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RESUMEN:

Trufapasion, empresa fundada en 2009, es una Sociedad civil formada por dos
socios que se dedica al cultivo y comercializaciéon de la trufa negra fresca y de
productos que tienen a este hongo cultivado como base. Actualmente, vende su
produccion con marca propia en el mercado nacional. La produccion de sus fincas esta
en fase de crecimiento, el mercado nacional no tiene gran cultura de consumo de la trufa
negra y este producto es muy apreciado en otros lugares del mundo por su gran calidad.

Su escasez hace que este producto sea tnico y que alcance valores muy elevados.

El estudio se centra en el producto Trufa Negra (Tuber melanosporum) fresca.
Se analiza el entorno general mediante un anélisis PEST y el entorno especifico. El
analisis econdmico de la empresa, del producto a internacionalizar asi como el analisis
DAFO concluye que la empresa cuenta con recursos y capacidades para iniciar la
actividad exportadora. Se realiza un andlisis pormenorizado de varios mercados

. . e .
potenciales para poder elegir tres mercados “objetivo” en el exterior en los que la
empresa trabajara para introducir su producto tras definir estrategias, establecer

objetivos y definir los recursos necesarios para el acceso a los mismos.
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1.-JUSTIFICACION DEL PROYECTO: PRESENTACION DE
TRUFAPASION.

La formacién de uno de sus socios fundadores, Mario Cequier, quien estudio
Ingenieria Técnica Forestal en la Universidad de Lleida, donde posteriormente participd
en un proyecto de investigacion sobre hongos y plantas micorrizadas gracias al que se
especializd en técnicas de truficultura partiendo de plantas micorrizadas (plantas
vegetales inoculadas con el hongo de la trufa negra); unido a que su familia disponia de
parcelas aptas para la produccion de tuber melanosporum son claves en el nacimiento
de Trufapasion como un proyecto integrador que auna el cuidado del medioambiente
(la plantacion de carrascas contribuye a mantener la masa forestal) y la apuesta por un
desarrollo sostenible del territorio ya que no s6lo produce trufa negra, sino que la

transforma y comercializa, de modo que el valor afiadido queda en el territorio.

La empresa, fundada en 2009, con domicilio social Cl. San Juan, 30 de Estadilla
(Huesca) se dedica a la produccion de Tuber Melanosporum (Trufa negra), a la
elaboracion de productos a base de este hongo y a su comercializacion. Actualmente,
esta formada por dos socios. Cuenta con fincas propias localizadas en Estadilla y en
Graus. Su primera plantacién data de 2003, y progresivamente han incrementado la
superficie hasta llegar en la actualidad a las 25 hectareas en produccién de tuber
melanosporum. Dado el dilatado ciclo de vida de este cultivo, que tarda diez afios en dar
frutos, estamos ante una explotacion joven y con gran potencial para incrementar su
produccion a medio plazo. Dispone de medios de produccion propios, como
herramientas para el cultivo, de perro trufero que es clave para la recoleccion, de un
obrador para el proceso de limpieza y elaboracion del producto. Sus recursos humanos
son sus dos socios y un trabajador. Ha creado su propia marca:”Trufapasion” y cumple
con normativas de calidad reconocidas en el ambito internacional como la UNECE
STANDAR FFV53, que fija unos requisitos minimos de calidad que debe cumplir la
trufa entre los que destacan la limpieza, la textura, debe estar libre de aromas ajenos al
suyo caracteristico, debe estar libre de pesticidas, su estado de maduracion debe ser
optimo... y partiendo de estos requisitos minimos, establece clasificaciones en funcion
de su tamafio, forma regular, textura, peso, que no tenga imperfecciones y asi distingue

entre “Extra”, “Clase I” y “Clase II”, y, en funcion de esta clasificacion, su precio
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variard de mayor a menor. Cumplir esta normativa favorece los intercambios a nivel

internacional, ya que el cliente conoce las caracteristicas concretas del producto.

En cuanto a la trufa negra fresca, representa su principal fuente de negocio, en
torno al 80% de la cifra de negocio. Comercializa la totalidad de la que produce y estan
iniciandose en la compra a productores locales para su posterior comercializacion.
(Normalmente compra a productores que han adquirido planta de su vivero y para
quienes este cultivo representa un complemento a su actividad agraria).Controla desde
la creacion de la planta en su propio vivero hasta la comercializacion. Vende a tiendas
delicatesen, a hosteleria, a cliente final y uno de sus principales canales estd siendo
Internet donde ofrece trufa fresca y productos derivados de la trufa en:

www.trufapasion.com.

Ademas de mimar el cultivo para obtener un producto de garantia y calidad, esta
en constante investigacion para mejorar tanto la produccion, la calidad del producto y
asi como su comercializacion lo que le ha llevado a crear sinergias con otros
productores locales para elaborar productos tradicionales con trufa entre los que
destacan: longaniza de Graus con trufa, aceite de oliva virgen extra a la trufa, arroz con
trufa, laminas de trufa de verano en aceite de oliva, ldminas de trufa negra en aceite de
oliva, licor de trufa negra, mantequilla con trufa negra, mermelada de cebolla con trufa
negra, miel de Romero con trufa negra, momentos especiales (pack que incluye botella
de cava, sal de arafia con trufa negra y mermelada de cebolla con trufa negra), sal de
arafa con trufa negra y Trufapasion gourmet (aceite de oliva virgen extra a la trufa, licor
de trufa negra, arroz con trufa, mermelada cebolla con trufa, miel de romero a la trufa).
La capacidad de sus socios para establecer este tipo de colaboraciones ha favorecido el
acceso a nuevos mercados locales de la mano de otros productores locales para quienes
la trufa negra puede ser un producto complementario al que ellos producen y
comercializan. Su oferta de servicios estd destinada a dar a conocer el producto y sus
aplicaciones promocionando la cultura culinaria en torno a la trufa y ofertando una
alternativa de ocio ligada al consumo de este producto. Entre sus servicios encontramos:
conferencias sobre la trufa, catas en su obrador y visitas guiadas en sus plantaciones.
También promueve actividades culturales como el festival “Vino Trufa Jazz” de

Estadilla; participa en ferias como “Trufate” (feria itinerante de la trufa negra que



organiza DPH) y la feria de la Trufa de Teruel, que tiene lugar en Sarrion. A través de
estas acciones, da a conocer la trufa, impulsa la gastronomia local en torno a la trufa
negra y populariza su consumo, que siempre habia estado ligado a un segmento de
clientes de alto poder adquisitivo, con la finalidad de incrementar sus clientes
potenciales. Cuenta con un blog en el que publica articulos relacionados con la trufa,
con su cultivo, recetas culinarias... con la finalidad de dar a conocer el producto y sus
multiples usos. Su proximo reto es ampliar su mercado potencial vendiendo su

producto en el exterior.

Trufapasion pone a disposicion del cliente distintos productos: la planta de
encina micorrizada, productos agroalimentarios que tienen como base la trufa vende
experiencias truferas como la caza de trufa y cata en el obrador, ofrece eventos para
promocionar la trufa, pero su producto estrella, el que mas valor aporta a su cifra de
negocios es la trufa negra fresca, que se caracteriza por ser un producto escaso (la
produccion silvestre es cada vez mas escasa y la cultivada, crece con lentitud), es
estacional (se recolecta desde noviembre hasta marzo) y bastante homogéneo, por lo
que la diferenciacion la logra ofreciendo la maxima calidad de maduracion del hongo al
recolectarlo en el momento adecuado, que su limpieza sea la correcta y que se conserve
fresco en condiciones ambientales que permitan que conserve su aroma, ademds ha
creado una cuidada imagen de marca que promociona, que identifica el producto y lo

diferencia del resto del mercado.

El destino de su produccién hasta ahora es el mercado nacional, pero su
proyeccion inmediata es abrir mercado en el exterior, en especial, dirigiendo su

producto a destinos donde exista tradicion de consumo de este hongo.
2.- ANALISIS DEL SECTOR:

En las ultimas décadas, el descenso de la produccion de trufa negra silvestre,
unido a los avances en investigacion para favorecer el desarrollo de plantas de encina,

roble o avellanos inoculadas por este hongo, ha favorecido el desarrollo de su cultivo.

El potencial de desarrollo que ofrece este cultivo debido a la gran rentabilidad
neta de cada hectarea cultivada (TIR: 9%); suponiendo precio de venta y produccion

constantes, el Valor Actual Neto se estima en 50.340€, lo que supone un Flujo Caja
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Anual Equivalente (FCAE) de 2.697 €/ha. (Dossier técnico 26: Cultivo de la trufa) y el
coste de plantacion de 1 hectarea de cultivo trufero es de 5.760€; unido al mayor
conocimiento sobre su gestion, a la existencia de plantas inoculadas de gran calidad y a
la labor de difusion del producto y de su cultivo realizada por Asociaciones, y
Administraciones publicas, han favorecido el crecimiento de este cultivo en las ultimas

décadas tanto en Espafia como en Europa.

En Europa, los principales paises productores son: Francia, Italia y Espafia. Los
dos primeros cuentan con gran tradicion culinaria en cuanto a la aplicacion de trufa
negra se refiere, por lo son grandes consumidores y también grandes comercializadores.
Espafia, en las ultimas décadas estd produciendo trufa negra y ha empezando a
comercializarla. Dada la escasez del producto y el auge de su conocimiento en nuevos
mercados por la globalizacion econdmica, su demanda esta en auge y, aunque su precio
fluctua, de hecho, su cotizacidon en lonjas locales sirve de referencia al mercado, éste
suele ser inalcanzable pudiendo oscilar entre los 400 y los 800 €/kg y alcanzar los

1.000 € / kg. (Fuente: www.elperiodico.com 5 de enero 2015).

El cultivo de la trufa mejora el medioambiente: ayuda en la prevencidon de
incendios forestales, a mantener y mejorar flora, fauna y suelo, a la regulacion del ciclo
hidrologico, fomenta la ampliacion de recursos forestales; favorece la diversificacion de
la actividad econdmica, hecho que ayuda a la fijacién de poblacion en el mundo rural;
es un producto ecologico y es apreciado por restauradores a nivel internacional. (Fuente:

“Con sabor a bosque”).

2.1-ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL: PEST
Para tener una vision general de los distintos factores del entorno general que la
empresa ha de tener en cuenta en su gestion estratégica, se presenta un analisis PEST en

el que se analizan factores politicos, econdmicos, sociales y tecnologicos:

Los factores Politicos a tener en cuenta son:
- La legislaciéon medioambiental favorece este cultivo, sostenible con el medioambiente
y protege la recoleccion de trufa silvestre. (Ver Anexo 11.2)
- La comercializacién de trufa, esta regulada por: El Decreto 2484/1967 de 21 de
septiembre aprueba el Codigo Alimentario Espafiol. El Real Decreto 2192/1984, de 28

de noviembre, que regula el Reglamento de aplicacion de las normas de calidad para las
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frutas y hortalizas frescas comercializadas en el mercado interior, que afecta a frutas y
hortalizas destinadas a ser entregadas en estado fresco a los consumidores; y la Orden
de 18 de octubre de 1977 por la que se dictan las Normas de Calidad para el Comercio
Exterior de Trufas frescas, que define las condiciones que deben reunir las trufas frescas
en el momento de la expedicion tras su embalaje. El Real Decreto 30/2009 de 16 de
enero establece las condiciones sanitarias para la comercializacion de setas para uso
alimentario y en ¢l se incluyen especies del género Tuber como la Melanospurum.

