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RESUMEN

El objetivo del proyecto radica en posibilitar la ejecucion de un Plan de Marketing
Internacional para la empresa fabricante y distribuidora de bafadores y material deportivo
acuatico, Turbo S.A.; paraello, se han elaborado los analisis pertinentes para tal finalidad.
En primera instancia, se ofrece una introduccion del proyecto, con sus correspondientes
objetivos y la intencionalidad de llevarlo a cabo, con las razones de internacionalizacion.
Una vez conocida la situacion general, se ha desarrollado un analisis de situacion, con el
fin de obtener conclusiones derivadas del analisis DAFO a nivel interno; y a nivel externo,
determinar los criterios pertinentes para la seleccién del mercado exterior: Australia;
complementado con el necesario estudio de los principales factores del entorno, asi como
de los competidores, permitiendo escoger el método de entrada mas apropiado y rentable,
siendo éste la exportacion indirecta. A continuacion, se han disefiado las estrategias de
Marketing Mix, adaptandolas al mercado internacional e incidiendo, principalmente, en
la comunicacion.

Por ultimo, se han estimado las ventas que se prevé que obtenga la empresa en el mercado
de destino seleccionado, ademas de la rentabilidad econdmica del plan, ofreciendo

medidas de control y una serie de conclusiones sobre el proyecto internacional planteado.
ABSTRACT

The aim of this project is to enable the implementation of an International Marketing Plan
for the swimsuits and aquatic stuff produced and distributed by Turbo S.A.; therefore, the
appropriate analysis has been done for this aim. First of all, an introduction is offered with
the main objectives and the intentionality to come up with reasons for
internationalization. Once it is known the main situation, an analysis of the situation is
carried out, with the purpose of obtain DAFOS’s conclusions an internal way; and an
external one, determinate the principal criterions for the foreign market selection:
Australia; added by the analysis of the main factors of its environment, as well
competitors, allows for choosing the most appropriate and worthwhile mode of entry, in
this case, indirect export. This is followed by the design of the Marketing Mix strategies
considering the international market and bearing on, mainly, promotion.

Last of all, the sales that Turbo S.A. is expected to obtain have been estimated on the
foreign market, besides an economic profitability of the plan, offering control measures

and some conclusions about the international project.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1. Introduccion

Comenzando con el apartado, se procedera a exponer la intencionalidad de llevar a cabo
un plan de marketing internacional para Turbo S.A. En este caso, se trata de una empresa
perteneciente al sector textil, especializada en la fabricacion de ropa deportiva acuética.
Su actividad se extiende en un dilatado periodo de tiempo, ademas de contar con actividad
en una gran area geografica repartida por todos los continentes. Estos aspectos, resultan
convenientes a la hora de hablar y contar con la elevada experiencia que cuenta laempresa
en el sector, ademas de la presencia que posee a nivel internacional, desarrollando su
actividad en 45 paises y formando parte del grupo de marcas referentes en el sector, para
la realizacion de dicho plan de marketing internacional. Por tanto, existe una total
relevancia para llevar a cabo este proyecto y asi permitir que Turbo expanda mas su

actividad a nivel de mundial.

Para concluir, es conveniente comentar las distintas partes del proyecto que se procederan
a desarrollar a continuacion. Este plan de marketing internacional consta de una breve
descripcion del trabajo, realizada en los parrafos anteriores; una parte mas amplia donde
se procedera a realizar el desarrollo del trabajo, subdividido en diferentes apartados
relacionados con conceptos relevantes para llevar a cabo un correcto plan de marketing
internacional; un apartado de medidas de control y conclusiones sobre el trabajo; y, por
altimo, un apartado de bibliografia donde poder consultar paginas y demas contenido de
interés para el trabajo, ademas de los correspondientes anexos.

2. Objetivos del Plan de Marketing Internacional

2.1. Objetivo General

Se plantea, con la consecucion del plan de marketing internacional, para la empresa Turbo
S.A., que albergue la posibilidad de ser aplicado en cualquier &ambito comercial real de la
empresa, estableciendo las pautas pertinentes para que la empresa pueda penetrar en
algunos de los mercados existentes en los que, actualmente, la empresa cuenta con alguin

tipo de actividad comercial propia.

Segun un articulo publicado por “Palco23” (Ferrer, 2022), se estimé que las
exportaciones deportivas superaron la cifra de 1,5 millones de euros en el afio 2021,

registrando un porcentaje de hasta un 40% mas con respecto al afio citado.
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2.2. Objetivos Especificos

En primer lugar, se realizara una division de tales objetivos en cualitativos y cuantitativos.

Comenzando con los objetivos cualitativos, se remarca la dificultad de control con la que

cuentan este tipo de objetivos, ademas de poder presentar complicaciones en su

mensurabilidad.

Aumento del reconocimiento de marca a nivel internacional en mercados
objetivo exteriores.

Este, sera llevado a cabo a través del uso de acciones de marketing mix eficaces,
en concreto, acciones de comunicacion que permitan crear un refuerzo de marca
en la mente de los consumidores del mercado objetivo, suficientemente potente
que posibilite a Turbo conseguir una posicién fija en dicho sector y mercado.
Transmitir eficientemente los valores de marca, incidiendo, primordialmente,
en la calidad de los productos.

Captacion de nuevos clientes.

Por otro lado, en relacién a los objetivos cuantitativos, se concreta el siguiente:

Aumento en el porcentaje de ventas de bafiadores de entrenamiento, tanto
para hombres como para mujeres y juniors, en un 12%.

En 2019, la facturacion de la empresa se aproximo a los ocho millones de euros.
En 2020, Turbo sufri6 una caida en las mismas debido a la pandemia, por tanto,
el porcentaje fijado permitird conseguir igualar el volumen de facturacion

alcanzado en 2019, de manera paulatina.



CAPITULO II. ANALISIS DE LA SITUACION

1. Historia Turbo S.A. y Anéalisis Interno

Previamente a comenzar con el desarrollo del plan de marketing internacional para la

marca Turbo S.A., se procedera a introducir su historia y actividad.

La marca Turbo fue fundada en el afio 1959 en Barcelona, iniciando su actividad con la
fabricacion de tejidos elésticos y fajas; no fue hasta 1967 cuando se empez06 a especializar
en el disefio, fabricacion y distribucion de bafiadores deportivos de competicion,
principalmente, los cuales eran muy caros y aun no estaban presentes en el mercado
espanol. Este aspecto ha acabado otorgandoles, a dia de hoy, mas de 60 afios de
experiencia en el sector de los deportes acuaticos y siendo lideres en Espafia, ademas de
ser uno de los referentes a nivel mundial para todas las categorias de deportes como
natacion, waterpolo y triatlon. Adicionalmente, ofrecen otro tipo de productos

complementarios para la realizacion de tales deportes.

Turbo se diferencia de sus competidores, principalmente, por ofrecer productos de alta
calidad, asi como originales y al mejor precio. Este aspecto les permite estar en continua
innovacion, presentando sus productos con los Gltimos avances tecnoldgicos, ademas de
los mejores disefios del mercado. De esta manera, Turbo se caracteriza por ser una
empresa comprometida con sus clientes al querer ofrecerles calidad y originalidad en todo
momento; ademas, se presentan Como una empresa que apoya y respeta el comercio local,
que tanto ha sufrido estos ultimos dos afios con la llegada de la pandemia, llevando a cabo
el disefio y confeccion de sus bafiadores en territorio nacional, generando un “made in”

positivo. Sus talleres de confeccion se sitian en Barcelona y Zaragoza, principalmente.

Sus oficinas centrales se localizan en Barcelona capital, contando con un total de 120
trabajadores aproximadamente. Dicho grupo de trabajadores, esta distribuido entre sus 14
tiendas en territorio nacional y sus respectivos comerciales en mercados exteriores, con
34 trabajadores aproximadamente; sus fabricas y talleres, cuentan con 50 trabajadores; y,

por ultimo, en tareas administrativas, existe un total de 46 trabajadores aproximadamente.

Para concluir, Turbo cuenta con que, un porcentaje del entre 65y 70% de sus ventas, se
realiza a nivel internacional, debido a su alta participacién en mercados exteriores. Por
ende, el porcentaje de su produccion se distribuye en un 40% a Estados Unidos,
especialmente a California, y un 30% en el continente europeo, concretamente a Croacia

e Italia; un 20% va dirigido a Espafia, lo que deja el ultimo 10% a Rusia.
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1.2. Misién, Visién, Valores e Identidad de Marca

e Valores: calidad de sus productos, apoyo y respeto al comercio local y
originalidad en los disefios, son valores muy presentes en todos los productos y

trabajadores que conforman Turbo S.A.

e Mision: ofrecer los mejores productos a precios competitivos, destacando en la

calidad de los mismos. Estos aspectos, junto con acciones de comunicacion,

transmiten tales valores de una forma eficiente y eficaz al pablico.

e Vision: conseguir proporcionar productos de alta calidad con la incorporacion de

los ultimos avances tecnoldgicos en los procesos productivos para la confeccion

y disefio de sus productos.

1.3. Organigrama vy Nivel Productivo

Si ponemos el punto de mira en el nivel productivo, como se ha mencionado
anteriormente, la empresa cuenta con varios talleres de confeccion situados en Barcelona,
Gerona, Badalona y Fayén, donde realizan el cosido de los modelos de bafiadores; asi
como con varias fabricas, Crotton S.A. y Fayon, realizando tanto la compra de materia
prima, como tareas de estampado y disefio de sus productos. La totalidad de su produccién
es llevada a cabo en Espafia, ya que apuestan por el comercio local, uno de los valores

que hacen destacar a la marca y que, en palabras de Clara Massd, “componen el valor

lustracién 2.1. Organigrama Turbo S.A.

DIRECTOR GENERAL
Alex Mass6 Sauquet

DEPARTAMENTO
ADMINISTRACION

DEPARTAMENTO
TECNICO

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
RR.HH. PRODUCCION

Finanzas y o ¥ I. Disefio
iy Mantenimiento Prevencién
Gestion Irma Mass6
Juridico Informética » { PoVe RIESEOS, S poy rnado

Laborales |
|

Almacén —- II1. Corte

-— Ventas IV. Confeccién

DEPARTAMENTO

COMUNICACION

Redes Sociales

Fuente: elaboracién propia

anadido y diferencial de la empresa”.




A modo de ejemplo para el proceso productivo, se describira el funcionamiento de la
fabrica y taller de Fayén. Con respecto a la fabrica, es conocida como Corte Textil
Arbonés, la cual fue fundada en 1982, contando a la cabeza con Heriberto Arbonés. Sus
inicios fueron humildes, hasta que decidieron adaptar su produccién, consiguiendo pasar
de producir slips para Abanderado, mallas deportivas y pantalones de ski, a moda de bafio.
Ademas, cuentan con un total de treinta trabajadores y méas de veinticuatro afios de
experiencia en la confeccidn de prendas textiles para la marca Turbo. En ella, se realizan
las tareas de patronaje, tallaje, corte, bordado y confeccién. De manera complementaria,
ofrecen un servicio total de fabricacion y confeccion a laempresa Crotton S.A., encargada

de la distribucion de las prendas de bafio en el extranjero.

Por ultimo, cabe mencionar que parte del proceso productivo de esta fabrica, es realizado
por Costura 7, debido al alto volumen de mercancia requerido. Esta empresa, es una
sociedad corporativa fundada por la propia familia Arbonés, como empresa de apoyo, a

la cual solo se delega el tramo final de la produccion, la confeccion.

1.4. Cartera de Productos v Precios

Se procede a presentar la cartera de productos que fabrica y comercializa Turbo S.A.,
tanto a nivel nacional como internacional, ademas de las submarcas con las que cuenta y
trabaja Turbo. Para ello, se ha realizado una nueva propuesta mejor estructurada, con una

nueva organizacion de la cartera de productos de la empresa.

