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INTRODUCCIÓN

Agua Nafree es una empresa especializada en la producción y la distribución de agua adaptada para bebés. El agua está libre de minerales, sobre todo libre de sodio. Un agua como éste no es conocido en Holanda por eso me parece interesante investigar si hay una demanda para éste tipo de producto. Esta tesis es un plan de exportación de Agua Nafree en los Países Bajos. La pregunta central es la siguiente:

¿Tendrá el producto Agua Nafree éxito al introducirlo en Holanda? 

Para contestar esta pregunta necesito saber las respuestas de las siguientes subpreguntas:

· ¿Qué es Agua Nafree y qué hace la empresa?

· ¿Cúales son las fortalezas y debilidades para introducir Agua Nafree en el mercado holandés y cuáles son las oportunidades y amenazas?

· ¿Hay una demanda para un producto como éste en los Países Bajos?

· ¿Cuáles son los objetivos de la empresa?

· ¿Cuáles son los ocho P de mix de marketing de exportación para Agua Nafree?

· ¿Cuáles son las condiciones de entrega y de pago para Agua Nafree?

La mayoría de la información que he encontrado sobre Agua Nafree ha sido a través de internet. Además de internet me he puesto en contacto con la empresa para que me falicitaran más información. Al principio fué muy difícil contactarles, lo intenté a través del correo electrónico y a través de contacto telefónico. Por teléfono no pude solicitar información. Al final se pusieron en contacto conmigo a través del correo electrónico. En general, he navegado por internet para obtener toda la información. 

La tesis empieza por la definición de la empresa, del producto y la definición del negocio. Los capítulos después son el análisis externo y el análisis interno, los cuales dan como resultado una matríz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), los objetivos y las estrategias. Después analizaré el mix de marketing de exportación y las condiciones de entrega y de pago. Por último, llegaré a una conclusión.
SUMARIO EJECUTIVO
Presentación de la empresa y producto
Agua Nafree es una empresa especializada en la producción y la distribución de agua libre de minerales y especialmente libre de sodio para bebés. 

Definición del negocio

Los clientes (los usuarios del hogar, el comercio minorista y la asistencia sanitaria) utilizan Agua Nafree para la nutrición del bebé y para preparar los biberones para el bebé.

El análisis externo

Oportunidades

- El consumo de agua mineral en Holanda aumenta
- Pocas madres holandesas lactan a sus bebés ( aumento del uso de biberones

- Poca competencia

- Desconocimiento del agua bajo en minerales especialmente para bebés
Amenazas

- Aumento del uso de agua del grifo en Holanda
- Peligro de productos sustitutos
- Inflación baja en Holanda sobre todo de productos alimenticios y bebidas no alcohólicas
El análisis interno
Fortalezas  

- Tiene una patente muy sólida

- Tecnología propia que avanza cada vez más
- Una capacidad productiva muy elevada y grande
- Tiene una innovación tecnológica en el ámbito de la alimentación infantil

Debilidades
- Rentabilidad menor
- El volúmen del negocio del mercado internacional es bajo

- Débiles habilidades en marketing
Los objetivos económicos

- Conseguir un aumento del volúmen del negocio de 5-10% al año a un largo plazo.

- Aumentar las unidades de envases de Tetra Brik Aseptic en el ámbito internacional.

- Liquidar a largo plazo todas las deudas que tiene de las financiaciónes.

Estrategias 
Exportar es la estrategia principal para Agua Nafree. Para eso deben de comunicar al público las ventajas competitivas (innovación tecnológica, tecnología propia).

Mix de marketing de exportación

Precio: estrategia del precio de penetración.
Producto:acentuar la buena calidad del agua y su multifuncionalidad.
Promoción: crear popularidad en el plazo de un año entre las madres holandesas.
Plaza: extender el producto lo más posible (60% por toda Holanda en el plazo de un año).
Presentación: situar el producto en medio del estante o a la altura del ojo.
Personas: el producto para los bebés se podrá comprar en los grandes supermercados.
Physical distribution (Distribución física): exportar a través de transporte por carretera.
Política: no hay embargos comerciales políticos.
Condiciones de entrega y de pago
Las mercancías se suministrarán a través del incoterm FCA (Free carrier). La forma de pago que se utilizará será el Pago a la vista o Documento contra pago (‘Document against payment’).
1. PRESENTACIÓN DE LA EMPRESA
La empresa Agua Nafree S.A. se fundó en Mayo del 2000 por dos expertos en nutrición infantil. Éstos eran el Dr. Pedro Vilar Escrigas, Gastroenterólogo infantil del Hospital San Juan de Dios de Barcelona y Miguel Huguet Viñas, ex Consejero Delegado y Director General de una multinacional alemana de alimentación infantil y actual presidente de Agua Nafree S.A.

Agua Nafree S.A. es una empresa especializada en la producción y la distribución de agua adaptada para bebés. El agua está libre de minerales y especialmente libre de sodio, de ahí viene el nombre Nafree. Ya hace años que Agua Nafree estudia el crecimiento y el desarrollo de bebés e infantes. 

Agua Nafree S.A. tiene su sede social en Barcelona y su planta de fabricación, como almacenes, administración y logística en Lorquí (Murcia). El agua se vende en grandes superficies y en el sector farmacéutico bajo el nombre Acuabébé en toda España. Los productos que elabora la empresa están certificados con la “Q” de Calidad de la Empresa Certificadora de Alimentos de España.
Para la elaboración del agua la compañía cuenta con un caudal contínuo de 10.000 litros a la hora, aunque de ellos sólo se pueden envasar 6.000.

La empresa vendió 600.000 botellas de agua adaptada en 2003. En 2004 calcularon unas ventas de 2.397.719 unidades (ésto, multiplicado por cuatro da las ventas del 2004).

Objetivo
Agua Nafree quiere convencer a todas las madres de que su producto es el más adecuado para una nutrición perfecta para sus bebés y así podrán disfrutar enormemente de sus hijos. Con el agua adaptada, el objetivo de Agua Nafree es estimular el crecimiento sano y el desarollo de bebés entre 0 y 15 meses y aspiran a recomponer las leches infantiles.
En la empresa trabajan los siguientes principales administradores, dirigentes y auditores de cuentas:

	CARGO
	NOMBRE
	FECHA NOMBRAMIENTO

	PRESIDENTE
	HUGUET VINAS MIGUEL



	17/07/2003

	VICEPRESIDENTE
	CREMADES CAMPOS JOSE



	17/07/2003

	ADMINISTRADOR
	TOMAS MENDOZA CONCEPCION



	17/07/2003

	ADMINISTRADOR
	BAEZA RIOS TERESA



	17/07/2003

	ADMINISTRADOR
	RICARD SODERBERG



	17/07/2003

	AUDITOR DE CUENTAS
	BLAZQUEZ RAMOS JUAN FRANCISCO



	07/04/2005

	AUDITOR DE CUENTAS
	VILLENA SEVILLA RODOLFO



	07/04/2005

	EX-VICEPRESIDENTE
	CREAMDES CAMPOS JOSE



	17/07/2003

	EX-ADMINISTRADOR
	BALLESTER GARCIA JOSE ANTONIO



	17/07/2003

	EX-SECRETARIO
	FALIP GARCIA JORGE



	31/12/2001


2. PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO
Agua Nafree es un agua con una ausencia de una carga elevada de minerales lo cual evita la acumulación de sodio en el riñon (que en el lactante es inmaduro) y esto conseguirá una mejora de la metabolización de otros componentes como el calcio y así el bebé no tendrá problemas gastrointestinales como la diarrea. Agua Nafree es también por su ausencia de sodio y de otros minerales el agua óptima para personas sometidas a dietas hiposódicas, con hipertensión, problemas renales o sometidas a diálisis.
Agua Nafree está compuesto de los siguentes componentes:

· Sodio (<1 mg/l)

· Fluór (<0,1 mg/l)

· Calcio (60 mg/l)

· Nitratos (<1 mg/l)

· Sulfatos (<1 mg/l)

· Magnesio (<1 mg/l)

· Potasio (<1 mg/l)

· Cloruros (<1 mg/l)

Agua Nafree utiliza un proceso adecuado para elaborar el agua desmineralizada. Para preparar los biberones, el agua que viene de la red pública debe de ser descalcificada. Después la purifican a través de un proceso-químico (doble ósmosis inversa) que elimina los componentes indeseados de la alimentación del lactante, lo filtran totalmente para la eliminación de gérmenes y bacterias, después utilizan rayos ultravioletas, lo enriquecen con calcio, lo pasteurizan y en la última fase lo empaquetan en cartones de Tetra Brik Aseptic.

