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ANALISIS DE LA SITUACION DEL. MERCADO

En toda planificacion comercial se debe, antes de poner en marcha toda la maquinaria, realizar una serie d
analisis que sin duda nos ayudaran en las fases siguientes de dicha planificacion.

El analisis de la situacion del mercado, serad una convinacion de datos externos e internos.
» Analisis externo:

Comenzaremos nuestro analisis realizando un primer estudio de factores como: el entorno, el sector y el
mercado.

EL ENTORNO.

Nos encontramos ante la dificultad de obtener informacién, para ello normalmente las empresas contratan



amplios estudios de mercado donde se analizan lo aspectos que solicite las mismas.

Esta informacion podria ser elaborada por cada zona 6 area individualmente para finalmente el departamer
de marketing lo fusionara en un informe general.

Como contenido nos interesa destacar en los datos econémicos y financieros basicos: La poblacién, su
densidad, n° de provincias, crecimiento natural de la poblacion, estructura social y estructura del PNB.

EL SECTOR.

Tras haber analizado el entorno pasamos a analizar nuestro sector donde tropezaremos con las valoracion
analisis de nuestra competencia tanto directa e indirecta., y ya no es tan facil ni la obtencién de informacion
la veracidad de la misma.

Esta informacion la dividimos en cuatro apartados:

* Principales competidores. Agua de Lanjarén, Font Vella,
 Acciones que la competencia haya desarrollado Gltimamente.
« Acciones de la competencia en productos

* Sistemas de comercializacion que utilizan otras companias.

EL MERCADO.

En el analisis de mercado la situacion econémica es determinante y el estado de otros mercados similares
permitird sacar conclusiones para el que estamos analizando.

Aqui vamos a tratar basicamente la tendencia y los cambios en el mercado y las consecuencias que esto
conlleva, desde los crecimientos de precios, factores de coste, las fusiones, adquisiciones y aparicion de
nuevos competidores; hasta los nuevos productos y canales de distribucion que aparezcan.
Con los datos que disponemos podemos decir, que el mercado ha experimentado un incremento extraordin
del consumo, marcando una tendencia media del 30% de crecimiento, pero si hemos de destacar que las a
gaseadas han bajado su participacion en el mercado, del 45 % que tenia hace 5 afios al 30 % que ostenta
actualidad.

 Andlisis interno

A la hora de plantearnos el andlisis interno de nuestra empresa intentaremos proceder al nombramiento de
responsables de cada departamento afectado, para realizarlo en profundidad y con sensatez.

Por tanto contemplaremos en esta primera fase de analisis interno los siguientes departamentos:

PRODUCCION: Estudiando nuestra tecnologia, economias de escala, recursos humanos, almacenes,
movimientos de mercancia, logistica, produccion, operaciones, procesos, materias primas y estocage.

MARKETING: Centrandonos en la atencién al cliente, costes, precios, cartera de productos, comunicacion,
imagen genérica, investigacion, red de ventas y penetracion de mercado.

FINANCIERO: En el que analizaremos la liquidez, rentabilidad, capacidad de endeudamiento, solvencia,
sistemas de control de gestion, recursos de capital y estructura.

ORGANIZACION: Contemplando la cultura de la empresa, ética en los negocios, identidad corporativa,



organizacién, control, sistema jerarquico y procesos de decision.
ANALISIS D.A.F.O.

Una vez realizado en "profundidad” el analisis de la situacion de mercado, desde el punto de vista externo
como interno, el siguiente paso que vamos a dar es la elaboracion de el Analisis DAFO.

Aqui contemplaremos tanto aspectos internos como las debilidades y fortalezas de la empresa, como los
externos desde las amenazas y oportunidades.

DEBILIDADES Y FORTALEZAS

Consideraremos puntos débiles o debilidades las caracteristicas internas de la empresa que podran constit
barreras para la cumplimentacion de objetivos, y puntos fuertes o fortalezas las caracteristicas internas de |
empresa gue faciliten y ayuden para la cumplimentacién de objetivos.

Al tratarse de una valoracion personal la que vamos a realizar, intentaremos realizar este informe desde la
perspectiva mas objetiva posible.

Lo l6gico seria dividir las areas donde localizaremos las fortalezas o debilidades de nuestra empresa en los
apartados que mencionamos a continuacion, pero dado que en nuestro caso la informacion de la que
disponemaos es mas bien escasa lo haremos a nivel general.

