridos a lo largo del Grado de Administracion y Direccion de
Empresas. En el caso actual, las asignaturas en relacion con las areas de direccion y
marketing han sido una gran aportacion e inspiracion para el desarrollo del trabajo. Del
mismo modo, mucha de la informacion que se presenta a lo largo del documento ha sido
extraido de los diferentes manuales utilizados en el grado de Administracion y Direccion
de Empresas de la Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU): libros de Direccidon
Estratégica; Crecimiento y Desarrollo; Direccién Estratégica: Politica de Empresa;

Marketing Avanzado, entre otros.

Por otro lado, el realizar las practicas en el negocio sobre el cual estoy realizando un
plan de marketing ha permitido adquirir mucho conocimiento sobre toda la organizacion,
los departamentos, las maquinarias y su proceso de produccion. Asimismo, es importante
destacar que el puesto que he ocupado en la empresa durante estos meses ha sido de gran
ayuda en cuanto al desarrollo de este trabajo. El papel que he cumplido ha sido
relacionado con la realizacién del benchmarking, que permite conocer lo positivo y lo
negativo de la empresa de una mayor manera en cuanto a sus los productos o servicios,

ademas de poder comparar dicha empresa con la competencia.
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Por ultimo, es importante destacar que la gran mayoria de la informacion proporcionada
a lo largo de este trabajo ha sido directamente proporcionada por Salva Industrial, ademas
de informacidn secundaria a través de la lectura de libros de texto, articulos académicos,

documentales, bibliografia online...

1.4.  Estructura del trabajo

Este trabajo estd dividido en diferentes apartados, los cuales explicaré a

continuacion:

En primer lugar, (i) se ha realizado una breve introduccion a cerca de la eleccion
del tema y la inspiracion para la eleccion y realizacion de este trabajo de investigacion.
Asimismo, (ii) en la siguiente seccion, se presenta de manera completa a la empresa, tanto
la informacion en relacion con sus productos, clientes, canales de venta y distribucion,
como en relacidn con sus propositos de cara al futuro. Una vez presentada la empresa en
la que se ha desarrollado el plan, las subsecuentes secciones estan enfocadas al trabajo
de investigacion y la aplicacion de todos los conocimientos adquiridos a lo largo del grado
universitario. En la siguiente seccion (iii), se presenta un analisis de la empresa teniendo
en cuenta los factores internos y externos, dando asi una vision mas amplia del
macroentorno y microentorno que rodea a ésta. Consecuentemente, se presenta un
diagnostico del negocio habiendo sido sintetizada por un DAFO y por los ejes estratégicos
(iv). En las siguientes secciones, (V) se establecen los objetivos de Salva Industrial y, (vi)
se plantean estos mismos objetivos tras la realizacion de una investigacion del analisis
que han dado pie a la creacion de diversas estrategias de marketing que podran ser
alcanzados con un plan de accion. De esta manera, en la seccidn continua (vii) se presenta
el plan de accion realizado y, finalmente, (viii) las conclusiones del presente trabajo de

investigacion.



Imagen 1: Estructura del trabajo

ESTRUCTURA DEL TRABAJO
INTRODUCCION
ELECCION DEL TEMA-
METODOLOGIA-OBJETIVOS
PLANTEADOS-INFORMACION ANALISIS DE LA EMPRESA

SOBREELELANDE MARKETING ANALISIS INTERNOS- EXTERNO

DIAGNOSTICO: DAFO-CAME
ESTRATEGIAS DE MARKETING
PLAN DE ACCION

PRESENTACION DE LA

EMPRESA

PROPOSITOS- PRODUCTOS-

CLIENTES- DISTRIBUCION CONCLUSIONES

TABLA RESUMEN DEL PLAN
DE ACCION

Fuente: Elaboracion propia

1.5. Laimportancia de un plan de marketing adecuado

Previamente se ha mencionado la razon de la eleccion de realizar un plan de
marketing. Aun asi, es necesario explicar de una manera mas detallada el significado de
un plan de marketing, ademas de las razones por la que es una propuesta interesante para

llevar a cabo.

Desde siempre, se ha tenido de manera muy presente que nuestro entorno es
cambiante, pero es realmente ahora (tras muchos sucesos continuados, las nuevas
tecnologias, el Covid-19, las guerras que el continente europeo esta sufriendo, o incluso
el cambio climatico, entre otros factores) cuando, desde mi punto de vista, las empresas
le dan mas importancia a este ambiente tan variable. Estos cambios, mencionados
anteriormente, tienen un impacto en todos los ambitos (ambito tecnoldgico, econémico,
social, politico, ambiental...). Por ello mismo, las empresas deben ser capaces de
adaptarse de forma rapida y exitosa a estos acontecimientos. De este modo, es cada vez
mas importante la planificacion en todas las areas de la empresa con el fin de establecer
conexiones adecuadas, obtener sinergias y dirigirse a los mismos objetivos y metas. En
este punto, la planificacion la enfocamos a lo que, en puntos anteriores he mencionado,

el plan de marketing.




No puedo seguir hablando de esta herramienta, sin antes definirla, y es que segun
Sainz de Vicuiia (2019):

“Es un documento escrito que, con un contenido estructurado y
sistematizado, define un PLAN de ACCION (en variables de marketing y
comerciales) orientado al logro, en un tiempo determinado, de unos
OBJETIVOS razonablemente alcanzables y definidos tras un proceso previo

de analisis y diagnostico de la situacion de partida”

Tras la definicion, se pueden destacar varias ideas importantes como, por ejemplo:

1. El plan de marketing es un documento escrito

2. El contenido debe ser sintetizado y estructurado

a. Se estudia una serie de herramientas

3. Se tiene en cuenta un horizonte temporal

4. Los objetivos deben estar bien definidos y deben ser alcanzables

Como previamente se ha hecho referencia, el plan de marketing ayuda a
adaptarnos de forma répida y eficaz a los acontecimientos nuevos que se plantean. De
este modo, es importante mencionar muchas otras ventajas que nos ofrece dicho plan
(Sainz, 2003):

% Ayuda a que el departamento de marketing y/o comercial asuma compromisos

claros y coherentes con la estrategia general de la empresa.
% Obliga a la direccion a “pensar” sistematicamente al futuro

¢ Facilita y mejora la comunicacion (interna especificamente) y ello contribuye a la

formacién y motivacion de RRHH

¢+ Permite una toma de decisiones con un enfoque sistematico y racional lo que ade-

mas contribuye a ser mas eficaz y eficiente en la ejecucion

¢+ Permite una mejor y mas exhausta vigilancia del entorno por lo que las respuestas
no racionales a los eventos inesperados se minimizan y se logra una mayor capa-

cidad de reaccion frente a los cambios



Por ello, el realizar un plan de marketing es algo muy positivo tanto para la
empresa en general, como para la relacion entre los diferentes departamentos de ésta,
favoreciendo asi la comunicacion, y trabajando en equipo para el logro de los objetivos

establecidos tras la realizacion del plan de marketing.

2. Presentacion de la empresa

2.1 Salva: historia, contexto

Desde hace 80 afios, la empresa Salva Industrial ha ido evolucionando y creando
historia. En 1943, los hermanos Juan y Jaime Llordés crearon en San Sebastian lo que fue
Salva, nombre proveniente de un pueblo llamado Salvanera, el cual era muy importante
para esta familia. En esta pequefia empresa construian los primeros hornos eléctricos para

complacer a los sectores de la panaderia y pasteleria.

Mas adelante en 1960 sacaron al mercado el primer horno modular, el cual es a
dia de hoy uno de los hornos mas vendidos de la empresa en el mercado. Posteriormente,
lanzaron el horno Kwik-co, destacable por ser el primer horno de conveccion que la
empresa fabricaba. Entre los afios 80-90 se adopt6 el nombre definitivo: Salva Industrial
S.L.U y se establecio la primera filial en Francia. En esta década, ademas del
acontecimiento anterior, se saco al mercado el primer horno rotativo denominado Sirocco

y se fabricd las primeras camaras de fermentacion enfocadas al sector pastelero.

Actualmente, Salva Industrial es una gran empresa, con mas de 150 trabajadores
y una dimension de 20.000 m2 mas otros 800 m2 del showroom ! dedicado a los clientes.
A pesar de ello, sigue en proceso de crecimiento y de desarrollo de productos gracias a
los valores que se mantienen arraigados a ella: la union familiar, el objetivo de

crecimiento y visién de futuro.

1 Espacio de 800 m2 en el que la empresa tiene las maquinas que produce y fabrica, con
el objetivo de mostrarlas y hacer uso de ellas. Ademas, en este edificio, hay salas para
conferencias.
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Imagen 2: Linea del tiempo de Salva Industrial S.L.U

2000-10 .ﬂwls

Primer horno Adquiere su ‘- -‘5
modulary dimension !-1
KWIK-CO. actual.

1943
Se funda HORNO
ELECTRICOS
SALVA.

Adopta el
nombre actualy
sale el SIROCCO.

Renuevatodala
gamade
productos.

Fuente: Elaboracion propia

2.2. Proposito de la empresa: vision, mision y valores

Sin dejar de lado los valores transmitidos de generacidn en generacion,
previamente mencionados, la empresa ha querido implantar mas valores, asi como una
visién y mision entre todos sus trabajadores, para que juntos sigan una misma linea

homogénea que defina a Salva.

En cuanto a la vision, la empresa tiene muy claro el propdsito que quiere conseguir
y por la cual trabajan dia a dia, por lo que desde el departamento de RRHH se ha planteado
la siguiente: “Ser una empresa multinacional referente en nuestros mercados con la
capacidad de aportar soluciones orientadas a la fidelizacién y satisfaccion de nuestros
clientes. Ser una organizacion orientada al cliente, y comprometida con las personas y los

valores sociales.”

Siguiendo con esto, y pensando en poder convertir la vision en algo real, la mision
que plantean es la siguiente: “Aportar soluciones competitivas de calidad para la
elaboracion, el tratamiento, la coccidn, la refrigeracion y la congelacion de productos de

panaderia, pasteleria y hosteleria” (Departamento de RRHH de Salva).
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Fijandonos en los valores, los categorizan segun diferentes factores:
Orientacion al cliente interno/externo:

» Buscar sistematicamente las necesidades no explicitas del cliente, buscando
identificar productos y servicios méas alla del demandado inicialmente para

obtener la satisfaccion y fidelizacién del cliente.

» Buscar la satisfaccion del cliente interno en cada proceso poniendo en comun las

necesidades para la eficacia de cada proceso.
» Liderazgo facilitador

« Demostrar ética y ser ejemplo de coherencia entre los valores de Salva y sus

comportamientos.

 ldentificar las areas de mejora y las vias para mejorar el desempefio propio y de

los demas.
* Delegar objetivos.

« Crear un entorno de trabajo caracterizado por la polivalencia, la flexibilidad y el

enriquecimiento profesional.

Trabajo en equipo:

« Compartir objetivos comunes por medio de una comunicacion transparente, a

todos los niveles, trabajando todos en la consecucion de los mismos.
« Ser ejemplo de los valores de la empresa cuando trabajamos en equipo.

« Promover el trabajo en equipo para lograr los objetivos de mejora comunes.

Innovacidn, mejora continua y orientacién a resultados:

« Generar contextos de trabajo que favorezcan la implicacién de las personas para
que innoven y mejoren de forma continua: crear reuniones de mejora, dar

formacion continua, ...

» Alcanzar los resultados esperados para los objetivos asignados.
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» Preocuparse por las condiciones de trabajo que afectan a las personas.

«  Cumplir las politicas, procedimientos y legislacion en vigor

2.2.1. Analisis critico/ mejoras

Tras leer la vision, mision y valores, me gustaria plantearles algunas ideas que me
parecen que pueden ayudar a completar mas su informacion y también algunos puntos

que creo que podrian tener mas relacion o coherencia.

En cuanto a la vision, he podido ver que entre otros propositos como el de ser
referente en los mercados multinacionales, se centran mucho en los clientes, lo cual esta
genial, pero creo que hoy en dia un punto muy importante en esta sociedad es la del medio
ambiente. Plantean ser una empresa orientada en los valores sociales, pero desde mi
opinion, le tendrian que dar mas énfasis a lo previamente mencionado, queriendo trabajar
por ser una empresa mas sostenible dentro de lo que pueden ser. Al final, el cambio
climatico, y los ODS estan en el punto de mira y que Salva Industrial promueva ser una
empresa sostenible, o que sus productos no consuman tanto (demostrando con datos o
pudiendo demostrar tener implantados ODS) seria algo positivo que muchos clientes

apreciarian.

En este punto, también me gustaria mencionar algo que he podido comprobar y
que esta relacionado tanto con este punto como con el de la competencia, y es que hay
varias empresas con el certificado 1SO 140012, Esto como mas adelante explicaré puede
ser una desventaja competitiva y, por lo tanto, planteando la vision de ser mas sostenible

y obteniendo el certificado, podria ser algo doblemente beneficioso.

Por otra parte, y centrandome en la mision, creo que plantean el aportar soluciones
competitivas de calidad para todos sus procesos y elaboraciones queriéndose enfocar mas

a la vision de ser una empresa multinacional referente y poder dar soluciones a sus

2 Mediante esta norma, la organizacion se posiciona como socialmente responsable,
diferenciandose de la competencia y reforzando, de manera positiva su imagen ante
clientes y consumidores. (Cambios clave, 2018).
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clientes, pero no plantean el como van a fidelizar a dichos clientes. Por lo que doy por

hecho que esta fidelizacion seria mediante la calidad de los productos que fabrican.

Con ello, tampoco hacen referencia a como van a ser una empresa orientada al
cliente, y les recomiendo que en la mision lo planteen, ya que la organizacion en parte,
gira entorno a los clientes. Continuando y en referencia a lo que anteriormente he
recomendado sobre el medio ambiente, en la misidn creo que tendria que estar reflejado,
asi que les doy la idea de que pueden hacerlo mediante el ahorro de energia que algunos

hornos incorporan, o el reciclaje de la empresa.

Por ultimo, en cuanto a los valores, en el punto de mejora continua y orientacion
a resultados, redactaria un punto en relacion a los valores que tiene la empresa sobre el
cliente, ya que siempre intentan estar al dia con las necesidades de estos. Entonces yo

creo que un punto puede ser: estar actualizado a las necesidades de los clientes.

2.3.  Productos y clientes

Hoy en dia, esta organizacion es una de los 10 mayores fabricantes europeos del
sector. Esta empresa, fabrica diversos productos como son hornos y cadmaras de frio, pero
ademas comercializa con otro tipo de maquinaria para poder ofrecerle al cliente todas las
soluciones y herramientas para poder realizar el proceso de produccion, tanto de pan,

como pasteleria, desde principio a fin.

Aunque, ante esto, dicha sociedad tiene muy interiorizado y es consciente de que
sus clientes potenciales tienen unas necesidades y un proceso de produccion totalmente
diferente, por ello, los clasifica en tres categorias segun sus caracteristicas de produccion
generales: el comercio de proximidad (panaderias, pastelerias artesanales), el retail y los

hoteles:

« El comercio de proximidad o los pequefios comercios de panaderos o pasteleros:
este tipo de comercio es mas artesano, produciendo en pequefias-medianas

cantidades y buscando principalmente la calidad del producto.

» Elretail: no elaboran los productos tan artesanalmente y no se centran tanto en la
calidad, sino que buscan un equilibrio entre calidad y cantidad centrandose mas

en esta Ultima.
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« Los hoteles: buscan cantidad y también calidad

De este modo, ofrece propuestas de soluciones ante todas las necesidades que
pueden llegar a tener los clientes, mediante la amplia gama de productos que disponen,
dividida en tres categorias: hornos, frio y otro tipo de maquinas.

Imagen 3: Gama de productos de Salva Industrial
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Fuente: elaboracion propia

Adentrandonos en las distintas secciones previamente mencionadas, en la primera
de ellas podemos encontrar los hornos, los cuales son muy importantes, sobre todo los

Sirocco, los modulares y los Kwik-co.

A rasgos generales, podemos decir que los modulares son hornos con poca
capacidad, pero la calidad del producto que se hornea en este modelo es muy alta. Sin
embargo, a diferencia de este, el Sirocco y el Kwik-co tienen bastante capacidad, pero la
calidad de coccién no es tan buena. Al final, y siguiendo con la idea mencionada
anteriormente, los clientes tienen diferentes necesidades y por ello, Salva fabrica modelos

ajustandose a todas las prioridades de estos.
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Siguiendo con las divisiones, entre los equipos de frio, se hacen 2 distinciones,
por una parte, los armarios y camaras de fermentacion y por otra los abatidores de
temperatura. Terminando con los productos, estan las maquinas, como la amasadora de
brazos, la amasadora de espiral, enfriadores de agua para panaderia, dosificadores de
agua, divisoras de masas, boleadoras, formadoras de pan... Todas ellas son
comercializadas, como previamente se ha comentado, ya que el negocio tiene un convenio
con otra empresa que fabrica maquinas complementarias a las suyas. De este modo, afiade
valor a sus clientes pudiendo ofrecerles todas las herramientas necesarias y asesorandoles

de la mejor manera posible.