- La armonizacion legislativa en materia de calidad marcada por la UNECE FFV-53
sobre comercializacion y control de la trufa fresca, describe las caracteristicas que ha de
cumplir y las categorias de las trufas para su comercializacion entre los paises miembros
de Naciones Unidas crea estandares de calidad y favorece las transacciones
internacionales.

- Formar parte de la Unidon Europea y monetaria facilita el transito de mercancias entre
los paises miembros, reduce su burocracia, y el hecho de tener una moneda comun anula

el riesgo de tipo de cambio.

Se detallan a continuacion los principales factores Economicos:
- Los precios de los productos de la agricultura tradicional (extensiva) estdn en continuo
descenso, por lo que se requieren cada vez mayores extensiones en las explotaciones
para que €stas sean viables.
- El alto valor de la trufa en el mercado y el que requiera un tipo de suelo y una
situacion climatica determinados, convierten a este cultivo en una actividad
complementaria e incluso alternativa a las agrarias tradicionales, diversificando la
economia.
-La dréstica reduccion de la produccion de la trufa silvestre por la sequia y el cambio
climatico y el mantenimiento de su demanda, han favorecido que el cultivo de trufa a
través de planta inoculada con el hongo, sea rentable. En Espafia, el 80% es cultivada.
- La trufa es un producto exclusivo, con una oferta limitada y una demanda creciente, lo
que hace que su precio en el mercado sea muy elevado.
- A pesar de la grave crisis econdémica mundial, los productos gourmet no han visto
reducida su demanda ni su precio.

Los factores sociales son:



- El cultivo de la trufa favorece un desarrollo sostenible ya que es una actividad rentable
que cuida el medioambiente: mejora el paisaje y favorece la biodiversidad del territorio.
- La existencia de asociaciones de productores locales favorece la unién de los
productores para tener mayor poder de negociacion ante potenciales clientes o
Instituciones.
-En Europa, se han creado organismos como CRETT (Consorcio de Red de
Investigacion en Trufa y Truficultura) que retine a truficultores, investigadores y
entidades territoriales que promueven este cultivo o el Grupo Europeo Tuber que
aglutina a asociaciones locales de truficultores cuya labor es intentar conseguir un
comercio mas organizado, mas transparente para difundir sus propiedades y popularizar
su consumo.
- La globalizacion favorece el conocimiento de las distintas culturas gastrondmicas, por
lo que es mas facil difundir las aplicaciones gastronomicas de la trufa negra en otros
paises para crear nuevos mercados.
- Se populariza el conocimiento de la trufa negra y de sus aplicaciones gastronomicas
gracias a la colaboracion de Instituciones publicas a través de la organizacion de ferias,
catas, jornadas gastrondmicas, generando nuevos potenciales clientes en el mercado
nacional.

Los principales factores Tecnologicos que influyen son:
-Las continuas investigaciones han permitido conseguir planta inoculada con el hongo
viable, favoreciendo el desarrollo de plantaciones de este cultivo cuya produccion hasta
hace 30 afos s6lo era silvestre y estaba en declive.
- El desarrollo de sistemas de regadio por micro-aspersion permiten aportar el nivel
optimo de agua a la plantacion para favorecer una produccion de calidad.
- Las nuevas tecnologias permiten dar a conocer nuestro producto en la red y llegar a
mercados mas alejados con menos infraestructura, y al consumidor final por un canal
directo, evitando intermediarios. (Web, redes sociales...)
-Desarrollo de sistemas para la correcta limpieza de la trufa sin que pierda sus
propiedades.
- Existencia de medios de transporte que en un breve espacio de tiempo transportan el
producto a cualquier parte del mundo en condiciones Optimas de temperatura para que

el producto se conserve como recién recolectado sin necesidad de aditivos.



2.2.- ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

Se analizan las variables estructurales que influyen en la competencia y la
rentabilidad del sector a través de las cinco fuerzas del diamante de Porter: poder de
negociacion de clientes, de proveedores, amenaza de entrantes potenciales, posibles
sustitutos y grado de rivalidad de la competencia:

Ante los clientes, el poder de negociacion de Trufapasion es muy reducido. El
precio es muy sensible a variaciones en oferta y demanda. Su cotizacion se establece
semanalmente en lonjas. Para paliar esta debilidad, es necesario intentar controlar todo
el proceso productivo mediante integracion vertical, asi se acumulard el maximo de
valor afadido en el producto que comercializamos. A pesar del incremento en la
produccion por la posibilidad de su cultivo, sigue sin cubrirse la demanda de este
valioso hongo, de ahi que su precio se mantenga en niveles tan elevados. Existen
muchos clientes de primer consumo, por lo que un producto en mal estado o un
producto sustitutivo de inferior calidad pueden dafiar la imagen de la tuber
melanosporum y disuadir de su consumo en posteriores ocasiones. Sus clientes
proceden, por un lado, del canal Horeca, Mayoristas, tiendas delicatesen que tienen gran
poder de negociacion y, por otro, el cliente final que cuenta con menor poder de
negociacion; por lo que se debe trabajar para “acortar” los canales de distribucion

evitando intermediarios y potenciando la venta directa o a distancia (on line).

En Europa, mercado que representa el 90% de la produccion mundial, se
producen anualmente entre 22 y 134 toneladadas de trufa negra (datos periodo: 1997 -
2007), Espafia aporta en torno a un 38%, Francia un 43% e Italia un 19% de la
produccion europea (Fuente: Reyna 2007). (ANEXO I11.3)

Trufapasion no tiene tamano suficiente como para tener poder de negociacion
frente a sus proveedores entre los que se encuentran empresas de tratamientos
fitosanitarios, abonos, embalajes... Ademas de aplicar técnicas de integracion vertical
para controlar el maximo de procesos evitando intermediarios y creando economias de
escala, es fundamental la busqueda de alianzas dentro del mismo sector, a través de

cooperativas agrarias o asociaciones de productores para hacer compras agrupadas.

A pesar de que a medio plazo la oferta directa se incrementara de manera

considerable, lo que a priori parece una amenaza ante la posibilidad de entrantes
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potenciales; si se analizan variables como la estacionalidad de su cultivo, hay que
distinguir entre hemisferio norte y sur y lo que inicialmente parecia una posible
competencia porque paises como Chile o Australia son ahora productores, al no
coincidir esta produccion en el tiempo, seran complementarios. Paises como Estados
Unidos o China, han comenzado en la ultima década a producir trufa negra, pero sus
resultados no son los esperados y en el caso de EEUU no cubre ni la infima parte de la
demanda de su mercado y necesita importar de Europa. En el de China, la tuber indicum

es de calidad muy inferior a la produccion europea.

Un freno al crecimiento en este mercado es el lento desarrollo de la planta (tarda
unos diez afios en ofrecer plena produccion), por lo que la recuperacion de la inversion
también lo es y limita el incremento de la capacidad productiva. La actividad requiere
de mano de obra, ya que hay tareas que no pueden mecanizarse como la recoleccion,
que ha de ser manual, a través de un perro trufero, que gracias a su potente olfato,
localiza los frutos y también las labores de poda. El laboreo ha de ser poco profundo
para no dafar el hongo, por lo que la maquinaria no puede ser muy pesada porque
compactaria el terreno y esto seria contraproducente para la produccion, ni por el

espacio entre los arboles, por tanto, no debe ser muy grande.

Aunque no es un sector nuevo, pues la trufa es un producto clasico, si lo es su
modo de obtenerlo: hace tan s6lo 30 afios s6lo se recolectaba trufa silvestre y ahora es,
en su mayoria, cultivada. Es un mercado cuya oferta esta creciendo, pero lo hace a un
ritmo moderado por las caracteristicas del cultivo, por lo que no cubre la demanda que
sigue creciendo. Los costes para iniciar la actividad son altos, exige invertir en la
plantacion, en adquisicion de herramienta, en compra o alquiler del suelo. Existen

muchas empresas, y las que estan profesionalizadas son de reciente creacion.

En Espafia, se estima que existen en la actualidad en torno a 13.000 hectareas
dedicadas a la produccion de trufa, de las que 8.600 estan en Aragon (Ver Anexo III)
No existen datos oficiales sobre las hectareas dedicadas en este cultivo ni sobre su
produccion (Ver ANEXO IV). Segin FETRUSE (Federacion Espafiola de Empresarios
de Setas y Trufas) en 2010 se registran 451 empresas comercializadoras de setas y
trufas, de las que 14 se ubican en Aragon. Existen muchas empresas en el sector la

mayoria son de tamafio pequefio y alguna de gran tamaio, por lo que estamos ante un
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sector en el que las empresas no son simétricas y existen muchas empresas, podemos

calificarlo de industria fragmentada

Entre los posibles productos sustitutivos de la trufa negra encontramos: tuber
indicum, procedente de China y los aromas a base de productos quimicos. Ambos
reducen el coste del producto final, y menguan en mayor medida su calidad. En
ocasiones, pueden llevar a error a un consumidor mal informado y hacer que no valore

la trufa negra porque lo que ha probado son los sustitutivos.

Trufapasion debe enfrentarse a dos tipos de competencia, por un lado a quienes
no tienen marca ni distribuyen con calidad, pero no tienen que hacer frente a tantos
costes de estructura y por otro, a quienes tienen marca propia y trabajan con la
normativa de calidad. Su principal competencia, son los segundos y frente a éstos su
tamafio es muy pequeio, por lo que la rivalidad frente a su competencia es muy intensa.
Para poder mantener margenes y precios la clave estd en controlar la distribucion del
producto y en ofrecer un producto de calidad. Lo idéneo seria que los productores
trabajaran en cooperacion agrupados en asociaciones, pero esto es complicado si antes
no existe una estandarizacion del producto y de los procesos de produccion, del proceso

y estandares de limpieza, de envasado y etiquetado.

La trufa negra o tuber melanosporum, también llamada trufa de Perigord,
tomando el nombre de la region donde se ubica uno de los principales mercados de este
producto en Francia, es un hongo que crece bajo el suelo y cuyo aspecto exterior oscuro,
casi negro, de forma globosa, algo irregular y superficie rugosa. Su tamafo oscila entre
los 2 y los 10 centimetros. Su interior en su madurez es negro y estd recorrido por
“venaciones” blanquecinas. Su aroma y sabor son muy caracteristicos y muy apreciados

en la gastronomia internacional. (VER ANEXO VI1.2)

Su precio varia en funcion de la produccion mundial, la cual estd muy ligada a la
climatologia y puede sufrir variaciones de unos mercados a otros. A pesar de éstas, la
trufa negra es de los pocos productos agroalimentarios que han incrementado su precio
en las ultimas décadas. El precio lo fijan las principales lonjas, asi nos remitimos a la
publicacion: “Con sabor a bosque” que muestra precios de tres lonjas de los principales
mercados espafioles y franceses comprobando que las tendencias y las variaciones de

precio son similares entre los tres mercados a pesar de que mantienen ligeras
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diferencias. (Ver grafico ANEXO VIL.1).

En cuanto a la distribucién y promocion de la Trufa Negra, tradicionalmente se
han comercializado en mercados locales donde los truficultores las vendian a grandes
intermediarios. En las ultimas décadas, los productores se han intentado agrupar en
asociaciones para favorecer la transparencia del mercado y tener mas poder de

negociacion frente a sus clientes.