Tabla 2.1. Bafiadores de entrenamiento mujer

BANADORES ENTRENAMIENTO

omaamec

Revolution Tirante Ancho Tirante Fino
Precio: 45€ Precio: 45€ Precio: 45€
Tallas: S —5XL Tallas: S —5XL h Tallas: S —5XL
Color: Color: - ‘\ Color: M
estampados estampados B estampados
varios varios j varios V

Sirene Relax Sénior y Master

Precio: 45€ Precio: 47€ Precio: no disponible
Tallas: S —5XL Tallas: S — 5XL Tallas: no disponible
Color: Color: Color: no disponible
estampados estampados
varios varios




omuwO0OI

Waterpolo Bikinis Lisos
Precio: 69€ Precio top: 26,50€ Precio: 45€
Tallas: S —5XL Precio braga: VN Tallas: S—5XL
Color: 21,50€ Color: rojo, X
estampados Tallas: S — 5XL 1\/ verde oscuro y / \
varios Color: estampados claro, azules,
varios @7 | cian, negro, “
¢ | morado,
purpura, lila, coral y amarillo.
Fuente: elaboracion propia
Tabla 2.2. Bafiadores entrenamiento hombre
BANADORES ENTRENAMIENTO
Natacion Waterpolo Boxers Super Tank
Precio: 30€ Precio: 36€ Precio: 36€ Precio: 36€
Tallas: S —5XL Tallas: S —6XL Tallas: S —5XL Tallas: S —5XL
Color: estampados Color: estampados Color: estampados Color: estampados
varios varios varios varios

‘geitie

W' WEEP THESOCERN
CLEAN.

©
" 4

Jammer

Precio: 39€
Tallas: S - 5XL
Color: estampados
varios

Drag Suit

Precio: 37€
Tallas: S — 5XL
Color: estampados

varios

Precio: 36€
Tallas: S —5XL

Lisos

Color: rojo, verde oscuro y claro, azules,
cian, negro, morado,

purpura, lila, coral y
amarillo.

Fuente: elaboracion propia




Tabla 2.3. Bafiadores entrenamiento junior nifio y nifia

BANADORES ENTRENAMIENTO

Natacion Waterpolo Boxer
Precio: 26€ Precio: 29€ Precio: 23,50€
Tallas: 2 — 10 W Tallas: 2 — 10 ’v Tallas: 2 — 10
afios e | A110S afios
J Color: W Color: w Color:
U N | estampados estampados estampados
N | | varios varios varios
I N Jammer Super Tank Lisos
0] O
R g | Precio: 31,50€ Precio: 28€ Precio: 28€
S Tallas: 2—-14 Tallas: 2-10 | Tallas: 2-10 ¢
afios W&*'Wﬁ afios afios
Color: Libiiuessl | Color: _ | Color: [
estampados estampados W amarillo, e
varios varios negro, verde,
rojo y azul
Revolution Happy Kids Tirante Ancho
Precio: 39€ Precio: 27€ Precio: 38€
Tallas: 2 — 10 afios Tallas: 2 — 14 afios Tallas: 2 — 10 afios
Color: estampados varios Color: estampados varios Color: estampados varios
Tirante Fino Pro-Racer Sirene
] Precio: 38€ Precio: 39€ Precio: 42,50€
U N Tallas: 2 — 10 afios Tallas: 2 — 10 afios Tallas: 2 — 10 afos
N | Color: estampados varios Color: estampados varios Color: estampados varios
| N
O A
R S
S

Lisos

Precio 33€
Tallas: 2 — 14 afios
Color: negro, azul y blanco.

Bikinis Mini

Precio top: 26€
Precio braga: 20€
Tallas: 10 afios

Color: cian, rojo, negro y coral.

w
W \/

Fuente: elaboracién propia




Tabla 2.4. Bafiador estilo competicién mujer

BANADORES ESTILO COMPETICION

MUJER

varios

Precio: 70€
Tallas: S—5XL
Colores: estampados

Fuente: elaboracién propia

Tabla 2.5. Accesorios para deportes acuéticos

ACCESORIOS

Gafas natacion

Fundas de gafas

Banderines Tapones vy pinzas

Precio: 30€ Precio: 8€ Precio: 99,45 y 150€ Precio pinza: 7€
Talla: unica Talla: unica Tallas: 17 — 30 m. Precio tapones: 6€
Color: rojo, negro Yy | Color: negro Color: estampados Talla: Gnica
azul varios ' Color: naranja y azul
- NP AN
=/
Llaveros Toallas Pizarras tacticas Bolsas impermeables
Precio: 2,50y 3,50€ Precio: 30€ Precio: 18€ (28x37 ¢cm) | Precio: 8€
Talla: Unica Talla: Gnica Talla: Gnica Talla: Gnica
Color: () Color: estampados Color: blanco Color:
multicolor \?) varios azul
g X ; 7 marino
Chanclas Albornoces Mochilas, bolsas y petates
Precio: 11y 13€ Precio: 30€ Precio mochila titan: 30€ (21,5L)
Tallas: 36 — 47 Tallas: 5XS —5XL Precio mochila sedna: 35€ (25L)
Color: negro Color: rojo, azul, azul | Precio mochila draco: 50€ (30L)

0SCUro y negro

Precio mochila phoenix: 55€ (34L)
Color: rojo, azules, negro, amarillo y verde

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 2.6. Materiales / tipos de gorros

GORROS
Silicona Lycra Poliester Waterpolo
Precio: 10€ Precio: 5€ Precio: / Precio: 24,50€
Talla: dnica Talla: Unica Talla: Gnica Talla: junior y adulto
Color:  colores vy | Color: multicolor | Color: no Color: estampados
estampados varios disponible varios

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2.7. Material de entrenamiento acuatico

MATERIAL DE ENTRENAMIENTO

Cinturones waterpolo

Precio: 26,50€

Talla: unica

Peso: 2,25 - 3,4 — 4,5kg
Color: negro, morado y
rojo

Aletas

Precio: 23,50 y 37€
Talla: XS - XL
Color: negro

Flotadores waterpolo

Precio: 17€
Talla:1-2
Color: amarillo

L 7

Palas

Precio pequeiias: 8€
Precio grandes: 10€

Talla: S,My L
Color: rojo, azul vy
negro

%o an

Snorkel frontal

Precio: 20€
Talla: Unica
Color: azul

-4

-

Pelotas waterpolo

Cinturon paracaidas

Precio: 36€
Talla: Unica
Color: amarillo

v e fe st
L N 9

)

Precio: 29,50€
Talla: Unica
Color: no disponible

Gomas

Precio: 93,50€
Talla: Unica
Color: rojo,
verde, )
amarillo,

azul y gris

Sets strechcordz

Precio: 89,50€
Talla:
Color:
rojo,
verde y

amarillo.

Tablas

Precio: 20€
Talla:
Unica

Color:
azul

Pull buoys

Precio: 14€
Talla: Unica
Color: azul y amarillo

N

Cuentavueltas

Precio: 79€
Talla: tnica
Color: blanco

Fuente: elaboracién propia




Tabla 2.8. Textiles Turbo

TEXTIL / EQUIPACIONES

Camisetas Bermudas Sudaderas Polos
Precio: 16€ Precio: 20€ Precio: no Precio: no disponible
Tallas: S — 5XL Tallas: 4XS — 2XL disponible Tallas: no disponible
Colores: Colores: Tallas: no Colores: no
rojo, verde, m rojo, azules disponible disponible
azulesy y negro Colores: no
negro disponible

Fuente: elaboracién propia

Tabla 2.9. Submarcas Turbo S.A.

ESPECIALIDADES

Turbo Work Termo Confort
Especializada en la elaboracion de fajas | Especializada en la elaboracion de
para la construccion. prendas térmicas.

Mascarilla de proteccion higiénica Turbo Pharma (Turbo Beauty)

Elaboraciéon de sujeciones y materiales
para rehabilitacion.

¢ Rodilleras, tobilleras y coderas

e Recuperadores de gemelo

Elaboracion de mascarillas higiénicas
reutilizables.

Fuente: elaboracién propia

Adicionalmente, Turbo ofrece la opcién de personalizacidn de varios de sus productos;
entre esa serie de productos, encontramos los bafiadores, gorros de latex y gorros y
bafiadores de waterpolo; este aspecto resulta beneficioso para equipos deportivos o
selecciones nacionales y olimpicas; Turbo es uno de los patrocinadores de algunas
federaciones olimpicas como las de Croacia, Italia, Serbia y Estados Unidos.

De forma complementaria, al igual que el material acuatico es personalizable, las
equipaciones de clubes deportivos, también lo son. De esta manera, se proporciona un

abastecimiento de materiales deportivos a los clubes, como se observa en Anexos I.

1.5. Distribucién

En relacion a esta variable sobre Turbo S.A., cabe mencionar que la distribucion se
diversifica en diferentes puntos. En relacion al transporte realizado entre fabricas y
talleres de confeccidn, la distribucion es llevada a cabo por la empresa de Crotton S.A.

principalmente, empresa ya mencionada anteriormente.




Si bien ponemos el punto de mira a la distribucion para la posterior accion de venta,

actividades de envio online o devoluciones, ésta se divide en dos ambitos:

e Ambito nacional / peninsular

En esta situaciéon, Turbo S.A. cuenta con las empresas de Fedex y Correos
principalmente, para la realizacion de transporte de productos terminados y
pedidos a cualquier region de la peninsula ibérica.

Por otro lado, los transportes a islas son realizados por diferentes empresas, en

este caso, Correos y Spain — Tir.

e Ambito internacional

Sin embargo, para las acciones mencionadas anteriormente realizadas, en este
caso, en el &mbito internacional, Turbo cuenta con las empresas de MRW y
TIPSA, entre otras.

En relacion al comercio online, la distribucion es escasa, debido a la débil presencia que
posee Turbo en este medio. Actualmente, cuentan con pagina web y la posibilidad de
realizar pedidos online, pero, al estar ésta en mantenimiento por su debilidad SEO y

posicionamiento, resulta una via donde sus competidores se ven fortalecidos.

1.6. Comunicacion

Por dltimo, relativo a la comunicacion, es conveniente resaltar que no llevan a cabo
ninguna accion en especial, salvo su newsletter con suscripcion. Si es cierto que, para el
black friday, realizan una serie de promociones durante toda la semana, la black week,
como la llaman. Complementariamente, en competiciones, especialmente de natacion,

llevan un stand donde exponen sus productos, ademas de estar disponibles para su venta.

En redes sociales, su actividad es relativamente baja, ya que llevan a cabo la publicacion
de diferentes posts en Facebook con baja frecuencia. No obstante, en cuanto a Instagram,

también realizan la publicacidn de posts y stories mas frecuentemente.

Finalmente, Turbo S.A. cuenta con acciones de venta personal a través de un elevado
nimero de puntos de venta localizados en Espafia e Islas Canarias, principalmente,
ademas de alguno situado en Milan, Italia, ya que la venta en el resto de paises se lleva a
cabo a través de comerciales independientes propios de la empresa en cada pais. A
continuacion, se citan dichas filiales de venta de Espafia e Italia y en Anexos Il se muestra

un mapa con su localizacién geogréfica, a modo de soporte visual.
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Barcelona Provincias de Barcelona

- Esports Begur - Sabadell Sotre
- Sant Andreu Store - Botiga Granollers
- Tda. Atletic-Barceloneta - Sportswear Outdoor BcnCasSub

- Catalunya Swimming Club Shop

Espafa Italia

- Aguactive ARA (Zaragoza) - Turbo Milano (Milén)
- Swim Malaga (Inacua Aquatic Center)

- Turbo Madrid Store (Madrid)

- Turbo Canarias Sotre (Metropole Swimming Club)

- Turbo Valencia

- SHOP Seville (Sevilla)

2. Analisis Externo

A continuacion, se procedera a exponer los siguientes puntos para la empresa Turbo S.A.
Se comenzara con el analisis del entorno especifico a través de las cinco fuerzas
competitivas de Porter (1979) (ThepowerMBA, 2020), englobando el mercado, el sector,
los competidores, clientes y sus proveedores. Posteriormente, se analizara la cadena de

valor de la empresa y se concluira con el analisis del entorno general.

2.1. Analisis del Entorno Especifico: Analisis 5 Fuerzas Competitivas de Porter

Rivalidad entre competidores

Se procede a realizar un analisis comparativo entre el modelo de bafiador estandar de
tirante fino, asi como de sus caracteristicas, de los actuales competidores de Turbo S.A.,

tanto a nivel nacional e internacional.