En la siguiente figura se puede observar el proceso de elaboración de Agua Nafree
:
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El producto definido según Kotler:

Producto básico:
Agua Nafree es un agua adaptada que evita una acumulación de sodio en el riñon y evita los problemas gastrointestinales. 
Producto esperado:
Agua Nafree es un agua desmineralizada y esterilizada para los bebés y ésto mejora el metabolismo del bebé. El producto es de buena calidad y está envasado en Tetra Brik Aseptic. Con éste tipo de envase el agua se conserva bién. Agua Nafree es una marca conocida en el mercado español y como el agua es baja en minerales, es más segura para el bebé.
Producto aumentado-
El producto aumentado/potencial es la buena garantía

producto potencial:

(por el envase) y la multifuncionalidad (para bebés y adultos).
3. MISIÓN Y VISIÓN

Misión  
Agua Nafree se ha especializado en perfeccionar la alimentación adaptada de los lactantes que no toman lactancia natural, a través de la elaboración del agua con que se reconstituyen las formulas adaptadas, modificándola en aquellos aspectos claves y liberándola de componentes indeseados en la alimentación de los mismos.

Visión

La visión de Agua Nafree es aumentar la calidad de la vida de un bébé. Agua Nafree trata de conseguir una nutrición óptima para cada bebé. 

4. DEFINICIÓN DEL NEGOCIO 

La definición del negocio según el modelo de Abell:

Funciones












La definición del negocio elegido:

Los usuarios del hogar, el comercio minorista y la asistencia sanitaria utilizan Agua Nafree para la nutrición del bebé y para preparar los biberones para el bebé.

5. EL ANÁLISIS EXTERNO 

5.1 El análisis del entorno

ANÁLISIS PESTE

Aspectos Político-legales

Los Países Bajos son como España socios de la UE y conocen los acuerdos bilaterales y multilaterales que son concertados por la Unión Europea. 

Económicos

España: comercio con los Países Bajos

El comercio entre los Países Bajos y España ha disminuido en el año 2005 comparado con el año 2004. Las exportaciones holandesas a España fueron de 10,9 mil millones en 2005 y 10,1 mil millones en 2004: un crecimiento de un 7,9 por ciento. Las compras españolas de bienes a Países Bajos fueron en total 4,7 mil millones de euros en 2005. En 2004 fueron 4,9 mil millones de euros, por lo que se produjo una disminución de importaciones españolas de un 4,1 por ciento. 
Esta disminución de la importación fué debida a la importación disminuida de productos químicos, máquinas y materiales de transporte y diversos bienes fabricados. España se situa en el 6˚ puesto como país cliente de los Países Bajos.

Primeros socios para España en 2005 (en % del total)
	Importación
	 

	Alemania
	14,6

	Francia
	14,2

	Italia
	8,6

	Reino Unido
	5,7

	China
	5,0

	Países Bajos
	4,1

	Estados Unidos
	3,4 

	Exportación
	 

	Francia
	19,2

	Alemania
	11,4

	Portugal
	9,5

	Reino Unido
	8,5

	Italia
	8,4

	Estados Unidos
	4

	Países Bajos
	3,1

	Belgica
	2,8


Fuente: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
Comercio los Países Bajos - España 



(x 1000.000,--  de euros)
	 
	Importación
	Exportación
	Saldo

	2002
	4388,2
	8246,6
	3858,4

	2003
	4447,4
	8771,3
	4323,9

	2004
	4913,2
	10093,4
	5180,2

	2005
	4717,7
	10893,5
	6175,8


Importación neerlandés desde España(exportación a Holanda) (x 1000.000,-- de euros)
	Código SITC
	Descripción
	2002
	2003
	2004
	2005

	 
	TOTAL
	4388,2
	4447,4
	4913,2
	4717,7

	 
	TOTAL AGRICULTURA
	1093,9
	1201,2
	1176,3
	1071,2

	 
	TOTAAL INDUSTRIA
	3295,5
	3246,1
	3736,9
	3646,5

	0
	Alimentos y animales vivos
	920,7
	1035,1
	1009,6
	887,5

	1
	Bebidas y tabaco
	97,8
	88,8
	96,2
	101,2

	2
	Materias primas no comestible, excl.
	149,5
	160,5
	147,2
	148,4

	3
	Combustibles minerales
	91,5
	165,6
	327,0
	287,9

	5
	Productos químicos
	721,8
	746,7
	932,8
	898,0

	6
	Manufacturas, clasificado por
	544,6
	505,6
	535,7
	592,9

	7
	Máquinas y material de transporte
	1527,3
	1388,8
	1568,7
	1529,3

	8
	Diversos bienes fabricados
	318,7
	335,4
	271,3
	242,5


Además de España, la empresa vende a Emiratos Árabes, Kuwait y Portugal y está negociando con otros países como Turquía o Reino Unido. El volumen del negocio
 del mercado internacional supone sólo un 10% del total.

La inflación en Holanda ha disminuido los últimos tres años en comparación con los otros países del euro. Entre los años 2003 y 2006 los precios en Holanda aumentaron un 4,8 por ciento. Comparado con España la inflación en Holanda es menor. Esto lo muestra el gráfico en el anexo A: El aumento de precios agosto 2003 - agosto 2006.
Los precios bajos son principalmente de alimentos y bebidas no alcohólicas (agua mineral pertenece a esta categoría). Una causa de estos precios bajos es el moderado desarrollo de costes salariales en Holanda. También la batalla de precios en supermercados ha causado la inflación (Anexo A: Diferencia del desarrollo de precios en los Países Bajos con respecto a la zona del euro).
Sociales

En Holanda la población suele beber mucha agua del grifo. En general, el agua del grifo es de buena calidad y está controlada constantemente. Normalmente el agua es adecuada para preparar comida para el bebé, pero algunas viviendas de la preguerra disponen de tuberías de plomo o utilizan agua del pozo. En Holanda hay todavia unas 300.000 viviendas que tienen tuberías de plomo. En éste caso, la población suele comprar agua mineral sin gas para alimentar a sus bebés.
En los últimos años ha aumentado el uso de agua mineral por la población holandesa. Esto lo muestra la siguiente tabla:

Consumo por cabeza de productos alimenticios y estimulantes
	
	Refrescos
	Aguas minerales

	Periodos
	por litro
	por litro

	1994
	77,7
	15,9

	1995
	80,6
	14,7

	1996
	80,0
	15,9

	1997
	85,9
	15,3

	1998
	85,2
	17,3

	1999
	88,2
	16,9

	2000
	97,1
	17,5

	2001
	96,2
	17,4

	2002
	94,1
	18,5

	2003
	95,3
	18,8

	2004
	94,2
	19,1

	2005
	93,2
	19,1


© Centraal Bureau voor de Statistiek, Voorburg/Heerlen 2006-10-13
Una investigación de TNO Kwaliteit van Leven confirma que ocho de cada diez madres (un 78%) empiezan directamente después del parto a amamantar a su bebé. Después de 6 meses sólo una de cada seis mujeres siguen amamantando, que es un 15%. En el primer mes después del parto muchas madres paran de dar el pecho a su bebé y solo queda un 51% que siguen amamantándolos. En otros países como Alemania y Escandinavia casi todas las madres empiezan a amamantar a sus bebés, (en Noruega un 98%) y lo siguen haciendo durante un periodo más largo, en Suecia 61% y en Holanda sólo un 25%. Ésto significa que el uso de biberones aumenta en Holanda.
Tecnológicos 

En los Países Bajos las madres suelen utilizar agua embotellada o agua del grifo para sus bebés. En viviendas muy antiguas con tuberías de plomo el agua del grifo debe de ser hervida antes de alimentar a sus bebés. En Holanda ya existen aguas minerales que contienen pocos minerales, como la marca Spa, la cual es adecuada para lactantes.  

Ecológicos

En Holanda el agua del grifo es obtenida de las dunas, de aguas subterráneas o de aguas de superficie. Aproximadamente un 60% de éste país obtiene el agua potable de aguas subterráneas, y casi un 40% lo obtiene de aguas de superficie. Una pequeña parte lo obtiene de las dunas. 

En algunas partes de los Países Bajos el agua contiene un grado elevado de nitratos.