Cada region realiza promociones locales para dar a conocer este producto, e
incrementar asi los clientes potenciales; se trata de popularizar su consumo interior para
que la demanda siga creciendo, ya que Espafia no es como Francia o Italia que ademas

de ser productores son grandes consumidores de Trufa.

En cuanto a su comercializacion, los datos estudiados proceden del
Departamento de Aduanas de la Agencia Tributaria. Se toman los de trufa fresca, segiin
los cédigos de Aranceles Aduaneros Comunitarios Integrados (TARIC) no permiten
diferenciar entre las distintas especies de trufa. Se analiza el Codigo Taric 07095950 y
los flujos de exportaciéon e importacion de la trufa fresca. Dado que no existen datos
oficiales de produccion para este producto, nos regimos por los flujos internacionales

reflejados en las estadisticas aduaneras. (VER ANEXO IV)

En el mercado europeo, Francia e Italia son los principales competidores del
mercado espainiol. Al analizar los flujos de importacion y de exportacion de los tres
principales productores (Francia, Italia y Espafia), concluimos que el principal destino
de la trufa espafiola es el mercado francés, quien la comercializa como trufa de origen

francés. (VER ANEXO V).

En cuanto a los flujos entre los principales mercados internacionales, el mercado
francés, el aleman, el estadounidense y Reino Unido son netamente importadores con
respecto al espafol. En cambio, Italia, China y Marruecos con netamente exportadores,

suministran al mercado Espafiol. Ver ANEXO: VII).

2.4-BARRERAS DE ENTRADA Y DE SALIDA

En cuanto a las barreras de entrada de este producto, encontramos que la
principal es la dificultad de su cultivo que requiere unas técnicas y cuidados especificos
asi como condiciones climaticas especiales. Ademas, el retorno de la inversion es
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relativamente lento, ademas su cultivo no permite el uso de maquinaria agricola como la
que se usa para cultivos extensivos, por lo que requiere mano de obra abundante. Es
vital contar con formacidon para su cultivo y recoleccidon, que no son facilmente

imitables.

La produccion es muy sensible a variaciones térmicas y a precipitaciones, esta
ultima condicion se palia con la instalacion de riego. También depredadores como los
jabalies pueden causar grandes dafios a la explotacion, para lo que es necesario realizar
un vallado perimetral de la parcela, todo ello supone mayor inversion y un freno a

potenciales productores.

Una importante barrera de entrada es la cultural. Es muy complicado introducir
un producto como la trufa en un mercado en el que no exista una cultura de aplicacion
culinaria del mismo. A nivel mundial, Europa es el principal y tradicional productor de
trufa negra siendo Francia, Espafa e Italia los principales productores pero,
tradicionalmente, han sido franceses e italianos quienes la han comercializado y quienes

tienen mas cultura de consumo de la trufa.

Otra barrera de entrada cultural a algunos mercados es el origen del producto y
su imagen de marca. Por ejemplo, el mercado francés, por volumen y proximidad
geografica, deberia ser un destino para la trufa espafiola, pero este mercado valora
mucho que el producto sea local, por lo que a pesar de que los mayoristas franceses
compran trufa espafiola, lo hacen sin marca para venderla a posteriori en su mercado

como trufa de Périgord.

La principal barrera de salida es econdomica. Esta produccion no puede
deslocalizarse facilmente, ya que requiere un tipo de suelo y clima determinados. A esto
debe unirse que la vida productiva de las plantaciones es larga. La opcién de vender la
plantacion trufera requiere por un lado al potencial comprador realizar un importante
desembolso y por otro poseer un “know how” tanto para su cultivo como para su
posterior recoleccion y comercializacion. Estas barreras hacen que, a quienes participan

en este sector, les resulte complicado salir del mismo de un modo rapido y sin coste.

2.5-CICLO DE VIDA PRODUCTO

La trufa silvestre tiene una larga tradicion pero ha sufrido una dréstica reduccion
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de su produccion en las ultimas décadas. El desarrollo tecnologico y la investigacion,
por un lado, y los apoyos de las administraciones publicas tanto para su cultivo como en
la difusiéon del conocimiento del producto, por otro, han favorecido el desarrollo de un
nuevo sector: la trufa cultivada. Gracias a este sistema la produccion de trufa incluso ha
incrementado la oferta del producto. Estas tecnologias han logrado que el producto
cultivado alcance una calidad tal que no se diferencie del silvestre. A pesar de ello, su

cultivo y su recoleccion requieren de conocimientos especificos por parte del productor.

Las acciones de difusion del consumo de la Trufa, llevadas a cabo por entidades
publicas mediante organizacion de ferias, favorecen que la demanda de trufa no deje de
crecer, por lo que este producto se encuentra en fase de crecimiento. Existen muchos
clientes de primer consumo, personas que desconocen el producto y lo prueban por

primera vez.

La trufa fresca no es un producto que permita una gran diferenciacién, podemos
obtenerla a través de su calidad, cuidando su cultivo, su recoleccién y posterior
limpieza, siguiendo la normativa de calidad sanitaria para ofrecer un producto con
garantias al consumidor y cuidando el embalaje y la imagen de marca para transmitir a
nuestro clientes sensaciones que le permitan percibir un valor anadido en nuestro
producto. En el mercado coexisten trufas que no cumplen los estandares sanitarios con
otras en la que se aplican todos los requisitos para obtener un producto de primera
calidad. El que exista competencia que no cumpla con estos requisitos, dafa el mercado,
pues quien los cumple tiene costes de produccion adicionales y debe competir en precio
con quien, al ofrecer un producto no garantizado, puede vender a menor precio. La
tendencia es que poco a poco todos los productores se vayan adaptando a la normativa
de calidad. También es caracteristico de la fase de crecimiento el que se introduzca la
tecnologia en el proceso productivo. En este caso, tiene cabida ya que las plantas
micorrizadas provienen de viveros especializados que han desarrollado técnicas para
mejorar la produccion de las plantas, se aplican técnicas de cultivo y se instalan riego
por micro-aspersion para mantener las condiciones de humedad idoneas para obtener un
producto de calidad. Por tltimo, la recoleccion se realiza de manera tradicional, el perro
se adiestra para que no estropee el producto y pierda valor y su posterior limpieza se

realiza siguiendo la normativa UNECE FFV53.
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A pesar de que el mercado nacional todavia tiene potencial para crecer y que se
esta trabajando en difusion para aumentar los clientes potenciales a nivel local, existe un
gran potencial en el mercado internacional. Francia e Italia también cultivan este fruto,
pero la ventaja competitiva de Espafia frente a Francia est4 en el sol y en su clima, que

son Optimos para la obtencion de un producto de calidad suprema. (Ver ANEXO: VIII)

3.-ANALISIS DE LA EMPRESA, PRODUCTOS Y POTENCIAL
EXPORTADOR.

3.1-ANALISIS ECONOMICO DE TRUFAPASION

La produccién media anual por hectarea en las parcelas de Trufapasion es de 25
kilos al afio. En 2015, se recolectaron 625kg de trufa negra que supusieron una
facturacion de: 281.250,00 €. El precio de venta sufre variaciones cada semana, su
cotizacion ha oscilado en este ejercicio entre los 350 € y los 650€. El precio medio se
estima en 450€/ kg.

Entre su inmovilizado, la empresa cuenta con 25 hectireas de plantacion de
carrasca trufera en régimen de propiedad, un almacén de 250 m2 y un obrador de 100
m2 ubicados en Estadilla, en la sede social de la empresa (también en propiedad).
Dispone de las siguientes herramientas: un Tractor marca New Holland de 110 CV, un
chisel, grada, 9 azadas, un equipo de poda con tijeras y bateria. Ademads de la inversion
de la plantacion, ha instalado un sistema de riego por micro-aspersion y todas las

parcelas estan valladas para proteger la produccion de depredadores como el jabali.

Los recursos humanos de los que dispone esta sociedad civil estan formados por
tres personas: dos socios trabajadores al 50% y un trabajador por cuenta ajena. Uno de
sus socios es ingeniero forestal y cuenta con amplia formacion técnica en el cultivo de
este tipo de hongos, lo que le permite conocer de primera mano desde las necesidades
de terrenos especificos, condiciones climéticas, riego y laboreos especializados para que
la produccién alcance su nivel 6ptimo. El controla el rea comercial y ha implantado las
normativas sanitarias. En cuanto a la logistica, la socia es quien gestiona las
expediciones, también colabora en tareas agricolas y en el obrador aplicando los
procesos de limpieza y preparacion del producto para su posterior expedicion. Ambos
hablan inglés. Una asesoria gestiona sus temas fiscales, contables y laborales. Cuentan

con servicio externo de prevencion de riesgos laborales, y los tres (los dos socios y el
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trabajador) realizan labores agricolas tanto de recoleccidon, como mantenimiento de las

plantaciones.

Trufapasion se constituye como sociedad civil, formada por dos socios al 50%.
Esta forma juridica permite a sus socios cotizar en el régimen de autobnomos y tributar
en IRPF en modulos dentro del régimen agrario. Esta opcion es ventajosa tanto a nivel
fiscal como por las obligaciones contables. Tras la reunion mantenida con los socios, en
la que han facilitado los datos necesarios, se ha elaborado la Cuenta de Pérdidas y
Ganancias y el Balance de Situacion de los ultimos tres ejercicios (2013-2014 y 2015).
Estas herramientas son necesarias para analizar la situacion econdémico-financiera de la
compafiia y justificar asi la existencia de solvencia para afrontar el reto de ampliar sus

mercados potenciales (Véase ANEXO IX: Cuentas anuales).

Partiendo de las cuentas anuales elaboradas, se realiza un breve analisis de los
principales ratios en el que se verifica la solvencia economica de la empresa para

afrontar el reto que supone exportar. (VER ANEXO X).

Ademas de presentar unos estados contables con capacidad financiera para
afrontar un plan de internacionalizacion, cuenta con otros recursos y capacidades como
el hecho de que controlan todo el proceso productivo, lo que les permite ofrecer un
producto con una trazabilidad garantizada. Comercializan trufa fresca y también
elaboran productos derivados de la trufa; cuenta con registro sanitario y su producto esta
debidamente etiquetado y envasado. Cumple con la normativa de la Comision
Econdmica de las Naciones Unidas para Europa (CEPE), comisiéon que armoniza
normativa para favorecer los intercambios comerciales entre los paises miembros de

Naciones Unidas, y que, en el sector de la trufa, regula a la norma UNECE FFV53.
3.2-PRODUCTO A INTERNACIONALIZAR.

Su producto principal, por volumen de facturacion (en torno a un 75% del total)
y por valor afiadido que aporta, es la trufa negra fresca o “tuber melanosporum”.
Estamos ante un producto escaso, que no puede incrementar su produccion en un breve
periodo de tiempo y que adquiere su mayor valor en la comercializacion en fresco, por
lo que centramos el estudio en este producto. El Codigo Téaric de la trufa negra fresca es

07095950.
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En los mercados donde consuman trufa negra fresca, a posteriori, se podran
introducir los productos derivados previo estudio de normativas alimentarias aplicables
a estos derivados y posibles barreras comerciales que seria necesario estudiar en cada

caso concreto.
3.3- VENTAJA COMPETITIVA.