En primer lugar, se cita a la empresa en cuestion, seguida de las otras dos marcas
nacionales que ocupan el mercado espafol; posteriormente, se muestran aquellas

competidoras en mercados exteriores.
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Tabla 2.10. Comparativa entre competidores

MODELO DE BANADOR

TEJIDO Y DURABILIDAD

Tirante Fino Poliéster de la mejor calidad, resistente al
2 TURDBO cloro y al agua salada. Ofrece buena
Precio: 45€ adaptacion al cuerpo y sistema “anti pilling ”.
Tira Fina DS Confeccidn especializada que ofrece la mayor
MSFENN comodidad y libertad de movimiento. Hecho
DSYS[POIX | Precio: 35€ de PBT/Poliéster para mayor durabilidad y
resistencia.
A Tira Fina Fabricado con poliéster (55%) reciclado de
S(Q U/\I I alta calidad, para aportar méaximo confort y
- Precio: 33€ durabilidad.
arena: Tirante Fino Tejido 100% resistente al cloro, de poliéster
2 reciclado sostenible (MaxLife Eco) y de larga
Precio: 55€ duracién. Ademas, incorpora proteccién UV
50+ y secado rapido.
Tirante Fino Disefio comodo que se adapta a los hombros
FUNKITA de la persona, compuesto 100% de poliéster

Precio: 61,54€
(64,95%)

italiano y resistente al cloro.

&

MAD WAVE

Tirante Fino

Precio: 49,95€

Bafiador compuesto por un forro de un 92%
de poliéster y un 8% de elastano;
externamente 100% poliéster. Ofrece alta
ergonomia y resistencia al cloro.

speedo

Tirante Fino de atar

Precio: 44,47€
(38 libras)

Forrado y con tirantes ajustables para una
mayor comodidad, modestia y flexibilidad.
Tejido “Endurancet+” de secado rapido y
100% resistente al cloro.

Tirante Fino

Precio: 55,45€
(original)

Tirantes adaptables que otorgan flexibilidad y
comodidad. Tejido proteccion UPF 50+,
resistente al sol con un 100% de solidez de
color.

Tirante Fino

Precio: 48,95€

Tejido Carvico, con un 78% de poliéster y
22% de elastano, agradable a la piel, con filtro
UPF 50+ y de secado rapido. Gran
adaptabilidad y ajuste de alta durabilidad.

Fuente: elaboracién propia
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Ante la existencia de un gran nimero de competidores en el sector y en el mercado, y una
vez comparados modelos de bafiadores similares para la misma finalidad, es decir, el

entrenamiento, se concluye con que el grado de rivalidad entre los competidores es alto.

Poder del cliente

En relacion a los clientes, son muchos con los que cuenta Turbo, pero no tantos con un
alto grado de fidelizacion; entre ellos, cuentan con clubes deportivos de todas las
comunidades auténomas, en el caso de Aragén, encontramos al C.N. Helios, E.M. El
Olivar, Stadium Venecia, Stadium Casablanca, Zoiti 89, Piratas de Teruel y Bajo Aragon;
por otro lado, encontramos distintas divisiones del ejército como la UME, Pentatlon
militar, Triatlon del ejército de tierra, Salvamento y Socorrismo del ejército de tierra.

Adicionalmente a esta cartera de clientes, se incluyen federaciones deportivas de varios
paises como la Real Federacion Espafiola de Natacion (RFEN) vy la italiana (RFIN),

ademaés de consumidores individuales como deportistas o usuarios.

El punto menos favorable del mercado de material deportivo acuatico y que acaba por
determinar el poder del cliente es que, al existir un namero elevado de competidores con
precios similares, los clientes cuentan con una alta sensibilidad a la relacion calidad -
precio, siendo la calidad el principal determinante de la compra. Por tanto, el cliente en

este mercado cuenta con un alto poder de exigencia.

Poder de negociacién de los proveedores

Turbo S.A. cuenta con un Unico proveedor, Crotton S.A., empresa creada en 1983 y
dedicada exclusivamente a la confeccidn y venta de articulos deportivos; ademas, forma
parte de la compafiia Turbo S.A. Este aspecto, otorga a Turbo un mayor poder de decision
frente a su proveedor, pero, igualmente, Crotton S.A. es el Gnico medio que posee Turbo
para obtener las materias primas para la fabricacion de sus bafiadores de entrenamiento.
Por ello, se concluye que el proveedor tiene un alto poder de negociacion, aunque

ambas empresas formen parte del mismo grupo empresarial.

Entrada nuevos competidores

Respecto al mercado, como se ha observado anteriormente, es altamente competitivo,
debido al gran nimero de competidores que hay, ademéas de que los bafiadores de

entrenamiento y fast, son productos que no admiten un gran nivel de diferenciacion.

13



Esta situacion, supone una barrera a la entrada en dicho mercado, ya que, Si un nuevo
competidor quiere introducirse, debera aportar algo realmente innovador respecto al uso
de tipos de telas y materiales, estampados, precios y demas aspectos relacionados con los

productos mencionados anteriormente.

De igual forma, este aspecto es extrapolable al resto de productos para la practica de

deportes acuaticos.

Amenaza de productos sustitutos

Este aspecto guarda relacion con el anterior porque si, por un lado, el que el producto no
admita mucho nivel de diferenciacion y suponga una barrera de entrada y, por otro lado,
suponga que esos competidores no entran finalmente, se deduce, principalmente, que no
existe posibilidad de entrada de productos similares ni sustitutivos que supongan una
amenaza para Turbo. Sin embargo, existe riesgo con los competidores instaurados y

afianzados ya en el mercado actual de textiles para deportes acuaticos.

La indispensabilidad del bafiador en los deportes acuaticos, unido a la dificultad existente
a la hora de introducir mejoras y/o innovaciones, asi como, la existente competitividad en
precios, le coloca como un producto que es imposible sustituir en el desempefio de su
funcion, pero con la dificultad de que otros competidores lo ofrecen con mejores

caracteristicas y con una mejor relacion calidad — precio.

2.2. Cadena de Valor

Infraestructuras de la empresa: cuentan con 2 fabricas; 4 talleres; la matriz se encuentra en

Barcelona, con actividades de administracién y fabricacion; maquinas de estampe, corte y de coser

Gestion RR.HH.: cuentan con un total de entre 51 a 200 trabajadores aproximadamente, de los

cnales 24 trahaian en las filiales de venta (actividad interna).

Desarrollo tecnologias: no cuentan con departamento de 1+D+i, por lo que no poseen tecnologia propia.

Compras: materia prima, a nivel interno en Espafia; gafas, mochilas y material de entrenamiento, son a nivel externo.

Logistica entrada
lycra blanca, tinte,
hilo, cremalleras,
cajas de carton,
bolsas envasado,
etiquetas carton y
telay vivos.

Proceso productivo
estampado >
confeccidn (coser y
confeccionar) >
etiqueta y embolsado

—> venta (interno)

Logistica salida:
actividad
subcontratada a
Fedex, Correos
(peninsula) MRW y
TIPSA.

Marketing y ventas
(interno):
promociones Black
Friday, puestos venta
en competiciones,

posts Instagram.

Servicio: inmediato,

de 1 semana a 4.
Cambios y/o

arreglos.
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Como se puede observar, la mayor parte de las actividades, tanto internas como de apoyo,
son realizadas internamente por Turbo S.A. Sin embargo, actividades de reparto a
clientes y compras de material diferente a bafadores, son realizadas por empresas

externas, como se comenta anteriormente en la cadena de valor realizada.

2.3. Entorno General

Factores politicos vy legales

Se puede comprobar que el nivel de deuda publica se sitla en niveles alarmantes,
superando el 100% del PIB, debido al endeudamiento con el que cuenta el pais. En
relacion al tema impositivo, Espafia cuenta con un sistema fiscal alto, contando con el
IVA, situado en un 21% para el tipo de productos que comercializa Turbo; no obstante,

es uno de los paises que menor capacidad recaudatoria tiene con métodos tributarios.

En relacion a la legislacion que regula el sector textil, el sistema legal espafiol cita una
serie de buenas practicas que priorizan la eliminacidn de sustancias quimicas de las que
abusa el sector textil. Entre las que afectan al sector textil acuatico, se encuentran los
colorantes azoicos que, actualmente, estan prohibidos por la U.E.; entre otras sustancias,
encontramos los perfluorados (PFCs), clorobencenos y disolventes clorados.

Factores econdmicos

Espafia cuenta con una economia mixta que, unido a su puesto como miembro de la U.E.,
teniendo como moneda propia el euro, comun en algunos paises europeos, supone
garantia de estabilidad, ademas de facilitar el comercio, sin introducir posibles riesgos

cambiarios. Este aspecto resulta favorecedor también para el comercio internacional.

Por otro lado, existe el problema de la creciente y galopante inflacién, favorecida por la
actual crisis sanitaria, derivada al sector econémico y, por otro lado, por la crisis referente
al aumento de los precios del petroleo que, como consecuencia, ha propiciado el aumento
de los precios de las materias primas.

Factores socioculturales

La sociedad espafiola se caracteriza por su dinamismo y capacidad de avance, permitiendo
la modernizacion del sector industrial. Este aspecto, ha favorecido que Espafia sea un pais
plurilinglie y de gran diversidad cultural, debido al saldo positivo de inmigracion.
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Gracias a esta riqueza cultural, segin un estudio realizado por el (INE, 2022), se
comprueba que el nivel de formacion de la poblacion espafiola ha comportado un

aumento, lo que, ademas, ha supuesto un aumento del paro.

Complementariamente, otro aspecto relevante de la sociedad en relacién al mercado de
material deportivo acuético, son las tendencias existentes en el mismo. En este caso, se
ha observado que, en relacion a la marca, ha sido el sector femenino el potenciador de las
ventas, encontrdndose entre los bafiadores mas vendidos de Turbo, unicamente modelos
femeninos. Entre ellos encontramos los modelos “Revolution”, “Relax” 'y “Lisos”,
sendos modelos ofrecen una completa adaptacion al cuerpo y entrenamiento realizado,

ademas de incorporar estampados originales y contar con precios competitivos.

Factores tecnoldgicos

La poblacion espafiola esta en posesion de tecnologia moderna de grado alto y medio —
alto, lo que permite realizar actividades mas complejas y especializadas, con las que ya
cuenta los procesos productivos del tejido industrial espariol a dia de hoy.

El uso de Internet y de los canales online, ha supuesto uno de los medios de recuperacion

de la economia de Espafia, ofreciendo una nueva realidad, modos de vida y consumo.

En lo referente al sector textil, la penetracion de este medio de comunicacion en el mismo
es alta, adaptada a la sociedad y a sus necesidades. El siglo XXI es caracterizado por la
moda rapida y el traslado de dicho mercado al medio virtual.

Segun un analisis realizado por Statista (Orus, Statista, 2022), el nimero de compradores
de moda online en Espafia asciende a un porcentaje del 72% del total de poblacion, es

decir, alrededor de 14 millones de personas.

Factores ambientales

La sociedad espafiola, es una de las poblaciones con mayor conciencia e implicacién en
el medioambiente donde, ademas, las empresas son firmes con estos valores verdes, por
lo que crean departamentos de conservacion del medioambiente en sus empresas,
especialmente las empresas del sector textil, al ser las que mayor impacto tienen en el

medio ambiente con su produccion.

Por otro lado, es un pais que ha ido enriqueciéndose con el uso de energias renovables en
los distintos sectores de actividad y formas de vida y consumo.
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2.4. Analisis DAFO

Para la elaboracién del DAFO, se ha tenido en cuenta el andlisis interno y general
realizado en los puntos anteriores. A rasgos generales, este analisis permite examinar qué
tipo de factores internos asume la empresa como caracteristicas que la hacen mas fuerte,
las llamadas fortalezas, que suponen ventajas competitivas para la misma; o cuales son
los condicionantes que influyen internamente de manera negativa, en este caso Sus
debilidades. Ademas, se considera como afecta el entorno externo de la empresa,

analizando amenazas ante las se puede topar y las oportunidades que puede aprovechar.

llustracion 2.2. Analisis DAFO Turbo S.A.