» AREA DE DIRECCION

* AREA DE MARKETING

* AREA COMERCIAL

* AREA FINANCIERA

* AREA DE PRODUCCION
* AREADEI|+D

* AREA DE RR.HH.

FORTALEZAS

« Bajo Coste, embotellado a pie de manantial

» Marca bien introducida en sus principales areas de actuacién. (Catalufia, Valencia y Baleares).
» Producto con diferentes usos: refrescante, medicinal, isotdnico, etc...

« La calidad del producto esta avalada por analisis oficiales de la DGS.

DEBILIDADES

« La principal es la escasa distribucién geografica.

« El elevado coste de la distribucion, debido fundamentalmente al transporte que encarece notableme
el producto.

» La denominacion de la marca, que puede causar cierta animadversion en determinadas regiones de
pais.

« La perdida de cuota mercado en los ultimos afios.

AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

Consideramos oportunidades aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que pue
ayudar para la consecucion de los objetivos que se fijen.



Entendiendo por amenazas aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que pued
perjudicar negativamente a la consecucién de los objetivos que se fijen.

Tanto las amenazas como las oportunidades vienen representadas por elementos externos a la empresa. F
tanto, su control y andlisis es mucho mas complejo y son muy dificiles de identificar.

Entre los aspectos o posibilidades que podemos contemplar respecto a las oportunidades estaran los
siguientes:

» Nuevas posibilidades relacionados con la publicidad, la promocion o las RR.PP.
* Nuevos usos de productos o servicios.

e Apertura de nuevos mercados

» Nuevas estrategias de negociacion con los proveedores

« Cierre de empresas de la competencia directa

» Nuevos sistemas de venta, mas adaptados a nuestros productos.

* Nuevos estilos de vida, socioculturales que afecten a nuestro tipo de cliente.

* Nuevos usos de nuestros productos

* Posibilidad de utilizacion de nuevos canales de venta.

Por otra parte, entre los aspectos o posibilidades que podemos encontrar como amenazas las mas usuales

« Base de clientes muy reducida

* Fuerte competencia.

* Nuevas empresas competidoras

» Nuevos productos mas afines a las demandas de mercado
 Desarrollo de nuevas tecnologias en las empresas competidoras
* Nuevas redes de distribucion

« Mercado de los productos en declive.

« Escasez de suministros de materias primas.

AMENAZAS

« La clientela reducida geograficamente.

 Existen tres marcas muy bien posicionadas en el mercado, que realizan fuertes inversiones y no est
dispuestas a perder cuota.

* Nos encontramos con un mercado que pierde cuota con respecto al agua mineral sin gas.

 Las grandes compafiias estan realizando fuertes inversiones en mejorar sus canales de distribucién
vendiendo incluso por debajo de su coste para conseguir cuota de mercado.

OPORTUNIDADES

» Una elaborada campafia de promocién nos puede ayudar a ganar mas cuota de mercado, ya que h
ahora no ha sido la ténica de la compafiia ni del sector.

« La falta de personalidad de una marca con fuerza en este mercado

» Buscar nuevos mercados, dandole otros usos como: refresco, acompafiamiento en la comida o beb
isotonica.

« Incrementar la distribucién en grandes urbes, principalmente en la mitad norte del pais.

» Realizar promociones al canal de distribucion y prescriptores.

Al estar en un mercado muy atomizado se prevé una concentracion del mismo en pocos afios, por |
gue se debera captar la cuota de mercado que los demas nos brinden.

« Aprovechar los nuevos estilos de vida urbana, el culto al cuerpo, el deporte y el naturalismo en la
alimentacion.



« Incorporacién de nuevos canales como: grandes cadenas de restaurantes, centros de salud y bellez
balnearios y centros de deporte y fitness.

Una vez obtenida toda la informacion a través del andlisis externo e interno, debemos proceder a valorar lo
gue supondra para nuestra organizacion comercial. En nuestro caso no disponemos de informacién de la
organizacién comercial.

LA DEFINICION DE LOS OBJETIVOS
Ante de tomar ningun tipo de medida o decision debemos tener claro cuales son nuestros objetivos.
Nos basaremaos en tres objetivos basicos :

* Objetivo de Ventas
* Objetivo de Posicionamiento
* Objetivo de Rentabilidad

OBJETIVO DE VENTAS. Este representara el volumen posible de ventas a la que nuestra empresa puede
llegar a acceder, dependiendo de nuestro posicionamiento de mercado. Logicamente para la elaboracién di
estos objetivos nos vamos a basar en informacién cuantitativa (histéricos) que nos permita de una forma
coherente disefar un futuro con garatias.