En un andlisis VRIO se muestra en qué medida el que Trufapasion cuente con
recursos humanos, infraestructura, recursos financieros, I+D, con una imagen de marca
y una reputacion en el mercado local, le permite lograr ventajas competitivas. Para ello
es necesario analizar si un recurso puede ser Valioso (V), Escaso (rare) (R), Dificil de
imitar (I), y si cuenta con una estructura organizativa adecueada (O). (Ver cuadro

ANEXO: XI)

Las infraestructuras de Trufapasion: vivero, plantaciones de encina micorrizada
en plena produccion y obrador para la limpieza de la trufa son, en conjunto, un elemento
valioso, pues permite controlar todo el proceso de produccion y la trazabilidad del
producto. Es dificil de imitar, porque se necesita tiempo para que la planta se desarrolle
e inicie su produccidon y conocimientos técnicos para desarrollar la actividad. Son muy
pocas las empresas dedicadas a este tipo de cultivo, por lo que podemos calificarlo de

escaso y requiere de una organizacion.

Los recursos humanos con los que cuenta Trufapasion, por la formacion
especifica y experiencia, porque este cultivo apenas permite la mecanizacién y sus
técnicas son poco conocidas, son un recurso muy valioso para la empresa. Se puede
calificar como escaso en el sentido de que es necesaria una formacion muy especifica
que poca gente conoce, de hecho, estd siendo objeto de investigacion. Se pueden
considerar como dificiles de imitar porque actualmente no hay centros de formacién

reglada que formen sobre este tipo de cultivo.

El Know How entendido como el modo de realizar todo el proceso productivo
desde la creacion de la planta hasta la comercializacion del producto final es un recurso
muy valioso, es escaso, ya que es reciente el inicio de este cultivo (pocos conocen el
sistema de produccion de la trufa, pues, hasta ahora, era de origen silvestre, y nadie en

la provincia controla desde la creacion de la planta hasta la comercializacion del

18



producto, por lo que podemos calificarlo de escaso. Todo este conocimiento acumulado

por Trufapasion es dificil de imitar y requiere de una organizacion.

La trufa en si, como opcion de produccion dentro del sector agroalimentario, es
un producto escaso (la produccion por hectarea puede oscilar entre los 15 y los 50 kg),
es un producto valioso (el precio medio del kilo puede estar entre los 350 y los 800
euros), es dificil de imitar ( tarda afios en dar frutos y es complicado obtener planta
micorrizada fértil) y requiere de una estructura organizativa para su cultivo (un tipo de
suelo, condiciones climaticas adecuadas, planta huésped adecuada, nivel de humedad
optimo, podas, desbroces, la recoleccion (debe ser en el momento idoneo, con la ayuda
de perros adiestrados y realizada segin técnicas especiales para evitar su deterioro) y la
posterior limpieza del hongo requiere de técnica especifica para que el producto no

pierda propiedades.

La meta es conseguir que los clientes potenciales conozcan el producto, que
finalmente elijan Trufapasion; lograr que permanezcan, fidelizarles, para lo que debe
cuidarse la comunicacion y segmentar mercados objetivo. Es necesaria una constante
adaptacion al cambio, e intentar ser diferentes a la competencia (no necesariamente en

producto, también en servicios, imagen) y comunicar esta diferencia.
Las ventajas competitivas frente a la competencia son:

-Ha apostado por crear un producto de calidad controlando la trazabilidad desde la
planta de la encina, durante el proceso productivo y finalmente cumpliendo con toda la
normativa sanitaria, cumpliendo la normativa de calidad UNECE FFVS53, hechos que
favorecen el acceso a nuevos canales de distribucion, medio necesario para penetrar en
nuevos mercados en el exterior. La trazabilidad es cada vez mas apreciada por el
consumidor final quien demanda conocer el origen y los procesos y productos que
intervienen en el proceso de formacion de la trufa desde la creacion de la planta hasta su

venta envasada.

-Ha creado una imagen de marca cuidada, que le diferencia de su competencia y realiza
una comercializacion directa a restauracion, a tienda especializada y a consumidor final,
apenas vende a distribuidores e intermediarios, quienes restan valor afiadido al

productor mientras sus competidores proximos siguen vendiendo a mayoristas sin
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marca propia, lo que deprecia el producto y hace que su origen sea menos demostrable.

-Trufapasion cuenta con las nuevas tecnologias para comercializar sus productos. En

este caso, a través de su pagina web: www.trufapasion.com donde se puede conocer el

producto y contactar. No vende solo trufa, transmite pasion por la trufa negra. Cuenta
con experiencia en la comercializacion directa en el territorio nacional. Dispone de blog

en el que recopila informacién sobre la cultura de la trufa.

- La formacion especifica sobre este cultivo que aporta su socio (Ingeniero forestal) ha
generado su principal ventaja competitiva. Disponer de este know how tan especifico
en este sector, fue clave para iniciar esta andadura empresarial. Ademas, durante estos
afios de gestion del proyecto, ha acumulado experiencia, aprendizaje e innovan

continuamente en procesos y en su producto para mejorarlo constantemente.
3.4- ANALISIS DAFO.

Se realiza un andlisis interno y externo de la empresa para establecer
posteriormente estrategias que nos permitan corregir las debilidades, evitar las

amenazas, y aprovechar las fortalezas y las oportunidades.

ANALISIS INTERNO

Debilidades Fortalezas
*Cada plantacion tarda unos 10 afios en |*Equipo humano formado, que conoce bien la

dar produccion, lo que limita el potencial técnica del cultivo y habla Inglés.
de crecimiento de la produccion propia. |* Producto adaptado a la normativa de calidad
*Escasa oferta de terrenos rusticos alimentaria de la trufa negra: UNECE
disponibles para ampliar la superficie de | Standard FFV-53. (Innovacion en producto).
plantacion. *La plantacion se adapta a las caracteristicas
* Dificultad para encontrar mano de obra | del suelo, cuenta con sistema de riego por

conocedora de estas técnicas de cultivoy | micro-aspersion para mantener el nivel de

recoleccion para realizar nuevas humedad 6ptimo y obtener una produccion de
contrataciones. calidad. Las parcelas estan valladas para
*Recursos humanos y econdémicos protegerlas de depredadores.

limitados para afrontar la entrada a nuevos| *Perro trufero adiestrado para la recoleccion.
mercados exteriores. *Elabora productos a base de trufa tanto en su

*Necesidad de los promotores de mejorar | propio obrador como en cooperacion con
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su formacion en idiomas.
*Desconocimiento de los promotores de
los tramites de venta en mercados
exteriores.
*Desconocimiento de los mercados
internacionales en el sector de la trufa.
* La web se esta traduciendo a otros
idiomas, pero solo tiene buen
posicionamiento como trufa negra o tuber
melanosporum. Hay que trabajar el
posicionamiento en los mercados que se

marquen como objetivo.

otros productores agroalimentarios con los
que tiene alianzas, lo que le permite ampliar
su oferta, siempre con el referente de la trufa.
* Comercializa directamente con hosteleria,
tienda especializada y cliente final, evitando
intermediarios.

* Dispone de su propio vivero de planta
micorrizada, controlando asi todo el proceso
productivo y la trazabilidad.

* Imagen de marca cuidada, acorde con el
producto exclusivo.

*Cuenta con web, blog, presencia en redes

sociales...lo que le hace mas visible.

ANALISIS EXTERNO

Amenazas

Oportunidades

*Productores que venden producto de
mala calidad, dafian la imagen de la trufa
en el mercado.

*Poca transparencia del sector que
provoca que el conocimiento de las
técnicas tradicionales de cultivo y de
recoleccion sean desconocidas y frenen
la entrada de productores joOvenes para
que haya un relevo generacional.
*Los productos sustitutivos como la
turber indicum y los aromas quimicos,
que carecen de aroma y sabor, reducen
los costes de los productos finales,
haciendo que los que contienen trufa
dejen de ser competitivos.

*Culturalmente, siempre se ha ligado el

*Cada vez son mas los cocineros
profesionales que la incluyen en la
elaboracion de sus platos.

*Los precios de los cultivos tradicionales
cotizan a la baja desde hace décadas, lo que
hace mas atractivo este tipo de cultivo.
*El cultivo apenas permite la mecanizacion,

su proceso es lento, requiere de mano de
obra, y una gran inversion inicial, lo que

frenard la entrada de potenciales
competidores.

*La oferta de trufa es muy inferior a su
demanda, lo que hace que se convierta en un
producto escaso, exclusivo y muy valioso.
*Subvenciones para potenciar este tipo de

cultivo.
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consumo de trufa a alimentos ricos en
grasas, por lo que no se asocia su

consumo con el de una alimentacion

saludable, lo que puede ser visto por el
potencial cliente como un freno a su

consumo.
*Su elevado precio reduce los clientes
potenciales.

*La falta de imagen de marca de la trufa
espafnola en el mercado mundial. En el
mercado internacional las francesas e
italianas son mas conocidas.
*Existencia de depredadores como el
jabali que destrozan las plantaciones.

* El consumo de productos gourmet esta
muy ligado al consumo de productos de

proximidad, locales, lo que dificulta la

* Descenso de la produccion de trufa
silvestre.

* Internet, las webs, las redes sociales
favorecen la difusion del producto y su
comercializacion directa.

* Pertenecer a la Union Europea facilita los
tramites comerciales en el mercado comun.
*El clima de Espafia con muchos dias
soleados y un suelo idoneo para el cultivo
de la trufa, hacen que nuestro territorio sea
muy favorable para el cultivo.

*El consumidor estd mas informado, lo que
favorece el conocimiento del producto y que
pueda valorar su calidad.

* Aceptacion de avances tecnoldgicos en los
alimentos por parte del cliente, aunque

reivindique lo natural.

introduccion del producto en mercados

exteriores.

4.-DECISIONES ESTRATEGICAS DE

INTERNACIONALIZACION:

4.1-ANALISIS Y ELECCION DE MERCADOS OBJETIVOS:

En el mercado actual, el precio de la trufa negra en terceros paises es superior al
existente en el mercado nacional, por lo que un incremento en las ventas en nuevos
mercados incrementaria los ingresos exponencialmente y mejoraria la rentabilidad de la
empresa. Vender en el exterior supone diversificar riesgos y ser menos sensibles a las
continuas variaciones de precios en el mercado nacional. La globalizacion favorece que
una cultura tradicional como la culinaria de Francia, Italia o Espafia se conozca a nivel
mundial, lo que facilita la exportabilidad del producto para su uso en mercados que

tradicionalmente no tienen a la trufa en su cultura gastrondémica.
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En contrapartida, vender en el exterior implica asumir riesgos como: abrir
nuevos canales de distribuciéon que implica hacer frente a unos costes adicionales;
tramites burocraticos exigidos en el pais de destino; posibilidad de tener mayor
competencia de la prevista; asumir fluctuaciones del tipo de cambio cuando trabajamos
con moneda distinta a la local. Es imprescindible identificar los riesgos y tomar medidas

para minimizarlos.