DEBILIDADES AMENAZAS FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Débil inversién en e Alta competitividad e Amplia gama de e Mayor
comunicacion del sector productos concienciacion de la

Poco
aprovechamiento
canal online

Poca presencia en
comercio online
Escasa inversion en
[+D+i

Gran ntiimero de
competidores

Baja diferenciacion
Surgimiento nuevas
tecnologias

Alta sensibilidad
clientes relacion
calidad - precio

Posibilidad de
personalizacién de
productos

Gran fidelidad de
sus clientes
Produccién nacional
y propia

Precios competitivos

prictica de deporte
Incremento prictica
deportes acudticos
Alto potencial de
ventas

Incremento

comercio online

Fuente: elaboracién propia

Si bien se quiere profundizar en este andlisis, hay que mencionar que, respecto a las
debilidades, y como se ha visto anteriormente, Turbo S.A. realiza débiles acciones en
comunicacion, lo que acaba por lastrar su negocio y potencial en los mercados en los que
opera. Mas concretamente, no cuentan con un departamento de marketing que coordine,
por un lado, las acciones de marketing mix que orquestan; y, por otro lado, supone una

fuerte debilidad en el mercado exterior que es altamente competitivo.

Por altimo, en el andlisis de competidores realizado, se comprueba que la mayor parte de
los competidores de la marca espafiola, cuentan con un equipo de investigacion y
desarrollo muy potente, ademas de destinar una inversion necesaria y acorde a ese nivel.
Por tanto, Turbo es un competidor débil, en ese ambito, frente a los gigantes

internacionales a los que se enfrenta en el mercado de material deportivo acuético.
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CAPITULO IIl. SELECCION Y ESTRATEGIA MERCADO INTERNACIONAL

1. Seleccidon del pais

En este apartado se definiran y aplicaran una serie de criterios para establecer una
seleccidn preliminar de posibles mercados objetivo. La eleccion de los siguientes criterios
estd razonada en base a dos aspectos, en primer lugar, el penetrar en el mercado de
material deportivo para deportes acuaticos, en concreto, bafiadores de entrenamiento; y,
por otro lado, la estrategia de producto llevada a cabo por Turbo, en este caso,

diferenciacion, enfocada en la calidad de sus productos y sus precios competitivos.

Deportes mas practicados a nivel mundial

A continuacion, se muestra el total de practicantes a nivel mundial de los deportes

acuaticos en los que incide Turbo.

Tabla 3.11. Practicantes deportes acuaticos a nivel mundial

DEPORTE N° de Practicantes! % de la Poblacion Mundial
Triatlén 3.500.000 44,87%
Natacién 1.500.000 19,23%
Waterpolo 478.791 6,14%

Fuente: elaboracion propia

Comprobamos que, tanto el triatlon como la natacion son deportes altamente practicados
mundialmente, mientras que el waterpolo es un deporte mas minoritario, aungue también,

con una alta representacion a nivel mundial

Deportes mas practicados por paises a nivel mundial

Conviene profundizar para la eleccion de los paises. Por ello, se ha realizado una tabla
con aquellos que practican natacion, waterpolo y/o triatldbn en mayor medida. En este

caso, encontramos los siguientes paises:

! Los datos proporcionados estan en millones de practicantes con un total de 7.800M de habitantes en el mundo.
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Tabla 3.12. Deportes mas practicados por pais

PAIS Deportes Mayoritarios
Suiza Ciclismo, natacion, fatbol y atletismo.
Holanda (Paises Bajos) Futbol, patinaje sobre hielo y natacién.
Estados Unidos Futbol americano, barllzrggi?g%lhockey sobre hieloy
Italia Futbol, baloncesto y waterpolo.
Australia Cricket, rugby, tenis, natacion y hockey hierba
Hungria Waterpolo, tenis, ciclismo y running.
Serbia Baloncesto, voleibol, waterpolo, balonmano y tenis.
Croacia Balonmano, waterpolo, tenis, fatbol y baloncesto
Brasil Footvolley, natacion, capoeira y fatbol.
Argentina Futbol, automovilismo, boxeo, natacion y hockey hierba.
ESPANA Fitness, ciclismo, montafiismo, natacién y futbol.

Fuente: elaboracién propia

PIB vy PIB per capita

El objetivo perseguido con estos criterios es, por un lado, obtener un listado de paises
que, se sitten por encima de Espafia (pais de origen) utilizando medidores econdémicos
similares; por otro lado, a través del PIB per capita, se identificard aquellos paises que,
cribados anteriormente con las cifras del PIB, cuentan con una poblacién con mayores

recursos econdmicos; de esta manera, se obtendrd una visibn méas conjunta y precisa.

En este caso, el PIB es un indicador y medida macroeconomica utilizado para la medicion
del tamafio de la economia de un pais, cuantificando el valor monetario de los bienes y

servicios finales producidos en un periodo determinado, en este caso, en el afio 2021.
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En cuanto al PIB per cépita, nos permite identificar las diferencias existentes en base a

las condiciones econdmicas y el potencial econdmico, asi como su estabilidad y riqueza.

En la tabla 13 que se presenta a continuacion, se muestra el PIB y PIB per céapita (en

términos nominales) de algunos de los paises en los que Turbo S.A. ya realiza alguna

actividad comercial, asi como la tasa de variacién del PIB.

Tabla 3.13. Andlisis PIB y PIB pc por pais

. 2 Crecimiento PIB PIB Per Cépita
Al R 2021 (en porcentaje) 2021

Australia 1.541.359,40€ 4,7% 87.006,16€
Suiza 792.818,49€ 3,7% 77.913.30€
Estados Unidos 22.784.370,35€ 57% 69.969,93€
Holanda (Paises Bajos) 983.883.,73€ 5% 63.108,87€
Italia 2.087.919,82€ 6,6% 46.215,29€
ESPANA 1.443.462,07€ 5,1% 42.715,28€
Croacia 62.965,57€ -8,11% 33.316,87€
Serbia 60.367€ 7,4% 21.998,65€

Hungria 1.541.240€ 7,1% 15.870€
Brasil 1.663.717,05€ -3,9% 15.837,04€
Argentina 3.413.940€ -9,9% 8.441,92€

Fuente: elaboracidn propia a partir de datos proporcionados por el FMI (Datos Macro, 2021)

Finalmente, observamos que aquellos paises sefialados en verde, se sitdan por encima de
Espafia en relacién a su PIB per cépita, lo que nos permite concluir con que dichos paises

tienen un poder adquisitivo mayor, ante la posibilidad de adquirir material deportivo.

Salario Medio Anual

Si bien los indicadores anteriormente analizados, especialmente el PIB per cépita, han
permitido enfocar en aquellos paises de mayor interés econémico, es importante incidir
en el salario medio (en miles de USD, CHF y dirham)? que es percibido por su

poblacion en un afio, en este caso, en 2021.

Tabla 3.14. Salario Medio Anual por pais

PAIS Salario Medio 2021
Suiza 87.407€
Holanda (Paises Bajos) 55.339€
Australia 54.904€
Estados Unidos 53.229€
Italia 34.032€
ESPANA 26.832€

Fuente: elaboracion propia a partir de datos proporcionados por (Datos Macro, 2021)

2 Datos convertidos a miles de millones de euros donde 1 dolar ($) equivale a 0°92€

3 Datos convertidos a miles de euros donde 1 dolar ($) equivale a 0°92€
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Como podemos comprobar en la tabla 14, todos los paises que superan en PIB per capita

a Esparia, también lo hacen en referencia al salario medio anual.

Medallas olimpicas obtenidas

Como ultimo criterio para cribar los paises seleccionados, se ha utilizado el nimero de
medallas obtenidas por las selecciones olimpicas de cada pais en la disciplina de natacién

en los pasados JJ.0O., celebrados en la capital japonesa de Tokio en el afio 2021.

La seleccion de este criterio esta justificada en tanto en cuanto a la relevancia y
popularidad del deporte en el pais. Se entiende que, a mas medallas, mayor
reconocimiento y notoriedad se le otorga al deporte, motivando la practica y, por ende, la

compra de material para su realizacion.

Tabla 3.15. Numero de medallas obtenidas en natacion en los JJ.00. 2021 por pais

PAIS Medallas obtenidas 2021
Estados Unidos 30
Australia 20
Italia 6
Holanda (Paises Bajos) 2
Suiza 2
ESPANA 0

Fuente: elaboracién propia

Finalmente, una vez aplicados los criterios, se realizara una seleccion afinada de Estados
Unidos, Australia e Italia (tabla 16), que me permitira comparar diferentes parametros

de los mercados de los paises seleccionados y elegir aquel mejor y mas rentable.

Tabla 3.16. Seleccién afinada

DATOS EE.UU. AUSTRALIA ITALIA
Datos evaluacion Pond | Punt | Total | Punt | Total | Punt | Total
Atractivo mercado 2,25 2,30 1,45
Tamafio mercado 015 | 3 |o4s5| 2 | o030 | 1 | o015

Indice libertad econdmica 0,075 2 0,15 3 0,225 1 0,075

Facilidad hacer negocios 0,05 2 0,10 3 0,15 1 0,05

Inflacion IPC 0075 2 | 015 3 0,225 | 1 |0,075
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Deuda publica bruta 0,05 2 0,10 1 0,05 3 0,15

Crecimiento real PIB 015 | 3 | 045 2 0,30 1 ]015

Indice Calidad Vida 0025 2 0,05 3 0,075 1 |0,025

Condiciones competitivas 005 | 1 | o005 3 0.15 ) 01

Estabilidad politica y econémica 0,15 2 0,30 3 0,45 1 0,15

Riesgo pais 0,075 2 | 0,15 3 0,225 | 1 |0,075

) L,
Distancia psicolégica 015 | 2 | 030 1 0,15 3 | 045

Forma competitiva 1,9 1,95 2
Capacidad productiva disponible 0,05 3 0,15 2 0,1 2 0,1
Relacidn calidad - precio 0,1 1 0,1 2 0,2 3 0,3
Calidad e imagen producto 0,2 1 0,2 3 0,6 2 0,4
Capacidad I+D+i 0,2 3 0,6 2 0,4 1 0,2
Actitudes y aptitudes en internacionalizacion | 0,1 3 0,3 1 0,1 2 0,2
Habilidad marketing 0,1 3 0,3 2 0,2 1 0,1
Ajustes producto - mercado 0,05 1 0,05 3 0,15 2 0,1
Acceso a canales distribucion 0,2 1 0,2 1 0,2 3 0,6
TOTAL 4,15 4,25 3,45

Fuente: elaboracién propia

4 Para la comparacion de la distancia psicoldgica entre los paises, se ha utilizado la herramienta online de “Hofstede”.

En los Anexos 1V, se adjuntan las tablas que muestran el analisis realizado con la comparacion correspondiente.
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Finalmente, una vez realizada la seleccién afinada con los tres paises y los criterios
proporcionados, se concluye que el mejor pais para realizar la expansion es Australia.
Este pais se identifica con lo que seria un pais A, es decir, un mercado con buenas
oportunidades de negocio y desarrollo a largo plazo pero que, a la vez, requiere de un

programa de investigacion exhaustivo al que hay que dedicar gran volumen de inversion.

A continuacion, se muestra la matriz de posicionamiento McKinsey con los paises
analizados en la tabla anterior y con el resultado del pais seleccionado finalmente.

Grafico 3.1. Matriz McKinsey seleccion afinada

F 3

2,33

1,66

1,66 2,33
Posicion competitiva

Atractivo mercado

Fuente: elaboracién propia

2. Analisis PESTEL Australia

Factores politico-legales

Los origenes de Australia se remontan a 1901, cuando se estableci6 como una
mancomunidad del Imperio Britanico; no es hasta finales de siglo, en 1999, cuando se
establecié como una monarquia constitucional parlamentaria federal, contando con Isabel
Il como jefa de estado. Como toda monarquia parlamentaria, al igual que en Espafia,
existe una division de poderes descentralizados, el legislativo, el judicial y el ejecutivo.

23



En el ambito legal, Australia pertenece al conocido “Commonwealth” regido por el
Sistema Common Law. Pertenecen a €l aquellos paises cuyos territorios formaron parte
de las colonias y protectorados ingleses, otorgandoles asi, lo denominado y conocido

como derecho anglosajon.

Por otro lado, el tipo impositivo aplicado en territorio australiano es del 10%, muy inferior
al aplicado en Espafa del 21% en articulos deportivos, en este caso. Igualmente, se debe
mencionar que el tipo de cambio dolar/euro, se situa en 0°92, ya que la moneda oficial de

Australia son los doélares australianos (USD).