Nitrato es un mineral procedente del abono. El valor limitado de nitrato en agua potable es 50 miligramos por litro de agua potable. Hasta este valor el nitrato no es nocivo para la salud. Si el agua contiene demasiado nitrato, las empresas de agua potable sacan el exceso. En el este de Güeldres (Gelderland), el este de Brabante (Brabant) y en el sur de Limburgo (Limburg) hay algunas estaciones de agua subterránea cuyo grado de nitrato es superior a 25 miligramos por litro. En el resto del país la concentración de nitrato es inferior a 25 miligramos por litro. Los bebés deben de tomar un valor limitado de nitrato de 10 miligramos por litro. Si el valor es superior, los bebés tienen la posibilidad de tener el síndrome 'blue baby'. Es este caso un bebé puede tener una deficiencia de oxígeno por lo cual la piel se torna azul.
Conclusión

Las ventajas:

· La exportación española de bebidas a los Países Bajos ha aumentado los últimos años.
· Un agua adecuada es importante para la población holandesa.

· El consumo de agua mineral ha aumentado los últimos años.
· En Holanda, el porcentaje de mujeres que amamantan a sus bebés es inferior a otros países, asi que aumenta el uso de biberones.

Los inconvenientes:

· En general, la población holandesa utiliza agua del grifo para alimentar a sus bebés. Ésto es un medio muy competitivo para Agua Nafree.

· El volúmen del negocio del mercado internacional es sólo un 10% del total y eso significa que el producto se vende en general en España.

· La inflación en Holanda es más baja que en España, sobre todo en productos alimenticios y bebidas no alcohólicas. Ésto significa que los productos del extranjero (como Agua Nafree) serán más caros, por lo tanto la importación disminuirá.

El módelo de Porter
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Amenaza de entrada de nuevos competidores es débil, porque éste producto no se comercializa en Holanda. Naturalmente hay muchas empresas que manufacturan aguas envasadas, como la marca Spa que es muy famosa en Holanda, pero no hay ninguno que es tan único como Agua Nafree.

La rivalidad entre los competidores es débil. El líder del mercado holandés de productos acuaticos es la marca Spa que vende diversos productos en casi todos los supermercados en Holanda, por ejemplo Albert Heijn, Super de Boer y Edah. Aunque Spa tenga una buena posición en el mercado cada vez tiene más competidores, porque hay muchas otras marcas como Evian, Bar le Duc etc. A pesar de que son productos adecuados para bebés, los competidores no ofrecen un agua adaptada especialmente para ellos, como Agua Nafree.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos es fuerte, porque agua no es lo primero que se utiliza para alimentar a tus hijos. La leche es la nutrición más adecuada para bebés. Por ésta razón, la leche tiene una posición fuerte en el mercado para sustituir Agua Nafree y otros productos. Otro sustituto será el agua del grifo. Casi todas las viviendas en Holanda utilizan el agua del grifo para alimentar a sus bebés, porque el agua es adecuada en muchas provincias en Holanda.

Poder de negociación de los proveedores es débil y de los compradores (distribuidores) es fuerte, porque en el comercio de productos alimenticios en Holanda, el poder de los compradores (distribuidores) es muy concentrado.

El poder de negociación con los proveedores influye en los precios que hay que pagar para las materias primas y semiproductos dentro del ramo de la industria. Los precios serán más bajos si muchos proveedores tienen un poder de negociación débil (son muchos proveedores). Porque hay muchos proveedores (supermercados) en Holanda deben de comprar el producto si quieren competir con los otros supermercados por lo tanto tienen un poder de negociación débil. 
Conclusion:

No hay muchos competidores en el mercado holandés, pero la amenaza de productos sustitutos es grande. Ésto no le conviene a Agua Nafree. El poder de negociación de los compradores (distribuidores) es fuerte. La empresa tiene un gran número de clientes en España y en otros países y por eso la posición de los clientes es fuerte. El poder de los proveedores es débil.
5.2 Análisis de competidores
En el mercado holandés hay tres competidores que ofrecen productos sustitutos. Un agua adaptada especialmente para bebés, como el de Agua Nafree, no existe en Holanda. Los tres productos en el mercado holandés son:

· Spa 

· Bar le Duc 

· Evian 

El agua mineral de estas marcas contiene un carga baja de minerales, lo cual es conveniente para el bebé.

Tanteos en factores decisivos de éxito de competidores

(1= muy débil; 5= muy fuerte)

	Cualidades
	Agua Nafree
	Spa
	Bar le Duc
	Evian

	Innovación
	
	
	
	

	· Tecnología
	5
	4
	3
	4

	· Patentes
	5
	4
	3
	4

	Producción
	
	
	
	

	· Materias primas
	2
	5
	3
	4

	· Recursos de producción
	4
	4
	4
	4

	Financiación
	
	
	
	

	· Posición actual
	2
	4
	3
	4

	· Cashflow
	2
	4
	3
	4

	Marketing
	
	
	
	

	· Calidad producto
	5
	4
	3
	3

	· Conocimiento del mercado
	4
	4
	3
	4

	· Conocimiento de la marca
	4
	3
	2
	4


Conclusión:

Los factores decisivos de éxito de Agua Nafree son la tecnología propia, la patente sólida y la buena calidad del producto. Lo que también favorece a Agua Nafree es el conocimiento que tienen del mercado. La empresa ha obtenido mucha experiencia en aguas funcionales y en estudiar el desarrollo y crecimiento de bebés. La financiación de la empresa es negativa. El cash-flow
 ha disminuido los últimos años. El balance muestra que en el año 2005 hubo pérdidas (Anexo B).
5.3 Análisis de clientes
Seis W: (Who, What, Where, When and Why)

¿Quiénes son los clientes actuales y potenciales?

Los supermercados y las farmacias son los que compran Agua Nafree para tenerlo en sus surtidos y venderlo a dos tipos de clientes a la que Agua Nafree va dirigida:  

1) madres que tienen bebés/niños (desde los 0 hasta los 15 meses);  

2) las personas sometidas a dietas hiposódicas, con hipertensión, problemas renales o sometidas a diálisis (desde los 18 años para arriba).

Los clientes potenciales son la asistencia sanitaria, especialmente en la sección de obstetricia. Cuando nacen bebés y las madres deciden no dar el pecho al bebé, las enfermeras podrían preparar biberones con Agua Nafree.

¿Qué hacen los clientes con el producto?

Los clientes utilizan Agua Nafree para alimentar o para preparar la comida para sus bebés, como los biberones. El otro tipo de clientes lo utilizan para beber un agua adecuada para sus dietas. 

¿Dónde compran los clientes el producto?
Agua Nafree se puede comprar en supermercados en toda España como el Carrefour, El Corte Inglés, Caprabo y Champion y en cualquier farmacia (bajo el nombre de Acuabebé). También se puede obtener en supermercados en otros países de Europa y en el Oriente Medio: Portugal, Emiratos Árabes y Kuwait. También están negociando con otros países: Gran Bretaña, Italia, Francia, Escandinavia, Rusia, Turkía, Arabia Saudí, México, Brasil y Argentina. 

¿Cuándo compran los clientes el producto?
La gente compra Agua Nafree durante todo el año en cada momento del dia, especialmente en verano cuando hace más calor y uno bebe más.  

¿Por qué eligen los clientes el producto?

Las madres compran Agua Nafree para sus bebés, porque el agua mineral y el agua del grifo no son buenos para bebés. Por la carga elevada de sodio, éstas aguas pueden causar problemas gastrointestinales como las diarreas. En cambio, Agua Nafree es ideal para bebés y para las personas que tienen problemas con los riñones.

¿Por cúal(es) motivo(s) los clientes potenciales no compran el producto?

Un motivo puede ser el no gustar beber agua. Mucha gente no bebe tanta agua, porque prefieren refrescos o leche. Otro motivo puede ser el precio de Agua Nafree que es más elevado que otras aguas. Algunas viviendas no pueden permitirse comprar siempre un agua de un precio más alto.

Modelo de multiatributo

Cuando familias compran agua para alimentar a sus bebés, la mayoría encuentran la calidad del agua (el valor nutritivo) lo más importante. El segundo factor que es decisivo para la compra de Agua Nafree es el precio, pero ésto es distinto por comprador. Personas que cuentan con buenos ingresos están antes dispuestos a comprar un agua más cara que personas con ingresos mínimos. La multifuncionalidad también es un motivo para comprar el agua adaptada. Por último, la variación del surtido, la garantía y el diseño también son cualidades decisivas para la compra del agua, aunque son menos que las primeros cualidades. 