La eleccion de mercados para realizar el analisis y seleccionar los objetivos se

ha basado en las siguientes premisas:

Se apuesta por mercados situados preferentemente en el hemisferio norte. La
estacionalidad de la produccion trufera coincide con el invierno en Espafa y en toda
esta zona geografica. El consumo de la trufa estd ligado culturalmente a esta estacion y
se combina con alimentos ricos en grasas cuyo consumo es mas usual en invierno. En
relacion a la conservacion del producto y a que mantenga intactas sus caracteristicas
durante el trayecto, es mas facil transportarlo a lugares en los que las temperaturas no
sean elevadas. Por lo que se descartan los mercados del hemisferio sur. Chile siempre se
consider6 como una opcion complementaria a la produccioén trufera de Europa. La
produccion de trufa se alterna en ambos paises, por estar en hemisferios diferentes. A
pesar de que en Chile existe un gran conocimiento del producto y de sus multiples
aplicaciones, las altas temperaturas de este mercado, ya que es época estival alli cuando

hay produccion europea, no favorecen su consumo.

El objetivo de comercializar trufa fresca y para que conserve inalteradas sus
propiedades requiere que el plazo de entrega sea lo mas breve posible desde la
recoleccion hasta su consumo y unas condiciones de temperatura bajas evitando
cambios bruscos de temperatura, a pesar de que el embalaje permite, dentro de unos
parametros, que se mantenga la temperatura y que respire. Si se envasa al vacio, se
perderian propiedades. Se valora tanto la proximidad del destino como que el transporte

pueda realizarse en 24-48 horas.

La trufa es un producto cuyo valor es elevado ya que es escaso y exclusivo, y los
consumidores son poco sensibles a variaciones en el precio, asi que se valora que los

mercados de destino dispongan de elevado poder adquisitivo.
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Es imprescindible dirigirse a mercados donde exista conocimiento previo de los
usos y aplicaciones culinarias del producto. Su consumo estd muy ligado a la cultura
gastronomica del pais/mercado. En areas geograficas globalizadas, sera mas facil que

tengan buen conocimiento de la cultura gastrondmica en la que se aplica la trufa.

El mercado debe disponer de acuerdos comerciales con Espafa o la Union
Europea, con el que las relaciones comerciales sean cordiales y no existan contingentes
que impidan la libre circulacion del producto. De este modo, se evitaran riesgos de

retencion del producto en aduanas, por ejemplo.

Es fundamental que haya en el mercado de destino una extensa red de tiendas
gourmet y tradicion en alta cocina, pues este comercio minorista especializado sera uno
de los canales de distribucion prioritarios. Trufapasion va entrar en estos mercados con
su marca propia, por lo que el mercado de destino debe valorar positivamente la trufa de
origen espafiol. Serd muy complicado introducirse en mercados donde exista trufa

autoctona y cuyos consumidores valoren mucho la procedencia local.

Se trata de elegir aquellos paises en los que nuestro producto ofrezca alguna
ventaja competitiva. Para ello, se eligen factores como los como los descritos con
anterioridad para priorizar entre el grupo de mercados que se habian preseleccionado
como preferentes. Quedando excluidos los ubicados en el hemisferio sur por dos
motivos: la distancia geografica y el clima. Dentro de esta zona geografica se han
valorado mercados en los que existen flujos de importacion de trufa negra, lo que
implica que existe cultura de consumo de este hongo y que o no producen, o son

deficitarios y se ha intentado que los mercados pertenezcan a distintas areas geograficas.

Definidos los criterios que los socios de Trufapasion consideran necesarios para
que un mercado sea interesante para la empresa, se han establecido unas ponderaciones
y se ha elaborado una matriz de decision. Se ha valorado cada criterio de uno a cinco,
siendo cinco la opcion dptima y se ha multiplicado por la ponderacion establecida por la
empresa (valorada de 1 a 3, siendo 1 un criterio menos importante y 3 un criterio de

importancia maxima).

Se seleccionan los tres mercados con mayor puntuacion para disefar estrategias

que nos llevaran al disefio del primer plan de exportacion de la empresa. Quedan fuera
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mercados interesantes que en una segunda fase podrian ser abordados, pero es necesario
centrarse en pocos objetivos dado que nuestros recursos humanos y econdmicos tanto
financieros como de capacidad productiva, son limitados. Los mercados seleccionados

segun estos criterios son: Alemania, Reino Unido y Estados Unidos.
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Fig. 4.1.1: Tabla de mercados potenciales en los que podria trabajar Trufapasion. Se han
establecido criterios a los que se les ha dado una valoracion de 1 a 5 y ademads se ha
dado una ponderacion de 1 a 3, siendo 3 el criterio de mayor importancia y 1 el criterio

de menos.
4.2.-ESTRATEGIA DE MERCADO POR PAIS/ ZONA GEOGRAFICA:

Por el tipo de producto, la trufa negra es escaso, estd percibido por el cliente
como exclusivo. En cuanto al alcance, es reducido, ya que no podemos abarcar un
mercado ilimitado, por lo que nuestra estrategia genérica mas favorable sera la de
concentracion enfocada a la diferenciacion. Se aplicard una estrategia adaptativa en la
que la clave sera aprovechar las fortalezas de la empresa para paliar las amenazas del
sector. Nuestro producto se adaptara a cada mercado de destino. Esta adaptacion en la
practica no implica cambios en los atributos fisicos del hongo, sino que se materializara
en cambios en el envase, en adaptaciones para cumplir con la normativa sanitaria o el

disefio de la promocion, que se adaptaran al mercado de destino.

Trufapasion ha creado una web y un blog donde da a conocer su producto y sus
aplicaciones; trata de comercializar directamente con hosteleria, comercio gourmet y
cliente final como medida para evitar intermediarios que encarezcan el precio de
producto y mermen su beneficio potencial. Actualmente la empresa estd bien
posicionada en espafiol y con tuber melanosporum, que es el nombre técnico. No es
suficiente que se traduzcan los contenidos de la web a los idiomas inglés y aleman,
también es necesario que invierta en posicionamiento en estos idiomas para que éste sea

un canal efectivo.

La empresa mantiene alianzas con empresas agroalimentarias locales para la
elaboracion de productos con base de trufa. Estas companias cuentan con gran
experiencia en la internacionalizacion con sus respectivos productos. Se prevé extender
estas colaboraciones al mercado internacional, en que el que todavia no se introduciran
estos productos con base de trufa, pero si que se compartirdn conocimientos de clientes
potenciales que pueden llegar a ser comunes de modo que se creen sinergias. Las
citadas alianzas clasificadas de tipo horizontal complementario, favorecen la
distribucion del producto con marca propia. Estas alianzas van a ser estratégicas el

acceso a mercados exteriores siendo un apoyo para dar a conocer su producto e incluso
26



para aprovechar sus redes de distribucion ya creadas en algunos mercados, para acceder
a canales de distribucion. En concreto, con productores de arroz ecoldgico, de aceite y
de mermeladas con quienes se han marcado los siguientes objetivos: aprovechar ofertas
institucionales, acelerar la penetracion en mercados extranjeros en los que los aliados ya
estan presentes y entrar junto a ellos en nuevos mercados. Logrado el acceso a nuevos
mercados con el producto de trufa fresca, si las alianzas siguen dando sus frutos, se
podria alcanzar una alianza conglomeral para favorecer la diversificacion de actividades
y comercializar productos derivados de ambos aliados, pero en esta primera fase, se

trabajara solamente con trufa fresca.

Esta estrategia aporta ventajas como la ripida captacion de recursos y
capacidades, la rapidez en la entrada a un mercado exterior, reduce el riesgo y modera la
rivalidad frente a competidores y favorece las economias de escala. Es necesario
establecer criterios claros de coordinacion con los socios, aportar recursos econdémicos y
humanos para reducir al maximo el riesgo de un empeoramiento de la propia posicion

competitiva.

La tendencia a que los intermediarios desaparezcan y la creciente complejidad
de la sociedad, provoca la aparicion de nuevos canales de distribucion. Sobre estas
premisas, siendo conscientes de la necesidad de constante adaptacion al cambio y de
aplicar estrategias que sean reversibles, se evalua la estrategia a seguir en cada uno de

los mercados seleccionados:
4.2.1-Mercado Alemania:
4.2.1.1-Introduccion: mercado potencial y segmentacion.

Alemania cuenta con un mercado potencial de mas de 80 millones de habitantes
y una elevada renta per capita. Es el segundo exportador del mundo, tan s6lo detras de
Estados Unidos, absorbe el 8% del comercio mundial. Es un mercado competitivo,
segmentado en el que prima la calidad y el servicio. Actualmente, el endurecimiento de
la competencia, asi como la polarizacion en distintos segmentos de precios se traslada a

los proveedores y a los productores.

27



Segtn la Camara de Comercio de Alemania en Espafia, Alemania es el segundo destino
de las exportaciones agroalimentarias espafiolas y el primero en productos fruticolas y

vinos.

Los principales instrumentos de promocion en la exportaciéon de Alemania son
las ferias, siendo este pais lider mundial en su organizacion; Hannover, Frankfurt,

Diisseldorf, Colonia, Munich, Berlin, o Nuremberg, albergan las principales.

En Alemania, hasta la primera mitad del siglo XX habia trufa negra silvestre
autoctona pero, debido al drastico descenso en la produccion de este hongo, actualmente
estd prohibida su recoleccion para proteger la especie. Ante la dificultad de su cultivo,
Alemania, en la actualidad, importa trufa principalmente de Francia y de Italia. Por
tanto, en este mercado existe cultura de la trufa, su consumo estd introducido en la

cocina tipica alemana como producto exclusivo.

Dentro de los productos gourmet, se distinguen varios subsectores; los mas
exclusivos, entre los que se encontraria la trufa negra, son los Delicatesen/Freinkost. El
consumidor aleman valora criterios como que el alimento tenga un elevado precio, una
extraordinaria calidad, un sabor especial y el “caracter regional de la produccion y
elaboraciéon. En el caso de Trufapasion, como el producto no se encuentra en
Alemania, debera competir con la trufa procedente de Francia o de Italia que, por la
tradicion comercial de este producto con dichos mercados, seran mas conocidos. Sera
necesario cuidar al méximo la calidad del embalaje, su disefio y que cuente la historia,

la procedencia y la elaboracion de este hongo para dar a conocer nuestro producto.

4.1.1.2-Objetivos: Cualitativos, Cuantitativos y posicionamiento.

Entre los objetivos cualitativos hay que destacar que, ademas de tener un buen
sistema productivo, para ofrecer un producto de calidad en un mercado tan competitivo
hay que ser répidos en servir los pedidos (maximo 48 horas) y hacerlo en condiciones
Optimas para que no pierda propiedades (embalajes en frio y que permitan conservar el

aroma).

Los dos primeros afios sera necesario mucho esfuerzo en promocion tanto desde
posicionamiento web, como presencial: asistiendo a ferias través del ICEX o junto a

socios de productos complementarios y realizando envios de muestras a los potenciales
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clientes. Se espera asistir a Anuga en Colonia en octubre de 2017 y a Fruit Logistic en
Berlin ya en la primavera de 2018. En ambos casos, se va a compartir stand: en la
primera edicion a la que se asistira se espera poder contar con el apoyo del ICEX para
estar representados en su stand, y en el segundo, se estableceran alianzas con
productores de productos gourmet complementarios para compartir espacio en un stand.
En cuanto a las muestras, dado el elevado valor del producto, no se pueden enviar frutos
enteros como muestra, por lo que se enviara con un envase que guarde la imagen y

caracteristicas técnicas en forma de laminas.

