¥ Jornada

Estrategla_s de_ , N 23
comercializacion e R
internacionalizacion B oaon
DEL PROD CTO
Y ELOFICIO,
INTERNACIONA-.
LIZAGION REES

Pablo Cabanelas Lorenzo

Coordinador del Master de Comercio Internacional

UniversidaaVigo

ccion enmarcada en el PPyC 2020 de Opmega, cofinanciado por:

JLLENN UNION EUROPEA .
* P8 Fondo Europeo Maritimo * EESPANA  DEAGRICULTURAPESCA
* * * Y ALIMENTACION

* e la Pesca




PROMOCIONDELPRODUCTO VB

LOFICIO,

INTERNACIONALIZACION DELSEC

Indice

1) Contexto
2) La internacionalizacion: un proceso sistematico

3) Estrategias de comercializacion

4) Cierre

o
a9

[Y]

Y]

Wi

UNION EUROPEA

In o omaien
Opmega xenia

y de la Pesca

** * **
* X Fondo Europeo Maritimo ﬁ%

Coordina: Accion enmarcada en el PPyC 2020 de Opmega, cofinanciado por:

NNNNNNNNNNN

UniversidaggaVigo



1) Contexto






TNy A d e
) - :

Jornada

23 PR (3CIONDE-PRODUCTOY
julio ,INTERNACI AL ACION DE

..c\n"‘ R s ." ‘ '\'-‘

o

,1‘ SUGIOFE - UniversidaVigo

1 TOR

BACK TO ’f
AGE BASICS CONSCIQUS  DIGITALLY EVERYONE'S
AGNOSTIC FOR STATUS mumsn TOGETHER AN EXPERT

Top 10 Global Consumer Trends 2019 AR LRONTR, ‘9’
I Q!
| CAN LOOK _ | WANT IT
AFTER o~ NOW! BEYOND CATCH ME FRICTIONLESS INCLUSIVE
MYSELF ": ‘ 4 HUMAN MOBILITY FORALL

Top 10 Global Consumer Trends 2020 R anaTioNAL

REUSE WE WANT CLEAN
REVOLUTIONARIES  AIR EVERYWHERE

MULTIFUNCTIONAL | PRIVATE
HOMES PERSONALISATION

Organiza: Coordina: Accion enmarcada en el PPyC 2020 de Opmega, cofinanciado por:

IN: LI UNION EUROPEA
LR Fondo Europeo Maritimo ﬁ% SeEaa o AT Pesch
SRR | de la Pesca

* %

e
——=0pmega



https://blog.euromonitor.com/top-10-global-consumer-trends-in-2020-revealed-by-euromonitor/
https://www.beveragedaily.com/Article/2019/03/28/Euromonitor-Top-10-Global-Consumer-Trends-2019
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Figure 1: Top 10 seafood exporting countries by Figure 2: Top 10 seafood importing countries by g6 3: Aquaculture seafood is expected to overtake wild-catch seafood production by 2020
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2)La internacionalizacion:
un proceso sistematico
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Evaluacion de oportunldades de mercado

I Analizar la preparacion organizativa hacia la internacionalizacion

Il.  Evaluar la adaptabilidad de los productos y servicios de la empresa para
mercados globales

IIl. Seleccionar paises para identificar mercados objetivo atractivos
IV. Evaluar oportunidades sectoriales y demanda en los mercados seleccionados
V. Seleccionar socios de mercado cualificados [distribuidores y suministradores]

VI. Estimar el potencial de ventas de la empresa para cada mercado
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= ;Qué esperamos obtener de los negocios internacionales?

= ;Es compatible la internacionalizacion con otros objetivos
de la empresa?

= ;Qué exigencias tendra la internacionalizacion sobre los
recursos [plantilla, directiva, financieros, productivos o de
marketing]? ;Podran atenderse las demandas?

= ;Cuales son las bases de nuestra ventaja competitiva?

Organiza: Coordina: Accion enmarcada en el PPyC 2020 de Opmega, cofinanciado por:
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PR&AOGON DEL\PRODUCTOY EL OFICIO, UniversidajaVigo
INTERNACIONALIZACION DEL 3§CTOR

= ;Tenemos aceptacion en el mercado domestico?
= ;Satisfacemos necesidades globales?

= ;Esta desatendida la demanda en el exterior?

= ;Satisface una nueva necesidad o emergencia?

= ;Quien compra el producto? ;Y quién lo usa?

= ;Por qué compran el producto?Y, ;donde?

= ;Que factores (economicos, culturales, geograficos) pueden limitar las
ventas en el mercado objetivo?