2.4. Distribucién y exportaciones

El tema de los clientes va muy enlazado con los distribuidores y las exportaciones;
ya que el 70% de las ventas que realiza Salva Industrial son al extranjero. Opera en varios

paises siendo las cifras de ventas del 2019:
*  *América: 45%
«  *Africa: 3%
*  *Europa: 35%
*  *Asiay Oceania: 17%

Estas ventas se realizan normalmente a través de concesionarios (cuando son
nacionales) y distribuidores (cuando se trata del extranjero), siendo el principal Van Rooy
(Australia).

Estos distribuidores son captados a través de “Sales Area Manager”, los cuales
estan situados en diferentes puntos del mundo y su principal funcion es captar a nuevos
distribuidores y abrir mercados. También hay filiales en varios puntos del mundo, pero

estas operan de forma diferente. En este caso, hay filiales en UK, Francia, México y UAE.

En cuanto al producto, como he comentado antes, se fabrica en Salva Industrial,
en Lezo, pero en cuanto se realiza una compra en el extranjero, los distribuidores se ponen
en contacto con la central. Estos realizan el proceso de embalaje de los productos y

posteriormente se mandan a los distribuidores que hayan solicitado esa maquina. De este
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modo, el servicio que se da de instalacion, montaje y puesta a punto, se realiza desde cada
distribuidor, ya que estos estan preparados y cualificados para hacerlo.

En referencia al servicio postventa, cada pais ofrece el servicio desde el distribuidor. Sin
embargo, si necesitan recambios se ponen en contacto con Salva Industrial, es decir, con

la matriz.

3. Andlisis de la situacion de la empresa

Para poder realizar un plan de marketing, es imprescindible saber cual es el estado
actual de la empresa. Para ello, hay que tener en cuenta tanto la situacion interna del
negocio como la externa, sabiendo que hay una serie de factores que afectan a esta, y que

a continuacion los investigaré de manera mas detalla.

3.1 Analisis externo

Anteriormente ya he aludido a que el entorno de la empresa es muy cambiante y
complejo, por lo que hace que la sociedad y todos sus componentes tengan que estar
actualizados y preparados para afrontar dichos cambios. Es por ello, que, en los proximos
puntos, realizaré un estudio méas a fondo de los elementos del entorno que no pueden ser
controlados por parte de la empresa, mediante las diferentes herramientas que nos
permiten estudiar tanto el entorno genérico (macroentorno) como el entorno especifico

(microentorno).

3.1.1 Analisis del entorno genérico de la empresa (Pesta)

El entorno genérico o el macroentorno se puede definir como el marco global o
conjunto de factores y circunstancias que afectan por igual a todas las empresas de una
determinada sociedad o zona geografica. Segin Guillermo Westreicher (2020): “El
entorno general o macroecondémico, es aquel que agrupa los factores externos que

impactan en la empresa y que, por tanto, estan fuera de su control”.
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Es por ello que, para que la empresa sobreviva y sepa adaptarse a las nuevas
circunstancias que se presentan, hay que definir y estudiar estas fuerzas externas que

afectan a al negocio independientemente de que haya una actividad econdémica o no.

Imagen 4: Pesta
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Fuente: elaboracion propia

Para poder estudiar este macroentorno, usaré la herramienta PESTA, que permite
investigar y analizar el entorno politico-legal, econémico, social, tecnolégico y ambiental
en el que desarrolla su actividad Salva Industrial. Esto le permite entender mejor su

posicion dentro de su contexto y tomar decisiones estratégicas adecuadas.
Aunque, cabe destacar, que la empresa no tiene fuerza para ejercer ninguna

influencia sobre este entorno genérico, lo que se pretende es mejorar la capacidad de
adaptacion y anticipacion.
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3.1.1.1. Anadlisis del entorno politico-legal

Al analizar los factores politicos o gubernamentales nos centramos en aquellos que
pueden afectar al sector en el que interviene la empresa y desarrolla su actividad. En este
caso, Salva Industrial desarrolla una estrategia de internacionalizacion, por la cual no solo
tiene que tener en cuenta los factores politico-legales de Espafia, sino también del resto
de paises en los que opera. En este caso, nos centraremos principalmente en Espafia, que
es el pais en el que esta la sede y gran parte de su actividad, y estudiaremos las normas
correspondientes a este pais, asi como otros factores politicos que tendria que tener en

cuenta esta.

La empresa estudiada, opera en el sector siderometallrgico, lo que implica que
hay soldadores que trabajan con el metal, por lo que este tipo de sector esta regido por
normas especificas que afectan a estos trabajadores, como el articulo 89 (Formacion
minima en prevencion de riesgos laborales), el cual explica la necesidad de tener una
formacidn por parte de los trabajadores (que no trabajan en obras) asi como dotarse de
los instrumentos adecuados para que se consiga la disminucidn continua de los indices de
siniestralidad. (Resolucion de la Direccién General de Trabajo, 2021, de 29 de diciembre
de 2021, por la que se registra y publica el IV Convenio colectivo de la industria, las
nuevas tecnologias y los servicios del sector del metal. Boletin Oficial del Estado, 12 de
enero de 2022)

Siguiendo con lo anterior, hay una gran cantidad de normas, tanto nacionales,
europeas o internacionales que han sido creadas con el fin de preservar la salud del
soldador. (Lebon Protection, 2022)

e LaUNE EN 287-2004: define las diferentes técnicas de soldadura y el mejor modo
de aplicarlas. Explica con precision los procesos de soldadura y las mejores posi-
ciones a adoptar durante el proceso de soldadura (Lebon Protection, 2022)

e Lanorma UNE EN ISO 15011-4: sirve para proteger la salud del soldador ya que
clasifica los gases procedentes de la soldadura de metales segun su toxicidad, en

cuanto a peligrosidad y emision (Lebon Protection, 2022)
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e Lanorma UNE EN 15012-1: determina los requisitos de los equipos de filtracion
de aire con el fin de proteger al trabajador de las emisiones de los gases toxicos
(Lebon Protection, 2022)

e Lanorma ISO 20345: especifica el nivel de proteccion para los zapatos de segu-
ridad de los soldadores (Lebon Protection, 2022)

3.1.1.2. Andlisis del entorno econémico

En anélisis del entorno econémico se centra en investigar acerca de diferentes
factores econémicos como por ejemplo el poder adquisitivo de los consumidores, el
crecimiento de la industria, o las crisis econdmicas entre otros aspectos. Estos factores
son uno de los principales motivos por los cuales la industria crece/decrece ya que van
totalmente ligados con la economia, que ofrece un contexto de gran inestabilidad en los

ultimos afios.

Esta inestabilidad econdmica, causada por diversos acontecimientos de gran
complejidad, como la guerra de Rusia y Ucrania han afectado a toda la ciudadania del
mundo, en mayor o menor medida. En Espafia, algunas de las decisiones politicas y
econdmicas que se han adoptado a raiz de esta tragedia han traido una serie de
consecuencias como la ralentizacion de la economia, el aumento de la inflacion y los

aumentos de los tipos de interés entre otras cosas. (Espi & De la Torre, 2022)

En cuanto a los consumidores y su poder adquisitivo, se ha visto muy afectado
debido al aumento de la inflacion y a la poca adaptabilidad de los salarios. Aunque para
luchar contra la inflacion el Banco Central Europeo (BCE) esta subiendo los tipos de
interés, lo que encarece las hipotecas, complica las inversiones y la financiacion publica.
(Espi & De la Torre, 2022)

El aumento de las materias primas como los cereales ha sido otro factor crucial en
los ultimos meses, encareciendo la elaboracion del pan, lo que ha supuesto también un
factor negativo para la clientela de empresas similares a Salva Industrial. EI aumento de
los cereales en un 15% interanual, asi como en otras materias primas necesarias para

elaborar pan y pasteles, y el aumento de la energia (10,8%), supuso también un
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incremento en los precios de los productos disminuyendo las ventas. (La informacion,
2023)

Gréfico 1: Precio del cereal en los distintos estados de la cadena de valor (area del euro

y Esparia)
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Fuente: Borrallo, Cuadro, Pacce & Sanchez, 2023, p.9

Gréfico 2: El mercado energético: Evolucion del precio de la luz, el gas y el CO2 durante

la guerra
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Asi mismo, al disminuir las ventas, muchas panaderias han tenido que cerrar, y es
que, segun Eduardo Villar, presidente de la Confederacién Espafiola de Panaderia,
Pasteleria, Bolleria y Afines, el incremento de los diferentes gastos ha supuesto mas de
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un 65% de aumento, lo que ha llevado a lo previamente mencionado y a un cierre de 600

panaderias aproximadamente en el 2022. (Rodriguez, 2023)

Por otra parte, en el sector de la siderometaldrgica ha sido uno de los méas afectados
debido a que Rusia y Ucrania lideraban la produccion de metales como el niquel, el cobre
y el hierro y participaban en la exportacion y fabricacion de otras materias primas como
el nedn, el paladio y el platino. Por ello, en este contexto bélico ha aumentado el precio
de estos metales. En el caso del zinc se ha encarecido en un 11,4% (anual), el paladio, el
que se extrae de algunas minas de cobre y niquel ha subido un 14,8%, el platino ha subido
un 21,3% mas y el hierro, por ejemplo, ha aumentado un 9,74% (Schiffing & Valantasis,
2022).

Gréfico 3: Incremento del precio de diversas materias primas desde inicio de 2022

A. Commodity prices
% change from Jan 2022 average
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Fuente: Garcia, 2022

3.1.1.3 Andlisis del entorno sociocultural

El andlisis del entorno sociocultural recoge, entre otros aspectos, el
comportamiento del consumidor en relacion con esta industria. En él también se reflejan
los valores, preferencias y gustos de los consumidores a la hora de consumir los bienes y

servicios. Y es que, desde hace décadas, el principal sustento de la alimentacién familiar
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era el pan, esa masa hecha a base de agua, harina y sal. Lo méas barato del mercado, que
con poco dinero podia comprar o hacer en casa, y con la cual se podia alimentar a una
familia entera. Es por ello, que, en el caso de Salva, una empresa dedicada a la fabricacion
de hornos y maquinaria para la industria de las panaderias y pasteleria es un punto a favor
que, a dia de hoy, en Espafia sea una costumbre o tradicion el hecho de acompafiar todas

nuestras comidas con un buen pan en la mesa.

Esta afirmacion se puede contrastar con una encuesta realiza sobre “Habitos y
consumo de pan en Espafia”, en la que se afirma que 9 de cada 10 espafioles comen pan
y no sélo eso, sino que esta comida ha sido considerada uno de los pilares fundamentales
de la dieta mediterranea. (Ruano & Azafiedo, 2017, p.1). Aunque es verdad que en las
ultimas dos décadas el consumo de este producto ha disminuido en 20 kilos anuales. Esto
se debe a que hoy en dia tenemos una dieta mucho més variada, basada en diferentes
alimentos. (Ruiz, 2022)

Gréfico 4: Volumen de pan consumido en Espafia entre 2008-2021, por tipo
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Fuente: Orus, 2023, pl1

Los estilos de vida evolucionan con el paso de los afios y cada vez tendemos a
cuidarnos mas y a llevar una vida méas saludable, en la que el pan se percibe como un
alimento que puede engordar. Es por ello, que los tipos de variedades de pan también han
aumentado para poder adaptarse a un tipo de clientes cada vez mas exigente con su dieta

o con intolerancias a determinados cereales.
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De este modo, adaptdndose a los nuevos habitos de los consumidores, es una
manera de “reflotar” las ventas y aumentarlas, pudiendo seguir en el mercado. En este
sentido en el afio 2018 las ventas de productos sin gluten aumentaron un 13% respecto al
afo anterior (sabiendo que los articulos de panificacion son los méas habituales en la cesta
de la compra) y es que, pese a que la celiaquia afecte inicamente a un 1% de la poblacion,
los productos sin gluten son comprados por muchas familias que no tienen esta patologia,
pese a que esta demostrado que eliminar el gluten sin mediar la enfermedad celiaca no es

beneficioso para la salud. (Tecnosa, 2019)

“Eliminar el gluten de la dieta reduce también la cantidad de granos integrales que
se ingieren y, por tanto, de fibra, que resulta beneficiosa para el organismo y que parece

tener un efecto protector de la salud cardiovascular” (Saez, 2018)

Gréfico 5: Principales categorias sin gluten por gasto
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Fuente: Vidal, 2019

Teniendo en cuenta todo lo previamente mencionado, podemos decir que el pan
siempre ha estado en nuestras vidas desde hace afios y adaptandose a las nuevas
demandas, permanecerd muchos mas, por lo que es un punto positivo para las empresas

que desarrollan su actividad alrededor de este producto.
Por otra parte, desde el afio 2011, el cual fue el auge de las redes sociales mucha

gente se fue acercando a estas plataformas. Pero no fue hasta el 2020, que, junto con la

pandemia, llego una nueva “era”: las redes sociales y la venta online.
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En este momento y tras la situacion de que la mayoria de los sectores estaban
parados y las empresas se decaian, el lema, digamos que era renovarse o morir. Es por
ello, que muchas empresas tuvieron que digitalizar muchos procesos (como reuniones
presenciales, procesos de fabricacidn, etc.) e incluso lanzarse a crear un mercado onling,

el cual ha dia de hoy sigue siendo una ventaja.

Gréfico 6: Crecimiento de la demanda online desde el 1 de enero del 2020 en
Espafa
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Fuente:Gonzalez, 2020

3.1.1.4 Andlisis del entorno tecnolégico

Los usos y los avances tecnoldgicos han permitido a la humanidad desarrollar

nuevas maneras de percibir y relacionarse con el exterior.

Los avances tecnoldgicos alcanzan cada vez mas todos los aspectos y &mbitos de
nuestra vida y nuestro dia a dia, y es que somos nosotros, los humanos quienes estamos
creando un mundo en el que reina la tecnologia por encima de todo. Es por ello, que, en
este apartado, analizaremos este mundo desde un punto global, pero centrandonos en el
sector de la siderometallrgica ya que esta industria a pesar tener elevados costes y una
compleja rentabilidad, con dicha introduccion, se ha vuelto mas sostenible respecto a

tiempo y dinero.
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En este sector, el proceso productivo requiere de muchas fases en las que la
maquinaria es imprescindible, ya que permite realizar procesos bésicos de manera
eficiente. Pero, con el paso del tiempo, se han disefiado muchas herramientas, las cuales
junto con la ciencia que llevan aplicada, nos ayudan a realizar ciertas tareas que si
tuvieramos que hacer manualmente tardariamos mucho mas tiempo y seria mucho mas
costoso. En este sentido, estaria, por ejemplo, los tornos, el centro de mecanizado, las
maquinas de corte laser, etc. Estas, aparte de ser eficientes en cuanto a tiempo, nos
permiten tecnificar los métodos y automatizar muchos de los procesos, trayendo consigo
una ventaja como es la de disminuir el trabajo manual en los procesos mecanicos.
(Hidegar Laser, 2019)

Aparte de la maquinaria, los almacenes también son una parte fundamental de la
empresa. En este sentido, se han creado almacenes inteligentes los cuales son un eslabon
clave para la distribucion del producto final. Estos, bien gestionados, permiten minimizar
los costes de inventario y con ello a reponerlo de forma rapida. También, los procesos del
almacén se automatizan y como el 16gico, el stock incluido, haciendo que sea automatico

el contabilizar las entradas y salidas de este. (Hidegar Laser, 2019)

En cuanto a comunicacidn, Internet y diferentes softwares nos permiten contactar
en segundos con los clientes de todas partes y también ademas de ayudarnos a digitalizar
y recopilar toda la informacion ordenadamente. De este modo, todas las personas de la
empresa y de todos los departamentos siguen una direccién o un camino comun para

poder cumplir los objetivos establecidos a nivel empresarial.