El objetivo el primer afio es empezar a vender cubriendo costes de entrada al
mercado. Se estima que las ventas en el primer ejercicio pueden ascender a 15.000€ (en
torno a 15 kilos de produccion), lo que supondria un 5% del total de ventas. En el
segundo afio, se espera incrementar las ventas y llegar a unos 25.000€ de facturacion,
alrededor de unos 25 kilos de produccion, un 8% de la cifra total de ventas. En el tercer
afio las previsiones estiman que el mercado europeo supondra un 12,5% de las ventas

totales a partir del tercer afo, facturando en este mercado 40.000€.

La estrategia de posicionamiento sera de calidad, pues estamos ante un producto
muy exclusivo, escaso y de gran valor econdmico y poco sensible a variaciones en el

precio.
4.2.1.3- Marketing Mix: Producto, Distribucion, Promocion y Precio.

En relacion a la adaptacion que requiere el producto para el mercado alemén, al
ser territorio comunitario, serd minima. Se aplicard la normativa de rango europeo en
cuanto a envases y disefio del packaging y habra que adaptar el etiquetado al idioma
aleman. El Reglamento Marco de la Union Europea: 1935/2004 establece que el
etiquetado, ademads de cumplir la normativa sanitaria europea citada, debe adaptarse al
idioma del pais de destino y es necesario que se cuente el origen del producto. Ademas,
es imprescindible que refleje que el producto es natural, que se garantiza la trazabilidad
y calidad. Al registrar la marca fuera de Espafia, se opta por la via comunitaria, asi

tendra efectos en los 28 paises comunitarios.

En cuanto a la distribucion, se da preferencia a los canales cortos como: empresa

exportadora, detallista (tienda gourmet) y consumidor. Este canal aporta mayor control
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del mercado, agiliza el servicio, diversifica el riesgo comercial y permite mayor
cooperacion con los detallistas en operaciones comerciales y, en contrapartida,
incrementa el coste las expediciones, requiere mas recursos para su desarrollo. También
se trabajara la venta directa a través de internet y se establecerdn alianzas con empresas
de productos complementarios, con vocacion exportadora dentro del sector gourmet con
el objetivo de crear un consorcio de exportacion. Se trabajard con organismos como el
ICEX con el objetivo de contar con apoyos para asistencia a ferias y promociones
sectoriales. Se asistira a ferias sectoriales donde se realizara venta directa, pero

especialmente promocidn entre minoristas de tiendas gourmet.

A pesar de que la herramienta web tiene que estar lista al inicio porque va a
servirnos también de reclamo para que clientes finales, ya sean potenciales o con
quienes hayamos contactado ya en ferias, hayan podido conocer nuestro producto y
quieran contactar con facilidad. Es prioritario que la pagina funcione correctamente en
aleman y que se realice un posicionamiento de la web en este mercado. Sera a
posteriori, cuando el cliente conozca nuestro producto, cuando se crecera en el canal de
venta on line a cliente final. Dado el tamafo, las necesidades térmicas y la importancia
de la rapidez en la entrega de la mercancia, se realizard mediante transporte de
paqueteria (entrega en 24-48 horas maximo) y que mantenga las condiciones de frio que
necesita el producto. Actualmente, empresas como TXT, Seur estdn ofreciendo el
servicio con garantia de entrega en toda Europa y a un coste que puede oscilar entre los

25€ y los 35€ para paquetes de hasta 3 kilos.

La promocion, se basard principalmente en la asistencia a ferias sectoriales
como Fruit Logistic y Anuga en las que se tal como se ha comentado se compartird
stand para reducir costes. Se hard promocion en punto de venta mediante el envio de
muestras gratuitas para que las tiendas gourmet puedan conocer nuestro producto y

puedan ofrecer degustaciones. Se trabajaré el posicionamiento web en Alemania.

En cuanto a la fijacion de precios para el mercado aleman, se analizan los costes
generales, los adicionales por el acceso a este mercado como los de logistica, los de
adaptacion de etiquetados, los de embalajes, los de promocion o los margenes para
minoristas 0 mayoristas. Como Alemania es miembro de la Uniéon Europea, no existen

aranceles. El precio de venta al publico final minimo ha de establecerse en 774€/kilo y
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el de venta a minoristas minimo a 634€. (Véase ANEXO XIV. Tabla célculo de precio
exportacion Alemania). Conociendo el precio minimo al que tenemos que vender para
no incurrir en pérdidas en este mercado, se realizaran semanalmente consultas en lonjas
de destino para conocer el precio de mercado. Siempre que el precio sea superior a
nuestro coste, se adaptara al de destino con el objetivo de mantener precios de prestigio
para posicionar el producto. El precio a cliente final en este mercado puede oscilar entre
los 900€ y los 1200€. Aplicando el principio de prudencia, la valoracion media de la
trufa negra para el calculo de nuestras previsiones se estima en 1.000€/kg. Dado el alto
valor del producto, se realizaran prepagos. Cuando el volumen de compra y frecuencia
sean altos, se permitird el pago del 40% para confirmar el pedido y el pago del resto a la

entrega del producto.
4.2.2.-Mercado Reino Unido:
4.2.2.1-Introduccion: mercado potencial y segmentacion.

El mercado potencial que ofrece Reino Unido es de 64,5 millones de habitantes.
Segun los datos publicados por el Fondo Monetario Internacional, la economia britanica
ocupa la quinta posicion mundial en términos de PIB. Dentro de la Union Europea, es la
segunda economia, mas grande tras Alemania. A pesar de estar fuera de la zona euro y
asumir un riesgo de tipo de cambio al trabajar con libra esterlina, los tramites
administrativos se han reducido y agilizado en los ultimos afios, por lo que es un

mercado atractivo.

Cuenta con gran porcentaje de poblacion inmigrante, hecho que favorece la
interculturalidad, en este caso, potencia la transmision del conocimiento del uso
culinario de la trufa negra. Los britanicos valoran la tradicion, la procedencia del
producto, su elaboracion artesanal, buscan alimentos que cuiden su salud, que sean
exclusivos, frescos, naturales, exoticos, que tengan calidad en su envasado, transporte
cuidado, ecoldgico y con sello de calidad. Estdn muy sensibilizados con el consumo de
producto local, (ya que su consumo favorece el desarrollo econémico local), a no ser
que no haya produccion propia, como en el caso de la trufa, que la produccion local es

practicamente inexistente y de infima calidad.
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El producto espafiol cuenta con buena aceptacion por el cliente britanico, por
ejemplo: el aceite o el azafrdn espanoles son lideres en las importaciones de Reino
Unido. A pesar de que las marcas espafiolas no son muy conocidas en ese mercado;
Espana es uno de los principales destinos turisticos de los britanicos, por lo que la

alimentacion y la calidad de los productos espafioles son cada vez mds conocidas.

El consumo de trufa se asocia a un nivel econémico medio-alto, a un publico
selecto por su alto coste, éste seria el primer criterio de segmentacion. Las tendencias
apuntan a un mayor interés del consumidor britanico por consumir productos naturales,
sanos y de calidad asi como mayor tendencia a cocinar platos elaborados en casa. A
pesar de que dentro del sector de alimentacion el gourmet es un sector maduro, con gran
numero de competidores; cada vez es mas abierto, lo que permite la introduccion de

nuevos productos y de nuevos sabores.

Los establecimientos especializados suelen trabajar con marcas mas que las
grandes cadenas detallistas que comercializan bajo su la suya propia, por lo que tenemos

que dirigirnos a los primeros para poder vender con nuestra marca.

Existe un movimiento “Local Food” que apoya a los productores locales, que
lejos de ser una amenaza para nuestro producto debe aprovecharse para crear sinergias,
ya que se comercializa también por el productor y no hay trufa negra de calidad

autoctona.
4.2.2.2-Objetivos: Cualitativos, Cuantitativos y posicionamiento.

Entre los principales objetivos cualitativo destacan, empezar a abrir mercado en
Reino Unido dentro de afio y medio, en el segundo semestre de 2018, dentro del
segmento de alimentacién gourmet, principalmente en pequefios establecimientos
especializados y a cliente final con marca propia. Ademas de contar con un producto de
calidad, es fundamental cuidar el envasado tanto para presentar una imagen de marca
cuidada como para que el producto mantenga intactas sus propiedades (aroma, textura)
y que el transporte sea agil (no debe tardar mas de 48 horas en realizar la entrega, que se
hara a través de servicios de paqueteria). Se espera poder empezar a hacer promociones
en ferias sectoriales en 2018 y consolidar ventas obteniendo beneficios netos de este

mercado en 2020. Se prevé llegar al mercado de Reino Unido habiendo abierto ya
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mercado en Alemania, lo que aportara gran experiencia en gestion de comercio exterior
a los socios. Se trabajara el posicionamiento web en el mercado britanico focalizado en
el cliente final y se asistiran a ferias sectoriales como la BBC Good Food Show Winter
en Birmingham de periodicidad anual (en noviembre de 2018) y a la Speciallity & Fine
Food Fairl8 en Londres, bianual (en 2019) con la finalidad de contactar con minoristas

del sector gourmet.

Se estima que en 2018 no se realizaran ventas ya que el inicio de la promocion
tiene lugar en el segundo semestre de este afio, en 2019, se prevén ventas por importe de
5.000€, en torno a 5 kilos de produccion, que suponen un 1,5% de las ventas totales; y
el tercer aflo de entrada a este mercado (cuarto afio del plan de exportacion), las ventas
ascenderan a 15.000€, lo que supone mas de un 5% del volumen total de facturacion.
Todavia existe mas potencial de crecimiento en este mercado, pero las previsiones
contables se han hecho a cuatro afios vista. A partir de este momento se cubren los

costes de produccion y los costes adicionales de salir a este mercado.

La estrategia de posicionamiento serd de nuevo la de calidad, pues estamos ante

un producto muy exclusivo, escaso y de gran valor econdémico.
4.2.2.3- Marketing Mix: Producto, Distribucion, Promocion y Precio

La entrada en el mercado de Gran Bretana requiere la adaptacion del etiquetado
y envasado a la normativa sanitaria britanica segin la Food Standards Agency. Es
necesaria la obtencion de certificacion Global Food Standard del BRC. Y también son
de aplicacion las normas exigidas por la Union Europea, de la que Espafia ya forma
parte y cumple. Es interesante que en el envase se refleje la procedencia, ya que es muy
valorado en este mercado. Se mantendran las caracteristicas del embalaje para que el

producto mantenga intactos su aroma y textura.

En cuanto a la distribucion, se da preferencia a los canales cortos: se vendera a
tiendas gourmet que, aunque tengan menor cuota de mercado, trabajan mas con la
marca del proveedor y ofrecen desde los productos mas tradicionales hasta los mas
exoticos, por lo que se elige este canal como principal y, en segundo lugar, se apuesta
por la venta directa a consumidor final a través del canal on line. En este caso se acortan

los plazos desde la recoleccion del producto hasta su consumo. Se aprovecharan las

33



alianzas con empresas de productos complementarios realizadas para el mercado alemén
que sean extrapolables a este mercado. Los canales cortos ofrecen mayor control del
mercado, pero requieren mas dedicacion tanto de recursos humanos como econdémicos.
Se trabajard con organismos como el ICEX y Aragon Exterior con el objetivo asistir a
ferias sectoriales al abrigo de estos organismos en su stand de promocion del pais/
region ahorrando costes. La pagina web debe funcionar correctamente en inglés y se
realizard posicionamiento de la web en este mercado para favorecer el dar a conocer
nuestro producto. Esta labor, a posteriori, sera muy util para crecer en este canal on line
dirigido a cliente final. Dado el tamafio, las condiciones de entrega del producto (en 24-
48 horas maximo) y que mantenga las condiciones de frio que necesita. Actualmente,
empresas como TNT, Seur estan ofreciendo el servicio con garantia de entrega en toda

Europa. Su coste para paquetes de hasta 3 kilos, asciende a 35€.