	                  Competidores →
Criterio  ↓
	Factor de medida
	Spa
	Bar le Duc
	Evian
	Agua Nafree

	Calidad-valor nutritivo (para alimentar bebés)
	6
	6x4= 24
	6x4= 24
	6x3= 18
	6x6= 36

	Precio
	5
	5x2= 10 
	5x1= 5
	5x4 = 20
	5x5= 25

	Multifuncionalidad
	4
	4x3= 12
	4x3= 12
	4x3= 12
	4x5= 20

	Variación surtido
	3
	3x4= 12
	3x2= 6
	3x2= 6
	3x2= 6

	Garantía
	2
	2x4= 8
	2x4= 8
	2x4= 8
	2x4= 8

	Diseño
	1
	1x4= 4
	1x2= 2
	1x5= 5
	1x3= 3

	TOTAL
	
	70
	57
	69
	98


Factor de medida (de muy importante= 6 a menos importante= 1)

1=muy débil, 6=muy fuerte (precio: 1=muy barato, 6=muy caro)
Conclusión:

La ventaja competitiva de Agua Nafree es que la buena calidad viene de la composición del agua (valor nutritivo), lo cual es perfecto para la nutrición del bebé. Otra ventaja es que el agua es multifuncional. El modelo de multiatributo muestra que Agua Nafree tiene más exito por su multifuncionalidad y por su calidad para el bebé. Con éstos criterios Agua Nafree se distingue de las otras marcas en el mercado holandés. Aunque Agua Nafree no tiene un gran surtido, intentan ampliarlo con una linea de aguas funcionales enriquecidas con polifenoles y una linea de zumos ecológicos para bebés. 
	Compradores → 

Motivos de compra ↓  
	Usuarios del hogar
	Comercio minorista



	Asistencia sanitaria



	Nutrición del bebé
	5
	5
	3

	Preparar biberones
	4
	4
	5

	Complementar nutrición de personas con problemas renales
	3
	2
	4


Factor de medida: 1 – 5:   1 = menos      5 = mas

Conclusión:

El uso de Agua Nafree acentúa la nutrición del bebé y la preparación de biberones. Aunque el agua es perfecta para personas sometidas a dietas hiposódicas, con hipertensión, problemas renales o sometidas a diálisis, Agua Nafree no promociona mucho este motivo de compra. En la asistencia sanitaria el uso de Agua Nafree será especialmente para personas con problemas renales o para preparar biberones.

5.4 Análisis de los proveedores

Estrategia de entrada

Agua Nafree hace uso de exportación indirecta, porque los distribuidores están implicados en ello. La empresa exporta a países en Europa y en el Oriente Medio. Según Miguel Huguet: “Con la ayuda de COPCA (Consorci de Promoció Comercial de Catalunya), que han dado una financiación, la empresa participa en un sistema muy eficaz de reuniones con los consejeros comerciales de las cámaras de comercio de otras embajadas de otros países. A ellos les pasan un perfil de Agua Nafree y del distribuidor que les interesa en cada país y éstas oficinas los ponen en contacto con las empresas” (Tarín, 2006, “¿Cómo definiría su empresa?”, sección). 
La empresa cuenta con una planta de producción donde embotellan el agua en envases tetrabriks. Esta planta está ubicada en la localidad murciana de Lorquí, donde se elabora un agua con bajo contenido en sodio y que cumple con los niveles de calcio y flúor recomendados por la Unión Europea. Desde Lorquí es distribuido por toda España y a otros países. 

Estrategia de venta

Las cualidades del agua deben de ser acentuadas a los puntos de venta y a la población holandesa. Mediante las ferias de productos alimenticios Agua Nafree podrá informar al público holandés de su producto. Un producto como Agua Nafree no es conocido por la población holandesa. Están acostumbrados a utilizar agua del grifo o agua mineral para alimentar a sus bebés. Por lo tanto es en interés de la empresa el mostrar la buena composición de Agua Nafree a la población holandesa. 

Por medio de una estrategia de jalar (´pull´), Agua Nafree intentará crear demanda del producto al público holandés. De esta forma la venta del producto se verá fomentada.  

Modelo de canales de exportación

	Criterio →
Canales de exportación

↓
	Conoci

miento del Mercado
	Infra

estructura
	Flexible
	Fiabilidad
	Conocimiento del producto
	Costes

	Agente
	4
	3
	2
	3
	4
	3

	Importador/

distribuidor
	4
	3
	2
	3
	4
	2

	Propia oficina de ventas
	3
	3
	5
	5
	4
	5

	Joint Venture
	3
	3
	2
	3
	4
	3


(1= poco → 5= mucho)

Como la tabla muestra, el canal de exportación más adecuado para Agua Nafree es el importador/distribuidor. Aunque una oficina propia de ventas es más flexible y más fiable, no es conveniente para Agua Nafree, porque los costes son muy elevados y ya que sus resultados fueron negativos los últimos años, les vienen mejor un importador que distribuya el producto dentro del país. Importadores de productos nutricionales son muchas veces distribuidores que transportan al comercio minorista como supermercados. Los grandes supermercados mismos también importan directamente. Un importador conoce bién el mercado y los costes son bajos.
6. EL ANÁLISIS INTERNO
6.1 Las fortalezas y las debilidades

Las fortalezas y debilidades de la empresa Agua Nafree serán determinados de los siguientes puntos: 

· Innovación

· Producción
· Posilbilidades financieras
· Management y organización
· Personal
· Marketing
Innovación

Innovación es importante para Agua Nafree. Con la idea novedosa de agua adaptada satisfacen las necesidades de la sociedad. El agua también se puede utilizar a la hora de preparar lácteos en polvo para los bebés. En 2005, Agua Nafree lanzó al mercado una linea de aguas funcionales enriquecidas con polifenoles, además de zumos ecologicos para bebés. En suma, Nafree es una empresa de innovación tecnológica en el ámbito de la alimentación infantil.
Producción

Las ventas anuales de Agua Nafree se sitúan sobre los 0,5 millones. El valor añadido crece un -1.233,56% (-201.032,79) en 2004 en comparación con el año anterior. Esto significa que durante esos años el plusvalía del agua adaptada fué menor. La productividad también disminuyó a un -3,74 en 2005.

Posibilidades financieras 
La solvencia es la capacidad para satisfacer deudas. La solvencia de Agua Nafree ha aumentado en el año 2005 a 2,88 y ésto es positivo, porque la dependencia de financieros externos es menor. La rentabilidad de la empresa fué negativa en el año 2005.

Management y organización

La empresa ha obtenido mucha experiencia en aguas funcionales. En el sector del mercado no hay mucha competencia de grandes multinacionales porque no saben tener una relación duradera con los pediatras y ellos son importantes ya que son los responsables de formar a los clientes de Agua Nafree.
Personal

La información sobre el personal es escasa. Trabajan pocos empleados (aproximadamente 7 empleados). Juntos intentan satifacer las necesidades de los consumidores.

Marketing

En sus campañas de promoción Agua Nafree asegura que "el uso de agua del grifo o mineral embotellada disminuye la calidad de los preparados lácteos que preparan el 90% de las madres españolas" (EFE, 2004, “Nafree vende agua del grifo con supuestas propiedades especiales”, p.1), y que "Nafree es la mejor solución porque preserva los valores nutricionales de la alimentación del bebé" (EFE, 2004, “Nafree vende agua del grifo con supuestas propiedades especiales”, p.1). La empresa se presenta como "pionera en el mundo en elaborar y comercializar este tipo de agua" (EFE, 2004, “Nafree vende agua del grifo con supuestas propiedades especiales”, p.1).
Ventajas competitivas

- Adaptarse a los deseos y necesidades de los consumidores

- Actuar en el mercado internacional

- Capacidad tecnológica específica y patentada

- Un producto pionero (innovativo) y único       

	Fortalezas
	Debilidades

	1. Tiene una innovación tecnológica en el ámbito de la alimentación infantil
	1. Rentabilidad menor

	2. Una capacidad productiva muy elevada y grande
	2. El volúmen del negocio del mercado internacional es bajo

	3. Tecnología propia que avanza cada vez más
	3. Débiles habilidades en marketing

	4. Tiene una patente muy sólida
	


7. ANÁLISIS FODA

7.1 Las fortalezas internas y las debilidades internas 

Fortalezas
F1. Tiene una innovación tecnológica en el ámbito de la alimentación infantil
F2. Una capacidad productiva muy elevada y grande
F3. Tecnología propia que avanza cada vez más
F4. Tiene una patente muy sólida
Debilidades

D1. Rentabilidad menor
D2. El volúmen del negocio del mercado internacional es bajo
D3. Débiles habilidades en marketing
7.2 Las oportunidades externas y amenazas externas

Oportunidades
O1. El consumo de agua mineral en Holanda aumenta cada año más
O2. Hay pocas mujeres holandesas que amamantan a sus bebés en comparación con  

      otros países y esto significa un aumento del uso de biberones
O3. Poca competencia

O4. Un agua baja en minerales especialmente para bebés todavía no existe en Holanda
Amenazas
A1. Aumento del uso del agua del grifo por la población holandesa 

A2. Peligro de productos sustitutos, como la leche para bebés y el agua mineral
A3. Los precios de alimentos y bebidas no alcohólicas disminuyen en Holanda -> la     

      importación disminuye
7.3 Matríz FODA

	                 Interno→
Externo ↓
	Oportunidades (O)
	Amenazas (A)

	Fortalezas (F)
	F1+F3+O3: Por su innovación tecnológica en el ámbito de la alimentación infantil y su tecnología propia hay poca competencia.
Estrategia A: La ventajas competitivas (innovación tecnológica, tecnología propia) comunicar al público.