La tecnologia, como se ha visto es un gran avance, y es que mas del 80% de la
industria metallrgica se ha introducido en este mundo de digitalizar algunos procesos
productivos, ya que, gracias a ello, la empresa puede avanzar y puede conocer diferentes

aspectos aparte de mejorar su posicién en el mercado. (Wecon Sapin, 2020)

“Este momento de transicion mejora la posicion del sector en el mercado.
Actualmente, mas del 80% de la industria ha comenzado el proceso de digitalizacion.
Gracias a la digitalizacion la empresa avanza y puede conocer nuevos panoramas de la
industria tecnoldgica. Es, sin duda, una estrategia para el desarrollo del negocio” (Hidegar
Laser, 2019).
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3.1.1.5. Andlisis del entorno ambiental

Actualmente, el medio ambiente es un tema al que la sociedad le damos mucha
importancia. Es por ello, que en este apartado analizaremos mas a fondo el tema

ambiental, y como este sector al que pertenece la sociedad estudiada afecta al ecosistema.

El tema es tan importante que cada vez mas empresas se centran en mejorar este
aspecto, y para ello enfocan muchas de sus sinergias en mejorarlo creando asi un valor
agregado para los clientes, los cuales tienen mas en cuenta este tema a la hora de elegir

las empresas en las que comprar o invertir.

Por lo tanto, el establecer politicas medioambientales y obtener certificados que
confirman el compromiso medioambiental que tiene el negocio, demuestra y corrobora la
direccion que tiene este en este aspecto. Como mencionabamos en el punto de 2.2.1
Andlisis Critico/ mejoras, haciamos un inciso en el tema de la importancia de los
certificados y en tener un valor establecido con el tema del entorno sostenible y es que
hay varias normas ISO las cuales hacen referencia a la “proteccion del medio ambiente”,
como es la norma ISO 14001, la 14000 y la 50001. Esta ultima tiene como objetivo

mantener y mejorar un sistema de gestion de energia en una organizacion. (Pujante, 2022)

Es cierto, que el implementar estas normas puede afectar a la actividad o a los
procedimientos que sigue la empresa para realizar su actividad, pero, sin embargo, los
beneficios que trae son muchos. Por ejemplo, como he mencionado antes, da un valor
afiadido o refuerza a la imagen comercial de empresa sostenible y respetuosa con el medio

ambiente entre otras muchas ventajas.

Y es que “El sector de la metalurgia es uno de los mas intensivos en el consumo
de energia y en la emisidn de gases de efecto invernadero, siendo blanco directo de las
acciones de preservacion del clima en todo el mundo. Las dos actividades también son

grandes consumidoras de agua” (Schroeder, 2019).

“La extraccion y procesamiento de minerales puede generar grandes cantidades de

residuos tdxicos y quimicos que, si no se manejan adecuadamente, pueden contaminar el
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agua y el suelo circundantes, dafiando los ecosistemas y la salud humana” (Equipos Ferros
Planes, 2023). Las extracciones de algunos materiales como por ejemplo el acero y el
aluminio, generan grandes cantidades de emisiones de efecto invernadero. En el caso del
aluminio, se requiere mucha energia eléctrica para procesar la bauxita en alimina y luego
convertirla en aluminio, causando muchas emisiones, contaminando el aire y generando
residuos toxicos, como lodos rojos y gases de escape. Pero luego estos metales son
transformados, y es aqui cuando entra la contaminacion generada por las empresas del
sector de la metallrgica. Aun asi, aunque la empresa no haya tomado parte activa en el
proceso de la extraccion de los metales, la contaminacion previamente analizada en ese

proceso le corresponde de alguna manera también (Schroeder, 2019).

Ahora si, en cuanto a la contaminacion que se genera en la fabricacion de laminas,
tubos, piezas y otros productos realizados a través de metales, generan un impacto
ambiental significativo debido al uso de la energia y recursos necesarios para la
produccién como elementos quimicos y residuos toxicos. También las virutas y
escombros que se generan en la fabricacion de las piezas se consideran residuos toxicos.
Ante esto, hay una serie de aspectos que se pueden tener en cuenta para moderar la
emision de gases de efecto invernadero, y es que este gas, como hemos podido ver, se
emite en todas las fases; desde la extraccion de los metales hasta el uso de estos. Para ello,
se estan usando nuevas tecnologias mas eficientes y sostenibles, las cuales usan energias
renovables y materiales reciclados. Ademas, hay una serie de tecnologias que capturan y

almacenan el carbono (Equipos Ferros Planes, 2023)

En cuanto a minimizar la produccion de residuos toxicos generados y darles otra
vida, hay una serie de técnicas de reciclaje e implementacion de procesos de produccién
mas eficientes que reducen la cantidad de residuos generados. Entre estas tecnologias y
técnicas, podemos encontrar la fundicion por inyeccion, la pulvimetalurgia, la soldadura

por laser, la electrodeposicion, etc (Equipos Ferros Planes, 2023).
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3.1.2. Andlisis del entorno especifico

Como hemos visto en los puntos anteriores, hay muchos factores que afectan a las
empresas y hemos podido ver de qué manera le influyen sobre todo al sector de la creacion
de hornos y maquinaria. Pero en este punto, tras tener una idea global, investigaremos
otra serie de fuerzas externas, que estan mas unidas o tienen una relacion mas estrecha
con Salva Industrial, como es el caso de las panaderias, del retail y los hoteles, es decir
de sus principales clientes.

Cabe destacar, que, en este caso, a diferencia del entorno general, el entorno
especifico afecta mas directamente al sector en el que esta comprendido la sociedad
estudiada y es por ello, que puede influir en las decisiones que esta tome. Por lo tanto,
hay que realizar un buen analisis para que el negocio tome las mejores decisiones, tenga

una vision actualizada de su sector y haga una autoevaluacion de si mismo.

Para ello, en los puntos siguientes estudiaremos diferentes variables como la

situacion del sector, o el analisis de las 5 fuerzas de Porter.

3.1.2.1. Situacion del sector

La situacién del sector se puede estudiar desde diferentes perspectivas: las
empresas en el ambito nacional, los tipos de distribucién que usan todas ellas y las
empresas internacionales. Ademas, también es interesante analizar mas de cerca otros
aspectos que influyen muy de cerca al sector de los hornos y maquinaria industrial (mas
exactamente a los que se centran en las panaderias) por ello, también observaremos el
consumo, las tendencias del mercado y los nuevos formatos de negocio, ya que esto
también forma parte del entrono especifico de la empresa. Es importante realizar este
estudio para determinar las ventajas competitivas que tienen la empresa, asi como
identificar a los clientes potenciales y establecer diferentes estrategias de cara a los

objetivos que quiere conseguir.
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Principales empresas del sector en Espaiia y la distribucién

El sector de la produccion de maquinaria industrial enfocada a la panaderia y
pasteleria principalmente en Espafia es amplio.

En el &mbito del territorio nacional, segun estudios realizados por Salva, tenemos
principalmente a las siguientes, que independientemente de su procedencia, tienen una
cuota del mercado espafiol: Bongard, Mondial Forni, Ramalhos, Fernetto, Polin,

Tagliavinni, Longuidice, Saturnino, Termopan, Revent, Unox, Danzi Forni, Multimarca.

Aun asi, el grado de implantacién en el mercado, el volumen de facturacién y el
de ventas determina mucho la manera de vender y las diferentes vias mediante las cuales
poder realizar dichas ventas. Esto supone a las empresas tener una serie de ventajas
respecto al resto de negocios del sector, como, por ejemplo, adentrarse en nuevos
mercados, aumentar la cuota de mercado, obtener nuevos clientes o entrar en nuevos
paises. En el caso de las empresas anteriormente mencionadas, contemplamos diversos

modos, los cuales se dividen en 4 grupos:

« Distribuidores: empresa que redne las sinergias necesarias para completar
el proceso entero, desde la venta hasta el servicio postventa (reine 1 0 mas
vendedores, técnicos, montadores, etc.)

« Venta Directa: representantes independientes que mediante
subcontrataciones de técnicos freelance, montadores, etc. Realizan el
proceso desde la venta hasta el servicio postventa (en este caso no hay
sinergias)

 Filial: empresa que retne las mismas caracteristicas que un distribuidor,
pero con el matiz de poder obtener participaciones o propiedad por parte
de la firma, que es extranjera

« Concesionarios: empresa que agrupa todo lo necesario para ofrecer un
servicio completo, pudiendo obtener participacion o propiedad (puede ser

compartida) de un fabricante espafiol

Estos dos ultimos, tienen un matiz especial; en el caso del concesionario se le

puede pedir exclusividad, vendiendo Unicamente productos de una determinada empresa,
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pero si pudiendo ofertar otras maquinas complementarias que la empresa principal no
fabrica. Por otra parte, la filial también tiene su exclusividad, vendiendo solamente

productos de la marca.
Aplicando esto a las empresas ya citadas, podemos decir que la mayoria de ellas
ofertan sus productos en Espafa a través de distribuidores, aunque en el caso de Bongard,

Mondial Forni, Tagliavini, Saturnino y Revent también disponen de una venta directa.

Principales empresas en el &mbito internacional

Salva opera en mercados de todo el mundo y es por ello, que las empresas
internacionales son un factor clave y cercano que le puede llegar a afectar. En este caso,
hay muchas empresas internacionales que arriba se han mencionado, como Bongard, la

cual es una sociedad francesa que actta a nivel mundial.

En el territorio internacional, al igual que en el nacional, hay abundantes empresas
del sector, pero filtrando todas estas y seleccionando aquellas que son mas del entorno
especifico tendriamos las siguientes: Bongard, Eurofours, Ing Polin, Miwe, Mondial
Forni, Pavailler, Revent International, Sveba Dhalen, Tagliavini, Unox, Wachtel, Werner
& Pflieder, Ramalhos y Wiesheu.

Una vez expuestos los negocios, tras un analisis realizado por Salva Industrial, han
obtenido una serie de informacidn financiera ademas de los volimenes de ventas:

Imagen 5: Excel de ventas en euros en 2020 de la competencia

VENTAS EN € (Afio 2020)

BONGARD 57642460
EUROFOURS 17.069.762
ING POLIN 52.181.662
MIWE 140.349.933
MONDIAL FORNI 10.971.531
REVENT INTERNATIONAL 161.886.000
TAGLIAVINI 17.638.793
UNOX 119.015.052
WACHTEL 29.461.359
WENER & PFLIEDER 68.523.845
RAMALHOS 12.035.008

Fuente: Realizado por Salva Industrial (2020)
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Como se puede ver en la lista, por nivel de facturacion en las ventas Revent
International es una empresa que destaca por encima de todas, pero aun asi esto puede no
ser un factor a la hora de considerarlo como un competidor principal, ya que como mas
adelante veremos, en el caso de la empresa estudiada, hay una serie de factores que son
la guia principal para seleccionar los negocios competidores. Ademas, estos datos son de
un afo en concreto, sin mantener un estudio a largo plazo el cual nos detalle mas si

realmente esta informacion es constante a lo largo del tiempo.

Para terminar con este punto, podemos mencionar en base a la informacion que
disponemos, las empresas que lideran tanto en Francia como en Italia. En Francia, por
ejemplo, Salva es una de las empresas que destaca junto con Eurofours, Fringand y
Bongard a nivel de ventas. Sin embargo, en Italia, la empresa estudiada también destaca
junto a Mondial Forni, Tagliavini, Unox y Polin.

Actualidad en el sector de las panaderias

Como anticipaba en el punto 3.1.1.2, tras varios acontecimientos como la guerra
de Ucrania u otros factores, han causado una situacion delicada sobre todo en el sector de
la panaderia y la reposteria, debido a la subida de los precios tanto en las materias primas

como en combustibles y energia.

Esto ha afectado al sector empresarial, en el cual reinan las grandes empresas
productoras de pan frente a las pequefias empresas. Aun asi, a dia de hoy, los gustos de
los consumidores y los habitos alimenticios (sobre todo tras la pandemia) han impulsado
a mantener ciertas panaderias enfocadas a la elaboracion de panes totalmente artesanales
y mas saludables, ya que, tras la crisis sanitaria originada por el Covid-19, las tendencias

de compra y consumo han variado significativamente.

Ante esta “nueva oportunidad” de entrar en un mercado mas artesanal, las cadenas
low cost, las franquicias y cada vez mas la gran industria también intentan unirse al
movimiento de la produccion de panes mas saludables y con mayor calidad (buenas

materias primas, cocciones, y fermentaciones principalmente). (Fernandez, 2019)
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Inversién en el sector de las panaderias

El sector de la panaderia, bolleria y pasteleria es una industria en la cual la
innovacion en el area de la produccion y la distribucion estd muy presente y es por ello
que una parte de los beneficios y la facturacion obtenida esta destinada a la mejora de este

aspecto. (gcom.es, 2023 de junio)

En cuanto a cifras, la inversion media por empresa es del 1,5% a 3% que va
destinado a nuevas maquinas, adquisicion de nuevas plantas, 1+D+i para nuevos

productos y en publicidad, entre otras cosas (qcom.es, 2023 de junio)

Tendencias del mercado en el sector de la panaderia

Previamente mencionado en el apartado de la situacion del sector, tras la
pandemia, los gustos y preferencias de los consumidores del pan han cambiado, y no solo
hay que tener en cuenta eso, sino que hay otra serie de elementos a considerar como la

disponibilidad de ciertos ingredientes para la produccion.

Segun un estudio realizado por Taste Tomorrow, “el 23% de los consumidores en
todo el mundo sigue comprando panes premium especiales y solamente el 12% intenta
comprar menos/ ahorrar dinero en los productos de pan (frente al 29% que si que lo hace
en el caso de pasteles y pasteleria y el 24% en el caso de productos relacionados con el
chocolate). El 48% de los consumidores entrevistados por Taste Tomorrow en abril de
2022 afirmaron que no buscan el pan mas barato, sino que siguen comprando segln la

calidad y la confianza de cada producto. (Puratos, 2022)

Sin embargo, en este 2023 hay otras percepciones que los clientes van a priorizar:

La confianza y artesania, el sabor de la masa madre y la frescura. (Puratos, 2022)

e Confianza y artesania

Segun el Taste Tomorow, el 60% de los consumidores prefieren o buscan nuevas
experiencias a través del pan, sin embargo, el 67% se decanta mas por un pan que le

recuerde a algin elemento familiar, clasicos con alguna innovacion. Al final, los cambios
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son bien recibidos, pero deben basarse en la tradicion, el conocimiento del artesano y

experiencia de este para ser bien valorada por los consumidores finales. (Puratos, 2022)

e Elsabor de la masa madre

Continuando con el hilo de un pan que tenga tradicion y que nos transporte a un
pan artesano, de los que hacia la familia, la masa madre es la clave en este aspecto. Es un
punto fuerte para los consumidores, y cada vez méas es algo primordial a la hora de
decantarse por un pan u otro: el sabor y las caracteristicas de la masa madre. (Puratos,
2022)

e Frescura

La tendencia del “Fresh on demand” es algo actual en la que los compradores
obtienen los productos congelados y son ellos mismos los que los hornean en casa. Pero
para ello, el pan, croissants, pizzas, etc. tienen que haber pasado por un proceso de
congelacion excelente para asi mantener toda la calidad aun siendo un congelado.
(Puratos, 2022)

3.1.2.2. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

En este punto analizaremos el entorno competitivo o el microentorno mediante las
“5 fuerzas de Porter””; un modelo con una gran importancia ya que nos permite medir la

competitividad de las empresas mediante 5 factores clave.

“El estudio de Porter nos ayuda a entender que hay que maximizar los recursos y
superar a la competencia, cualquiera gue sea el giro de la empresa. Si no se cuenta con un
plan perfectamente elaborado, no se puede sobrevivir en el mundo de los negocios de

ninguna forma” (Martin J. 2018).
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Imagen 6: Las 5 fuerzas de Porter

Fuente: The Power Business School, 2023

Las 5 fuerzas de este modelo como se ven en la imagen, son:

o El poder de negociacion de los clientes

o Amenaza de nuevos competidores

o El poder de negociacion de los proveedores

o Amenaza de productos sustitutivos

o La rivalidad entre los competidores existentes

1. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes mide la capacidad que tienen estos sobre
el mercado, pudiendo influir en los precios o servicios que se ofrecen. Cada vez hay mas
opciones similares donde los clientes pueden elegir y es por ello que muchas empresas se
ven obligadas a competir en los precios, realizar promociones o lanzar nuevos productos
para intentar diferenciarse del resto de empresas del sector. Al final si la oferta es mayor
a la demanda, el poder de negociacion de los consumidores serd mayor al tener mas

opciones donde elegir y las empresas menos opciones de vender.