Factores econdémicos

A dia de hoy, a pesar de la crisis acontecida con el Covid-19, Australia cuenta con una de
las economias mas prosperas y fuertes. Sus abundantes esfuerzos en investigacion atraen
numerosas inversiones extranjeras de caracter financiero, lo que constituye una fuente de

financiacion externa que enriquece al pais y a sus habitantes.

Cuenta con numerosas reservas de distintos materiales como carbdn, hierro, cobre, oro
uranio, gas natural y diversas fuentes de energia renovables. Paralelamente, Australia es
un importante exportador en los sectores de energia y alimentacion. Estos aspectos se
traducen en un PIB de 1.380.745 millones de euros en el 2021, un 4,7% mas que el afio
anterior, lo que ademas otorga a sus habitantes una buena calidad de vida. En Anexos IV,
se muestra la evolucion del PIB en la Gltima década.

Factores socioculturales

El continente australiano cuenta con una densidad muy baja de poblacién en relacion a su
superficie, la cual casi iguala al continente americano continental, sin contar con Alaska.
Dentro de esa densidad de poblacion, existe una gran diversidad cultural, debido a que el
continente, durante cuarenta mil afios, estuvo ocupado por los Aborigenes, mayormente
por el norte; incluso, una vez con la llegada de los europeos, estos pueblos siguieron

coexistiendo.

Como se observa en el grafico de Anexos Ill, entre ambas culturas, la espafiola y la
australiana, existen diferencias significativas entre la concepcion del individualismo y la
aversion a la incertidumbre. En la sociedad australiana, destaca un mayor individualismo

que en la sociedad espafiola, ya que, en Espafia, se hace mucha mas vida social y grupal.
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Por otro lado, en el caso de la aversion a la incertidumbre, se observa como los espafioles
se sienten en mayor medida amenazados por situaciones desconocidas que los

australianos, lo que les ha generado creencias que intentan evitarlas.

Por ultimo, en relacidn a los negocios, se comprueba que Espafia es un pais mas normativo
que Australia. Tanto las relaciones sociales como laborales, son mucho mas dilatadas en
el tiempo, comprendiendo plazos mas largos en la realizacion de cualquier plan o negocio

en comparacion con Espafia.

Factores tecnoldgicos

Australia forma parte del grupo de paises mas innovadores, siendo uno de los mas
notables a nivel mundial. Cuenta con altas tasas de inversion en tecnologia, en especial,
en el desarrollo de tecnologias Fintech y de IA. Esta inversion, fortalece la novedosa
alianza creada con el sistema de salud. Este aspecto, les ha capacitado para la invencion

de herramientas muy utilizadas a dia de hoy; entre ellas, el ultrasonido y el marcapasos.

Igualmente, estos sistemas se han implantado también en su red de transporte, regulando
el trafico y tomando decisiones mas rapidas para la optimizacion de tales servicios y evitar

posibles riesgos derivados del mismo.

En conclusion, Australia es uno de los inversores mas potentes en este sector tecnologico,
ademas de recibir muchas otras de inversores extranjeros, o que constituye un aspecto

muy llamativo del mercado australiano.

Factores ambientales

La sociedad australiana destaca por colocarse en la vanguardia de la implantacion de
medidas beneficiosas para el medio ambiente en relacion a la planificacion estratégica de
las empresas. Han sido pioneros en la implantacion de medidas relacionadas con el
objetivo de reducir la contaminacion y la huella de carbono, principalmente. Estos
aspectos suponen cambios tanto en la produccidn, como en el estilo de vida y consumo
en Australia, hacia la utilizacion de fuentes de energia renovables de manera eficiente.

Sin embargo, Australia se enfrenta actualmente a una crisis de escasez de materias primas,
lo que dificulta la consecucion de dichos objetivos y posicionarse, empresarialmente,

como una industria ética y sostenible.
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Ademas, la sociedad australiana cuenta con una gran preocupacion ambiental, dirigida
hacia el agotamiento de la capa de ozono y, principalmente, la preservacion de la conocida

Gran Barrera de Coral.

Por otro lado, en Australia existe una exigente regulacion ambiental y politicas destinadas

a la proteccion del medio ambiente (véase Anexo 1V).

3. Andlisis de Competidores Internacionales

Se ofrece un anélisis detallado de los competidores que Turbo encontrara en el mercado
australiano de material deportivo para deportes acuaticos. Igualmente a como se ha
realizado el apartado de competidores en Esparia, se proporciona una tabla en Anexos V

donde se muestran los logos de las marcas citadas a continuacion.

Way Funky (Funkita) F U N KI TA

La marca Way Funky, mas conocida por su nombre comercial de Funkita, fue fundada

por Duncan McLean. Cuenta con sedes en Victoria y Melbourne, ambas situadas en
Australia. Atiende el mercado de los deportes acuaticos, centrado en el deporte de
natacion; asi como los de ropa deportiva para mujer, ropa de playa y ropa interior.
Caracteristicas como la alta durabilidad y comodidad de sus productos y el uso de tela de
poliéster italiana de la mas alta calidad, les hace ser una de las marcas preferidas por los
deportistas.

Su escasa experiencia y corta trayectoria no supone un lastre para la empresa en el
mercado ya que, gracias a sus esfuerzos innovadores, ofrecen en sus productos la mas alta
durabilidad y comodidad, aspectos destacables que, combinados con disefios llamativos

y estampados coloridos, les han otorgado una posicion competitiva fuerte en el sector.

Speedo
Marca lider a nivel internacional del mercado de los deportes acuaticos, creada y con sede

en Bondi Beach en Australia por Alexander McRae. Centrada, SpEEdD
principalmente, en la natacion, fabricando todos los materiales 7
requeridos para su practica y entrenamiento y siempre con la

misién de inspirar a la gente a nadar.

Ademas, como aspecto destacable, los primeros pasos hacia la innovacion de la marca,

fueron dados por Alexander McRae, siendo pionero en la creacion y presentacion del traje
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“Racerback”, el primer bafiador del mundo sin lana, lo que otorgaba una mayor libertad
de movimiento.

La posicion de liderato en el mercado ha sido alcanzada y mantenida gracias a sus
reconocidas acciones de marketing, dirigidas al mecenazgo y patrocinio de eventos y
personalidades de la natacion como Caeleb Dressel, Nathan Adrian, Alia Atkinson y

Emma McKeon, entre otros.

Rip Curl

Los inicios de esta marca tan reconocida a nivel mundial se
remontan hasta 1986 cuando, Doug “Claw” Warbrick y Brian
“Sing Ding” Singer se conocieron y decidieron empezar un S PP € IR L
negocio enfocado a deportes acuaticos, en especial, el surf. Actualmente, su sede
comercial principal se encuentra en Torquay, Victoria, en Australia; por otro lado, su

matriz se encuentra en Katmandu.

Cuentan con una amplia cartera de productos que, con los afios ha ido alcanzando mayores
segmentos. Principalmente, elaboran material para surf, como tablas, bafiadores, bikinis
y neoprenos y calzado especializado; adicionalmente, fabrican complementos como gafas
de sol, relojes, bolsos y demas.

Complementariamente, se encuentra lo que la marca denomina “hardware de surf”;
ponchos (albornoz), leashes (correas de competicion), grips (panel de surf) y surfbags
(fundas tablas). Por ultimo, también proporcionan productos de equipamiento de snow,

como son pantalones y chaquetas.

En conclusion, Rip Curl es una empresa que cuenta con una amplia experiencia, estando
muy arraigada a su pais y cultura, lo que la hace marca lider del sector en Australia,

gracias a sus productos y notoriedad de marca.

Marca de origen australiano que posee su sede en Sydney, Australia. Creada por Graham
McConnochie y Peter Archer y enfocada, principalmente, a la fabricacion de gafas;
ademas, cuentan con una linea de bafiadores de entrenamiento para natacion. Sin
embargo, también proporciona otros tipos de accesorios y equipamientos necesarios para

el entrenamiento del deporte en cuestidn, la natacion.
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Fue la primera marca pionera en ofrecer gafas para deportes acuaticos con proteccion UV
y un disefio con correas que permiten la adaptacion al perfil del nadador que las adquiere.
Este aspecto es realmente innovador, al haber creado unas gafas que permiten realizar la
actividad acuatica en el exterior de una manera mas comoda y saludable.

Paralelamente, en cuanto a los bafiadores de entrenamiento, es de las primeras marcas en
implementar la tecnologia enlazada con los valores de Ecolast y Ecolast+, para generar
bafiadores 100% sostenibles.

En Anexos V se muestra una imagen de las primeras gafas que fabricaron, denominadas

“Phantom”, y las mas revolucionarias, “Predator Flex”.

4. Determinacion del Modo de Entrada y la Estrategia

En comparacién con los otros paises competidores, como se observa en la tabla 16
(seleccion afinada), comprobamos que Australia es el pais que cuenta con un mayor

riesgo-pais. Este aspecto, motiva a que el modo de entrada seleccionado para el mercado

exterior sea la actividad de exportacion.

Se considera que la exportacién indirecta, a través de agentes independientes como son
los distribuidores a modo de comerciales, permitira el aprovechamiento del buen nivel
de servicios que prestan, ademas de que Turbo, actualmente, ya cuenta con la actividad
de exportacién indirecta a otros mercados a través de distribuidores.

Estos distribuidores, seran trabajadores de Turbo expatriados al pais de destino, en este
caso Australia, actuando en relacion a las bases establecidas en Espafia. Esto quiere decir
que, las condiciones aplicadas a estos agentes para la accion de venta personal en Espafia,
seran aplicadas en el mercado australiano, permitiendo que el inicio de la actividad

comercial sea inmediato, y la adaptacion al mercado mucho mas réapida.

En relacion a la estrategia a emplear con la exportacion indirecta, mencionar el ambito de
la misma, el glocal, enfocada en la diferenciacion a través de la calidad de los productos,
ofreciendo las lineas de productos con mayor potencial de ventas en Espafia y que para
Turbo representan la mayor fuente de ingresos. En este caso, se habla de los modelos

“Liso” (clasicos) v “Revolution”’ de bafnadores de entrenamiento.

Posteriormente, si se observa un incremento en las ventas significativo y se alcanza un

alto nivel de satisfaccion y aceptacion del producto en cuestion, los bafiadores de
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entrenamiento, se plantea la posibilidad de que Turbo S.A. continle expandiendo su

actividad en el pais seleccionado.

En este caso, la estrategia idonea seria una exportacion cooperativa. La situacion

comercial seria similar, pero, introduciendo la elaboracion de acuerdos de colaboracion
con otras empresas que cuenten con fuerte presencia en el mercado seleccionado, como
puede ser Rip Curl, competidor de Turbo, el cual no cuenta con bafiadores de
entrenamiento como producto principal en su cartera. No se menciona la marca Speedo
porque, principalmente, se considera que, al ser un competidor mas directo de Turbo en
la comercializacion de los productos seleccionados, los bafiadores de entrenamiento, no

seria coherente para la marca el comercializar productos sustitutivos.

En definitiva, la mejor exportacion en este caso, seria una joint-venture que, ademas de
potenciar la venta de productos y asentar la marca en el mercado australiano, permitiria a
Turbo el aprovechamiento de procesos productivos y/o herramientas que le valiesen para
conseguir una mayor innovacion, una de las debilidades que mas lastra a la compafiia

catalana a dia de hoy.

En esta situacion, el/los competidor/es con el/los que se asocie Turbo, ofrecen su red de
distribucion, ademas del conocimiento del mercado. Si bien se pretende que la joint-
venture sea fructifera para ambas partes, Turbo dispone de una alta en calidad de materia
prima, asi como la aportacion de disefios disruptivos y originales, lo que hara mas

Ilamativas a las marcas extranjeras.

5. Estrategia a sequir: Desarrollo del Marketing Mix

A continuacién, tras haber desarrollado los objetivos en los que se centra el plan de
marketing internacional, se procede a describir las distintas estrategias a llevar a cabo
para alcanzarlos, asi como las herramientas a emplear para su correcta consecucion.
Dichas estrategias han sido divididas acorde a las cuatro variables que conforman el
marketing mix.