F2+O2: Hay suficiente capacidad productiva para satisfacer la demanda de preparar biberones por la población holandesa.
Estrategia B: Producir y vender en gran escala.
F4+O3+O4: Con su patente sólida y desconocimiento y la poca competencia en el mercado, el producto tendrá más éxito para vender.

Estrategia C: Exportar. 
	F1+F3+A2: Las ventajas que tiene el producto (tecnología propia que avanza cada vez más y una innovación tecnológica) deben de ser acentuados aunque en el mercado holandés corren el peligro de sustitución de otros productos.

Estrategia A: La ventajas competitivas (innovación tecnológica, tecnología propia) comunicar al público.


	Debilidades (D)
	D1+D2+O2: Aunque el volúmen del negocio del mercado internacional es bajo y la rentabilidad es menor, la demanda de preparación de biberones sigue creciendo en Holanda y eso es positivo para la empresa, porque podrían vender más sus productos en Holanda.
Estrategia C: Exportar.
D3+O3+O4: Si la empresa mejora las habilidades en marketing podrá sacar partido ya que el producto no es conocido en Holanda y hay poca competencia.
Estrategia D: Mejorar las habilidades en marketing (más promoción).


	D1+A1: La rentabilidad de la empresa es menor asi es que deberán de realizar beneficios para convencer a los clientes potenciales de comprar su producto y disminuir el uso de agua del grifo para alimentar a sus bebés.

Estrategia D: Mejorar las habilidades en marketing (mas promoción).

D1+A3: La importación holandesa de alimentos y bebidas no alcohólicas ha disminuido los últimos años, asi es que la empresa no podrá exportar mucho a los Países Bajos, por lo tanto deberá promocionar su producto más para aumentar la rentabilidad.
Estrategia A: La ventajas competitivas (innovación tecnológica, tecnología propia) comunicar al público.



8. LOS OBJETIVOS

Objetivos económicos

Agua Nafree tiene en España un mercado potencial de 102 millones de litros al año, que en euros son 600.000. Un objetivo económico es aumentar éstas ventas. La empresa trata de conseguir un aumento del volumen del negocio de 5-10% al año. Agua Nafree quiere realizar ésto a un largo plazo.

Otro objetivo es aumentar las unidades de envases de Tetra Brik Aseptic en el ámbito internacional. Como en los últimos años la empresa exporta a más países, espera tener más importancia en ellos. 
Agua Nafree también espera liquidar a un largo plazo todas las deudas que tiene de las financiaciones de otras sociedades como ICEX y el COPCA.
9. ESTRATEGIAS ELEGIDAS

Las siguientes estrategias proceden del matríz FODA:

· Estrategia A: 
La ventajas competitivas (innovación tecnológica, tecnología propia) comunicar al público. Éstos son los dos puntos fuertes de Agua Nafree. Con su patente sólida tendrán más éxito para vender.

· Estrategia B: Producir y vender en gran escala. En Lorquí (Murcia) se producen 10.000 litros de agua adaptada a la hora aunque de ellos sólo se pueden envasar 6.000. Tienen una capacidad productiva elevada por lo que se puede comercializar bastante. 
· Estrategia C: Exportar. Agua Nafree exporta a países del Oriente Medio y de Europa. El aumento de la demanda de preparar biberones en Holanda es una ventaja para Agua Nafree para la exportación.
· Estrategia D: Mejorar las habilidades en marketing (mas promoción). La empresa hace poca propaganda, aunque vende bien en España y en países del Oriente Medio, pero si promociona más el producto, fomentará la venta. 
Estrategia C es la más importante de los cuatro porque es el objetivo de este plan de exportación.
10. MIX DE MARKETING DE EXPORTACIÓN

10.1 Precio

La empresa Agua Nafree comercializa agua del grifo de la red de aguas de Murcia. Ésto se produce a través de un proceso de filtración y tratamiento. El producto se vende en supermercados bajo el nombre Agua Nafree y en muchas farmacias de España bajo el nombre Acuabebé a 1,15 euros el litro. Si lo comparas con el agua del grifo, ésta sólo vale 0,00075 euros.
El precio de Agua Nafree es más elevado que el de los competidores en el mercado holandés. Éstos son: Spa, Bar le Duc y Evian. 
	Productos
	Precio

	Spa
	0,30 € el litro (0,45 €=1,5 litro)

	Bar le Duc
	0,29 € el litro (0,59 €=2 litro)

	Evian
	0,83 € el litro (1,25 €=1,5 litro)

	Agua Nafree
	1,15 € el litro


La tabla muestra que Agua Nafree es más cara que sus competidores. Ésto se debe a que el proceso de elaboración que la empresa utiliza, la transforma en un agua valiosa sin minerales. Para elaborar las otras aguas de otras marcas (como las de arriba) no hay que filtrarlas tan profundamente (por eso son más baratas).   

El objetivo es mantener un precio más elevado que otras aguas para poner el énfasis en la buena calidad y la innovación tecnológica del agua para bebés. La estrategia que utilizan para realizar éste objetivo es la estrategia del precio de penetración. La empresa introducirá su producto a un precio más bajo (menos que €1,15) y con el tiempo se aumentará. Seguirá teniendo un precio más alto que los competidores holandeses ya que ellos se dirigen hacia un grupo meta más amplio (toda las personas que consumen agua mineral) y Agua Nafree es un producto desconocido en el mercardo holandés. 
La empresa podría implantar un descuento por cantidad. Si los compradores compran en grandes cantidades, obtendrán un descuento. Cuanto más compren, más descuento tendrán. Así la atracción de clientes será más fuerte. 
Conclusión:
La empresa utilizará una estrategia del precio de penetración, sin embargo, el precio del producto será más elevado que otras aguas.

10.2 Producto

El objetivo del producto es acentuar a los clientes la buena calidad por su composición adaptada y su multifuncionalidad. Éstas cualidades deben de ser satisfactorias para los compradores para cubrir sus necesidades. La empresa intenta aumentar la eficiencia, para lograr la satisfacción del cliente y de la demanda que está en constante cambio.
El producto en sí no hay que modificarlo. Para la elaboración de Agua Nafree siguen utilizando un proceso para eliminar los minerales indeseados. Esta tecnología no la utilizan otras empresas porque para ellas no es necesario. La empresa sí tiene que tener en cuenta los requisitos jurídicos, como las reglas de etiquetar, el idioma etc. 
Hace poco que la empresa ha cambiado el envase. El tamaño y el logotipo siguen siendo igual. Lo único que se ha cambiado es el color, la información e imagenes. De ese modo el producto es más destacado. Aqui debajo se puede ver el cambio:
[image: image7.png]
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Es importante que el idioma en el envase se cambie cuando sea introducido el producto en los Países Bajos. Ya que el nuevo envase no indica el valor nutritivo (en el envase anterior si lo ponía) es necesario que se ponga en el envase al introducirlo en Holanda. La marca no está registrada en los Países Bajos ni en el Benelux. Así es que la marca debe de ser registrada al introducirlo en el país.
 
El producto se puede conservar un par de años. No necesita hervirse al abrir el envase, solamente en el caso de que el envase esté abierto más de dos días. El cierre del envase es un tapón que se abre y cierra facilmente. 