En el caso del sector de los hornos y la maquinaria industrial, el poder de
negociacion de los clientes es medio tirando a bajo ya que, si que hay otras empresas tanto
nacionales como internacionales que ofertan maquinaria, pero como previamente se ha
mencionado, Salva intenta buscar ese punto de diferenciacion ofreciendo soluciones
integrales a los clientes (algo que destaca y que muy pocas empresas ofrecen), maxima
calidad de las maquinas y un servicio técnico excelente y por todo el mundo.
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2. Amenaza de nuevos competidores

Esta fuerza mide las barreras de entrada que hay en el mercado, y que por la que
los nuevos competidores tendran que pasar si quieren entrar en él. Las barreras de entrada
hacen referencia a diferentes factores como la inversion inicial, la tecnologia, los
consumidores existentes, barreras legales, fiscales, etc. Si estos factores no suponen un
gran coste, o una dificultad excesiva, las nuevas empresas podran entrar al mercado sin

mayor complejidad.

Aunque, ante esto, los nuevos competidores tienen que tener en cuenta diferentes
aspectos a los previamente mencionados, y es que, las empresas instaladas en el mercado,
no lo ponen facil para entrar y juegan con las economias de escala, haciendo mucho mas
dificil la supervivencia en el mercado. Los mercados consolidados también son un factor
a tener en cuenta si la nueva empresa quiere obtener una cuota de mercado adecuada, ya
que las empresas instaladas tienen una mayor fuerza ante las nuevas para seguir

aumentando su cuota al tener unos clientes fijos o fieles.

En el caso del sector de los hornos de panaderia, las barreras de entrada para
empresas que quieran entrar en el sector son muy altas, ya que la inversion inicial que
supone la compra de maquinaria para la produccién de hornos y el resto de equipo es muy
elevada. Las materias primas este otro elemento a considerar antes de entrar en el sector
de la fabricacién de maquinaria industrial para la produccién de pan y pasteleria, ya que
el precio de los metales que se usa es bastante volatil y mas con la situacion que ha

acontecido recientemente.

Ademas, el espacio para producir es otro factor a tener en cuenta, ya que este tiene
que ser amplio para poder soldar las piezas de los hornos debido a su gran tamafio, por lo
que sera necesario disponer de un pabellon en el que se pueda trabajar adecuadamente.
En este sentido, los trabajadores también son un punto importante y es que la cualificacién
de estos debe ser especifica para poder realizar lo mejor posible la maquinaria y con ello

asegurar la mayor calidad.

Siguiendo con las barreras de entrada y sobre todo con el tema del conocimiento,

podemos hablar de los trabajadores que hay al previo proceso de produccion, ya que antes
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de empezar a soldar, hay un proceso de disefio, de prueba, de investigacion de tecnologias,
etc. Por lo que realmente hay un conjunto de factores que hacen posible llegar a fabricar
unas piezas tan delicadas como son en este caso los hornos, los cuales, sin un previo

analisis exhausto de calidad y seguridad, pueden llegar a ser muy peligrosos.

Por ultimo, pero no menos importante, estaria la dificultad de entrar en un mercado
en el que la mayoria de los negocios tienen determinados a sus clientes. En este sector
normalmente la fidelizacién de los clientes hacia una marca o empresa es bastante alta,
por lo que entrar en él es complicado y encima intentar competir con el tema del precio,
por ejemplo, para atraer a clientes, es algo que hay que plantearse antes ya que los precios
suelen ser parecidos debido al coste de produccion y materiales.

3. El poder de negociacién de los proveedores

Los proveedores también juegan con el poder que pueden tener sobre las empresas.
En este caso, estos tendran un mayor poder cuando sean pocos los que oferten el producto
o la materia prima que necesitan las empresas para trabajar, y si, ademas, estas materias
primas son de gran importancia para la actividad de la empresa, este, tendrdn mucho mas

peso a la hora de negociar.

La existencia de costes de cambio de proveedor, la ausencia de productos
sustitutivos y la diferenciacion de los productos o servicios ofertados por los proveedores
también son factores que afecta a la empresa, y que, por ello, el proveedor posee mayor
influencia a la hora de establecer precios o influir en la calidad de los productos que oferta.
Ante esto, el poder de negociacion de los proveedores es elevado ya que el sector de la
fabricacion de maquinaria y en especifico de hornos industriales requiere de materias
primas muy especificas las cuales no son faciles de conseguir y menos de sustituir.
Ademas, los aprovisionadores no solo tienen a este tipo de empresas como clientes, sino
que también hay otro tipo de sectores a los que venden, obteniendo asi un amplio

mercado, y aumentando su poder de negociacion al no tener pocos clientes.
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4. Amenaza de productos sustitutivos

Enfocamos el concepto a aquellas empresas que puedan ofrecer un producto o
servicio similar, ya que cuantas mas empresas tengan esta capacidad de sustitucion, el
sector reducira su rentabilidad futura. Es por ello, que este factor mide el riesgo que hay
en funcién del nimero de productos/servicios sustitutivos que encontramos en el

mercado.

Estos productos sustitutivos marcan un tope a las posibilidades que tienen las
empresas de actuar ante los precios ya que la demanda se vuelve mas elastica. En el caso
de Salva, las amenazas de productos sustitutivos son muy bajas e incluso nulas, ya que
no hablamos de hornos, amasadoras, panificadoras, etc. pequefios para hogares, sino de
hornos y maquinaria industrial en la que se pueda realizar grandes cantidades de

productos, y con una calidad buena para poder vender.

5. Larivalidad entre los competidores existentes

Este factor mide el grado de saturacion del mercado, es decir el nimero de
competidores que hay en cada sector. El ritmo de desarrollo de la demanda del sector es
crucial, ya que cuanto menor sea el ritmo de crecimiento del sector, la competencia sera
mayor al tener menos clientes a los que dirigirse y querer obtener una mayor cuota de
mercado. Sin embargo, una mayor diferenciacion en el sector implica una mayor fidelidad
por parte de los clientes y una mayor estabilidad en la demanda y, por tanto, una menor

rivalidad.

Las barreras de salida, ademas, llevan a que las empresas en muchas ocasiones
incluso obteniendo resultados negativos, no abandonen el sector. Esto sucede en
ocasiones en los que las indemnizaciones politicas u obligaciones contraidas por
subvenciones, las indemnizaciones por despido, la liquidacién de existencias sea muy

alta.

Fijandonos en el sector estudiado, podemos decir que la rivalidad entre las
empresas es alta, ya que se trata de una demanda del sector en continuo crecimiento.

Segun Food Retail & Service (2022): “Alcampo prevé duplicar el nimero de
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supermercados de proximidad que tiene en Espafia antes de junio de 2023. De este modo,
a los 248 supermercado con los que cuenta actualmente en Espafia, sumara otros 235 de
Dia”

3.1.2.3. Anélisis de competidores y clientela actual

En este punto, que se va a analizar a continuacion, se va a combinar la informacion
obtenida del entorno especifico de la empresa junto con el andlisis interno de esta. De este

modo, se va a poder unificar y estudiar mejor todo lo referente al Benchmarking.

Es interesante saber quiénes son nuestros competidores para poder estar alerta y
determinar o analizar nuestras debilidades, fortalezas o posibles problemas que podamos
tener. Ademas, no solo eso, sino que, en parte, saber cualquier tipo de informacion de
nuestra competencia hace que podamos tomar decisiones estratégicas. Es por ello, que
Salva Industrial tiene establecido un Marketing Estratégico que se enfoca en cuatro

puntos principalmente: el B2B, la competencia, Salva Library y la captacion de sefiales.

Centrandonos en la parte de la competencia, en la cual he estado trabajando a lo
largo de mis practicas, es decir, en el benchmarking, se tiene implantada una estrategia
que con el paso del tiempo se sigue retroalimentando y mejorando, ya que las necesidades
del mercado van variando y tanto Salva como las empresas de la competencia van creando
nuevos productos en funcion de las necesidades y nuevas tecnologias que se van

desarrollando.

Todo ello, es interesante de analizar sobre todo para estar alerta de las mejoras que
realiza las empresas de nuestro sector, los nuevos productos que crean o como es el

discurso comercial que usan.

En cuanto a la estrategia que sigue Salva, se divide en varios puntos. Seleccionan
a sus cinco competidores principales, es decir, el “top 5 en funcion de:

- La manera de implantarse en el mercado

- Caracteristicas técnicas de los productos que fabrican

- El posicionamiento del mercado y el tipo de ofertas no asociadas que
ofrecen (como, por ejemplo, los servicios adicionales que ofrecen: masterclass, videos

tutoriales, etc.)
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- La manera de promocionar sus productos (revistas, catalogos, pagina web)
- Competidores generales (empresas que en conjunto son muy potentes)

Siendo estos:

1. Wiesheu
2. Debag

3. Miwe

4. Eurofours
5. Mono

Por otro lado, para la empresa estudiada, sus principales productos son el Kwik-
co, Sirocco, Modular y los fermentadores (Fermentacion Controlada e Iverpan).
Asimismo, y enfocandose en ello, establece otras categorias de competidores
denominados corazon de negocio. Estos competidores son catalogados segun los
principales productos de Salva (previamente mencionados), y en cada seccion hay cinco
competidores. Dicho de otra manera, hay una serie de rivales en funcion de hornos

parecidos a los modulares, otros competidores con hornos parecidos a los Sirocco...

Y, es que, en esta categoria, este negocio no solo se centra en empresas espafiolas,
sino que hace un ranking de paises estratégicos y sus posibles contrincantes. En este caso,
los paises mas importantes por diversos factores como el tipo de cliente son: Espafia,

Francia, Italia y UK.

Una vez definida la estrategia que usan para seleccionar, toca detallar de qué
manera consiguen ir definiendo el nivel de competitividad. Para ello, he disefiado unas
plantillas en funcion de las variables que tienen establecidas, asi como de otros factores
que me parecen interesantes 0 que sé que pueden ser interesantes para la empresa
(financieros, aspectos tecnoldgicos, qué tipo de mensaje usan o como venden el producto,
alianzas con otras empresas, etc.). En este caso, toda la informacion la he ido sacado de
las paginas web de las propias compafiias, asi como de la biblioteca de catalogos fisicos

de la competencia obtenidos en ferias.
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Con los catalogos fisicos he podido obtener mas informacion (a nivel del disefio
que usan nuestros rivales, las texturas con las que juegan, el tipo de redaccion, las
imagenes...), completar fichas e investigar mejoras que podemos realizar con relacion a
la competencia y a exponer y saber vender “nuestros’ hornos desde un punto de vista mas
visual. Adicionalmente, hay otra serie de canales mediante los cuales he obtenido datos
de las empresas del sector, como es el repositorio documental, llamado Salva Library
(parte del marketing estratégico). En él, hay diversa informacién de la competencia
catalogada segun diferentes aspectos, asi como todos los catalogos de afios anteriores, ya

que cualquier informacién nos es util.

Siguiendo con los métodos de investigacion, hoy en dia la tecnologia es un muy
buen aliado para conseguir documentacion, informes... y es que Salva, tiene diversas
aplicaciones o paginas, mediante las cuales hemos podido obtener informacion relevante
para nosotros. En este caso, Feedly (parte también del marketing estratégico) y los
sistemas de alertas han sido claves. Tras haber configurado ambas, y estar trabajando con
ellas, hemos podido observar las nuevas noticias actuales sobre la competencia, la

actualidad en los diferentes grupos de clientes, etc.

Al final, también es una buena herramienta, como hemos dicho, para conocer las
nuevas tendencias en el mercado, y esto nos permite, a nivel de empresa, saber las
necesidades de los diferentes grupos de clientes y crear asi un producto con un discurso
de marketing muy centrado. En este sentido, se ha creado el horno Solaris, captando las
necesidades del mercado y del grupo de clientes, es un horno con un mensaje de ventas

muy concreto y eficaz.

En definitiva, mediante la captacion de sefiales que obtiene Salva por
determinados medios, tanto de la competencia como de otras herramientas (Feedly), sirve
para establecer diferentes estrategias de cara a los grupos de clientes. En tal caso, propone
de manera visual opciones de instalaciones para maquinarias en los diferentes

establecimientos que pueden llegar a tener estos, basdndose en las necesidades basicas.

En el caso de las panaderias y pastelerias artesanales, lo que buscan es elaborar
productos de gran calidad. Se tratan de artesanos con un alto conocimiento, los cuales

necesitan una serie de hornos con unas caracteristicas especificas, y también maquinas
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para sus fermentaciones largas controladas, ya que ellos suelen realizar todo el proceso
desde cero. En este caso el objetivo final que tiene Salva es poder dar a estos clientes un
producto de gran valor afiadido y muy valorado por estos. Como clientes de esta seccion,
podemos destacar: Home Bakery, Paris Baguette Boulangerie y Jordi Morera Artisan
Baker.

Imagen 7: Essential for Bakers

Instalacion y productos
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Fuente: Salva Industrial, informacion interna de la empresa

Siguiendo con los clientes, el retail se enfoca a obtener grandes producciones, pero
manteniendo un nivel de coccion artesano. En este caso, podemos encontrar diferentes
situaciones: que el retail tenga un producto precocido congelado, crudo congelado o que
realice el proceso desde la harina. Dependiendo de la situacion, la maquinaria que
necesitara sera diferente. Entre estos clientes encontramos: Carrefour, Eroski, Auchan y
Walmart.

Imagen 8: Essential for bakers

Producto precocido congelado

Fuente: Salva Industrial, informacion interna de la empresa
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Imagen 9: Essential for bakers

Producto crudo congelado

(sin fermentar)
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Fuente: Salva Industrial, informacion interna de la empresa

Imagen 10: Essential for bakers

Proceso desde la harina
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Fuente: Salva Industrial, informacion interna de la empresa

Por ultimo, encontrariamos a los hoteles, que distinguimos entre resorts y luxe. En
este caso, las necesidades de un resort son maquinas versatiles y de rapido horneado para
el dia a dia de su hotel, que garanticen una gran rapidez, calidad y variedad de las

elaboraciones. Sin embargo, en un Hotel Luxe, prima por encima de toda la calidad que
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deben de obtener con sus productos elaborados. Entre las referencias podemos encontrar:
Melia Hotels & Resort, Intercontinental Hotels & Resorts e Iberostar.

Imagen 11: Essential for bakers

Instalacion y productos

HORNOS DE PANADERIA

Fuente: Salva Industrial, informacion interna de la empresa

Imagen 12: Essential for bakers

Fuente: Salva Industrial, informacion interna de la empresa

Todo ello, tanto el facilitar los planos con el posible proyecto de instalacion como
el de poder ofrecer las herramientas para todo el proceso de produccion es algo gque afiade
valor a los clientes, y es que estos juegan diferentes roles para la empresa. Desde una
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perspectiva del “Cliente como critico” o “critico evaluador de experiencias” estos
comparten la calidad del trato recibido, la calidad percibida y obtenida de los productos
o los servicios que les han sido ofrecidos...principalmente en redes sociales Yy esto es algo

que puede perjudicar o favorecer a los negocios.

3.2.  Anaélisis interno

El analisis interno que estudiaremos ahora tiene como objetivo principal investi-
gar los recursos, medios, habilidades, capacidades etc. que retine la empresa para hacer
frente al entorno que previamente hemos estudiado. Existen varias metodologias para rea-

lizar el analisis interno, pero en este caso, lo haremos mediante el anlisis funcional.

3.2.1. Andlisis funcional

El analisis funcional tiene como objetivo conocer las diferentes areas de la
empresa, sin llegar al punto de analizar nuestras fortalezas o debilidades, sino méas bien
identificar aquellos aspectos més relevantes de los departamentos que creamos gque son
importantes para nuestro estudio y asi tener un perfil mas detallado sobre su estrategia,

que mas adelante detallaremos tras hacer otros estudios necesarios. (Costa, 2008)

El conocer la empresa por dentro es muy importante para saber en qué punto se
sitla y como se entrelaza el trabajo y las sinergias que se generan dentro de ella. “Si
conoces a los demas y te conoces a ti mismo, ni en cien batallas correras peligro; si no
conoces a los demas, pero te conoces a ti mismo, perderas una batalla y ganaras otra; si
no conoces a los demas ni te conoces a ti mismo, correras peligro en cada batalla” (Costa,
2008)

En el caso de Salva, todos los departamentos son fundamentales para poder
desarrollar la actividad de manera adecuada. Asi como también es indispensable que
todos estos estén coordinados y que exista una relacion entre ellos para poder potenciar
las habilidades de los empleados, conseguir sacar adelante los productos finales, evitar
estancamiento, fomentar la comunicacién e incentivar la innovacion y crear sinergias
entre los diferentes departamentos, aportando asi valor al producto final. Entre los

departamentos, primero de todo se encuentran el Chief Executive Officer y el responsable
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de Proyectos de Transformacion que acompafia al departamento previamente
mencionado. Posteriormente, se sitlan el resto de los departamentos fundamentales para

el desarrollo de la actividad:

1. Comercial

Dentro de este departamento se encuentran diferentes subdepartamentos con
funciones especificas como Retail Europa, Nacional y LATAM, Exportaciones y

Marketing.