En primer lugar, comenzando con la variable del producto, comentar que las estrategias
planteadas, permiten ser aplicadas en el mercado de origen de Turbo y en el de destino
seleccionado anteriormente, en este caso, Australia. Ademas, se incluyen estrategias para

el mercado fisico y para el canal e-commerce.
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LANZAMIENTO NUEVA LINEA DE PRODUCTOS

Comenzando con el apartado, se da paso a una de las estrategias que aumentaran la cartera
de productos y las ventas, la incorporacion de una nueva linea. En esta ocasion, se plantea
agregar los trajes de buceo, o neoprenos, para que sean comercializados junto con
modelos de bafiadores “Lisos”y “Revolution”. En el caso de Turbo, es considerado uno
de los segmentos potenciales a los que ain no han comenzado a tener en cuenta a la hora

de comercializar.

A pesar de no poseer datos oficiales en cuanto al nimero aproximado de personas que
practican buceo, en 2014, a través de la Asociacion Nacional de Empresas de Buceo
(ANEB, 2022) , se contabilizaron un total de entre 600 a 800 buceadores profesionales.
En relacion al nimero de buceadores mundiales, se alcanza la suma de alrededor de unos
siete millones de buceadores, de los cuales, entre dos y tres millones se encuentran en
Europa (masmar, 2015). Estos datos son extrapolables a la poblacién australiana que, en
mucha mayor proporcion que en Espafia, es practicante de deportes acuaticos de esta
indole. Esto nos indica que verdaderamente es un segmento potencial, amplio y que a
través de la tecnologia actual de las prendas que llevan a cabo, la empresa puede generar
un neopreno adecuado para competir de manera efectiva en el mercado de los trajes de
buceo y surf, ademas de aportar su atributo de calidad a los mismos.

El publico objetivo al que va dirigido, se encuentra en zonas consideradas como los
mejores puntos de inmersion, en el caso de Australia, la Gran Barrera de Coral, Isla Lady
Eliot (Bundaberg), Peninsula de Mornington (Victoria) y Lizar Island (Cairns), entre
otras. Por lo tanto, la empresa deberia seleccionar una estrategia de distribucion
selectiva, concentrando la comercializacion en sendas areas geograficas, asegurandonos
la presencia en uno de los mejores mercados, intentando reducir lo maximo posible los

costes de distribucion por si se da un fracaso en el lanzamiento.

Igual que para los productos a comercializar principalmente, los bafiadores de
entrenamiento, la estrategia de producto a emplear para los neoprenos, sera la
diferenciacion en cuanto a calidad, asi como en su alta tecnologia con la que estan
disefiados los distintos articulos y el ofrecimiento de tales productos a precios

competitivos.
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Por otro lado, la estrategia de precios a llevar a cabo se basara, principalmente, en la
competencia y en los costes propios de produccidn, transporte y comunicacion, buscando

una buena aceptacion del producto dentro del mercado.

Otro aspecto fundamental es la profundidad de la linea, por lo tanto, para reducir posibles

pérdidas, se propone comercializar formatos limitados. Se tratara de un producto unisex,
con cuatro disefios: dos con colores uniformes y otros dos disefios con estampados,
similares a los “best seller ” de la marca.

A modo de ejemplo, se muestra, en la ilustracion 3 a continuacién, unos prototipos de

los neoprenos que comercializard Turbo en este nuevo mercado.

llustracién 3.3. Prototipos neoprenos Turbo S.A.

Fuente: elaboracién propia

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

ESTRATEGIA SEO

En relacién al objetivo de la estrategia SEO, se pretende que exista una total cohesion
entre las diferentes plataformas online en las que Turbo cuenta con actividad, ya sea
promocional y/o comercial; en este caso, Instagram, Facebook y su propia pagina web.

De esta manera, se reforzara la presencia y posicionamiento de la marca a través de sus
productos en el &ambito tecnoldgico que, a dia de hoy, ha supuesto un nuevo estilo de vida
y consumo para las personas, estando presente en muchas areas. Precisamente, el area
comercial es una de las principales, debido al alcance que tiene el canal, donde las
empresas han visto una oportunidad de crecimiento y expansion, tanto a nivel financiero

como a nivel de fidelizacidn y captacion de clientes actuales y potenciales.

31



Por tanto, lo que se propone es que Turbo lleve a cabo una estrategia SEO, mediante la
identificacion de “keywords” o palabras clave a incluir en sus productos y definicion de
los mismos; en cuanto a sus redes sociales, esas palabras clave se incluiran en los posts y
stories, tanto en la imagen/video como en el pie de la propia publicacién.

Algunas de las keywords que identificamos, principalmente, es la calidad, al ser la
caracteristica que mas destacan y les diferencia en el mercado; de manera
complementaria, otros ejemplos podrian ser algunos de los atributos respecto al material
empleado, el cual aporta una serie de caracteristicas diferenciadoras, como el “anti -

pilling”. Adicionalmente, se incidird en los usos y deporte de los productos.

Por otro lado, complementariamente, se cree adecuado incorporar una serie de FAQS
maés especificas y accesibles, con aquellas preguntas mas frecuentes realizadas por los
usuarios, relacionadas con el proceso de compra, devoluciones y/o cambios, etc., de

manera que sirva de guia a los futuros y actuales usuarios de la pagina web.

REESTRUCTURACION PAGINA WEB

Tras citar la reorganizacién de la cartera de productos, anteriormente mencionada en el
analisis interno de la empresa, se considera oportuno que se incorpore dicho cambio en

el interior de la pagina web comercial.

Para ello, se ha realizado una estructura SILO, como accion para reforzar la estrategia
SEO, junto a otras acciones a desarrollar en siguientes apartados. Con la mencionada
accion se busca generar una estructura web basada en las palabras clave, pudiendo ser de
gran utilidad en el posicionamiento web generado. La distribucion se generaria en tres
niveles mostrados en la ilustracion situada en Anexos VI, planteada con las distintas
keywords fijadas.

En el primer nivel, encontramos las palabras clave de “ropa de deportes acudticos”;
pasando al segundo nivel, observamos la existencia de “equipaciones”, “material de
entrenamiento”, “textil natacion” y “especialidades”. Por Ultimo, en un tercer nivel,

encontramos todas las subcategorias con las que cuenta el segundo nivel.

A modo de conclusion, se observa que la pagina web estaria mucho mas limpia y
coherente para los clientes, tanto nacionales como internacionales, haciéndoles la

experiencia de compra mucho mas sencilla, comoda y agradable.
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Continuando con otra de las variables del marketing mix, la comunicacidn, se procede a

explicar y desarrollar cada una de las acciones planteadas para Turbo, asi como las

diferentes herramientas a emplear para su correcta consecucion.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS

ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION Y PROMOCIONES

En este caso, se cita la necesidad de generar una nueva estrategia de segmentacion,
basada, principalmente, en zonas geograficas en las que situar el deporte acuatico mas
valorado y practicado. De esta forma, las acciones de marketing seran focalizadas al tipo
de segmento, en relacion a promociones, permitiendo obtener una mayor eficacia.

Este aspecto no excluye a la continuacion del uso de acciones destinadas al resto de
deportes; Unicamente, lo que se pretende con esta nueva segmentacion, es que se
potencien las ventas y beneficios de la empresa en base al deporte més practicado y que,

por tanto, vende mas material.

Por lo tanto, a modo de ejemplo, se muestra en Anexos VI en relacién al &ambito nacional,

un mapa con tres areas determinantes con los respectivos deportes citados anteriormente.
En cuanto a la zona norte de Espafia, comprobamos que el deporte mayormente practicado
es el waterpolo. Por otro lado, la natacion es predominante en la zona sur, aunque también
tiene focos destacables en Madrid, Catalufia, Islas Baleares y Canarias; en cambio, para
la natacion sincronizada o natacion artistica, se acota el territorio a la zona central de la

peninsula ibérica.

Relativo al pais de destino, la segmentacion se realizaria por zonas geograficas

igualmente, zonas norte, sur y central, incidiendo en el deporte acuatico méas practicado
en cada una y dirigiendo las acciones de promocién mas fuertes, sin excluir aquellas para
el resto de deportes, que serdn menos notorias.

Si bien no existiera la posibilidad de realizar esta estrategia de manera correcta a como se
expone en el mercado espafiol, la estrategia de segmentacion podria implementarse segun
el tipo de deporte mayormente popular. En este caso, la natacion esta comportando un
gran auge en el pais, debido al éxito cosechado en los pasados juegos olimpicos
celebrados en Tokio en 2021 por algunos nadadores australianos, como se cita en el

articulo de “Mundo Deportivo” (Mundo Deportivo, 2022).
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Este aspecto, supone un hecho potenciador que beneficiara a la venta de bafiadores de
entrenamiento, junto con una serie de promociones debidamente estudiadas para generar
el mayor impacto posible.

Una de esas acciones promocionales, podria comenzar en el ambito nacional por
comunidades, seleccionando a los deportistas mas destacados de cada disciplina y
regalarles material, en este caso, los modelos de bafiadores seleccionados, para que
hicieran uso del mismo en eventos, como campeonatos de Espafia y mundiales. De esta
manera, supone una accion simultanea de publicity, realizada a través de los deportistas
cuando, por ejemplo, suban al podio en tales campeonatos.

Esta estrategia se plantea debido a la existente necesidad de igualarse a competidores
nacionales e internacionales, dando a conocer la marca en un &mbito geografico de mayor
alcance. A continuacion, en la ilustracién 4, se muestra un ejemplo de mecenazgo que

realiza Disseny Sport, acompariado de un posible ejemplo de Turbo.

lustracién 3.4. Promocion DS y Ejemplo promocién Turbo

Fuente: (Sport, 2022) / Elaboracién propia

Posteriormente, una vez se compruebe la aceptacion de dicha accion, se procedera a su

lanzamiento al &mbito internacional, como hacen otras marcas fuertes del mercado. En

Anexos VI, se muestran algunos de los patrocinios que Speedo lleva a cabo. Se puede
comprobar como son todos atletas profesionales de la natacion, principalmente. Por tanto,
se propone que Turbo investigue y seleccione a aquellos deportistas que no cuentan aun
con patrocinio y les entreguen periddicamente material para la realizacion del deporte que

practiquen, de manera que éste se muestre en entrenamientos y competiciones.
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ASOCIACIONES ESTRATEGICAS

En primer lugar, comenzando con las acciones tangibles, se plantea la realizacion de una
asociacion estratégica con algunas empresas relacionadas con el mundo del deporte y la
nutricion, tanto en el mercado de origen como en el de destino, con el fin de transmitir
una imagen saludable y positiva. En este caso, se propone la marca de “My Protein”,
especializada en la venta de ropa y suplementos deportivos, entre otros.

Se pretende potenciar las ventas, ademas de captar y fidelizar a los clientes a través de la
obtencion de descuentos con las empresas asociadas para adquirir productos
complementarios. Se proponen los siguientes ejemplos (Anexos VI); en primer lugar, una
vez se supere la cantidad de 40€ en la adquisicion de productos de “My Protein”, se

otorgara un descuento para Turbo.

Igualmente, proponemos la asociacién con otro tipo de empresas dedicadas al relax y/o
cuidado personal, como pueden ser los spas, centros de fisioterapia 0 gimnasios con
servicios asociados de esta indole. En este caso, se propone a “Bobridge Gym”, uno de
los gimnasios mas punteros en el sector en Australia, a modo de ejemplo.

De esta manera, con la realizacion una serie de entrenamientos personales, se regala un

descuento para la compra de productos Turbo.

ESTRATEGIA DE MARKETING DIRECTO Y PUBLICIDAD

E-MAIL MARKETING (MAILING) Y REDISENO NEWSLETTER

Otra accion que se considera esencial para el transcurso 6ptimo de las ventas online es
poner mayor atencion al e-mail marketing. Actualmente, la empresa cuenta con una
newsletter, pero es necesario poner mayor atencion a esta accion, por lo tanto, se cree
conveniente generar una nueva seccién en el interior de la pagina web que sea especifica
para mencionar la newsletter y que permita afiadir énfasis en los distintos contenidos de

cada namero.