OBJETIVOS DE POSICIONAMIENTO. Lo que vamos a tratar en este sentido es conseguir que nuestro
producto se diferencie claramente en la mente de los consumidores, tanto si tiene caracteristicas similares
de la competencia como si se trata de un producto con pocas diferencias basicas.

Por lo que la ventaja con la que contamos en nuestro caso es la de conocer como esta posicionado nuestrc
producto en la concepcion del consumidor, provocada por el ambiente o atmésfera que se percibe de nuest
empresa, la comunicacién formal referida a las acciones publicitarias, promocionales o de relaciones public
y las relaciones con nuestros clientes referidas y en especial a la atencién al cliente.

OBJETIVO DE RENTABILIDAD. Cualquier empresa busca en su desarrollo una buena rentabilidad, tanto
econdmica como social. Como eje basico, para la toma de una decision referente a la rentabilidad antes
deberemos elaborar la prevision de ventas y conocer en profundidad los costes que soportamos.

Los datos mas significativos a tener en cuenta a la hora de elaborar este apartado seran: la productividad,
namero de empleados, ventas, impagados, gastos, etc...

Légicamente el analisis y ponderaciéon de estos apartados nos aportaran las conclusiones necesarias para
fijacion de los objetivas, que presentaremos en el apartado siguiente: Seleccion de estrategias.

SELECCION DE ESTRATEGIAS
Sin duda, la eleccién de las estrategias va a ser la parte mas importante de nuestro plan de marketing,
entendiéndolo como el punto de vista del desarrollo de las acciones que vamos a plantear para la consecuc

de los objetivos marcados.

Por lo que las estrategias nos van a determinar las grandes lineas de accién, siempre apoyadas en el
conocimiento de una serie de temas como:

« Plblico obijetivo.
* Posicionamiento.



* Linea de producto.

* Precio.

« Distribucion.

* Fuerza de ventas.

* Servicios.

» Publicidad.

* Promocién de ventas.

* Investigacion y desarrollo.

EL MARKETING MIX.

Como todos conocemos el marketing mix es la convinacion de los cuatro instrumentos basicos del marketir

Producto, Precio, Distribuciéon (Place), y Promocion.

PRODUCTO.

No vamos a pensar en nuestro producto Unicamente desde la perspectiva de las caracteristicas técnicas qt
posee, sino desde el punto de vista de sus ventajas competitivas en relacién con nuestra competencia mas

directa.

Empezaremos estudiando la fase de vida en la que se encuentra nuestro producto, que claramente es la de

madurez.

Vamos a contemplar tres componentes esenciales a tener en cuenta sobre nuestro producto, la coherencia
amplitud y la profundidad. Como coherencia debemos decir que la linea de productos contemplada en este

estudio forma parte de la misma naturaleza.

Como amplitud y profundidad, diferenciamos las tres lineas de producto, envasados en tres formatos
diferentes de cristal y empaquetado, como muestra la tabla que adjuntamos:

)

. . Peso [Peso|Cajas|Peso |Pisos|Altura |N° C/B
Formato g;fadesgﬂa?glgcﬁ)bruto neto |por |bruto [por [total [palets gﬁou7 4qc:aja
J ! caja |caja |palet |palet |palet |palet |apilables 18410744
Cristal retornable
1L (1000 ml) 12 30x30x35°2"° |12kgl30  [710kg3  [1,18 ml4 010008 |-
kg
1L (1000 ml) 12 39x30x35 i;S 12 kg|40 (935 kg4 1,55 m3 001008 |-
1/2L (500ml) 20 43x36x2€21’5 10 kg|32  [723 kg4 1,26 m4 001015 |-
kg
1/2L (500ml) 20 43x36x2€21’5 10 kg|40  |895 kg5 1,53 m3 001015 |-
kg
1/4L (250ml) 24 44x31x2£14’5 6 kg |40 615 kg5 1,25 m4 001022 |-
kg
1/4L (250ml) 24 44x31x2£i3’5 6 kg |48 [731 kg6 1,47 m3 001022 |-
Cristal reciclable
en bandejas
1L (1000 ml) 12 35x26x3( Iigs 12 kg|27  |525 kg3 1,06 m4 001107 [001206