En conjunto el departamento comercial se encarga de obtener relaciones con
distribuidores y concesionarios que puedan generar ventas, realizar puestas en marcha y
asistencia de servicio. Para ello, el marketing es imprescindible, ya que, mediante él,
damos una imagen tanto a los clientes como a los posibles futuros clientes, creando asi
un posicionamiento en ellos y siendo mas sencillo de alguna manera para los comerciales

el tener una relacién con estos.

o Analisis del Marketing

Como se ha hecho referencia anteriormente, el marketing es fundamental para dar
a conocer los productos, atraer a nuevos clientes y mantener un posicionamiento
adecuado. Desde el area de marketing hay dos vertientes diferentes; por una parte, el
marketing enfocado a lo audiovisual, redes sociales, ferias... y por otra parte el marketing

enfocado al lanzamiento de nuevos productos, a la venta de los productos actuales, etc.

La parte audiovisual se centra mas en tener las redes sociales actualizadas como
por ejemplo Instagram, que, como he mencionado en el punto “3.1.1.3 Analisis del
entorno tecnoldgico” a dia de hoy la mayoria de la gente nos guiamos mucho por las redes
sociales las cuales son un punto fuerte para acercarse tanto a los clientes como a los
futuros compradores de un modo mas informal y dindmico, como son los post, los reels,

los storys, etc.
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Imagen 13: Instagram de Salva Industrial
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Fuente: Red Social con perfil pu’bllco de Salva Industrial

También, dentro de esta parte audiovisual estan los videos que se realizan de los
productos, tanto por fuera para poder ver el disefio como de su funcionamiento, capacidad
y limpieza. Las ferias a las cuales Salva Industrial acude asiduamente para presentar sus
hornos y maquinaria de una manera mas visual e interactiva también son un punto fuerte,
haciendo demostraciones delante de los clientes del uso y del modo de hornear. De este
modo los compradores pueden ver el funcionamiento real de los hornos. Estas ferias tam-
bién quedan registradas tanto en las redes sociales como en la pagina web de Salva in-

dustrial, donde se exponen los hornos, maquinaria e informacidn acerca de la empresa.

Imagen 14: Pagina web de Salva Industrial
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Fuente: Pagina web de Salva Industrial
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En cuanto al marketing enfocado a la venta, podemos seguir comentando mas
detalladamente la péagina web que tiene disefiada Salva Industrial. En ella podemos
encontrar informacion general de la empresa, noticias actuales sobre ferias, campeonatos
en los que participan los representantes de Salva... Ademas, se explican detalladamente
todas las tecnologias e innovaciones que incorporan los productos y sobre todo se
encuentra el catalogo online en el cual se muestra por secciones todas las maquinas que

estan a la venta junto con sus fichas de las caracteristicas técnicas y de disefio.

Para completar este Ultimo apartado en el que se muestran todas las maquinas, es
necesario el departamento de PMP, el cual mediante aplicaciones de modelado 3D crean
estas imagenes para posteriormente insertarlas a la pagina y desde marketing se
completen todos los textos enfocados a estas, asi como el disefio web. Continuando con
este hilo, podemos mencionar también el tema de los catalogos online y en los
lanzamientos de nuevos productos, los cuales tratan mas a fondo sobre los distintos
productos que se ofertan, incidiendo mas en los mensajes y en la informacioén que se

ofrece
. Publicidad Directa

Las acciones de publicidad directa que se llevan a cabo a través del marketing
online y offline de Salva vienen segmentadas dependiendo del mercado (paises) y
sectores (artesano, retail y hoteles) al que se dirija. En este sentido, se ha lanzado una

promocion de verano para el Kwik-co en el mercado francés.

Ademas, debido a los cambios de producto y organizacionales en el departamento
comercial, se ha actualizado documentacion interna que se ha difundido a lo largo del afio
en las diferentes ferias, eventos y cursos de formacidn junto con tarjetas de visita donde
pone informacion de contacto de Salva Industrial. Unido a esto, en este 2023, se han
llevado a cabo acciones de emailing de presentacion del departamento comercial, por

cambios estructurales de la organizacion.

o Esponsorizacion

Salva Industrial lleva afios apoyando y esponsorizado a las Espigas de CEOPPAN
(Seleccion Espafiola de Panaderia Artesana), mediante la cesion de instalaciones del
showroom y de toda la maquinaria que en él se encuentra. Ademas de poder usar las

instalaciones, esta seleccion lleva bordado el logo de Salva en sus chaquetillas.
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Por otra parte, la empresa colabora (ofreciendo sus instalaciones y maquinaria)
con la Federacién Euskal Gozogileak en la realizacion de eventos tales como la recreacion
en chocolate del Guernica de Picasso a tamafio real o el barco de chocolate que navega
por Pasaia.

Imagen 15: Barco de chocolate
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Fuente: Colmero J. (2023)
2. Producto - Proceso - Mercado

En este departamento se encuentra el servicio de asistencia técnica corporativa

(SAT), del mismo modo que, el Product Manager y el gestor de proyectos y showroom.

En cuanto al SAT, el equipo esta divido en diferentes partes, segun las zonas
geogréficas. De este modo, pueden atender de la mejor manera posible a los clientes que
Ilamen, sabiendo toda la informacidn necesaria sobre la reglamentacion de cada zona.
Otro de los puntos que hay que tener en cuenta, es la mejora del servicio de asistencia
técnica y para ello, los trabajadores estan divididos por secciones y paises y a menudo
viajan para poder visitar a los clientes que necesiten ayuda con el montaje o para poder
ensefar a los distribuidores el modo en el que se deben instalar los equipos. De esta
manera, se aseguran de dar un servicio excelente y cercano, evitando cualquier tipo de

fallo de instalacién y un funcionamiento.

Por otra parte, el PPM esta orientado a recoger las tendencias y necesidades del
mercado para proponer nuevos desarrollos de los productos o servicios, asi como generar
documentacion técnica asociada al producto que sirva para facilitar la venta. Para ello, se
cuenta con una investigacion de la competencia, la cual recoge informacion sobre las

nuevas maquinas que se estan fabricando y vendiendo las empresas del sector, las nuevas
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tecnologias mas recientes y los mensajes destinados a los nuevos lanzamientos. Esto nos
ayuda a saber las nuevas tendencias que estan en el mercado y una vez recolectadas se
pone en desarrollo los nuevos productos o servicios que se quieren realizar. Para ello,
junto con la ayuda de I+D se comienzan a realizar proyectos y propuestas de nuevos
productos, como en este caso que se ha creado el SOLARIS. Posteriormente, desde PPM
se realiza el disefio mediante el render (una aplicacién para crear el disefio el 3D) y se
trabaja en las caracteristicas técnicas, realizando finalmente la ficha técnica del producto

para posteriormente una vez que se tenga todo, se pueda vender mas facilmente.

En cuanto al showroom, es un espacio muy amplio dividido en 2 plantas. La de
arriba es para reuniones o charlas, una sala mas formal y otra mas amplia para poder
reunir a los integrantes de la empresa y dar conferencias. Y, por otra parte, la planta de
abajo es una sala de exposicion en la cual se tienen todas las maquinas y también es un
espacio en el que los panaderos y pasteleros patrocinados por Salva Industrial pueden

hacer uso de ellas.

3. Operaciones

En este departamento se encuentran tanto los soldadores y resto de trabajadores
de produccién como los responsables de compra y los ingenieros de procesos. Se
concentra toda la produccion de Salva desde la adquisicion y aprovisionamiento hasta la
logistica y el envio a clientes. En la fabricacion se encuentra el mecanizado, soldadura y

finalmente montaje. Terminando el producto con el embalado, envio y logistica.

Por la parte de los soldadores, gracias a las diferentes herramientas como la
Salvagnini, la cual es una maquina que facilita la adquisicion de las chapas del almacén
y realiza ciertas dobleces, contindan con todo el proceso restante, el cual incluye el soldar
toda la maquina, insertar el aislante, instalar la pantalla STC (Smart Touch Control),
realizar todo el sistema de cableado eléctrico y unir todo finalmente, siendo asi un

producto de Km 0.

Una vez terminado el producto, otra serie de operarios embalan las maquinas en

funcion del tipo de maquina, destino al que tiene que llegar y medio de transporte. Los
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trabajadores de logistica rellenan los documentos y marcan los paquetes con la
informacidn correspondiente y estos estan listos para llegar a su destino final.

Por otra parte, pero siendo del mismo departamento de operarios, tenemos a los
ingenieros de procesos. Estos se encargan de estudiar y analizar los costes en funcion de
los diferentes proveedores, distribuidores, procesos, etc. sacando la mayor rentabilidad
econdmica a todo lo que conlleva el proceso de produccion y distribucion de las

maquinas.

4. 1+D

El equipo de 1+D se encarga de llevar a cabo los proyectos de desarrollo de
producto, certificacion y de generar la documentacion técnica necesaria para la
fabricacion de los equipos. incorporar todas las innovaciones y los proyectos de desarrollo
del producto. Por otro lado, esta al tanto de las innovaciones que hay en el mercado,

aportando valor afiadido a los nuevos desarrollos.

S. RRHH

Los recursos humanos estan compuestos por 2 departamentos internos, el soporte
de talento y desarrollo y la transformacion de operaciones. Estos, organizan los puestos
de trabajo, asi como a los diferentes departamentos que tiene la empresa. Una de las
funciones importantes es la de mantener una igualdad entre los trabajadores, la

organizacion y en la empresa.

6. IT

La programacién informatica y los sistemas son trabajados en este departamento.
El enfoque principal es el desarrollo web interno, donde crean soluciones personalizadas
para poder satisfacer las necesidades especificas de la organizacion. Trabajan de cerca
con los diferentes departamentos para comprender sus requerimientos y transformarlos
en aplicaciones web de alto rendimiento y facil uso. Ya sea que se trate de gestion de
recursos, un portal de comunicacion interno o una plataforma de seguimiento de

proyectos, se aseguran de ofrecer soluciones innovadoras y efectivas.
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Ademés del desarrollo web, también son responsables de la gestion de servidores,
lo que implica tener un entorno de red seguro y confiable para garantizar el flujo continuo
de datos y servicios. Gestionan varios softwares para optimizar la conectividad y el acceso
a los recursos de la red interna y tratan la telefonia, que conecta a la organizacion tanto
internamente como externamente (con los clientes, proveedores, etc.) Por Gltimo, actGan
como enlace con diferentes proveedores de informatica para coordinar la adquisicién de

hardwares y softwares.

7. Administracion General

En este departamento se encuentra el departamento financiero y la
administracion. Estos, contabilizan y gestionan todos los movimientos monetarios de la
empresa, asi como las deudas financieras, los pedidos a los proveedores y el control del
stock. Coordinan los balances para poder tener un fondo de rotacion adecuado, asi como
una solvencia positiva para poder hacer frente a las posibles deudas y pagos que tenga la

empresa.

8. Calidad y Medioambiente

Se trabaja en comprobar la calidad de los productos para poder ofrecer a los
clientes unas maquinas con una calidad excepcional, que es algo que destaca de Salva.
Ademas, en este departamento se investigan todos los temas relacionados con el
medioambiente y el ecologismo, para intentar mejorar como empresa y Ser mas

sostenible.
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Imagen 16: Organigrama General
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Fuente: Salva Industrial, power point con informacién interna de la empresa

4. Diagnostico de la empresa

4.1.  Diagnostico DAFO

El siguiente andlisis es imprescindible para saber en qué situacion se encuentra la

empresa y, de esta manera, poder tomar decisiones de cara al futuro. El analisis DAFO,

se basa en analizar los factores externos e internos de la empresa, tanto las debilidades y

las fortalezas (Factores internos), como las amenazas y las oportunidades (Factores

externos).

Por un lado, los factores de origen interno nos muestran lo positivo que tiene la

organizacion, pero también en aquello en lo que la empresa falla 0 no es capaz de llegar

a satisfacerlo. Por otro lado, los factores de origen externo son aquellos que por una parte

suponen algo negativo que afecta al negocio y, por la otra, suponen algo positivo de la

cual la organizacion se puede aprovechar.
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Tabla 1: Matriz DAFO

DEBILIDADES AMENAZAS

e Instalaciones obsoletas e Reduccién consumo del pan

e No ofrecer certificados de gestién | e Cierre de negocios de las panaderias

ambiental de las organizaciones. e Tendencias a que el consumo de pan

e Pagina web con poca informacion precocido en retail reduzca la venta total
sobre el producto (caracteristicas (solo piden ciertos hornos, por lo que no
técnicas, tecnologia, etc.) lo que hace es lo mismo vender a una panaderia un
que el cliente no sepa la informacién “pack” completo de maquinaria, a vender
que quiere en ese momento. solo ciertos hornos)

e Competencia

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Imagen sdlida en el mercado Mercado de la pizzeria en crecimiento
e Equipos fiables e Retail en México (se encuentra en auge)

e Ampliared de SAT paratoda Espafia |  Impulsar la venta y generar confianza a

. . 7 12 5 3

e Profesionales orientados al proceso través de “clientes partner

e Asesoria a clientes e Desarrollar y potenciar el customer
. . : 4

e Soluciones integrales journey

e Proyectos de panaderia (planos) e Recoger las tendencias del mercado

e Patrocinadores de la Seleccién mediante la cesion del showroom a

Nacional de Panaderia Artesana profesionales para formaciones

e Hornos duraderos con una gran| ® B2B (facilita la venta y atrae a mas

calidad y garantia de 5 afios clientes)

Fuente: Elaboracién propia

3 Cliente con el que se genera una relacion de confianza, mas alla de la venta directa de
productos y que esta dispuesto a colaborar con la organizacion para fortaleces este
vinculo en beneficio de ambos

* Es el “viaje experiencial” que realiza el cliente en relacion con la organizacion
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Tal y como se ha podido observar, el analisis DAFO estd compuesto por cuatro elementos:

1. Debilidades: Las debilidades son aquellos factores que afectan a la empresa de

forma negativa no dejandola crecer o poniendo ciertas limitaciones.

En el caso de la empresa estudiada, una debilidad son las instalaciones obsoletas que
tiene sobre todo en las oficinas, lo que promueve a un ambiente de trabajo pesado, desfa-
voreciendo la motivacién personal e incluso afectando al rendimiento y productividad de
los trabajadores. (Aparicio, s.f) Segun un amplio estudio llevado a cabo por Fellowes,
especialista en soluciones de oficina, con una encuesta en la que participaron mas de
6.000 trabajadores europeos, ha revelado que nueve de cada diez (96%) de los trabajado-
res espafioles considera la satisfaccion como algo importante para ellos en su lugar de
trabajo independientemente de si éste se encuentra en la oficina o en casa. Ademas, el
93% de los esparioles afirman que ese grado de satisfaccién mejora su productividad en

mas de un 25%. (Redaccion Interempresas, 2021)

Por otra parte, los certificados de gestion ambiental son un punto muy importante
para los clientes hoy en dia ya que es algo que puede condicionar a la hora de que un
consumidor elija a un negocio frente a la competencia. Tras investigar a las empresas del
sector, muchas de ellas tienen mas certificaciones que Salva y, por lo tanto, es algo que
se puede considerar como una debilidad. Por ultimo, en cuanto a la pagina web, carece
de informacidn sobre los productos como las caracteristicas técnicas, la tecnologia que
incorporan, y la falta de imagenes. Esto puede suponer que los clientes busquen
informacion en otras webs y decidan rechazar la opcion de comprar en Salva Industrial al

no encontrar a primeras nada de informacion que les atraiga.

2. Amenazas: Las amenazas son todo lo que pone en peligro el desarrollo de la em-
presa. Es fundamental que los negocios estén atentos y sepan detectarlas para po-

der anticiparse y tomar decisiones correctas.

En relacidn a las amenazas, un punto a considerar es la reduccion del consumo de
pan y el cierre de los negocios de las panaderias. Esto supone una disminucion en la

cantidad de clientes en el mercado, por lo que habrd mas tension ante la captacion de
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nuevos. Por Ultimo, la tendencia al consumo de pan precocido en el retail ha aumentado.
Esto trae una disminucion en la venta total, es decir, la venta especifica de ciertos hornos.
De esta manera, no se realizan tantos proyectos de panaderia como antes, disminuyendo
asi la venta de maquinaria y la facturacién. Por ultimo, la competencia siempre va a ser
una amenaza para el negocio, depende de la situacion y el momento en el que se

encuentre, esta amenaza podré ser méas fuerte 0 menos.

3. Fortalezas: Son aquellos aspectos que refuerzan a la empresa y la hacen destacar
del resto de negocios del sector.

La experiencia en el sector es un punto clave que sostiene la imagen sélida que tiene
Salva Industrial en el mercado. Esta imagen, en parte, se crea a través de los equipos
fiables, duraderos y de gran calidad que fabrican y venden.