Organiza: Coordina: Accion enmarcada en el PPyC 2020 de Opmega, cofinanciado por:
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Entorno

\daptacion Vs. Estandarizacio
del programa de marketing

1_ Marca global y desarrollo
del producto

2_Fijacion de precios

3_ Comunicacion internacional
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= Definicion de regiones interesantes y paises de entrada

= Analisis del potencial de mercado [eliminacion gradual o generacion
de rankings o indices

= Valoracion de paises para|

Inversion directa [crecimiento |/p, costes de hacer negocios,
riesgo pais, incentivos gubernamentales...

Aprovisionamiento [atractivo financiero, disponibilidad de
capacidades y mano de obra, ambiente de negocios...

Coordina: Accion enmarcada en el PPyC 2020 de Opmega, cofinanciado por:
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https://www.transparency.org/en/cpi

Market Potential Index (MPI) - 2019

RETURM TO MPI PAGE

4 DOWHLOAD MP IN CE5V

Market Market
Market  Growth  Market [ ption | € cial Market Ec i [ ¥ | Overall
Rank = Country= Sie= Rate= Intensity= Capacity= Infrastructure = Receptivity = Freedom= Rizk = Score=

1 China 100 67 1 100 72 4 £l 66 100

z Hang Kong z 45 100 0 100 100 100 az 64

3 Singapore z 51 70 &7 100 an 72 az 59

4 India 30 74 28 52 &0 4 an 57 57

5 Canada a a1 66 7O 74 72 76 ar 54

6 Japan 17 33 59 &g a7 T 0 az 52

T Gesmany 10 38 64 a1 a5 17 72 an 50

a8 Swatzerland z 36 78 77 a5 37 78 100 43

Uriited Kingdom o 40 78 a0 a1 15 7T a4 4

10 iretand 1 73 34 &1 68 23 78 a7 4

11 Metherlards 3 34 50 &3 ag 46 75 an 46

12 South Korea a 48 41 &3 a3 13 &6 a2 45

13 Beigium z 36 57 65 &3 a7 &6 az 45

14 Uritted Arzi Emirabes z 54 52 63 & 4z an 71 44

15 Australia 4 43 66 72 7o 12 7 az 44

16 Framoe a 3z 58 74 a4 11 &0 az 44

17 Morway 2 41 &0 7o 73 16 71 20 42

18 Ciartar 1 60 a7 58 &7 25 49 54 41

19 Austria 2 a7 62 &4 77 17 7o an a

20 Spain 5 35 58 &3 & 10 65 az a1

21 Mew Zealand z a7 57 55 7a 12 a2 az a1

z2 Sweden 3 a1 a7 &3 77 15 73 az 40

z israel z 51 52 &6 &0 13 64 a4 40

24 taby 6 26 66 70 78 10 &1 a1 40

25 Denmark 2 35 54 &0 at 17 75 a2 40

26 Fanland z 34 &0 &1 70 12 73 a2 3

27 Estomia 1 29 38 a7 64 24 75 az ar
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https://globaledge.msu.edu/mpi/data/2019
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= El tamano del mercado, su tasa de crecimiento y tendencias del sector
de interes.

= Barreras arancelarias y no arancelarias del sector.

= Reglamentos y estandares que afectan.

= Disponibilidad y sofisticacion de distribuidores locales.
= Exigencias y preferencias especificas de los clientes.

= Otros indicadores sobre el potencial del mercado, especificos de la
industria.
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= Consideraciones| aspectos estratégicos [objetivos comunes] y
recursos [competencias complementarias y acceso a redes]

= f[caracteristicas del socio, caracteristicas del cliente, competencia,

posicionamiento de la competencia, precios, canal, receptividad
cliente]

= Consideraciones| entrevistas, auditorias comerciales [Mistery

Shopping], analisis competencia, estimacion de socios, test de
mercado, proxis o analogias.
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ESTRATEGIA
FUNCIONAL Sistema de actividades de valor

ESTRATEGIA
El negocio de la empresa

COMPETITIVA

ESTRATEGIA

ASPECTO CLAVE
ACTIVIDADES DE

VALOR

La organizacion como ente generador

CORPORATIVA : : .
de riqueza para los grupos de interés

DESARROLLO DE

ASPECTO CLAVE:
NEGOCIO

~ UniversidaggVigo

ESTRATEGIA

. Papel que la organizacion juega

con respecto a su entorno social y
ambiental

ASPECTO CLAVE:
PAPEL DE LOS
GRUPOS DE INTERES

ASPECTO CLAVE,
PARTIPACION DE LA
SOCIEDAD
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ESTRATEGIA
COMPETITIVA
El negocio de la empresa (productos, éTRATEGIAS COMPETITIVAS

mercados, canal-clientes, competencia) ,
- ESTRATEGIAS DE ENFASIS EN

ACTIVIDADES DE VALOR:
DESARROLLO DE PRODUCTOS (ROL DEL e TR SEE )
PRODUCTO AMPLIADO)

DESARROLLO DE MERCADOS

- ESTRATEGIAS DE ORIGEN.