1L (1000 ml) 12 35x26x3(&g’5 12kgl36 691 kda  |1.37 m3 001107 [001206
1L (1000 ml) 12 35x26x3(|:£’5 12kgl4s  [858kd5 1,67 m2 001107 [001206
12L (500ml) |20 37x29x2£i;'5 10kg32 [585kg4  |1,08 4 001121001220
14L (250 ml) |24 30x26x1912 kg |6 kg |45  |565 kg5 |1,11 4 001138 |001237
En Syspack

1/4L (250 ml) 24 I30x26x1912 kg |6 kg |45  |s565kg5  [1,11 ml4 001138 [001114 |
*FORMATOS

RETORNABLES -

PALET

RETORNABLE

1200 X 1000

*FORMATOS

RECICLABLES -

PALET EUROPEO

NORETORNABLE

1200 X 1000

En referencia a los principales beneficios y valores afadidos de nuestro producto que hace clara mencion &
atributos, calidad y garantia nos ayudamos de la definicion que nos aporta la profesora Josefina San Martir
catedratica de hidrologia médica de la facultad de medicina de la universidad complutense de Madrid.

"Las especiales ventajas al uso de aguas envasadas, bien sean mineromedicinales o minerales naturales, ¢
gue es obligada una constancia de composicion, determinada por los componentes mayoritarios y por aque
otros paradmetros que caracterizan el agua.

Internacionalmente se admiten como aguas de mesa las aguas envasadas que se pueden ingerir como bel
usual por ser favorables para la salud, sin ejercer acciones terapéuticas definidas. Tales son las
"Tafel-Mineral-Wasser" de los alemanes, las "eaux de table" de los franceses, las "acqua de tavola" de los
italianos y las "agua mineral natural" de la normas de Organizacion Mundial de la Salud, de 1969, en las qu
se consideraban caracteristicas fundamentales el ser bacteriologicamente incontaminadas, proceder de un:
fuente subterranea natural o perforada, contener en su origen y después de envasadas por lo menos 1.000
de sales disueltas 0 250 ml. de CO2 libre por kilogramo y tener propiedades favorables para la salud, debie
estar todo ello oficialmente reconocido por las autoridades pertinentes."

De ordinario estas aguas, frecuentemente utilizadas como aguas de mesa, son de mineralizacion baja y
preferentemente bicarbonatadas y muchas veces, de predominio alcalinotérreo pudiéndose utilizar en
sustitucion del agua de bebida ordinaria con fines alimentarios, bien sea directamente o utilizandolas en la
preparacion de alimentos o comidas diversas, biberones, bebidas hidroalcohdlicas, etc., toda vez que si las
aguas potables ordinarias son siempre sanitariamente favorables, pueden tener sabores poco gratos o
contenidos mineralizantes que determinen intolerancias en sujetos sensibles.

Se puede admitir, por tanto, que las aguas mineromedicinales cumplen o pueden cumplir una accion
terapéutica, aunque no pocas de ellas, de baja y determinada mineralizacion, puedan ser utilizadas en el
consumo ordinario, en tanto que las minerales naturales y las de manantial son esencialmente "aguas de
mesa".

En ningln caso se deben considerar "aguas de mesa" las soluciones artificiales gaseadas, tales como el "a
de Seltz" o el "agua de soda".



La ingestion de estas aguas carbogaseosas envasadas —entre las que destacan VICHY CATALAN y
MALAVELLA- va seguida de una ligera accién estimulante del apetito, de la secrecién del jugo gastrico y
del tono de la musculatura; el carb6nico puede determinar, en el intestino, una ligera accién estimulante de
capacidad secretoria y del peristaltismo. También las aguas cabogaseosas, ingeridas en ayunas y en sufici
cantidad, estimulan la diuresis evitando la formacion de piedras, alcalinizan la orina y evitan la migrafia.

Las aguas carbogaseosas en general, encuentran sus mas destacadas indicaciones en los casos de
hiposecrecién gastrica, insuficiencias digestivas, etc., facilitando la digestion y constituyendo una bebida
estimulante, ligera y agradable.

LOS 30 METALES

Hoy, pasados los afios, se ha demostrado cientificamente que cuando el miedo se apodera del ser humanc
células nerviosas que tienen mas potencial eléctrico se despolarizan, que es como si se perdiera de repent
parte de la corriente electromagnética que circula por nuestro cuerpo. Esta sensacion de miedo que captan
neurotransmisores es recogida y llevada por todas las células del cuerpo y se produce una disminucion de

defensas organicas, porque cuando esta bajo el nivel de los 30 metales que necesita nuestro organismo, s
reduce la inmunidad que el organismo posee en defensa de las bacterias y virus. ES conveniente pues, que
evitar este tipo de problemas hay que beber aguas minerales, comer ensaladas y beber zumos de verduras
frescas, que reponen esos minerales que a la vez no reportan los iones necesarios para la corriente eléctric
cuerpo.