Siguiendo con el hilo de la experiencia en el mercado, podemos comentar que la
evolucion y el crecimiento de la empresa ha conformado una red de servicio de asistencia
técnica por toda Espafa, lo que ha hecho que la imagen del servicio post venta, y de la
preocupacion de la empresa por poder asistir de manera inmediata a las necesidades de
los clientes sea alta. Junto con este servicio, se unen otros como por ejemplo el poder
ofrecer proyectos de panaderia mediante planos realizados por los trabajadores altamente
cualificados, con altos conocimientos de los procesos, pudiendo asi asesorar y ofrecer
soluciones integrales. Este conjunto de elementos intangibles son los que la competencia
no puede copiar, debido a que son factores que se adquieren con el esfuerzo y la
experiencia, haciendo Unica a la empresa y afiadiendole valor a la marca.

Ademas, Salva Industrial es patrocinador de la Seleccion Nacional de Panaderia
Artesanal, hecho que transmite seguridad a los clientes y pueda atraer a mas
consumidores, debido a la generacion de confianza que transmite el que un equipo tan

importante use las maquinas de esta empresa.

4. Oportunidades: Las oportunidades hacen referencia a las opciones que surgen en
el mercado y que permiten crecer a la empresa, asi como afectan de manera

positiva a esta.

En primer lugar, una de las grandes oportunidades que tiene Salva Industrial es la

de crecer en el mercado de la pizzeria, asi como en el retail de México, ambos en actual
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auge. Por otra parte, Salva tiene la oportunidad de impulsar las ventas y generar confianza
a través de los “clientes partner”. Estos son clientes de la empresa y tienen una relacion
de confianza con esta, pudiendo ayudarle mediante favores como mostrar la maquinaria
que tienen instalada en sus negocios a aquellos usuarios que la necesiten ver directamente
antes de proceder a comprarla. Siguiendo con las ideas de oportunidades, el desarrollar y
potenciar el customer journey va a suponer una mejora y mayor enriquecimiento en la
percepcién de la marca y valores asociados a la empresa. Por otra parte, la cesion del
showroom a empresas especializadas o a profesionales de la panaderia o pasteleria para
realizar formaciones, puede ser una manera de captar a terceras personas relacionadas con
el mismo sector. De este modo, la informacion que podemos obtener de manera directa o
indirecta sobre las tendencias del mercado puede ser una oportunidad para el negocio.
Finalmente, el B2B (Business to Business) permite a una empresa establecer relaciones
comerciales con otra compafiia, ofreciendo soluciones, productos y servicios disefiados y

adaptados a las necesidades de los clientes. (Clavijo, 2022).

En este caso, la empresa Salva esta trabajando en terminar de desarrollar este
modelo de negocio que le facilitara las ventas y atraera a mas clientes. Para ello, el
negocio hace uso de un configurador de productos en el que los distribuidores o clientes
podran obtener mas informacion de los productos como fichas técnicas hechas a través
de INDESIGN e imagenes realizadas a través de MODO, un programa de modelado y

renderizado.

4.2. Ejes estratégicas

Los ejes son ideas genéricas que mas adelante se plasman a través de estrategias

y acciones orientadas a la consecucion de diversos objetivos (lzagirre, 2021).

1. Ejes de planteamiento ofensivos — fortaleza + oportunidad

e Imagen s6lida en el mercado + Impulsar la venta y generar confianza a través
de “clientes partner”: Salva Industrial a lo largo de los 80 afios que lleva en la
industria ha ido estableciendo su imagen en el mercado y su posicionamiento. Sin
embargo, aunque la imagen que tenga el mercado sea muy buena, siempre se va a
poder mejorar. En este caso, ofreciendo la oportunidad a los futuros compradores de
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poder ver y estar en una demostracion del uso de los hornos y la maquinaria a traves
de los “clientes partner” mejorarian ese posicionamiento y con esto a su vez
mediante el marketing boca-oreja (transmision de informacion de una persona a otra

acerca de un producto) aumentarian o respaldarian su solida imagen.

Patrocinadores de la Seleccion Nacional de Panaderia Artesana + Recoger
tendencias del mercado mediante la cesion del showroom a profesionales para
formaciones: Como se ha mencionado en el punto 3.2.1, Salva patrocina a la
Seleccion Nacional de Panaderia Artesanal, los cuales hacen uso de las méquinas
producidas por esta empresa en el showroom, el cual también se les cede. Esto puede
ser una muy buena ocasion para unirlo a la oportunidad de poder recoger tendencias
del mercado y estar mas actualizada como empresa. Ya que mediante las
formaciones en el showroom que estos realicen a otro grupo de empresas, pasteleros
0 panaderos, podran captar informacion relevante de las tendencias del mercado, asi

como de otro tipo de informacion, ademas de darse a conocer la empresa y la marca.

2. Eje de planteamiento de reorientacién — debilidades + oportunidades

e Péaginaweb con poca informacion sobre el producto (caracteristicas técnicas,
tecnologia...) lo que hace que el cliente no sepa la informacion que quiere en
ese momento + B2B: La pagina web es mas visual, pero carece de suficiente
informacion: no es una estrategia totalmente efectiva ante el aumento de ventas o
persuasion de clientes, por lo que lleva al negocio a buscar alguna solucién como
es el B2B. Mediante este modelo de negocio, el cual contiene toda la informacion
tanto técnica, de innovacion, disefio, fabricacion... se facilita tanto Ia
comercializacion por parte de los distribuidores (aumentando las ventas), como el

atraer a mas clientes.

3. Eje de planteamiento defensivo — fortalezas + amenazas

e Imagen sélida en el mercado + competencia: Para hacer frente a la competencia
existente en el sector, Salva Industrial se lucra especialmente de la imagen de
marca que posee. Gracias a ella, la empresa consigue la posibilidad de obtener

mas clientes y conseguir la fidelizacién de ellos para hacer frente a la
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competencia. Aun asi, se esfuerzan en mejorar todos los productos afiadiendo
tecnologias actuales, mejorando la estética y perfeccionando todos los servicios

que ofrecen.

4. Eje de planteamiento de supervivencia — debilidades + amenazas

e No ofrecer certificados de gestion ambiental de las organizaciones +
Competencia: Como se ha mencionado en el punto 3.1.1.4, hoy en dia es muy
importante para los clientes la responsabilidad con el medio ambiente por parte
de las empresas. Salva es consciente de ello y por eso también tiene certificados,
pero menos que el resto de algunas empresas de la competencia. Ante esta
situacion, la solucion seria el poder obtener mas certificados o el poner més en
valor todo el potencial que tienen en cuanto a la eficiencia energética y las mejoras

hacia el medio ambiente.

5. Objetivos de la empresa

Los objetivos de una empresa son los estados o situaciones que la empresa pretende
conseguir en el futuro utilizando recursos disponibles presentes y los previsibles. Se
puede decir, por tanto, que el objetivo de una organizacion es aquello que la empresa
quiere para el futuro. El lugar dénde quiere estar, la situacion que quiere tener o los fines
que pretende. (Rus, 2020)

Los objetivos que se plantean han de tener una serie de caracteristicas (Martins, 2022):

e Especifico: establecer metas concretas y especificas

e Medible: permite comprobar si los objetivos se alcanzan o no, asi como disefar
acciones de mejora para alcanzarlos

e Alcanzables: no es recomendable que los objetivos sean faciles de lograr, por otro
lado, hay que asegurarse de que se establecen objetivos realistas que se puedan
alcanzar

e Realista: aspectos clave de la planificacion estratégica y el desempefio de la em-

presa
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e Duracion limitada: hay que definir una fecha limite para el cumplimiento de los

objetivos con el fin de no perder la motivacion de no conseguir lograr lo planteado.

Finalmente, tras el analisis DAFO y los ejes estratégicos, se ha podido llegar a

sacar unos objetivos que a continuacion se plantean.

5.1. Objetivos cuantitativos

e Aumentar el nimero de ventas: El objetivo sera aumentar el nimero de ventas
un 8% (sin tener en cuenta las cifras de México) en un plazo de un afio y mante-
niendo este porcentaje durante dos afos, para posteriormente aumentar dicha ci-

fra.

e Ampliar la cuota de mercado en México: Mexico es un pais en el que Salva
Industrial ha apostado desde un inicio. Por ello, se ve la posibilidad de poder se-
guir entrando en esta nacion de una mayor manera, aprovechando que esta en
auge. Ante esto, el objetivo que se plantea es el de poder aumentar el porcentaje

de ingresos que provienen de México en un 3% anual durante tres afios.

e Incrementar las visitas a la pagina web y a las redes sociales: Las redes socia-
les y el internet son un punto muy fuerte en la actualidad y, consecuentemente, se
debe explotar esta parte y sacarle todo el rendimiento posible. De esta manera, el
objetivo que se plantea es aumentar en 1.000 seguidores al finalizar el afio y que

la entrada en la pagina web aumente en 3 entradas diarias de media.

e Lanzar con éxito el nuevo horno: SOLARIS: El lanzamiento de un nuevo horno
supone introducirse en un mercado ain mas segmentado. Para que este lanza-
miento se considere un éxito, la meta que se plantea es alcanzar las 25 unidades

vendidas.

e Fidelizar a los clientes: La fidelizacion de los clientes ayuda a la empresa a man-

tener la cuota de mercado y le asegura unos ingresos a esta. En este sentido, es
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5.2.

mas facil fidelizar unos clientes ya existentes que a unos que son totalmente nue-
VoS y que hay que captar. Por ello, el objetivo es conseguir el 90% de fidelidad de
los clientes que ya han realizado compras en Salva Industrial y mantener este por-
centaje.

Objetivos cualitativos

Renovar la imagen de Salva Industrial: Tras investigar a la competencia y ver
el estado actual de la imagen que transmiten, es interesante plantear el objetivo de
renovar la imagen de Salva, ya que es una empresa que lleva 80 afios en el mer-
cado, y por lo cual puede transmitir a primeras una imagen anticuada en vez de
una empresa con un aire moderno, actual y tecnologico. Este objetivo se intentara
medir con cuestionarios que se realice a clientes habituales que conocen la marca,

asi como a clientes nuevos que no tienen una imagen preestablecida.

Mejorar los acabados en los productos terminados: Para seguir manteniendo
los valores y la filosofia de la calidad que tanto representa esta empresa, es crucial
mejorar los acabados de los productos finalizados. Seguir manteniendo aquello
que diferencia a Salva del resto de las empresas del sector es un factor importante.
Para ello, se plantea la posibilidad de traer a una persona ajena a la empresa con
unos estudios adecuados como por ejemplo un Ingeniero de Disefio Industrial, el
cual pueda confirmarnos que el cambio realizado esta bien y se cumple el objetivo

mencionado.

Mejora en los Objetivos del desarrollo sostenible (ODS): El medioambiente es
un tema actual que importa a los clientes como se ha ido mencionando a lo largo
del trabajo. Para ello, la empresa Salva Industrial quiere tener mas acciones de
responsabilidad social y quiere promover mejoras planteadas en los Objetivos del
desarrollo sostenible, como la igualdad, la vida y los ecosistemas sostenibles, la
industria innovacion e infraestructura, entre otros. En este caso, la empresa dara
por logrado el objetivo, cuando haya conseguido algin certificado que acredite

gue es un negocio mas sostenible.
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6. Estrategias de marketing

“Las estrategias de marketing son los planes que disefiamos para conseguir los obje-
tivos propuestos en cada proyecto” (De la Vega, 2022). Por ello, tenemos que tener en

cuenta los recursos que dispone la empresa y utilizarlos de la mejor manera posible.

6.1. Estrategia de segmentacion

Esta estrategia consiste en segmentar el mercado en grupos en funcion de sus ne-
cesidades, gustos y preferencias. En el caso de Salva Industrial, al hablar de clientes,
como anteriormente se ha mencionado, la empresa tiene al mercado muy segmentado y
ha concentrado sus esfuerzos principalmente en tres grupos objetivos: el sector de la pa-

naderia artesana, el sector del retail y el sector de los hoteles.

Cada grupo tiene unas necesidades especificas, en funcion de la localizacion vy el
tipo de producto que mas se consume, el volumen de produccidn, el tipo de clientela, los
tipos de maquinas que necesitan, entre otras necesidades. Por ello, la manera en la que la
empresa ofrece sus servicios y asesoramientos varia y, para cada grupo, se tiene prede-

terminada una serie de maquinarias, asi como de guias de asesoramiento por experiencia.

En el caso del lanzamiento del SOLARIS, por ejemplo, el producto va enfocado
exclusivamente al sector de la panaderia artesana ya que reune todos los requisitos que
un panadero necesita en un horno. Teniendo en cuenta la calidad de coccidn, la cantidad
a producir, la manera de introducir los panes y otra serie de factores, el SOLARIS es un

horno que engloba todas las necesidades que los panaderos tienen.

6.2. Estrategia de posicionamiento

En el sector de la fabricacion de hornos y maquinaria industrial, hay abundantes
competidores. Sin embargo, hay algunas empresas que destacan por encima de otras por
tener servicios distintivos o productos con calidades superiores. En cualquier

circunstancia, y, centrandonos en Salva, tenemos el ejemplo de una empresa que se
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diferencia del resto de las que podemos encontrar en Espafia por diversos motivos: el

servicio, la atencion al cliente y la calidad, entre otros motivos

Esa diferencia, en parte, es la que determina si un cliente prefiere realizar una
compra en nuestro negocio, el cual tiene caracteristicas que agregan valor a éste, o en las
empresas del sector, las cuales no le aportan nada distintivo o ningun valor agregado. Al
final, las caracteristicas que nos diferencian de la competencia nos aportan un beneficio
tanto a la organizacién como a los clientes. De esta manera, se deberia seguir manteniendo

y mejorando aquellas caracteristicas con el fin para seguir intentando destacar en el sector.

En el caso de Salva Industrial, como ya se ha mencionado anteriormente, dispone
de un servicio que lo diferencia del resto de la competencia ya que es totalmente
personalizado. Esto es apreciado entre la mayoria de los usuarios de manera que deciden
volver a realizar una compra en este establecimiento. Por otra parte, la atencion
personalizada en esta organizacion comienza en el momento en el que el cliente se pone
en contacto con la empresa o el distribuidor y le especifica que tipo de producto quiere o
necesita. En este momento, el grupo que le esté atendiendo le pedira mas informacién
como el tipo de segmento al que pertenece, el espacio que dispone, o la cantidad que
produce de forma habitual. Ante esto, le aconsejaran en la compra de un equipo adecuado
a sus circunstancias. Posteriormente, un técnico acudira al establecimiento a instalar la
maquina y a ponerla en funcionamiento. En el caso de ser necesario, o ser solicitado por
el cliente, se pueden realizar planos del local que el cliente posee y de donde estaria
ubicada la maquina o maquinas, ya que otro punto fuerte y diferenciador de Salva respecto
a otros negocios, es que ofrece soluciones integrales, para poder realizar los procesos de

principio a fin.

Por otra parte, la calidad es un punto diferenciador y es un atributo de la marca
Salva Industrial. Este negocio tiene una larga experiencia en la fabricacion de hornos, la
cual durante generaciones han ido evolucionando y mejorando las prestaciones como la
calidad. Gracias a ello, tienen la certeza de que se pueden ganar la confianza de los
clientes que apuestan por esta marca, la cual tiene las maquinas con mayor vida Gtil del

mercado, asi como un bajo coste de mantenimiento y un 6ptimo retorno de la inversion.

Estas diferencias son la base de la estrategia de posicionamiento de Salva
Industrial. El posicionamiento trata de que los clientes te perciban y tengan una imagen

de la marca adecuada, que la reconozcan sin mencionarla, siempre intentado que esa
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imagen sea la mejor respecto al resto y que, por ello, elijan a la empresa. Actualmente, el
posicionamiento que tiene el negocio coincide con la imagen que perciben y tienen los
clientes. Salva se caracteriza por su calidad, por su servicio personalizado y por la

experiencia que tiene en este sector.