Medidas de Agua Nafree
	Largo
	16,5 cm

	Ancho
	9,5 cm

	Profundidad
	6,5 cm


Conclusión:
Agua Nafree quiere acentuar a los clientes la buena calidad del producto por la composición adaptada y su multifuncionalidad.
10.3 Promoción
El objetivo de la promoción es crear popularidad en el plazo de un año entre las madres holandesas. Éste objetivo se realizará a través de anuncios, ferias, revistas de bebés e internet. Las ferias donde Agua Nafree puede promocionar su producto son:

	De Jonge Gezinnen Beurs

	Fecha:                  
jueves 1 a domingo 4 noviembre 2007, en sala 10 y 11
Horas de apertura:
10:00 h - 17:00 h
Ubicación:               Jaarbeurs Utrecht
Dirección:              
Jaarbeursplein 6, 3521 AL Utrecht

Página web:            http://www.jongegezinnen.nl/_beurs/bezoekers/


	De negen-maanden-beurs

	Fecha:                  
14 a 18 de febrero 2007 
Horas de apertura:
11:00 h – 18:00 h 

Ubicación:               Amsterdam RAI
Dirección:              
Europaplein, 0900 Amsterdam
Página web:            http://www.negenmaandenbeurs.nl/nmb2007/n/home 


	Kraam & Kids beurs

	Fecha:                  
14 de enero 2007 
Horas de apertura:
10:00 h – 17:00 h 

Ubicación:               Martiniplaza
Dirección:              
Martiniplaza, Groningen
Página web:            http://www.productsandevents.nl/ 


Otra forma de hacer publicidad será poner anuncios en revistas de bebés. Las más conocidas en los Países Bajos son:
- Groter Groeien
- Kinderen

- Ouders van Nu

- Viva Baby

Cuando el producto se introduzca en el mercado holandés, el comercio minorista decidirá publicar su producto en los folletos de supermercados.

Otra posibilidad de promoción es colaborar con “Felicitas” que es una parte de la sociedad ‘Jonge Gezinnen’. Felicitas es responsable de distribuir los regalos de Zwanger- en BabyKadoos para futuras madres. Agua Nafree podría participar con ellos donando muestras para que las madres que reciben un paquete, conozcan su producto. 
Agua Nafree acentuará sus cualidades al público. Éstas son: la buena calidad que viene de la composición del agua (valor nutritivo), lo cual es perfecto para la nutrición del bebé y su multifuncionalidad. El grupo meta son los usuarios del hogar que son las madres con bebés y personas sometidas a dietas hiposódicas, con hipertensión, problemas renales o sometidas a diálisis. Las madres de familia son las más importantes para la compra de un producto infantil. Además son las que tienen más influencia para elegir una marca. Las madres siempren quieren lo mejor para sus bebés, asi que en el proceso de comunicación al público debe de acentuar los beneficios que tiene Agua Nafree. Los consumidores tienen que tener claro que el producto es perfecto para la alimentación de un lactante. 

Conclusión:

La empresa quiere crear popularidad en el plazo de un año entre las madres holandesas.

10.4 Plaza
El objetivo de la distribución es extender el producto lo más posible, como un 60% por toda Holanda en el plazo de un año. 

La estructura de la distribución consta de cinco elementos: el número de canales, la cantidad de niveles que determina la longitud del canal, los tipos de intermediarios y detallistas, el grado de exposición, la posición y la altura del estante. El producto se fabrica en Lorquí, en la provincia Murcia. Para exportarlo a Holanda, Agua Nafree suministrará su producto a empresas de distribución (funcionan como mayoristas) de productos alimenticios y ellos a la vez lo suministrarán a los detallistas, que son los supermercados. El grado de exposición en el mercado holandés para Agua Nafree es la distribución intensiva: “hacer llegar el producto al mayor número de tiendas posibles” (Chamoso Vedia, Raul Fernando, “Agentes Intermediarios” sección). Los consumidores no tendrán que hacer un esfuerzo para adquirir Agua Nafree, por tanto es un ‘convenience good’. La posición y la altura del estante es importante, ya que los consumidores no conocen el producto. La mejor altura será el centro del estante o a la altura del ojo. Así el producto llamará más la atención y ésto influye la posibilidad de compra. 
El esquema de la distribución:

El almacén central y fábrica (Lorquí) 
  Empresas de distribución de productos alimenticios que hacen funciones de mayoristas 
Detallistas de productos alimenticios, como supermercados
      
Consumidores.

Management de los canales de distribución
La empresa utilizará para la exportación una estrategia de jalar (´pull´). El productor dirige sus actividades de publicidad y promociones hacia los consumidores para que ellos compren su producto. Después de consultar al fabricante, las empresas de distribución y los detallistas decidirán el tipo de publicidad que se utilizará para fomentar la venta de Agua Nafree. 
Las empresas de distribución (mayoristas de productos alimenticios) en Holanda: 

Además de los mayoristas también existen empresas de distribución que compran productos alimenticios en favor de los supermercados. Con ésto hacen la función de mayoristas. Los más grandes en los Países Bajos son Ahold, Laurus, Schuitema (Trade Service Nederland, el departamento de compras) y Superunie. La empresa de distribución Ahold tiene diferentes canales de distribución. La más grande es la de las tiendas de Albert Heijn. Como muestra la tabla, Albert Heijn es la cadena de supermercados más grande de Holanda. Laurus distribuye a tres diferentes supermercados: Super de Boer, Edah y Konmar. El Trade Service Nederland de Schuitema es el administrador de los supermercados de C-1000. Finalmente, Superunie es la asociación de compras de supermercados y algunos mayoristas. La asociación compra para los supermercados más pequeños, como Deen, Vomar, Sanders, Nettorama y Hoogvliet.
En general, Agua Nafree distribuirá a las tres empresas de distribución: Ahold, Laurus y Schuitema. En primer lugar, Agua Nafree trabajará con éstas tres empresas porque tienen surtidos más grandes con productos de marcas. En cambio, Superunie suministra los productos a supermercados pequeños, y esto no es muy beneficioso para Agua Nafree. 
Los supermercados más grandes de los Países Bajos

	Supermercados
	Número de establecimientos

	Albert Heijn
	700

	C-1000
	más de 476

	Super de Boer
	más de 400

	Aldi
	390

	Spar
	325

	Edah
	260

	Plus
	215

	Lidl
	213


Los supermercados Aldi y Lidl no son interesantes para Agua Nafree, porque no venden productos de marcas conocidas como las marcas de Unilever.

Conclusión:
La empresa quiere extender el producto lo más posible, como un 60% por toda Holanda en el plazo de un año.
10.5 Presentación

Es importante que Agua Nafree tenga una buena imágen. Una empresa con una buena presencia suscita confianza a clientes y por eso es importante que se presente bien al público. 
Agua Nafree participará en las ferias de productos infantiles para que el público holandés conozca su producto. En una presentación demostrarán las funciones de Agua Nafree. Para hacer más publicidad regalarán unos premiums a los visitantes que pasen por su stand.
También en revistas y en folletos podrán publicar anuncios de su producto. La posición y la altura del estante es importante, ya que los consumidores no son conocidos con el producto. El producto tendrá que estar a la altura del ojo o un poco más bajo. Lo importante es que los consumidores lo vean facilmente. Así se estimulará la venta del producto. Si un cliente decide comprarlo, recibirá en caja un folleto de información. 
Conclusión:
Los supermercados tienen que tomar en cuenta que el producto se sitúe a una altura en el estante donde se podrá ver facilmente.
10.6 Personas

Agua Nafree se dirige a todas las madres con bebés de 0 a 15 meses y a personas sometidas a dietas hiposódicas, con hipertensión, problemas renales o sometidas a diálisis. El agua del grifo en Holanda se utiliza mucho para alimentar a los bebés, aunque las madres que no son capables de amamantarlos, se sienten obligadas de alimentarlos comprando los mejores productos.
 Agua Nafree es lo más adecuado para la nutrición de un bebé, porque es un producto de buena calidad y satisface sus necesidades (pocos minerales). Además, el uso de biberones aumenta en los Países Bajos. En comparación con otros países europeos, hay pocas madres holandesas que amamantan a sus bebés. 
Para la exportación del producto es importante que haya una buena colaboración entre los distribuidores y las empresas de importación, ya que ellos son los que transportan los productos de Lorquí, donde se fabrica Agua Nafree, a las empresas de importación en los Países Bajos, que son Ahold, Schuitema y Laurus. 
Cuando el producto se venda bién en Holanda, la empresa se podría dirigir a otros compradores, como farmacias y maternidades. La promoción de Agua Nafree en España se ha basado los últimos años en fomentar la prescripción médica a través de visitas médicas y presencia en congresos de pediatría. Si el producto tiene éxito en Holanda, la empresa podría vender Agua Nafree a otros compradores. 
Conclusión:

El grupo meta de la empresa serán todas las madres con bebés y el producto se podrá comprar en los supermercados más grandes y conocidos en los Países Bajos. 
10.7 Physical distribution (Distribución física)

El producto se produce en la fábrica que está ubicada en el pueblo Lorquí en la provincia de Murcia. Desde allí se distribuye por España o se exporta a otros países. A través del transporte por carretera se trasladará la mercancía a los Países Bajos. Una de las empresas con la cual el comprador puede colaborar es LKW WALTER (la organización de transporte líder en el tráfico europeo de cargas completas). Las empresas de distribución Ahold, Laurus y Schuitema se encargarán de llevar la mercancía a los detallistas o supermercados. 
Conclusión: 
Agua Nafree exportará sus productos a Holanda a través del transporte por carretera.
10.8 Política

El tratado fiscal 

España tiene un acuerdo con los Países Bajos para evitar el doble impuesto con respecto al impuesto sobre la renta y el impuesto de patrimonio. 
En la Unión Europea hay libre tráfico de mercancías. Si un país compra bienes en otros países de la UE, rigen reglas especiales para el IVA (Impuesto sobre al Valor Añadido). Uno de los países debe de pagar el IVA de los bienes comprados en el extranjero: el país de origen de los bienes o el país de destino de los bienes. Si un empresario holandés compra bienes de otro país de la UE, lo puede hacer facilmente sin formalidades. Solo debe de pagar el precio de compra y el IVA extranjero.  
Transacciones intracomunitarias

Cuando un empresario extranjero suministra bienes a un comprador holandés, la mayoría de las veces no tiene que pagar el IVA, porque estas tasas son para el comprador de los bienes. Él debe de abonar el IVA en caso de:
· que el comprador de los bienes sea un empresario que está establecido en Holanda o que tenga una oficina fija o: 

· que el comprador de los bienes sea una persona jurídica que esté establecida en Holanda.
Mercancías provenientes de un país de la UE que son importadas en los Países Bajos no son sometidas a controles de la frontera y tampoco se imponen derechos de importación. Enviar una factura al cliente es suficiente. 
En principio debe de pagar el país de destino de los bienes el IVA de las transacciones dentro de la Unión Europea. Si se importan bienes fuera de la UE, el país que importa los bienes abona el IVA. 
IVA - Impuesto sobre al Valor Añadido
La tarifa ordinaria del IVA es un 16 por ciento. Para productos de cultivo protegido rige una tarifa de un 7 por ciento. Para productos alimenticios, algunos medicamentos, libros y revistas se utiliza una tarifa reducida de un 4 por ciento. En los Países Bajos solamente hay dos tarifas: la tarifa ordinaria de 19% y la tarifa reducida de 6%. El anexo C muestra una lista de las tarifas del IVA en los países de la UE.
Conclusión:
Para la exportación de Agua Nafree no hay embargos comerciales políticos.
11. CONDICIONES DE ENTREGA Y DE PAGO

11.1 Condiciones de entrega ( incoterms 

La empresa utilizará el incoterm FCA (Free carrier). Los compradores (las empresas de distribución) colaborarán con una compañía de transporte como LKW Walter. Agua Nafree se ocupará de las mercancías con la factura, el embalaje, el permiso de exportación y los costes hasta la entrega de los bienes a la compañía de transporte determinado por el comprador. 

El comprador es responsable de casi todos los gastos y riesgos del transporte al destino final. El anexo D muestra los costes y riesgos de todos los incoterms. Para el transporte, Agua Nafree solo se ocupa de suminstrar las mercancías a la compañía de transporte mencionado por el comprador. 
El proceso de distribución

[image: image9]
Desde la fábrica los productos salen hacia el exterior. La empresa que podrá encargarse de realizar este transporte es LKW Walter. Los productos se llevarán a las empresas de distribución. Ellos se encargarán de facilitar los productos a los puntos de venta, que son los supermercados en Holanda. 
Documentos
Los documentos de aduana no son necesarios si la exportación se realiza entre dos países de la Unión Europea. No obstante, se piden otros documentos. Estos son:

Factura comercial
Para cualquier envío dentro de la UE se necesita una factura comercial. No hay formularios legales de estas facturas. 

Albarán 

Cuando el comprador recibe las mercanciás, debe de firmar para demostrar que el suministro ha llegado. 

Documentos de transporte 
Para el transporte por carretera se utiliza una carta de porte CMR (Convention Relative au Contrat de Transport International de Marchandises par la Route). Este documento es un acuerdo internacional de los derechos y deberes de los interesados: expedidor, transportista y consignatario. 
Seguro de transporte

Con el incoterm FCA, el comprador debe de suscribir un seguro de transporte. El transportista no debe de cargar con las consecuencias, por ejemplo cuando los bienes han sido dañados.
11.2 Condiciones de pago

La forma de pago ideal será el Pago a la vista o Documento contra pago (‘Document against payment’). Esta forma de pago es segura, cuando el vendedor no tiene mucha experiencia con el comprador de los bienes o cuando hay cierta duda sobre la solvencia. En este caso, el banco que cobra presenta los documentos al comprador, quien hace el pago y obtiene los documentos para la entrega de la mercancía. Este método es favorable al exportador puesto que, indirectamente, mantiene el control de los documentos hasta que el comprador externo haga el pago. Una Carta de Crédito (‘Letter of Credit’) es la forma de pago más segura, pero también es la forma más cara.
12. CONCLUSIÓN

Después de haber explicado en análisis interno, el análisis externo y el mix de marketing de exportación puedo concluir que Agua Nafree no tendrá mucho éxito en el mercado holandés. No se puede decir a ciencia cierta que en Holanda hay un mercado para un producto como Agua Nafree, aunque el producto tendrá ventajas al introducirlo. Éstas son las siguientes: 

- Agua Nafree es un producto pionero y único con una innovación tecnológica en el ámbito de la alimentación infantil y tiene una patente muy sólida.

- El producto es desconocido en el mercado holandés asi que no hay competidores directos.
- El número de madres holandesas que crian a sus hijos con biberón aumenta cada vez más. En comparación con otros países europeos el porcentaje de las madres holandesas que lactan a sus bebés es bajo.
- Resulta que las madres que no son capables de amamantar a sus bebés tienen un sentimiento de culpa y por eso se sienten obligadas de alimentar sus bebés con los mejores productos (Agua Nafree será ideal en esta situación). 
- Para la exportación de Agua Nafree a Holanda no habrá embargos comerciales políticos.

A pesar de estos argumentos, es probable que no haya un mercado para Agua Nafree en los Países Bajos. Las razones por ello son las siguientes:
-La rentabilidad de la empresa es negativa. El balance de la empresa presenta pérdidas porque es una empresa de nueva creación en fase de crecimiento.
- El volumen del negocio del mercado internacional supone sólo un 10% del total. La capacidad productiva es muy elevada, pero el producto se vende principalmente en España. Sólo una pequeña parte se exporta a otros países.  

- La empresa posee pocos fondos propios, pero recibe subvenciones de varias organizaciones como la Empresa Nacional de Innovación (ENISA) y el Centro de Innovación y Desarrollo Empresarial (CIDEM). La empresa también ha contratado varios préstamos para por ejemplo realizar sus campañas. La empresa depende de las financiaciones de otras organizaciones. 

- La población holandesa casi siempre utiliza el agua del grifo para preparar los alimentos para bebés. En Holanda, el agua del grifo es de una buena calidad y está controlada constantemente. El agua del grifo es el sustituto más grande de Agua Nafree y por eso no se puede garantizar que el producto se venda bien. El uso de agua mineral también aumenta cada año más.
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Anexo A: El aumento de precios agosto 2003 - agosto 2006 
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Diferencia del desarrollo de precios en los Países Bajos con respecto a la zona del euro
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Anexo B: Elementos financieros, el balance de situación, cuentas de resultados y ratios principales 

Elementos Financieros

Cifras expresadas en Euros

	
	Balance 2002(12)

	Balance 2003(12)

	Balance 2004(12)

	% s/Ventas


	VENTAS
	83.404,34
	140.379,12
	231.836,51
	

	VALOR AÑADIDO
	-10.428,62
	-15.074,88
	-201.032,79
	-86,71

	RESULTADO
	-18.531,74
	-40.716,43
	-178.294,04
	-76,9

	FONDOS PROPIOS
	43.712,61
	2.996,18
	284.695,94
	

	ENDEUDAMIENTO
	88.466,08
	353.240,37
	248.901,89
	

	TOTAL ACTIVO
	132.178,69
	356.236,55
	533.597,83
	


[image: image12.emf]
Las ventas de 231.836,51 de Euros reflejan una evolución del 65,15% en comparación con 2003. De 2002 a 2003 esta evolución fue del 68,31%.