Por otro lado, también se incluirian los beneficios que aporta el suscribirse a la misma,
nombrando la informacion pertinente que podran obtener; como es el caso de las
diferentes ofertas, nuevos lanzamiento o préximos eventos a celebrar donde estara Turbo
de patrocinador y/o vendiendo algunos de sus productos en stands, como ya hacen. Esta
accion permite tener al cliente mucho mas pendiente y atento de lo nuevo que ofrece la

empresa, asi como actualizaciones de precios o condiciones en envios y devoluciones.
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De igual manera, en cada uno de los nimeros que se lanzaran se mencionara la historia
de la empresa, sus trabajadores y actividad, como informacion de interés. Esta accion
permite la incorporacion de links que redirigen a determinados productos que interesa a
la empresa que sean promocionados, incrementando el nimero de visualizaciones y poner
en conocimiento de lanzamientos presentes y futuros, obteniendo como resultado una
mayor interaccién con los clientes y una mayor adaptacion a sus preferencias y gustos.
En Anexos VI, se proporciona un ejemplo de una de las paginas de la newsletter de Turbo,
donde se puede comprobar que el nuevo formato planteado aporta una mayor

interactividad y engagement por y para los usuarios de la newsletter.

Simultaneamente, esta accion permite la medicidén en cuanto a interacciones con los
clientes, conocer sus gustos y preferencias, e incluso nos permite adecuar tanto los

contenidos de la newsletter como los productos en la pagina web.
MEJORA DE CONTENIDO REDES SOCIALES (MARKETING DIGITAL)

En este caso, es oportuno que, para incrementar las ventas del canal online, se genere una
nueva estrategia de contenido, aumentando la eficacia de redes sociales. En primer lugar,
se propone incorporar la funcion de Google de traduccién del sitio web, permitiendo que
otros usuarios fuera de Espafia puedan realizar compras en la pagina web.
Complementariamente, en otras plataformas como son Instagram y Facebook, se propone
la misma accidn, pero en este caso, realizando las publicaciones y todo el contenido de

las paginas en inglés, un idioma mayormente hablado y aceptado en el pais de destino.

En segundo lugar, a través de su uso, se busca mejorar el canal de comunicacion,
afiadiendo las actividades y acciones llevadas a cabo por Turbo y las distintas
promociones. Ademas, gracias a dicha mejora, se busca desarrollar una comunidad en la
que los clientes se encuentren comodos con la marca, puedan sugerir 0 recomendar
acciones y crear vinculos con otros usuarios. De esta manera, Turbo estara mucho mas

enfocada a sus clientes, ofreciendo servicios y productos mas personalizados.

En relacién a las publicaciones en redes, como se puede observar en Anexos VI, se
proporcionan unos ejemplos del nuevo formato de los posts. En ellos, se mencionan
nuevas acciones promocionales que llevarian a cabo, periodos de rebajas mas extensos y
porcentajes de descuento de cada gama de producto; esta opcion podria asociarse al

lanzamiento de nuevos productos.
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Por altimo, como aspectos a destacar de los nuevos posts y stories, cabe mencionar la
imagen renovada que ofrecen, con colores y fuentes mas llamativas, que atraigan
verdaderamente la atencion del cliente. En lo relativo a los pies de las fotos, se haria
hincapié en aquellos descuentos y ofertas encontrados en la pagina web, ademas de en los
establecimientos fisicos de venta. De manera adicional, se incluira el link de la pagina
web, asi como las diferentes referencias de los articulos promocionados, de manera que
se aumente el engagement con los clientes.

ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS

PATROCINIOS

Se expone la idea de realizar una serie de patrocinios en el ambito deportivo, siempre
relacionado, principalmente, con los deportes en los que se enfoca Turbo; posteriormente,
a la incorporacién y venta de la nueva linea de productos, podrian Ilevar dichas acciones
al ambito del surf, que recientemente ha sido reconocido como deporte olimpico.

En cuanto a patrocinios, se propone que Turbo sea patrocinador de eventos deportivos
sociales que se realicen en ambos mercados, otorgandoles, ademas, una mayor presencia
y resonancia a nivel internacional. A modo de ejemplo, existe el evento de “Brazadas
Solidarias”, para la recaudacion de fondos para la asociacion de Aspanoa de cancer
infantil. En Zaragoza, se realiza un evento anual celebrado en el &mbito de natacion,
donde se completa la distancia de 5km nadando. De esta manera, se promueve el deporte

en su forma mas social y cooperativa, en lugar de competitiva, por una buena causa.

lHustracion 3.5. Brazadas Solidarias por Aspanoa en Zaragoza y Ejemplo patrocinio
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Para concluir, se expondran las estrategias planteadas para precios v distribucion.

En primer lugar, en cuanto a la estrategia de precios, se propone el uso de una estrategia
de adaptacion, en base a resultados obtenidos en el analisis del mercado australiano. Se
debera tener en cuenta que, las tarifas de los precios de los modelos de bafiadores a
comercializar en Australia, deberdn comportar un aumento, principalmente, por el
elevado nimero de recursos econdmicos que se van a destinar a la comunicacion.
Conforme el plan internacional se vaya desarrollando, esos recursos podran verse

reducidos, ayudando a reducir también los precios y asemejarse a los espafioles.

Si ponemos el punto de mira en las exportaciones, se deberd tener en cuenta,
principalmente, el tipo de cambio®, que afectara tanto a la fijacion de los precios como a
los de transporte en la distribucion de los productos. Ademas, al no contar con el mismo
tipo de moneda, se pueden derivar diferentes riesgos cambiarios.

De esta manera, Turbo podria establecerse como una empresa seguidora de precios
internacionales, ya que contard con la presion constante de los precios que fijen los
competidores. Por tanto, la mejor estrategia a emplear seria la basada la competencia o
precios de mercado, adecuada porque no se cuenta con una elevada experiencia en el

mercado.

Sin embargo, se plantea otra alternativa; Turbo podria adoptar, en su lugar, la estrategia
de adaptacién de precios de penetracion para, en primera instancia, conseguir cuota de
mercado e ir acumulando experiencia. lgualmente, esta estrategia se adecua
perfectamente al mercado, ya que los clientes cuentan con una alta sensibilidad al precio,

especialmente a la relacion calidad-precio.

Continuando con la distribucion, la estrategia a seguir que se plantea va enfocada hacia
una adaptacion de dicha variable de marketing, por tanto, se considera llevar a cabo una

distribucion selectiva, mediante un canal indirecto largo. De esta manera, Turbo,

actuando como fabricante y distribuidor, escogera aquellos distribuidores minoristas que
ofrezcan mejor servicio, y presenten el producto directamente a los consumidores finales.
Ademas, segun la estrategia de segmentacién planteada, en base al tipo de deporte, esta
distribucion es acertada, en tanto en cuanto a la eleccion de los minoristas, dirigidos

especificamente a los segmentos que interesen a Turbo en el mercado de destino.

> Situado en 0,92€/USD ($)
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6. Viabilidad del Proyecto Internacional

Para la realizacion de este apartado, se ha elaborado una tabla a modo de resumen, la
cual recoge todos los datos pertinentes para el calculo del valor actual neto (VAN) y la
tasa interna de retorno (TIR). Los datos mostrados a continuacion son el resultado de
una estimacion realizada en base a datos aproximados proporcionados por la empresa y

de un articulo web (Riafio, 2020), sobre los ingresos de la compafiia.

Tabla 3.17. Prevision de ventas

Ao base
(+) Ingresos (2019) 2022 2023 2024
8.000.000 6.717.312 7.523.389 8.426.196
Afo base
(-) Gastos (2019) 2022 2023 2024
Fijos / 4.000.000 4.000.000 4.000.000
Variables / 22.000 22.000 22.000
De personal / 180.000 180.000 180.000
Logistica interna / 300.000 300.000 300.000
(materias primas)
Otros / 2.000.000 2.000.000 2.000.000
(contingencias)
FLUJOS NETOS / 17.312 823.389 1.924.196
Tasa de descuento 10% 1,1 1,21 1,331
e 15.736 680.487 1.445.677
(-) Inversion inicial = 2.000.000 FLUJOS DE CAJA

Fuente: elaboracion propia

VAN = Flujos de caja totales — inversion inicial =
2.141.902 — 2.000.000 - VAN = 141.902

Segun el resultado obtenido del VAN, se concluye con que existe rentabilidad para

realizar el proyecto de internacionalizacion.

TIR = (Flujos de caja totales / (1 + TIR)"3) — inversion inicial =
(2.141.905/ (1 + TIR)"3) — 2.000.000 > TIR = 0.023

En este caso, se ha obtenido un valor inferior a la tasa de descuento, situada en el 10%.
Por tanto, esto nos indica, de manera antagonica al VAN, que el proyecto,

independientemente del éxito que coseche, no resultara rentable.
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CAPITULO IV. MEDIDAS DE CONTROL Y CONCLUSIONES

Para finalizar con el trabajo, se expondran las medidas propuestas para llevar un control
del cumplimiento de los objetivos planteados, asi como de la correcta realizacion de las
estrategias. Los principales propdsitos de este plan giran en torno a las ventas y clientes
situados en Australia, por ello, se han llevado a cabo distintas acciones, cada una de ellas

siendo controlada de manera distinta.

Dando comienzo a las acciones de control sobre las ventas, se realizara un seguimiento
continuo y exhaustivo de la evolucion de las ventas de los productos de la marca,
principalmente de bafiadores de entrenamiento y de la nueva linea de productos, los
neoprenos. Igualmente, se realizaran diferentes ratios para comprobar la rentabilidad de
los mismos y si ésta es efectiva y adecuada para los objetivos corporativos de la empresa.
De forma complementaria, se propone la realizacion de reuniones periddicas en las que

directivos, situados en Australia y en Espafia, revisen la planificacion, los beneficios o

pérdidas y la consecucion de los objetivos. Esto permite, si fuera necesario, la

reorganizacion de las estrategias y/o los objetivos en su defecto.

En segundo lugar, en relacion a la fidelizacion de clientes, en primera instancia, y a la
captacion de nuevos clientes, creemos mas adecuado hacer un control y seguimiento a
través de las interacciones en redes sociales.

Para las acciones que se han planificado mediante el uso de la red social Instagram, tanto
las realizadas por la propia cuenta oficial de Turbo como las llevadas a cabo a través del

mecenazgo, utilizaremos las herramientas estadisticas que nos proporciona la propia

plataforma de forma gratuita, permitiendo analizar el alcance, interacciones, evolucion de

los sequidores, visitas a los perfiles y las veces que se han compartido los posts y los

stories.

Dando paso a las acciones enfocadas a la pagina web, se conoce que Turbo genera su e-
commerce a través de PrestaShop. Por lo tanto, a través de dicha plataforma, se
obtendran los datos necesarios para conocer el porcentaje compras totales por mercado,

los clientes actuales, potenciales y futuros, pudiendo generar una evolucién de dichos

datos y permitiendo comprobar si Turbo estd mejorando y posee un exponencial y real

crecimiento de ventas.
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Ultimando las medidas de control planteadas y tras una busqueda realizada para conseguir
medios generales de control sobre acciones en Internet, se propone la utilizacion de la
pagina de “Built With” (Built With, 2022), la cual permite monitorizar aquellas
propuestas y las que actualmente realiza Turbo en redes sociales o, simplemente, aquellas

que se realizan través de Internet.

Por Gltimo, a modo de conclusiones generales y en relacion a la adecuaciéon de los
criterios y acciones de marketing mix planteados, se concluye con gue se estima que todos
los planteamientos son adecuados para la consecucién de los objetivos planteados
inicialmente, ademas de contar con una base sélida fundamentada, segun criterios tedrico
- practicos que permitiran que Turbo S.A. aumente su volumen de ventas y se afiance en
mercados internacionales, tanto a nivel productivo como a nivel de notoriedad de marca.
Los analisis realizados con anterioridad, destacando el DAFO a nivel interno, y la
seleccion de mercados internacionales con su debido analisis PESTEL realizado a nivel
externo, permiten comprobar cémo las partes desarrolladas posteriormente, son
coherentes y efectivas para la correcta consecucion de los objetivos, cuantitativos y

cualitativos, planteados en este plan de marketing internacional.

Se cree que las estrategias de marketing planteadas, teniendo en cuenta la dimension de
la empresa y su actual experiencia, permitirdn una correcta adaptacion al mercado
australiano, consiguiendo la expansion del negocio y de la marca a un plano geografico
mayor lo que, ademas, sera beneficioso en términos econémicos y a nivel de imagen de
marca para Turbo S.A. Como se ha citado en puntos anteriores, segun el articulo mostrado
en “Palco 23” (Ferrer, 2022) y los porcentajes de exportacion con los que cuenta Turbo,
se espera una correcta penetracion en el mercado australiano, alcanzando altos niveles de

aceptacion de los productos a comercializar, asi como la de la propia marca en el mercado.