6.3. Estrategia de cartera

En cuanto a la estrategia de cartera, ésta consiste en definir la eleccion de la
combinacion producto-mercado Optima. En el caso de Salva, como se ha comentado en
el punto 6.1., el lanzamiento del nuevo horno SOLARIS consigue que el enfoque que la
empresa esta tomando sea hacia un mercado actual con un nuevo producto. Como se

puede observar en la tabla de la matriz de Ansoff:

Imagen 17: Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

Actuales Nuevos

Penetracion
de mercado

Desarrollo de
productos

Actuales

MERCADOS

Desarrollo

Diversificacion
de mercados

Nuevos

Fuente: Roldan. (2017)

Este negocio, con las ideas claras en la segmentacion de sus clientes, se centra en
mantener la mejor posicién, los mejores servicios y calidades en los mercados actuales.
Debido a tener el objetivo de crecer siempre presente, la creacion de nuevos productos
para poder seguir atrayendo a los clientes es considerada una buena estrategia. De hecho,
lo positivo de tener una estrategia de cartera en el caso del negocio estudiad es que puede
establecer prioridades en cuanto a invertir el tiempo, el dinero y las fuerzas de trabajo.
Esto se debe a que se tiene muy estudiado y conocer de cerca el segmento al que quieren
dirigir ese nuevo producto. Al fin y al cabo, la empresa no entra en un mercado nuevo del

que no tienen informacion y no sabe si el producto tendra el éxito esperado.
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Unido a esto, el poder minimizar el riesgo de fracaso es una ventaja que Salva
aprovecha, asi como tener el conocimiento de los articulos que se han quedado obsoletos,
que ya no cumplen la funcion o que no van a seguir teniendo salida permite tomar
decisiones estratégicas como por ejemplo saber el momento exacto de retirar los
productos del mercado sin perjudicar a la imagen, el posicionamiento o los ingresos de la
empresa. En este sentido, podemos poner ejemplos tales como el Kwik-Co a gas, el cual
fue retirado al ver la decadencia que estaba teniendo en el mercado ante el Kwik-Co
eléctrico. De esta manera, Salva se anticipd a una gran pérdida de ventas o a la generacion
de una mala imagen gracias a la retirada a tiempo del producto mencionado
anteriormente. Se pueden encontrar mas ejemplos, asi como la amasadora de horquillas,

una maquina retirada del mercado ante la tendencia a la disminucion en las ventas.

6.4  Estrategia del Marketing Mix

Una vez establecidas las demas estrategias y determinado el mercado meta, es
decir, a quien se va a dirigir laempresa, la siguiente seccion se va a centrar en el desarrollo

de la estrategia del Marketing Mix.

El Marketing Mix se compone por los siguentes cuatro instrumentos: producto,
precio, distribucion y comunicacién. Estos instrumentos los dispone la empresa para
atraer a los clientes y para definir cdmo va a actuar o como lo esta haciendo actualmente
para lograrlo. Es importante que antes de plantear esta estrategia se haya realizado un
estudio del mercado previo para recoger toda la informacion necesaria y entender la si-
tuacion del mercado y poder hacer modificaciones ante esta informacion recabada.

A continuacion, se comentaran de manera breve los cuatro instrumentos que com-

ponen el Marketing Mix:
1. Producto:

En el negocio estudiado, se prioriza y se sigue una estrategia de mejora continua

en la calidad y la tecnologia de los productos, asi como del servicio. Esto es algo
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que a lo largo del trabajo se ha mencionado en varias ocasiones ya que esta carac-
teristica es algo que le diferencia del resto y, por ello, es recomendable seguir

concentrando sus sinergias en mejorarlo.

Esta calidad en las maquinas producidas y comercializadas es algo que buscan los
tres grupos del mercado al que se dirige Salva, independientemente de las dife-
rentes necesidades especiales que tengan, ya que en conjunto global referente a la
calidad buscan la durabilidad, la gran vida atil y la coccion perfecta de los pro-
ductos que es algo que, en parte, les hace fidelizarse a la marca. En este caso, lo
que se ofrecen son maquinas industriales, es decir, maquinas de gran tamafio para
elaborar principalmente pan y pasteles en grandes cantidades. Ante esto, podemos
decir que estas no se pueden sustituir facilmente ya que cumplen unas necesidades

especificas de poder ofrecer a muchos clientes productos de gran calidad.

Continuando con el servicio, en este sector es algo que atrae mucho a los clientes;
es decir, el hecho de que la empresa en la que el cliente compre la maquina tenga
un servicio detrés, el cual le pueda ayudar a la hora de tomar decisiones, elegir
una maquina adecuada o resolver dudas en momentos puntuales. Este factor es
algo que los negocios de la competencia pueden tener, sin embargo, la empresa
estudiada, no solo ofrece un servicio basico, sino que también brinda un servicio
totalmente personalizado como el realizar planos del espacio en el que se va a

colocar la maquina, el asesoramiento adecuado a las circunstancias...

Precio:

Un punto critico es la fijacion de precios de los productos que se ofertan puesto
que estos llevan implicito una serie de factores tales como el servicio que se oferta
junto con los productos, la cualificacion de los profesionales que se encargan de
disefiar y producir las maquinas, la gestion de los distribuidores, entre otros fac-

tores.

Por otra parte, el establecer el precio es complicado ya que es algo que
depende en gran medida de factores externos como es la competencia. Al final, en
el mercado se encuentran diferentes precios, pero para ello es fundamental indagar

mas y conocer que hay detras de cada precio para asi poder guiarse a la hora de
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establecer una cantidad competitiva. La mayoria de las veces, este es el factor

determinante a la hora de tomar decisiones.

Sinembargo, el sector de la maquinaria industrial enfocada a la produccion
de pan y pasteleria no es nada barata debido a que la mano de obra y las materias
primas principalmente no lo son. De esta manera, se parte de una base en la que
reducir el precio supone no obtener margen de ventas o no llegar a cubrir el gasto
de lo que se invierte. En este sentido, los precios de las maquinas ofertadas en el
sector son bastante parecidos, aunque cada euro de diferencia supone una decision
de compra para el cliente.

En nuestro caso, dos de los grupos a los que nos dirigimos como es el retail
y los hoteles, tienen un volumen de compra o de clientes muy elevado. Esto nos
ayuda a poder fijar de forma mas facil unos precios ajustados a la calidad y al
servicio ofrecido. Sin embargo, el otro segmento al que se dirige Salva son las
panaderias, las cuales probablemente no tengan un volumen tan gran de ventas o
de facturacion. De cualquier modo, éstas saben que detras del precio hay un pro-

ducto excelente con un trato y asesoramiento totalmente personalizado.

Distribucion:
Las maquinas no se ofertan en ningln punto de venta fisico, aunque si que se
pueden ver montadas y listas para funcionar en ferias, o incluso a través de los

videos expuestos en redes sociales o en la pagina web.

En cuanto al tema de la venta, en el afio 2021, Salva cambid la estrategia
(desde entonces les esta funcionando muy bien por lo que soy partidaria de seguir
manteniéndola). Ahora Salva vende directamente al retail y a las grandes cadenas
hoteleras de Espafia y, mediante concesionarios, vende a los artesanos de manera
directa. En cuanto a las ventas en el extranjero, éstas se realizan a través de filiales
que hay establecidas o mediante distribuidores, los cuales, gracias a la herramienta
B2B que se esta terminando de crear en Salva, podran tener un punto de acceso a
toda la documentacién, las fichas técnicas de los productos, las tarifas y a un
configurador técnico de productos para poder crear de forma 3D las maquinas a

vender.
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Por otra parte, si nos centramos en los concesionarios, podemos mencionar
que Salva, aparte de vender, se encarga también del montaje y de la reparacion.
Ademaés, de manera constante, las empresas del retail y los hoteles contactan
directamente con ellos para el tema de la reparacion. En cuanto al envio, las
maquinas salen directamente de Lezo, donde esta afincado el negocio y donde se

embala y se realiza todo el etiquetado con la informacion del envio y destino.

4. Comunicacion:
En cuanto a la estrategia de comunicacién de Salva, se realizard una estrategia
basada en el contacto directo con los clientes realizando acciones tales como fe-
rias. En estos actos realizados por todo Europa, se muestra a los clientes los pro-
ductos, el funcionamiento de éstos, ademas de generar una relacion directa con

los clientes, de manera que se crea un vinculo lleno de confianza.

Ademas, la compafiia hace uso de las redes sociales para darse a conocer
y conectar de una manera mas visual y dindmica tanto con los actuales clientes
como los futuros. En estas redes, se muestran las maquinas, su funcionamiento,
asi como detalles de los productos méas de cerca. Otra manera de darse a conocer,
como se ha mencionado, es mediante el patrocinio que, en este caso, genera tam-
bién una confianza a los clientes al tratarse de equipos y gente muy especializada

del sector que confia en la marca para competir o realizar sus pruebas.

7. Plan de accion

En la elaboracién del plan de accién se determinan de qué manera 0 como se van a
llevar a cabo los objetivos y las metas que se han planteado para la organizacion. Dicho
de otra manera, el plan de accion es un documento mas exacto con diversos matices para
poder tener toda la informacién exacta para la consecucion y logro de los objetivos. En
este punto, por lo tanto, veremos de qué manera se van a llevar todas las ideas a la practica,
y para ello, lo dividiremos en diferentes fases como son las acciones que se plantean llevar

a cabo, asignar responsables para ver el cumplimiento de los objetivos, obtener los
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recursos necesarios para llevar a cabo las acciones y el presupuesto que supondra todo

ello.

7.1. Acciones

Accion 1: Insertar més informacién y documentacion en la pagina web de la
empresa con el objetivo de ofrecer més datos a los clientes: Los clientes cuando
tienen una necesidad, antes de adentrarse a realizar las compras, investigan sobre
las marcas, los tipos de productos, calidades, precios, servicios... Por ello mismo,
mostrar a los clientes el maximo de informacion es una ventaja y, al mismo
tiempo, es una manera de atraer a posibles compradores. Ante esta idea, mejorar
la pagina web e incluir mas datos, asi como documentacion puede ser beneficioso
para la marca ya que comparada con otras paginas web de la competencia, Salva
muestra poco interés al no darse el valor suficiente a los puntos fuertes que tiene
respecto a otros negocios del sector. Por eso, al buscar cada maquina, seria
conveniente afadir mas informacién, asi como imagenes y un video real del
horno, por ejemplo, en funcionamiento. De este modo, creariamos una seguridad
en la persona que se esté informando al poder tener imagenes en las que sustentar

su idea de compra.

Accidn 2: Patrocinar mas la marca a través de campafias de publicidad en
buscadores: El mostrar la marca puede atraer a clientes y, ademas, es una manera
de darse a conocer ya que en este sector es muy dificil manifestarse como negocio
a no ser que sea mediante el método de boca a oreja. Por ello, una de las acciones
que se puede llevar a cabo es la de contratar campafias de publicidad en
buscadores. De esta manera, a traves de anuncios, la empresa Salva Industrial
apareceria en las primeras posiciones de busqueda reservadas para este tipo de
campafas, permitiendo a la pagina web tener un mejor y mayor alcance de
visualizaciones y una buena experiencia de navegacion. Esto tiene un coste que
posteriormente lo veremos. Sin embargo, es una buena accion a llevar a cabo para

captar a mas clientes y mejorar el posicionamiento de la marca.
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e Accion 3: Generar relaciones directas y de confianza a través del B2B y de su
ayuda: Mediante la nueva estrategia que se ha implantado recientemente 5, los
distribuidores localizados en México (considerado una oportunidad al ser el retail
un mercado en auge) pueden obtener mas informacion de primera mano a cerca
de las necesidades de este mercado y de sus negocios, queriendo introducirse en
nuevos supermercados para asi poder aumentar su cuota y ser un referente de la
industria en este pais. Ante ese objetivo, lo que se le plantea a la empresa es crear
relaciones estrechas y directas con los jefes del retail en el que quieren empezar a
vender. Para ello, se puede aprovechar el B2B (una vez que se termine de
completar y se implante). Mediante esta herramienta, que posteriormente se
convierte en un B2C (Business to customer), se le podra mostrar al cliente de
manera visual la maquinaria que desea a través de los renders 3D © asi como
ofrecer todo tipo de informacidn y precios. Asimismo, para fomentar este vinculo,
la empresa podréd ofrecer su ayuda en todos los temas en la que esta tenga

conocimientos.

e Accion 4: Mejora de las instalaciones por medio de cambios de disefio: La
empresa Salva Industrial dispone de unas grandes instalaciones. En primer lugar,
el pabelldn en el cual se realiza todo el proceso de produccion. En segundo lugar,
las oficinas. Estas Ultimas, suponen un espacio en el cual mucha gente trabaja. Por
lo tanto, crear una area segura y acogedora es importante para fomentar la
productividad y la motivacion de los trabajadores. Ademas, en el caso de traer a
clientes, el ambiente general de las oficinas puede transmitirle una imagen erronea
de lo que es la empresa y, no solo eso, sino que la sala de reuniones no es un
espacio acogedor y luminoso donde se puedan sentir a gusto. Consecuentemente,
tratar con los compradores en ambientes tranquilos y donde se sientan comodos
es un hecho importante. Por ello, se propone modificar de manera facil y sencilla

las instalaciones de las oficinas. Realizando cambios pequefios como pintar las

s Mencionada en el punto 6.4 Estrategia del Marketing Mix, apartado 3. Distribucion

¢ Herramienta de contenido audiovisual cuyo objetivo es la creacién de imagenes digita-
les realistas
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paredes de colores mas célidos y neutros, modificar la decoracién con una que sea
mas minimalista y elegante y creando un ambiente y un estilo uniforme que de
una imagen méas moderna a la empresa. Con ello, aparte de que los trabajadores
se sientan mas comodos en sus puestos, los clientes que entren en estas
instalaciones obtendran una imagen adecuada a lo que la marca quiere realmente

transmitir.

e Accion 5: Realizar campafias de publicidad del horno SOLARIS para lan-
zarlo con éxito al mercado: El entrar en nuevos mercados o profundizar en las
necesidades de estos es algo fundamental para seguir sobreviviendo en el mercado
y en el sector. Al final, tener en cuenta y adaptarse a las necesidades y lo que el
cliente necesita es algo que marca la diferencia entre las empresas del sector. Para
ello, Salva Industrial ha creado el SOLARIS, un horno centrado exclusivamente
en los panaderos artesanos, con un disefio totalmente enfocado a la panaderia y
con todas las tecnologias y materiales que hacen Unico el pan. Sin embargo, no es
suficiente crear un horno, sino que hay que saber venderlo y transmitir todo el
potencial que éste tiene y por que es el mejor de todo el mercado. En este caso,
sugerimos que haya una camparia fuerte de marketing detréas, la cual se funda-
mente principalmente en la publicidad. Crear anuncios en la pagina web propia
del negocio, publicaciones en diferentes redes sociales, asi como el aumento de
publicidad en dichas redes como en Instagram, e incluso que el equipo de Los
Espigas (Seleccion Nacional de panaderia Artesana) hagan uso de este nuevo

horno y mediante reels * (en Instagram) comenten su experiencia usandolo.

e Accion 6: Aumentar la actividad en las redes sociales, mediante el aumento
del nimero de las publicaciones: Durante los ultimos afios, las redes sociales y,
sobre todo, TikTok e Instagram han estado en plenitud, convirtiéndose esta Gltima
en un medio de comunicacién muy potente donde miles de empresas aprovechan
este auge para aumentar la visibilidad de su negocio, generar engagement y faci-

litar el asociar una imagen al nombre de la marca. (Ramos J. 2015). Por ello, que,

7 Los reels son una nueva herramienta de Instagram la cual permite a los usuarios reali-
zar videos cortos. (Lenis, 2022)
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aungue el negocio tenga su propio perfil en este medio social, hay que invertir
tiempo para poder impulsarlo y atraer a mas seguidores. Para ello, es conveniente
incrementar la actividad en la red social y aumentar el nimero de publicaciones,
ya que siendo mas activos en cuanto a contenido, creceremos a nivel de seguidores
y daremos a conocer mas y mejor la marca. Ante esta propuesta, es conveniente
realizar un plan mensual en el que se establezcan todas las publicaciones que se
van a colgar en el perfil de Instagram de la empresa y, de este modo, ser méas
organizados.