En el adulto, esa falta de minerales puede hasta paralizarlo en sus movimientos, ocasionarle alucinaciones
angustia, agitacion, Ulceras, desequilibrios nerviosos y depresiones. Obviamente el espanto no es siempre
consecuencia directa de la falta de minerales en nuestro cuerpo, pero desde luego contribuye. Recuerden
aguella frase que utilizamos alguna vez o que hemos oido en boca de alguien: "estaba como petrificado po
miedo...". Una conocida naturépata decia que "se consume mas energia en un minuto de miedo, que en un
de trabajo. Si el miedo penetra dentro nuestro —afadiria— perdemos confianza y seguridad y el animo de la
persona decae en una serie de trastornos, tanto organicos como psiquicos". Por lo tanto, parece que existe
relacion muy directa entre padecer miedo, estrés o ciertos desequilibrios organicos con la falta de esos 30
metales que se encuentran en aguas ricas en minerales, por lo que la integracion de éstas debe ser de pra
corriente.

LAS AGUAS MINERALES

A diferencia de las aguas superficiales, las aguas minerales estan filtradas y contienen sales minerales.
Espafia, como sabemos, es uno de los paises mas ricos en aguas subterraneas de diferentes caracteristice
siendo uno de los principales productores de agua mineral natural. Por la geografia de Catalufia abundan Ic
balnearios y manantiales, pero el agua que mayores beneficios proporciona para preservar la salud es VICI
CATALAN.

Sus propiedades mineromedicinales fueron utilizadas por los romanos hace dos mil afios y los manantiales
siguen aflorando en Caldes de Malavella. Esta agua bicarbonatada, ademas de proporcionarnos bienestar,
tiene como componentes sodio, cloruros, sulfatos, potasio, calcio, magnesio, silice, flGor y litio. Estos metal
en cantidades infinitesimales, constituyen el papel terapéutico que sus componentes realizan sobre el
metabolismo y evitan que baje la inmunidad ante virus y bacterias, conjuntamente con la ingestién de
verduras y frutas. Todos ellos nos proporcionan los iones necesarios para la corriente electromagnética que
circula por nuestro cuerpo.

ASPECTOS BENEFICIOSOS DEL AGUA MINERAL Y EL VICHY CATALAN SOBRE EL
ORGANISMO HUMANO Y LA FUNCION RENAL, VESICAL Y PROSTATICA



En nuestro pais, el 82% de la poblacién decide saciar su sed con agua mineral, y una cuarta parte de ellos
utiliza aguas carbonatadas naturales del tipo del VICHY CATALAN. En situaciones de emergencia es posib
sobrevivir tomando solamente 0,5 litros de agua al dia, siempre y cuando se evite al maximo la sudoracion.
Esa cantidad es suficiente para producir 300 ml. de orina, la cantidad minima para funciones fisioldgicas,
como por ejemplo, la maternidad, exigen mayor acumulacién de grasa.

Cuando excretar los productos de deshecho y no "envenenar" la sangre.

La gran importancia de mantener el equilibrio hidrico del organismo es porque el agua es el compuesto
guimico que mas abunda en el cuerpo humano. Algunos érganos, como los rifiones contienen alrededor de
83% de H20. Algo menos incluyen el tejido conjuntivo (80%) y el corazon, los pulmones y la sangre
alrededor del 79%.

PRECIO

Es un instrumento clave, debido a que una buena eleccién del mismo servira para ajustar correctamente la:
finanzas de nuestra empresa.

No vamos a valorar la posibilidad de seleccionar nuestro precio en base a su importe. Como en el caso del
producto contemplaremos las ventajas competitivas que puede aportar y a raiz de esto, asignaremos los
precios correspondientes.

Tendremos en cuenta que el precio es una pieza clave en la imagen que percibird el mercado de nuestro
producto y que segun se fije este variara ostensiblemente. Y recordaremos la relacién existente entre el pre
y las ventas, pero aln asi nuestra estrategia en cuanto a este factor — precio — va seguir manteniéndose er
niveles actuales, primando la bonificacion en producto de cara a nuestros canales de distribucion.