- ESTRATEGIAS DE PROCESAMIENTO.
CANALE,S (ACCESO K DESARROLLO) K - ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.
CREACION DE VALOR PARA LOS CLIENTES \\

ROL DE LOS COMPETIDORES
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PINCELADAS DE MARKETING MIX
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1. POLITICA DE PRODUCTOS / SERVICIOS

Producto o servicio a internacionalizar: Analisis valor anadido
Identificacion del posicionamiento en mercado extranjero producto/servicio

2. POLITICA DE PRECIOS

Tipo de precio a establecer: estandar (coste + margen) o por coste proyecto. Siempre considerar COSTES FIJOS Y VARIABLE:
Costes de Personal, Costes de Materia prima, Costes generales explotacién, etc. + Analizar Margen a establecer (Grado Negociacion).

3. POLITICA DE PROMOCION

En funcion de cada mercado y situacion: Mercado que ya tiene clientes / Mercado nuevo
IMPORTANTE: Planificacion de actividades promocion comercial / Asistencia Ferias

4. POLITICA DE COMUNICACION

Realizar plan de comunicacion: plan de Ferias / Plan Viajes / Presencia en RRSS (Linkedin, Twitter, etc...) / Posicionamiento OnLine
concidiendo con Ferias / Newsletter / Marketing de contenidos

5. PLAN ORGANIZACION EMPRESA PARA LA INTERNACIONALIZACION

Procedimientos internos para el desarrollo del proceso de internacionalizacion: es cosa de todos.
Incorporacion RRHH: Especialistas en comercio internacional: logistica, comercial / Especialistas en otras areas: Financieros, Fiscal, Juridico

Organiza: Coordina: Accion enmarcada en el PPyC 2020 de Opmega, cofinanciado por:
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ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION —ACCESO AL CLIENTE

1. ESTRATEGIA DE ACCESO AL CLIENTE

Caracteristicas de los clientes: necesidades y como acceder: Acciones Comerciales a realizar.
2. IDENTIFACION DE PRINCIPALES CLIENTES

Por conocer el mercado o por informacion (p.e. OFECOMES)

3. RELACION CON LOS CLIENTES

Establecimiento politica de servicio al cliente en toda la compania. Necesidad de implicar a toda la empresa (valorar la
organizacion interna empresa): Acciones comerciales para llegar a los clientes

4. MEDIOS DE PAGO CON LOS CLIENTES

Uso de divisa reconocida por FMI (facil convertibilidad). A ser posible, preferencia: € ¢ .
Establecimiento condiciones pago. Normalmente: 30-60 dias y valorar la contratacion de sequros cambio.

5. COSTES DE ENVIOY LOGISTICA CON LOS CLIENTES
Analisis tipo INCOTERM a utilizar: Preferiblemente EWX. Sino CIF, FOB, etc.
6. PROVEEDORESY PARTNERS ESTRATEGICOS

Organiza: Coordina: Accion enmarcada en el PPyC 2020 de Opmega, cofinanciado por:
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REFLEXIONES FINALES

= VINCULARTENDENCIAS CON ESTRATEGIAS

Tendencias clave: CONSUMIDORES CONCIENCIADOS (acuicultura Vs. captura) e INFORMADOS (todos somos expertos) / CUIDADO PERSONAL
Y ENVEJECIMIENTO ACTIVO (agndstico de la edad interesados en productos con buenas propiedades nutricionales) / REDES SOCIALES
(conexion digital e inmediatez) / CUIDADO DEL MEDIOAMBIENTE (economia circular, reutilizacién, no contaminacién) / VIDA SOLITARIA
(Facilitar degustaciones gastrondmicas)

= VINCULARA PRESCRIPTORES

Cocineros, nutricionistas, cientificos, distribuidores, organizaciones multinacionales.

= REFORZAR ESTRATEGIAS DE VALOR ANADIDO

Maximo aprovechamiento del subproducto y funcionalidades no exploradas, p.e. nutracéuticos o byproducts.
= ORGULLO LOCAL HACIA EL MUNDO

Pero con adaptacion: la importancia del socio exterior y la adaptacion a los gustos y deseos del cliente.

= COOPERAREN CASAY EN EL EXTERIOR

Buscar socios estratégicos para poder desarrollar ofertas integradas.

Organiza: Coordina: Accion enmarcada en el PPyC 2020 de Opmega, cofinanciado por:
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