Imagen 18: Propuesta de calendario de contenido en Instagram

CALENDARIO DE CONTENIDO EN INSTAGRAM JULIO

LUNES MARTES MERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMNGO VIDEO

| l [ j =] @ReELS

S STORY
STORY

) IMAGEN
3 ) 5 7 8
IMAGEN | | VIDEO STORY

IDEAS DE CONTENIDO ¢

10 [ B 13 4 15 ] 16 Videos y Reels
| -Diferentes etapas del proceso de produccion
STORY IMAGEN | VIDEO STORY -Hornos en funcionamiento

) -Recetas y uso del horno

-Video tutoriales de tips o consejos

7 18 19 20
VIDEO STORY ||MIMAGEN

aq 22 a3 -Ferias
STORY

( q ( =8 produccion
o = . 2a s =S =0 -Encuestas sobre gustos e intereses de los
IMAGEN VIDEO STORY STORY seguidores

-Ferias

[ IMA GEN -Hornos

-Empresa
-Ferias

3 | | ) Imigenes:

Fuente: Elaboracion propia

Accidn 7: Fomentar las energias renovables gracias a la instalacion de pane-
les solares: Un punto con una importancia considerable es el tema del medio am-
biente y la responsabilidad social corporativa. EI hecho de ser mas sostenible
como empresa es un factor positivo por diferentes motivos, tales como, mejorar
el medio ambiente, incentivar a otras empresas a ser mas sostenibles, dar una

buena imagen a los usuarios o tener una ventaja competitiva frente al resto de los
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negocios. Al final, este Gltimo punto hace referencia al hecho de que muchos com-
pradores tienen en cuenta el impacto medioambiental de las empresas a la hora de
tomar decisiones. Asi pues, se le plantea a la empresa el instalar paneles solares
aprovechando la localizacién en la que esta establecida la sociedad y los metros
cuadrados de techo que tiene. De este modo, se llevaria a cabo un objetivo del
desarrollo sostenible (ODS), mas exactamente el 7: Energia asequible y no conta-

minante es un paso adelante para la sociedad.

Accion 8: Obtener resefias y valoraciones por medio de un apartado creado
en la pagina web y e Instagram: Las resefias y opiniones de los usuarios son una
forma de que el negocio se dé a conocer, pero, sobre todo, es una manera de
generar confianza ante los posibles consumidores. La tendencia antes de comprar
un producto suele ser mirar las resefias y los comentarios de aquellas personas que
ya lo hayan probado, ya que esto es algo que genera confianza. Teniendo en
cuenta esto, sugerimos a Salva Industrial que establezca un apartado en su pagina
web, asi como en las historias destacadas de Instagram, donde clientes de la marca
puedan dar su opinién y transmitan lo que les parece los productos. Igualmente,
podrén situar un cédigo QR en la pagina web en la que, de manera facil, los

compradores de Salva con el namero de ticket puedan dejar su valoracién.

Accién 9: Obtener precios competitivos mediante el establecimiento de la
tarifa HTML: En este sector, el precio es un factor que es complicado de
modificar o de reducir en grandes cantidades. De esta manera, el tener una buena
imagen y posicionamiento es fundamental. La obtencion de ventajas competitivas
a pesar de todo es necesaria, ya que ayuda a la empresa a posicionarse mejor y a
diferenciarse de la competencia. Dicho esto, se le plantea a la sociedad el
establecer una tarifa HTML; un documento susceptible de ser modificado y que
se considera una ventaja ya que autoriza a la organizacion realizar modificaciones
en los precios de forma rapida. De este modo, se mantiene la tarifa actualizada
ante posibles cambios como el aumento o la disminucion del coste de produccién.

Asimismo, permite a la marca establecer promociones impulsando ciertos
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productos, o realizar descuentos de alguna maquina previo a su lanzamiento. A
fin de cuentas, el tener una tarifa HTML permite a la empresa tener toda la
informacidén de los productos y principalmente los precios actualizados, pudiendo
modificarlos de una manera rapida, facil y sencilla.

Accion 10: Mejora de los acabados de los productos gracias a la implantacion
del Design Thinking: Una de las caracteristicas que destacan de la marca es la
gran calidad de los productos que fabrican. Este elemento junto con la durabilidad
y la vida til son la base de la imagen de marca y el posicionamiento que obtienen
los consumidores y la gente que conoce Salva Industrial. Sin embargo, pese a la
alta categoria de los productos, los acabados entorpecen la estética de los hornos
y no representan la calidad que estos tienen. Frente a esto, se le recomienda a la
compafiia implementar una metodologia de disefio. En este caso, el Design Thin-

king®.

7.2.  Plazo de implantacion

Todas las acciones tienen un determinado periodo de tiempo de preparacion, para

posteriormente llevarlas a cabo. Algunas son mas complejas que otras en términos de

elaboracién, por lo que a continuacién se detalla el porqué de esos plazos.

Ofrecer més informacion a los clientes: 2 meses

Para ofrecer mas informacién, como se ha comentado en la accion, habria que
mejorar la pagina web, por lo que esto lleva su tiempo, el cual hemos estimado en
2 meses, ya que para poder reestablecer bien y de un modo adecuado la pagina,
primero de todo habria que seleccionar que tipo de informacion y documentos, se

introduciran.

8 Es una metodologia la cual se basa en diferentes fases para generar ideas innovadoras y dar
soluciones a necesidades reales. Es un procedimiento llevado a cabo por disefiadores de producto
principalmente.
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Por lo que previamente, se tendria que realizar la seleccion de informacion y

creacion de contenido como por ejemplo los videos, imagenes, etc.

Patrocinar mas la marca: 6 meses

En este caso, se trata de contratar campafias de publicidad en buscadores, de
manera que, habria que realizar una previa busqueda de empresas encargadas en
postear las camparias de publicidad de las marcas. Comparar diferentes precios, y
una vez seleccionada la empresa con la que vamos a postear nuestra publicidad en
los buscadores, crear la camparia de publicidad adecuada a lo que queremos

transmitir.

Generar relaciones directas y de confianza: 1 afio

Al final el conocer a personas y entablar una relacion puede parecer sencillo, pero
lo que buscamos es ir mas alla. El objetivo es crear relaciones de gran confianza,
basadas en ello. Para eso hace falta tiempo en el que se demuestre que ambas
personas pueden confiar la una en la otra, y que pueden pedir ayuda o consejos.
Asimismo, el terminar de disefiar la herramienta B2B, lleva su tiempo y ademas
estd también servird para poder crear ese vinculo de Business to Customer. Para

ello, consideramos necesario un afio, para que esta relacion sea fuerte.

Mejora de las instalaciones: 6 meses

Para realizar mejoras, hemos estimado un tiempo medio de 6 meses, ya que dicha
reforma se realizaria en los departamentos de oficinas, y no se tendria que demoler
ni hacer ningun tipo de obra. Mas bien, se trataria de cambios simples como por

ejemplo cambiar el color de las habitaciones, la decoracion, el mobiliario, etc.

Desarrollar una buena camparia de marketing del SOLARIS: 4 meses

Ya se han creado varios documentos de cara a la informacién que se puede usar
en los mensajes para el marketing del horno, es decir que ya se ha planteado un
argumento de venta. Por lo que serd mas facil detallar la campafia, aunque habra
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que establecer que canal vamos a usar para difundir la campafia, crear el disefio o
las iméagenes que van a acompafiar a los textos para atraer a la gente. Asimismo,
realizar un encuentro con el equipo de Los Espigas supone un poco més de tiempo,
considerado dentro de esos 4 meses, para realizar toda la campafa publicitaria

junto con ellos.
Potenciar las redes sociales: 1 mes

Se ha establecido el tiempo de un mes, ya que se ha creado el primer calendario
con propuestas a realizar para la elaboracion de contenido en la red. Esto agilizara
el proceso, y solo haré falta grabar los contenidos o planear qué propuesta de

contenido ir4 en cada dia.
Fomentar las energias renovables: 1 afio

Para instalar paneles solares, es necesario hacer una previa investigacion de
empresas y presupuestos, ya que va a suponer una gran inversion y ademas el tema
de la energia renovable y mas de los paneles es un tema importante. Es por ello,
que se plantea 1 afo, desde que se inicia la investigacion y comparacion de

empresas hasta que se termina de instalar todo.
Obtener resefias y valoraciones: 2 meses

Para poder cumplir con la accidn establecida para el cumplimiento de la obtencion
de resefias, habria que crear y redisefiar la pagina web. Igualmente, seria necesario
recopilar algunas valoraciones de los clientes para poder introducirlas en dicho
apartado de la web o en una carpeta creada en las redes sociales. Para esto,
estimamos 2 meses desde que se empieza a establecer el apartado de las

valoraciones y la obtencion de las resefias.
Obtener precios competitivos: 6 meses

La tarifa HTML o tarifa web tiene que ser disefiada por una empresa especializada
en ello. El plazo que se propone desde la empresa creadora de la tarifa es de 6
meses, y posteriormente habra que alimentarla con la informacion y precios que

se desee.
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Mejora de los acabados de los productos: 8 meses

La metodologia de disefio Design Thinking, se basa en un proceso con diferentes
fases para el posterior logro de obtener ideas y soluciones innovadoras. Ante esto,
solo haria falta el saber seguir la metodologia después aplicarla y de este modo
conseguir un producto fruto de las ideas de esta metodologia. Por ello, desde que
se empieza a usar el Design Thinking hasta que se consigue la idea de un producto

0 mejora, pensamos que seré de 8 meses.

7.3.  Presupuesto

Una parte a considerar en la implantacion de las acciones es la del coste que estas

van a suponer. Por lo que seguidamente se muestran los presupuestos que se consideran

para cada accion, anteriormente planteada.

Ofrecer mas informacion a los clientes: 0€
El ofrecer informacion a los consumidores y mostrarla en la pagina web de la
empresa no supone ningun coste ya que seria solamente agregar documentacion y

datos.

Patrocinar mas la marca: 200€
Las camparias de publicidad en los buscadores tienen un coste aproximado de

200€. Por lo tanto, publiciatrarse tiene un coste.

Generar relaciones directas y de confianza: 0€
Crear vinculos con las personas no tiene ningln coste, asi como el establecer y

alimentar el B2B tampoco.

Mejora de las instalaciones: 1.000€

Para mejorar las instalaciones se ha pensado en comprar tanto la pintura o deco-
racién en grandes empresas 0 almacenes como por ejemplo Leroy Merlin, Brico
Dépébt, etc. Las cuales tienen precios bastante asequibles como para poder hacer

un cambio en todo el departamento de oficinas por 1.000€
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o Desarrollar una buena campafia de marketing del SOLARIS: 300€
Para desarrollar una buena camparfia de marketing es necesario tener buenas ima-
genes y videos que muestren de manera adecuada el producto que se esta lan-
zando. En este caso, contratar a un fotografo para realizar este trabajo supondria

unos 300€ aproximadamente.

« Potenciar las redes sociales: 0€

El crear contenido en las redes sociales no implica ningln coste

o Fomentar las energias renovables: 40.000€
Los paneles solares no son nada baratos, por lo que se plantea un presupuesto de
40.000¢€.

o Obtener resefias y valoraciones: 0€
Para las valoraciones de los usuarios se habia establecido el crear un apartado
tanto en la web como en la red social, lo que no implica invertir dinero ya que es

gratuito.

e Obtener precios competitivos: 25.000€
La tarifa HTML, es una base de datos creada por una empresa externa a Salva
Industrial. Esta base de datos tiene un coste de 25.000€

e Mejora de los acabados de los productos: 0€
La metodologia Design Thinking no tiene ningun coste, ya que hay muchas he-

rramientas en internet mediante las cuales se puede aprender a usarla.

A continuacion, se incluye una tabla resumen de las acciones planteadas y sus

correspondientes objetivos a los que aluden, asi como el plazo y el presupuesto:
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Tabla 2: Tabla Resumen de las acciones, objetivos relacionados, plazo y presupuesto

Accidn Objetivo relacionado Plazo Presupuesto
Ofrecer mas Cuantitativo 1 (Aumento de las ventas) 2 meses 0€
informacion a los Cuantitativo 5 (Fidelizar a los clientes)
clientes
Patrocinar mas la | Cuantitativo 1 (Aumento de las ventas) 6 meses 200€
marca Cuantitativo 3 (Incrementar las visitas a la pagina web y a

las redes sociales)

Cualitativo 1 (Renovar la imagen de Salva Industrial)
Generar relaciones | Cuantitativo 1 (Aumento de las ventas) 1 afio 0€
directas y de confianza | Cuantitativo 2 (Ampliar la cuota de mercado en México)
Mejora de las | Cuantitativo 1 (Aumento de las ventas) 6 meses 1.000€
instalaciones
Desarrollar una buena | Cuantitativo 1 (Aumento de las ventas) 3 meses 300€
campafia de marketing | Cuantitativo 2 (Ampliar la cuota de mercado en México)
del SOLARIS Cuantitativo 4 (Lanzar con éxito el nuevo horno: SOLARIS)
Potenciar las redes | Cuantitativo 1 (Aumento de las ventas) 1 mes 0€
sociales Cuantitativo 5 (Fidelizar a los clientes)

Cualitativo 1 (Renovar la imagen de Salva Industrial)

Cuantitativo 4 (Lanzar con éxito el nuevo horno: SOLARIS)
Fomentar las energias | Cualitativo 1 (Renovar la imagen de Salva Industrial) 1 afio 40.000€
renovables Cualitativo 3 (Mejora en los ODS)
Obtener reseflas y | Cuantitativo 1 (Aumento de las ventas) 4 meses 0€
valoraciones Cuantitativo 3 (Incrementar las visitas a la pagina web y a

las redes sociales)

Cuantitativo 5 (Fidelizar a los clientes)

Cualitativo 1 (Renovar la imagen de Salva Industrial)
Obtener precios | Cuantitativo 1 (Aumento de las ventas) 6 meses 25.000€
competitivos Cuantitativo 2 (Ampliar la cuota de mercado en México)

Cuantitativo 5 (Fidelizar a los clientes)
Mejora de los acabados | Cualitativo 1 (Renovar la imagen de Salva Industrial) 8 meses 0€

de los productos

Cualitativo 3 (Mejora en los ODS)

Fuente: Elaboracion propia
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8. Conclusiones

En conclusion, el presente trabajo de investigacion, cuyo fin ha sido la realizacién de
un plan de marketing de la empresa Salva Industrial S.L.U., ha revelado una serie de

conclusiones finales.

En primer lugar, tras analizar el entorno general de la empresa y, posteriormente,
el especifico, desde diversas vertientes se ha podido observar que los acontecimientos
tales como la guerra de Ucrania o la posterior recuperacion del Covid-19 han supuesto un
hecho importante en el sector en el que se encuentra la empresa estudiada. Acarreando
asi dificultades, que mas adelante y con el paso de los meses se han visto paliadas. Un
claro ejemplo, ha sido el cese de muchas panaderias que, posteriormente, tras el cambio
sociocultural en la mejora del bienestar y la alimentacion que se ha establecido en la

sociedad, ha supuesto una nueva oportunidad de mercado para muchos.

Asimismo, la tecnologia ha marcado una diferencia considerable desde dos
perspectivas: la evolucion en los procesos de produccion y la innovacion establecida en
las maquinas, aunque principalmente en los hornos. Este Gltimo ha supuesto un elemento
muy importante a nivel competitivo entre los negocios del sector. Sin embargo, cabe
destacar que las tecnologias implementadas en la fabricacion de estos hornos también
deberian ser un factor a considerar entre la competencia ya que puede suponer una ventaja

competitiva.

Por otro lado, las empresas tendrian que darle una mayor importancia al tema en
relacion con el medioambiente. Un tema muy actual que esta en constante evolucion e
implementacién gracias a diferentes acciones como la Agenda 2023 o los Objetivos del
Desarrollo Sostenible (ODS). En este punto, tras el andlisis realizado del entorno
genérico, asi como del entorno especifico, hemos podido concluir que las empresas
fabricantes de hornos y de otras maquinarias complementarias intentan realizar actos a

favor del ecosistema y el medioambiente, pero es un sector bastante delicado para ello.

Cabe mencionar que el sector de la empresa en la que se establece el negocio

estudiado es un area muy compleja a nivel de recabar informacion del entorno especifico
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que le rodea. De esta manera, gracias a los documentos que se me han podido facilitar
gracias a la empresa, se ha podido completar el analisis de ese punto. Posteriormente, tras
realizar ambas investigaciones de los entornos que rodean al negocio, he podido
centrarme en lo que es el nucleo central del trabajo: la empresa Salva Industrial S.L.U.
Estableciendo una idea clara de todo lo que le rodea y, mediante una serie de herramientas
como es el DAFO y los ejes estratégicos, se ha podido determinar cuéles son los objetivos
realistas que la empresa puede llegar a alcanzar. Posteriormente, una vez seguros de las
metas que quiere alcanzar el negocio, se han determinado una serie estrategias las cuales

han sido un pilar para establecer las acciones a implementar.

Estas acciones, guiadas por las estrategias han sido el sustento principal para en
un futuro, poder llevar a cabo los objetivos. Ademas, se ha intentado ser lo més realistas
posibles y se ha procurado obtener ventajas competitivas con todas ellas. Finalmente, es
importante mencionar que esta gran empresa tiene muy bien establecidas ciertas acciones
en relacion a diversos objetivos que se plantean mediante el Plan Estrategico que realizan
anualmente. Por consiguiente, es mas complicado intentar crear un Plan de Marketing el

cual les sirva y obtengan ideas novedosas las cuales puedan aplicar.
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