Basandonos en los datos de la competencia, el precio de coste del litro a pie de manantial debera rondar la
pesetas, suponiendo el coste de transporte y distribucion el 40%, el envasado el 30% y la comercializacion
resto del coste total.

En cuanto al precio destacar los siguientes valores obtenidos en una gran superficie madrilefia :

e Botellade litro ........cccevveeeiiiennnnnnns 117.- pts.
« Pack de 6 botellas de 250 mi.......... 498.- pts.

Estos precios se sitian como los segundos mas elevados, siguiendo al lider en este aspecto a la marca fra
Perrier.

DISTRIBUCION

Trabajando en la linea en la linea de obtener ventajas competitivas vamos a analizar como se estd realizan
su influencia en nuestra empresa, atendiendo a algunas caracteristicas como las que detallamos a
continuacion:

 Acercar el producto al consumidor, tanto fisicamente como en el tiempo.
* Contribuir a la financiacion.

« Asumir parte del riesgo.

« Participar en las promociones.

 Aportar informaciéon de mercado.

En esta area y contemplando los puntos anteriores, observamos que es una de las herramientas que debel



de mejorar mediante la incorporacion de nuevas zonas geograficas, como puedan ser las grandes capitales
provincia de la mitad norte de la peninsula. Se selecciona esta zona debido a que el transporte encarece
notablemente el coste del producto.

Proponemos incorporar a nuestra red de distribucién y directamente hacia el consumidor las grandes cader
de restauraciéon (VIPS, CALIFORNIA, MESON 5J, etc...)

PROMOCION

Como parte fundamental de los instrumentos del Marketing Mix, nos puede aportar importantes ventajas
competitivas.

La imagen, las campafias publicitarias y promocionales, y la diferenciacién con la competencia, son alguna
de los factores que incluimos en la promocion.

Y de acuerdo con esto proponemos realizar las promociones de ventas a dos de los tres colectivos, a los cl
se les suele destinar dichas promociones:

» Promocién de ventas al canal de distribucion. Las promociones destinadas a este canal van a tener
como misién los siguientes objetivos :

 Incrementar la venta de producto en los mayoristas y detallistas existentes, para que estos agentes
vez promuevan las ventas de nuestro producto a los consumidores, mediante la bonificacién en
producto, rapells por consumo y colaborando en la participacién de los gastos de transporte.

« Incrementar la distribucién de producto en nuevas zonas geograficas, nuevos distribuidores, nuevos
establecimientos.

* Promocién de ventas a los consumidores. Estas promociones son mas facilmente observables que |
dirigidas al anterior colectivo. Entre el amplio abanico que forman los objetivos destacamos los
siguientes:

» Conseguir el comportamiento deseado del consumidor durante el periodo de promocién. Que prueb
el producto

» Conseguir un determinado comportamiento del consumidor durante la promocién y después de ella.
Fidelizacién e incremento del consumo entre los usuarios actuales.

« Reforzar la imagen de marca del producto.
» Neutralizar la publicidad o promocién de la competencia.
 Capitalizar las anteriores zonas geografica definidas, temporadas y acontecimientos.

Entre los instrumentos promocionales mas interesante que hemaos encontrado, mencionar las siguientes
proposiciones :

« Mayor cantidad de producto al mismo precio.
« Obsequio de publicidad y propaganda independientes de la compra.
« Degustaciones del producto.

ESTRATEGIA A SEGUIR
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Dentro de las estrategias existentes, y dentro de una valoracién de la competencia y las actuaciones que
deberemos realizar podemos elegir entre las siguientes:

« Estrategia del lider

« Estrategia del retador

« Estrategia del seguidor

« Estrategia del especialista

La estrategia a seguir, segun nuestro criterio, es la de especialista. Que nos permitird acceder a algunos ni
de mercado muy selectivos y en los que la competencia no suele ser muy fuerte.

Por un lado seguiremos con la imagen que ya tenemos consolidada de agua medicinal, asi mismo
continuaremos con la promocion a hospitales a través de sus responsables de compras, ciertas comunidad
médicas, farmacias, herbolarios y prescriptores en general.

Por otro lado tomaremos dos vertientes antes mencionadas, promocion a los canales mediante la cual
intentaremos conseguir la exclusividad en el sector del agua mineral con gas y la otra como bebida isoténic
promocionandola en eventos deportivos y patrocinando a deportistas de elite cuyo coste podamos soportar

1
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