La promocion se basard principalmente en la asistencia a ferias de producto
gourmet como la BBC Good Food Show Winter en Birmingham que tendrd lugar a
finales de 2018 y la Speciallity & Fine Food Fairl8 en Londres en 2019. Se hara
promocion en punto de venta mediante el envio de muestras gratuitas para que las
tiendas gourmet puedan conocer nuestro producto y puedan ofrecer degustaciones en su
sala de ventas. Se trabajard en posicionamiento web para empezar a vender on line en
este mercado. Los envios se realizaran, por el volumen y condiciones de transporte con
paqueteria en envios con entrega maxima de 48 horas. A medio plazo, se realizaran

publicaciones en revistas especializadas y catas.

Para fijar los precios en el mercado de Reino Unido, se analizan los costes
generales, los adicionales por el acceso a este mercado como los de logistica, los de
adaptacion de etiquetados, los de embalajes, los de promocion de este mercado o los
margenes para minoristas o mayoristas. Como Reino Unido es miembro de la Union
Europea pero no de la uniéon monetaria, no existen aranceles, pero si gastos generales de
tramites aduaneros y costes de tipo de cambio entre libra esterlina y euro. Por lo que el
precio de venta al publico final minimo ha de establecerse en 788€/kilo y el de venta a
minoristas minimo a 648€. (Véase ANEXO XIII. Tabla célculo de precio exportacion
Reino Unido). Hay que conocer el precio minimo al que tenemos que vender para no

incurrir en pérdidas en este mercado, se realizaran semanalmente consultas en lonjas de
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destino para conocer el precio de este mercado. Siempre que el precio sea superior a
nuestro coste, se adaptara al de destino con el objetivo posicionar el producto. El precio
a cliente final en este mercado puede oscilar entre los 1.000€ y los 1.500€. Aplicando el
principio de prudencia, la valoracion media de la trufa negra para el calculo de
nuestras previsiones se estima en 1.100€/kg. La politica de pagos sera la de prepago y
cuando el volumen de compra y frecuencia sean altos, se permitira el pago del 40%
para confirmar el pedido y del resto a la entrega del producto, pero el cliente asumird un

coste adicional para cubrir los costes por riesgo de tipo de cambio.
4.2.3.-Mercado Estados Unidos:
4.2.3.1-Introduccion: mercado potencial y segmentacion.

El mercado potencial que ofrece Estados Unidos es de 318 millones de
habitantes. Estd formado por 50 estados que cuentan con gran autogobierno. Es la

primera potencia mundial, cuenta con un nivel de ingresos elevado.

A pesar de que Estados Unidos no tiene la tradicion culinaria en el uso y
aplicacion de la trufa como lo puede tener Europa, gracias a la globalizacion, los
norteamericanos han conocido las aplicaciones de este producto en la cocina. Ademas,
estd de moda todo lo que sea natural, saludable, seguro y lo exdtico; el cliente
americano busca innovar con alimentacion de cocinas étnicas, nuevos sabores. Siempre
cumpliendo la normativa sanitaria que se aplica en Estados Unidos a través de la
Agencia “Food and Drug Administration” (FDA) que es quien regula qué requisitos
deben cumplir los productos importados por Estados Unidos. Para facilitar los tramites a
la exportacion es imprescindible contar con un socio local. En el mercado
estadounidense, no se baraja ofrecer productos derivados de la trufa, ya que la

legislacion sanitaria es muy compleja y el valor de los productos no es grande.

Desde 2012, se eliminé el arancel que regia para la comercializacién de trufa
fresca procedente de la Unidon Europea, lo que ha impulsado un incremento en los
volumenes exportados desde Italia y desde Francia, principales proveedores del
mercado americano. En cuanto a requisitos fitosanitarios, la trufa fresca debe cumplir
con los requisitos generales establecidos en la regulacion 7 CFR 319.56-3 y estd sujeta a

inspeccion en el puerto de entrada.
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Espana apenas exporta trufa negra fresca en la actualidad, por lo que la
aproximacion a este mercado ha de ser gradual: dada su extension geografica es
necesario concentrar esfuerzos para limitar los costes, no podemos abordar a la vez todo
el mercado americano ya que las distancias son enormes, hay muchas diferencias
culturales, por lo que la prioridad serdan zonas donde haya cultura francesa, espafiola o
italiana. Frente al mercado chileno Chile (mas préximo geograficamente a Estados
Unidos), la ventaja de la trufa europea es que Chile esta en el hemisferio sur, por lo que
su produccion llega cuando en EEUU es verano y la trufa negra, por sus caracteristicas
y aplicaciones culinarias, es mas propia de la época invernal. Dada la escasa cultura que
existe sobre la trufa, también se importan grandes cantidades de tuber indicum, mucho

mas barata y de una calidad muy inferior.

Segin un estudio de los productos gourmet en el mercado Estadounidense,
publicado por el Instituto valenciano de la exportacion, las diez ciudades donde se
concentra el consumo de productos gourmet son Nueva York, Los Angeles, Chicago,

San Francisco, Detroit, Washington, Philadelphia, Houston, Boston y Miami.

En la distribucion de alimentos en EEUU se pueden distinguir dos grandes
segmentos: La distribucion minorista (retail) y la distribucion para el canal HORECA o
Foodservice. El canal minorista o retail se puede dividir, a su vez, en varios segmentos:
desde la gran distribucion, pasando por supermercados étnicos, tiendas de conveniencia,
hasta las tiendas productos gourmet o productos ecologicos. En la distribucion minorista
de de alimentos en EEUU hay actualmente dos tendencias contrapuestas: contrasta el
incremento de Supermercados de descuento con el nacimiento de grandes
supermercados (supercenters) que ofrecen sus productos (convencionales, gourmet y
ecoldgicos) a menor precio que la competencia (Wal Mart, Costco’s, Target) con el
aumento (sobre todo en la costa y en grandes ciudades..) de consumidores de productos
de mayor calidad y mas saludables por los que estan dispuestos a pagar un mayor

precio.

Los alimentos gourmet en EEUU se distribuyen a través de supermercados y
tiendas de alimentacion convencionales y tiendas especializadas en productos gourmet.
Asi nos encontramos que triunfan desde grandes superficies como Wal Mart por todo

EEUU, el crecimiento de las marcas blancas de productos con certificacion ecoldgica de
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las grandes cadenas de supermercados (Safeway, Wal Mart, etc.) Hasta el éxito de
cadenas como Whole Foods, Wild Oats, Bristol Farms, Treasure Island o Fox & Obel
que ofrecen productos ecoldgicos, naturales y gourmet a precios mas elevados. Fuente:

Understanding the Business of Specialty Food. The Basics Workbook. NASFT 2006.

Estan surgiendo tiendas o cadenas de tiendas como las Whole Foods que ofrecen
productos gourmet a mayor precio, pero de mayor calidad. A pesar del incremento del
precio y de la actual crisis econémica, este sector ha experimentado un desarrollo
destacado en los ultimos afios. La mayoria de minoristas también dan la posibilidad de

ofrecer productos con marca propia.

4.2.3.2-Objetivos: Cualitativos, Cuantitativos y posicionamiento.

Entre los principales objetivos cualitativos estan: establecer contacto con un
socio local para desarrollar una estrategia de venta mas concreta definiendo destino de
las exportaciones asi como las fases en las que se abrira mercado y que realice ante las
administraciones estadounidenses los tramites aduaneros en 2019. Comenzar a exportar
en 2020 con marca propia en este mercado y conseguir un posicionamiento web. Entre
finales de 2019 y principios de 2020 se realizaran viajes a Estados Unidos para
seleccionar al socio local. Se contard con el apoyo técnico de ICEX, Foods and wines

from Spain, organismos que nos facilitaran contactos y nos orientaran al inicio.

En términos cuantitativos, el objetivo serd empezar a vender en 2020 por
importe de unos 5.000€, lo que implica un 1,5% de la cifra total de ventas. Estas ventas
deben incrementarse hasta llegar unos 30.000€ (en 2023) al tercer ano desde la entrada

en este mercado.

4.2.2.3- Marketing Mix: Producto, Distribucion, Promocion y Precio

La adaptacion de la trufa negra fresca al mercado de Estados Unidos, conlleva
cumplir la normativa sanitaria. Actualmente, la importacion de trufa fresca y procesada
por parte de Estados Unidos estd libre de arancel para todos los paises. En cuanto a
requisitos fitosanitarios, la trufa fresca debe cumplir con los requisitos generales
establecidos en la regulaciéon 7 CFR 319.56-3 y esta sujeta a inspeccion en el puerto de
entrada. Los productos gourmet como la trufa son competencia de la FDA: Agencia
dependiente del HHS (United Status of Human and Health Services Departament,

Ministerio de Sanidad y Consumo estadounidense). La adaptacion del etiquetado y
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envasado a la normativa norteamericana ha de realizarse a través de la FDA (Foods and
Drugs Administration) con el objetivo de comercializar trufa fresca sin aditivos y
envasada. Debido a la compleja normativa estadounidense se desechan de entrada los
productos derivados de la trufa por su mayor complejidad para adaptarse a esta

normativa.

Debido a la distancia geografica y al tamafio del mercado, se contratard un socio
local. Esta opcion implica un canal de distribucion mas largo, la pérdida de parte del
control del mercado, pero la distancia, el tamafio del mercado y nuestros recursos
humanos y econdmicos nos obligan a optar por este canal. La prevision sera realizar un
acuerdo comercial con un broker (agente independiente especializado) que trabaje en
varias areas geograficas y en un tipo de cliente: minorista gourmet. Nuestro cliente final
seran Gourmet y canal Horeca. La relaciéon con este socio local se concretard como
Importadores especializados ya que aportaran su conocimiento del mercado y de los
reglamentos de la region que afectan a los productos. Al contratar al colaborador local
para que nos represente, se establecera una duracion del acuerdo de tres afos,
prorrogable, se definird el territorio que cubrird, se fijaran objetivos de venta a tres afios,
no podremos exigirle exclusividad para la venta de nuestro producto, porque su
retribucion se fijara en funcion de las ventas y la ley aplicable o las vias de solucion de
posibles litigios derivados del contrato, en los que quedara fijado que en caso de litigio
este se resolvera segun los tribunales locales de Trufapasion. La web ya adaptada al
idioma, solo requiere que se trabaje el posicionamiento en el mercado estadounidense.
Por el caracter perecedero del producto se enviard también por paqueteria, en este caso,
por transporte aéreo para ganar rapidez, lo que encarece el coste que se establece en

torno a 60€ el envio de hasta 3 kilos.