Si bien ponemos la vista en la viabilidad del proyecto, realizada anteriormente en la tabla
17, es cierto que puede existir cierta desconfianza para la empresa en el nivel de
rentabilidad que puede aportar dicho proyecto. Es conocido que el VAN ofrece la
viabilidad del proyecto en términos absolutos netos, mientras que el TIR, lo ofrece en
términos porcentuales relativos, siendo mas efectiva la tasa interna de retorno. Si se tiene
este aspecto en cuenta, sumado al hecho de que la tasa de descuento empleada en la
prediccion de ventas esta calculada en base a la utilizada por otras empresas en distintos

sectores en general, se considera que, para este caso, el VAN puede resultar de mayor
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fiabilidad a la hora de estimar la viabilidad del proyecto internacional. Ademas de que el
valor actual neto del proyecto obtenido es bastante favorable de cara a poder
cumplimentar el objetivo general de este plan, la “posibilidad de ser aplicado en
cualquier &mbito comercial real de la empresa /...J para que pueda penetrar en algunos
de los mercados existentes ”.

Obviando este hecho y contando con el alto capital con el que cuenta la empresa, es
correcto concluir que el proyecto puede resultar exitoso para la empresa, ademas de
rentable, teniendo en cuenta que la viabilidad ha sido calculada segun valores
aproximados, por lo que los resultados obtenidos no resultan ser una prediccion fiable al
100%.

Por tanto, como conclusién final, las cuentas de Turbo S.A. son favorables, pudiendo
actuar como musculo econémico de recuperacion en el caso de que el proyecto,
finalmente, fracasase en términos de rentabilidad relativa, como bien indica el TIR. Esto
quiere decir que, si tras la crisis acontecida de caracter econémico — sanitario, ha
conseguido mantener su actividad gracias a las exportaciones, no deberian existir

inconvenientes ni frenos para la expansion.
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CAPITULO VII. ANEXOS

I. OBJETIVOS

1.1. Evolucién de las exportaciones de material deportivo

En millones de euros

Il Enero [l Febrero ] Marzo ] Abril [l Mayo ] Junio [l Julio ] Agosto [ Septiembre
Octubre | Moviembre  Diciembre

2019 2020 2021

Fuente: (Ferrer, 2022)

En el grafico mostrado anteriormente, podemos comprobar como las exportaciones se
han visto incrementadas en los Gltimos tres afios, especialmente en 2021, con un especial
repunte en el primer trimestre. Este aspecto, indica una favorable previsién para el futuro
exportador de Turbo S.A., ademas de suponer un buen augurio para la realizacion de este

proyecto internacional.
I1. ANALISIS INTERNO

2.1. Division cartera de productos de Turbo

22 TURBO HOMBRE  MUJER  JUNIOR  ACCESORIOS  PERSONALIZAR

H

Bafiadores Waterpolo Super Tank
Bafiadores Natacion Jammer

Bafiadores Lisos Drag Suit

Boxers Clubs

£

o

EY
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22 TURBO HOMBRE ~ MUJER  JUNIOR  ACCESORIOS  PERSONALIZAR =

Bafiadores Revelution Bafiadores Tirante Fino Bafiadores Waterpolo
Eafiadores Tirante Ancho Bafiadores Relax Eafiadores Pierna Larga
Bafiadores Sirene Bafiadores Senior & Master Clubs

Bafiadores Lisos Bikinis

Qo A

HOMBRE MUJER JUNIOR ACCESORIOS PERSONALIZAR =

oo A

Bafiadores nifios

‘3’;.' Bafadores nifias
-
=
” < - | Bikinis Mini

Gorros de Silicona Mochilas y Bolsas Banderines Piscina
Gorros de Lycra & Poliester Petates Tapones y Pinzas nariz
Gorros Water Polo Toallas Textil
Pelotas Water Polo Material Entrenamiento
Gafas de Natacion Zapatillas
22 TURRBO HOMBRE ~ MUJER  JUNIOR  ACCESORIOS  PERSONALIZAR = Q L lf

|Prlnc\palr Catdlogos y fichas» \

STOCK
EXPRESS a&

FAJAS - TURBO WORK Observaciones
-5 q
ESLEER WORK oy HAJAS - IURBU WORK
TERMO X G T 7o)
CONFORT ==
MASCARILLA DE PROTECCION [
HIGIENIEA rm MASCARILLAS HIGIENICAS REUTILIZADLES
(i - A=1l] 1Y
%ﬁg‘?’l’la (o) PHARMA - TURED BEALILY
a PROTFCCIONES DEPORTIVAS

,‘," m——— € ~ —i 7\ = Bafadores Lisos
- - ExtraNET Cevtat sesid

Fuente: (Turboswim, 2022)

En las capturas mostradas, se ofrece una vision de las categorias en las que actualmente

Turbo S.A. divide su cartera de productos.

En la Gltima de ellas, se observan todas las submarcas o especializades con las que cuenta

Turbo, mostradas a través de la intranet de la empresa.
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2.2. Personalizacion de material y prendas deportivas

2.2.1. Bafador entrenamiento chico y chica Club Natacion Metropole (Canarias)

Fuente: (Turboswim, 2022)

2.2.2. Bafiador entrenamiento chica y gorro waterpolo Real Canoe (Madrid)

EEEEE R
TSSS S

4
X
-
-
-
-

Fuente: (Turboswim, 2022)

2.2.3. Accesorios para deportes acuaticos Federacion Gallega de Natacion

Fuente: (Turboswim, 2022)

Como se comenta en la parte correspondiente del analisis interno de la empresa y, en
concreto, en el analisis de los productos y precios, se muestran unos ejemplos de material
deportivo acuatico personalizado por Turbo. Encontramos, desde los bafiadores de

entrenamiento producidos, hasta material complementario como toallas o gorros.

51



2.3. Localizador tiendas Turbo

Lisgua‘i; Espafiazii

y
Marruecos -

. RAustria H y
Francia [ . P88t —0 uTg_l._a
4 .. " Rumg
5 Croacia . &
&5 : . Serbia:
Rt | Italia N
e L M ®Roma i i Bu[g
Portugal ' -

Mar Tirreno

pd
Mar

Tinez Mediterraneo

P
f~ Y Argelia
+ 9 Libia
- Sahara ~.
_ Occidental Google My Maps
Fuente: (Turboswim, 2022)
I11. SELECCION DE MERCADOS
3.1. Seleccidn afinada: distancia psicologica
3.1.1. Estados Unidos y Espafia
91 a5
0 68
57 -
40 42 46 18 44
I I I I i
Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Qrientation

Fuente: (Hofstede Insights, 2022)

3.1.2 Australia y Espafia

90 36
61
57 51 51
38 I I i I
Power Individualism Masculinity Uncertainty
Distance Avoidance

71
48 44
21 I
Long Term Indulgence
Orientation

Fuente: (Hofstede Insights, 2022)
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3.1.3. Italia y Espafia

86
76 70 75 N
57
51
50 a2 48 44
I I 30
Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term ndulgence
Distance Awoidance Crientation

Fuente: (Hofstede Insights, 2022)

Los graficos mostrados a continuacion, ofrecen una comparativa entre Espafia y los
diferentes paises obtenidos tras la seleccién preliminar y afinada. Se comparan diferentes
caracteristicas como son el individualismo, la aversion a la incertidumbre o la indulgencia

de los habitantes del pais.

IV. INFORMACION ENTORNO GENERAL DE AUSTRALIA

4.1. Evolucion del PIB anual

= FPIB anual

1.000.000

.500:000

2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

Fuente: (Datos Macro, 2021)

Como se observa en dicho grafico, se observa un aumento del PIB anual de Australia de
manera paulatina. Como bien se conoce, la economia no es algo estable, por lo que este
parametro macroecondmico puede sufrir altibajos y cambios segun los criterios

estudiados para su estimacion.

Podemos comprobar como existe un ligero descenso en el mismo una vez entrado el
segundo trimestre del afio 2020, afio en el que la pandemia afecté a escala mundial y

Australia, entre otras economias, vio paralizada y aislada su economia.
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4.2. Normativa medioambiental

El Gobierno Australiano y los gobiernos de cada estado y territorio australiano han

promulgado detalladas leyes que regulan:
+* ol uso de la tierra;
» el desarrollo de la tierra y la construccion de mejoras en la tierra; y

+ |a emision de contaminantes a o desde la tierra.

Fuente: (Herbert Smith Freehills, 2019)

En la anterior imagen, se muestran una de las muchas normativas medioambientales con
las que cuenta Australia a nivel empresarial, mas concretamente, en el &mbito industrial
y textil. Se comprueba que se apuesta por un uso responsable de los recursos naturales.

V. COMPETIDORES INTERNACIONALES

5.1. Logos

| MARCAS AUSTRALIANAS

FUNKITA | SPEEdD|
7 RIP CURL

Fuente: elaboracion propia

5.2. Productos Zogss (izquierda, modelo Phantom; derecha, modelo Predator Flex)

Fuente: (Zoggs, 2022)
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CAPITULO VI. ACCIONES DE COMUNICACION

6.1. Ejemplo de segmentacion por zonas geograficas en Espafia

Fuente: elaboracion propia

6.2. Ejemplo de la estructura SILO web

HOME

ROPA DEPORTES
ACUATICDS
MATERIAL DE TEXTIL
EQUIPACIONES ESPECIALIDADES

BARADORES OE m TERMO CONFORT
COMPETICION
GORRODS m MASCARILLAS
ACCESORIOS TURBO PHARMA
=

(11K

pooge-g

Fuente: elaboracién propia

En la imagen mostrada como ejemplo de estructura SILO web para Turbo, observamos
los tres niveles mencionados en el apartado de estrategias de marketing mix, de esta
manera se comprueba una mayor organizacion, lo que otorgara una experiencia de compra

méas comoda para los clientes.
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6.3. Ejemplo cupones descuento

15% DE DESCUENTO EN

2 TUR DB O CON UNA COMPRA
SUPERIOR A 40€ EN MYP#THN

A TURDBO

Fuente: elaboracion propia

6.4. Ejemplo pagina 1 Newsletter (nuevo formato)

TURBO'S NEWSLETTER

CONOCENOS

La marca Turbo fue fundada
en el afio 1959 en Barcelona,
comenzando su actividad con
la fabricacion de tejidos
elésticas y fajas; fue hacia
1967 cuando se empezd 3
especializar en el disefio,
fabricacion y distribucién de
bafiadores  departivas  de
competicion, principalmente,
los cuales eran muy caros vy

NEW IN!

iDescubre nuestra nueva
incorporacién!

Os presentamos el neopreno
LRZ, perfecto para aquellos
amantes del mar.

:Te lo vas a perder?

Adquierelo agur:

https://turboswim.com/es/
O bien, escanéame:

alun no estaban presentes en
el mercado espanol.

© DONDE NOS ENCONTRAMOS

Puedes encontrarnos en varias ciudades, tanto de FEspafia:
Barcelona, Girona, Tarragona, Zaragoza, Madrid, Valencia,
Malaga, Cadiz, Sevilla y Las Palmas de Gran Canaria; como en
Italia, Milan. @

Fuente: elaboracion propia

En este nuevo formato para las paginas de la newsletter de Turbo, se han afiadido codigos
QR Yy los links de acceso a los productos promocionados en el momento para que el cliente
interactle con la marca, creando engagement y una mayor vinculacién marca — cliente.
Igualmente, con el afiadido de datos sobre la empresa y su historia se cree que el cliente

se sentira mas cerca de la marca, asociandola a valores de cercania y familiares.

56



6.5. Ejemplo publicaciones en redes sociales sobre promociones

-

B/ N/DORES SIRENE

&
v

LAY IR PR

Fuente: elaboracién propia

6.6. Patrocinio realizado por Speedo a deportistas ISL

Great Britain

Jamaica New Zealand

— Adam Peaty Abbey Weitzeil Alia Atkinson Sophie Pascoe

Fuente: (Speedo, 2022)
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