Se analizan costes generales, costes adicionales por el acceso a este mercado
como los de logistica, los de adaptacion de etiquetados, los de embalajes, los de
promocidn de este mercado, las comisiones de agentes, los costes de tramites aduaneros,
los de tipo de cambio euro/dolar, los margenes para minoristas para definir el precio de
Exportacion de trufa a Estados Unidos, que se fija en 905€/kilo y el de venta a
minoristas minimo a 760€. (Véase ANEXO XIII: Tabla céalculo de precio exportacion

Estados Unidos). El precio de venta al publico fluctuard en funcién de las cotizaciones
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del producto en el mercado de destino, pero no podra ser inferior a los precios de
exportacion antes descritos o no se cubriran costes en este mercado. El precio a cliente
final en este mercado puede oscilar entre los 1.000€ y los 1.500€. Aplicando el principio
de prudencia, la valoracion media de la trufa negra para el calculo de nuestras
previsiones se estima en 1.200€/kg. El precio fluctua también en funcion del tipo de
cambio Euro/Dolar; para paliar este riesgo, se trabajara con operaciones de cobertura
(comprando futuros y opciones) para cubrir este riesgo financiero. La politica de pagos

serd la de prepago.

4.3- PLAN DE ACCION Y CRONOGRAMA

Dada la estacionalidad de la Trufa negra: su recoleccion se realiza de octubre a
marzo; la prevision es entrar cada afio y medio en un mercado. En 2017, se abordara el
mercado aleman, en la campana 2018- 2019, el britanico y en tercer lugar, en la

campaia 2020, el estadounidense.

El primer afio se abordara el mercado aleman, ya que al ser miembro de la Union
Europea no presenta riesgo de tipo de cambio y los tramites de operaciones
intracomunitarias son simples, la normativa sanitaria, de etiquetado son practicamente
idénticas a la espafiola, pues se nutren ambas de directivas europeas. Ademas de adaptar
etiquetado al idioma, se trabajara en posicionamiento web en este mercado y se prevé
asistir en octubre de 2017 a Anuga, en Colonia para contactar con potenciales clientes.
Las ferias alemanas son referentes a nivel internacional, por lo que aunque nuestro
objetivo en las mismas serd la introduccion en este mercado, pueden servirnos para

trabajar los otros dos mercados marcados como objetivo.

En segundo lugar, se trabajara el acceso al mercado de Reino Unido, que forma
parte de la Union Europea, pero no de la unién monetaria, por lo que asumiremos
ademas un riesgo de tipo de cambio entre Euro y la libra esterlina que se cubrira con
operaciones de cobertura; existe cierta incertidumbre en referencia a la trascendencia
que el Brexit podria tener a nivel de relaciones comerciales con la Uniéon Europea.

También se prevé la promocion en ferias en 2019.

Por ultimo, en 2020 se prevé la entrada en el mercado de Estados Unidos en el
que hay que afrontar riesgos de tipo de cambio, aranceles y en el que la normativa

sanitaria es mas restrictiva, por lo que es necesario adaptar el etiquetado a la misma. La
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clave del éxito en este mercado serd la eleccion del broker que serd en quien

delegaremos gran parte de la accidon comercial.

Se ofrecera un servicio postventa a los clientes para que puedan evaluar
producto y servicio. Se preparara un cuestionario sobre el producto y el servicio
recibido y las respuestas entraran en un sorteo trimestral para motivar el que respondan
ya que su opinion sera de gran valor para lograr una mejora constante en producto y en

Servicio.

4.4- PREVISION DE COSTES Y RECURSOS NECESARIOS

Se espera que la produccion de las plantaciones vaya creciendo un 15% al afio
(existen en la actualidad hectareas que estdn dando sus primeros frutos y cuya
produccion ha de crecer). Se prevé mantener la oferta en el mercado nacional y que la
nueva produccion se destine al mercado internacional. También hay prevision de
incrementar la superficie de este cultivo mediante el arriendo de terrenos cuyos
propietarios han plantado encinas micorrizadas, pero, al no ser especialistas no logran
obtener una produccion o6ptima, por lo que optan por arrendar las fincas, lo que implica

que no es necesaria inversion en adquisicion de terrenos para crecer.

En las primeras fases, seran los dos emprendedores quienes asuman el trabajo
adicional. Mario se encargard de la prospeccion del mercado, asistencia a ferias y

Raquel de las expediciones y logistica, por lo que no habra nuevas contrataciones

Se prevé abordar cada afio y medio un mercado, de modo que la promocién y
tramites se inicien a principios de afio econdémico (a finales de una campana) y finalice
con el cierre de la siguiente campafia, momento en que se preparara para abordar, otro
mercado. El primer mercado sera Alemania se prevé que el coste de adaptacion de
etiquetado suponga 600€, el coste de asistencia a ferias, 4.500€ y la promociéon y

publicidad (incluido posicionamiento web) 2.500€. En total: 7.600€ el primer afo.

La prevision de costes y recursos necesarios para el mercado de REINO
UNIDO, mercado al que se accedera en el segundo semestre del segundo afio asciende a
un total de 6.650,00€ que quedan desglosados del siguiente modo: 500,00€ supone el

coste de adaptacion del etiquetado; 150,00€, el coste de seguro de cambio y operaciones
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de cobertura; 3.500,00€, la asistencia a ferias y 2.500,00€ los costes de promocion y
publicidad.

Se prevé que los recursos necesarios para afrontar el mercado de Estados
Unidos, que se abordara a principios del cuarto afio, seran por un total de 6.400€, de los
que 1.500€ se destinaran a viajes, 1.600, para la adaptacion del etiquetado y envasado a
normativa de F.D.A. estadounidense y a tasas, 300€ de seguro de cambio, 800€ para
asesoramiento en la busqueda de un bréker o socio local y 2.200€ para promocién y

posicionamiento. (Ver ANEXO XII)
4.5- CONTROL Y DEFINICION DEL PLAN DE CONTINGENCIA

El objetivo es vender tanto en el mercado nacional como en el internacional con
nuestra marca para que asi el producto tenga mayor valor anadido. Anualmente, se
realizard un analisis de los recursos invertidos en cada mercado y de los objetivos
logrados. El primer ejercicio de entrada a un mercado, el objetivo es cubrir los costes,
En el tercero, se espera tener beneficio y obtener una rentabilidad a los recursos
invertidos. De hecho, si al tercer afio de entrada en un mercado no se ha logrado el 80%
del objetivo de ventas marcado, se barajan dos opciones: la primera, buscar socios para
crear una Joint Venture comercial que consiste en una alianza estratégica entre empresas
distintos paises que colaboren entre si en aspectos comerciales, el principal es el
intercambio de redes comerciales para comercializar sus productos conjuntamente en
terceros paises. Juridicamente tendria que adoptar la forma de Agrupacion Europea de
Interés Economico. La segunda opcion seria pasar a trabajar con la figura de un agente
local especializado en este tipo de producto, aunque ello suponga un menor
conocimiento y menor control sobre el mercado y siempre, bajo marca propia como

elemento diferenciador.

No se abordara el acceso a un nuevo mercado hasta que no se haya logrado la
introduccion en el anterior o, al menos, se haya intentado y, al no alcanzar los objetivos
previstos, se decidiera abandonado. Se controlard que los transportistas cumplan plazos
y condiciones de entrega (24-48 horas y debe viajar en frio. Se intentara trabajar con un
proveedor de transporte, el que mejor red y servicio tenga en cada pais. Tener pocos
proveedores, hard que tengamos mas volumen de negocio con ellos, y por tanto, mayor

poder de negociacion. Al ser un mercado estacional, se realizaran dos analisis, uno con
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el afio fiscal y otro al cierre de la campafa de recoleccion cada mes de marzo, se
analizaran los resultados obtenidos y se trabajara para realizar mejoras. Se realizaran
encuestas de satisfaccion a los clientes cada final de campaia para evaluar la atencion al

cliente y establecer mejoras.

Si en lugar de tener menos ventas de las previstas, el resultado fuera el inverso,
no se dejaria de atender el mercado nacional, ya consolidado, sino que se compraria
trufa negra a pequefios productores locales o se arrendaria parcelas ya plantadas de

pequetios productores no especializados en el cultivo.

5.- CUENTA DE RESULTADOS PREVISIONAL, INVERSIONES Y
FINANCIACION DE LA ACCION DE INTERNACIONALIZACION.

Segun los objetivos establecidos de venta establecidos, las programaciones de
entrada a los nuevos mercados con sus respectivos costes, estimando que las ventas en
el mercado nacional se mantienen estables y que el incremento de la produccion se
destina a los nuevos mercados, se elaboran cuentas de resultados previsionales para los

cuatro ejercicios siguientes (Ver ANEXO XIV).

Las previsiones de venta se mantienen en el mercado nacional y se espera que el
incremento de la produccion esperado se destine integro a la exportacion tal como se ha
detallado en los objetivos cuantitativos de los nuevos mercados. En cuando al volumen
exportador, afio a afio se ird incrementando, segin se vaya entrando en los nuevos
mercados y crezca la produccion. Los gastos no serdn muy superiores, los que mas
crecen son los de promocién y publicidad y los de transporte, tal como se ha expuesto
en los andlisis de cada mercado. En cuanto a los margenes sobre ventas, crece a mayor
rapidez al incluir los mercados exteriores, ya que el precio de venta es muy superior al
precio nacional y los costes por esta produccion adicional crecen menos que
proporcionalmente. (Véase ANEXO XV). Pasan de niveles de un 32,88% de margen
sobre ventas en el afio 2015, a una prevision del 35,84% tras el primer ejercicio de
inicio de la actividad exportadora. Se espera poder llegar a alcanzar niveles del 39,26%
o el 42,58% en el tercer y cuarto afio del inicio de implantacion de estos mercados.

Las inversiones previstas para la implantacion de este plan son las necesarias

para la promocién en los mercados y la adaptacion de etiquetados a normativa de
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destino y a idioma, tal como ya se ha detallado. No se requiere inversién en
inmovilizado. Se prevé un incremento de la produccion porque varias parcelas no estan
a pleno rendimiento ya que son plantas jovenes y, en todo caso, se realizaran
arrendamientos de parcelas ya plantadas, que supondrian un gasto corriente. En cuanto
a recursos humanos, los dos socios asumiran las tareas adicionales de la entrada a los
nuevos mercados.

La financiacion de las acciones previstas se afrontara con recursos propios
generados por la entidad en su totalidad. No se prevé financiacion ajena para ninguna de

las acciones a realizar.
6.- CONCLUSIONES.

Trufapasion esta preparada para abordar la introduccion de la trufa negra fresca
en mercados como el aleman, el britanico o el estadounidense. Supondrd un gran
esfuerzo personal para sus socios por el trabajo adicional, pero no implica asumir
riesgos financieros, ni nuevas inversiones en inmovilizado. El producto cumple con los
estandares de calidad y con una imagen de marca que la diferencia y las adaptaciones al

mercado de destino son minimas.

La proyeccion de la Trufa Negra, dentro de su sector, debe pasar por el comercio
internacional ya que en el mercado nacional todavia existe poca cultura de consumo de
trufa por lo que la posibilidad de crecer es escasa. Es un producto exclusivo que en
mercados exteriores alcanza valores mucho més elevados que en el nacional, por lo que
abrir nuevos mercados es una gran herramienta que permite diversificar para no ser tan

sensibles a variaciones de precio y seguir creciendo.
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