El valor añadido crece un -1.233,56% en comparación con el ejercicio anterior. Los fondos propios son de 284.695,94 de Euros para un endeudamiento de 248.901,89 de Euros. 

El resultado de -178.294,04 de Euros implica una rentabilidad financiera
 del -62,63% y una rentabilidad económica
 del -33,41%. Este resultado produce una evolución del -337,89% con respecto a 2003.
Balance de Situación

La información del último Depósito de Cuentas Individual contenida en este Informe procede del Registro Mercantil correspondiente al domicilio de la sociedad, a fecha 20/10/2006
Cifras expresadas en Euros
	ACTIVO
	2005
	2004
	2003
	2002

	A) ACCIONISTAS (SOCIOS) POR DESEMBOLSOS NO EXIGIDOS 
	0
	0
	0
	0

	B) INMOVILIZADO 
	248.113,83
	321.710,04
	259.951,2
	37.559,16

	      I. Gastos de establecimiento 
	94.541,69
	250.825,63
	258.244,79
	34.313,7

	      II. Inmovilizaciones inmateriales 
	141.572,14
	70.884,41
	1.552,56
	3.005,06

	      III. Inmovilizaciones materiales 
	0
	0
	153,85
	240,4

	      IV. Inmovilizaciones financieras 
	12.000
	0
	0
	0

	      V. Acciones propias 
	0
	0
	0
	0

	      VI. Deudores por operaciones de  tráfico a largo plazo 
	0
	0
	0
	0

	C) GASTOS A DISTRIBUIR EN VARIOS EJERCICIOS 
	0
	0
	0
	0

	D) ACTIVO CIRCULANTE 
	514.042,44
	211.887,79
	96.285,35
	94.619,53

	      I. Accionistas por desembolsos exigidos 
	0
	0
	0
	0

	      II. Existencias 
	0
	5.764,77
	900
	0

	      III. Deudores 
	386.652,8
	195.402,84
	90.452,36
	25.182,65

	      IV. Inversiones financieras temporales 
	120.079,44
	1.042,92
	1.042,92
	1.042,92

	      V. Acciones propias a corto plazo 
	0
	0
	0
	0

	      VI. Tesorería 
	7.310,2
	9.677,26
	3.711,17
	68.393,96

	      VIII. Ajustes por periodificación 
	0
	0
	178,9
	0

	TOTAL GENERAL (A + B + C + D) 
	762.156,27
	533.597,83
	356.236,55
	132.178,69


	PASIVO
	2005
	2004
	2003
	2002

	A) FONDOS PROPIOS 
	44.060,2
	284.695,94
	2.996,18
	43.712,61

	      I. Capital suscrito 
	219.637,27
	219.637,27
	90.151,82
	90.151,82

	      II. Prima de emisión 
	330.508,35
	330.508,35
	0
	0

	      III. Reserva de revalorización 
	0
	0
	0
	0

	      IV. Reservas 
	0
	0
	-46.439,21
	0

	           Diferencias por ajuste del capital a €
	0
	0
	0
	0

	           Resto de Reservas 
	0
	0
	-46.439,21
	0

	      V. Resultados de ejercicios anteriores 
	-265.449,68
	-87.155,64
	0
	-27.907,47

	      VI. Pérdidas y Ganancias(beneficio o    pérdida) 
	-240.635,74
	-178.294,04
	-40.716,43
	-18.531,74

	      VII. Dividendo a cuenta entregado en el ejercicio 
	0
	0
	0
	0

	      VIII. Acciones propias para reducción de capital 
	0
	0
	0
	0

	B) INGRESOS A DISTRIBUIR EN VARIOS EJERCICIOS 
	39.740
	0
	0
	0

	C) PROVISIONES PARA RIESGOS Y GASTOS 
	0
	0
	0
	0

	D) ACREEDORES A LARGO PLAZO 
	500.000
	0
	0
	0

	E) ACREEDORES A CORTO PLAZO 
	178.356,07
	248.901,89
	353.240,37
	88.466,08

	F) PROVISIONES PARA RIESGOS Y GASTOS A CORTO PLAZO 
	0
	0
	0
	0

	TOTAL GENERAL (A+B+C+D+E+F) 
	762.156,27
	533.597,83
	356.236,55
	132.178,69


Cuenta de Pérdidas y Ganancias
Cifras expresadas en Euros

	DEBE
	2005
	2004
	2003
	2002

	A) GASTOS (A.1 a A.15) 
	511.642,59
	498.271,76
	414.375,76
	101.968,91

	   A.1. Consumos de explotación 
	135.279,01
	181.730,01
	157.357,97
	58.407,85

	   A.2. Gastos de personal 
	42.358,74
	67.021,25
	11.891,37
	7.461,12

	      a) Sueldos, salarios y asimilados 
	30.352,85
	51.905,77
	9.830,42
	6.321

	      b) Cargas sociales 
	12.005,89
	15.115,48
	2.060,95
	1.140,12

	   A.3. Dotaciones para amortizaciones de inmovilizado 
	69.112,32
	8.698,44
	9.011,21
	0

	   A.4. Variación de las provisiones de tráfico y pérdidas de créditos incobrables 
	6.323,45
	0
	0
	0

	   A.5. Otros gastos de explotación 
	260.119,22
	320.859,29
	231.308,46
	35.425,11

	A.I. BENEFICIOS DE EXPLOTACION (B.1-A.1-A.2-A.3-A.4-A.5) 
	0
	0
	0
	0

	   A.6. Gastos financieros y gastos asimilados 
	23.185,72
	3.377,18
	2.212,62
	673,51

	     a) Por deudas con empresas del grupo 
	0
	956,47
	1.122,59
	673,51

	     b) Por deudas con empresas asociadas 
	0
	902,98
	0
	0

	     c) Por otras deudas 
	23.185,72
	1.517,73
	1.090,03
	0

	     d) Pérdidas de inversiones financieras 
	0
	0
	0
	0

	    A.7. Variación de las provisiones de inversiones financieras 
	0
	0
	0
	0

	    A.8. Diferencias negativas de cambio 
	0
	593,27
	0
	0

	A.II. RESULTADOS FINANCIEROS POSITIVOS (B.2+B.3-A.6-A.7.A.8) 
	0
	0
	0
	0

	A.III. BENEFICIOS DE LAS ACTIVIDADES ORDINARIAS (A.I+A.II-B.I-B.II) 
	0
	0
	0
	0

	     A.9. Variación de las provisiones de inmovilizado inmaterial, material y cartera de control 
	0
	0
	0
	0

	    A.10. Pérdidas procedentes del inmovilizado inmaterial, material y cartera de control 
	0
	0
	0
	0

	     A.11. Pérdidas por operaciones con acciones y obligaciones propias 
	0
	0
	0
	0

	     A.12. Gastos extraordinarios 
	127,38
	1,12
	26,23
	1,32

	     A.13. Gastos y pérdidas de otros ejercicios 
	104.709,84
	11.995,68
	2.567,9
	0

	A.IV. RESULTADOS EXTRAORDINARIOS POSITIVOS (B.4+B.5+B.6+B.7+B.8-A.9-A.10-A.11-A.12-A.13) 
	0
	6.395,03
	0
	0

	A.V. BENEFICIOS ANTES DE IMPUESTOS (A.III+A.IV-B.III-B.IV) 
	0
	0
	0
	0

	     A.14. Impuesto sobre Sociedades 
	-129.573,09
	-96.004,48
	0
	0

	     A.15. Otros Impuestos 
	0
	0
	0
	0

	A.VI. RESULTADO DEL EJERCICIO (BENEFICIOS) (A.V-A.14-A.15) 
	0
	0
	0
	0

	

	HABER 
	2005
	2004
	2003
	2002

	B) INGRESOS (B.1 a B.8) 
	271.006,85
	319.977,72
	373.659,33
	83.437,17

	     B.1. Ingresos de explotación 
	237.107,08
	301.556,51
	373.591,55
	83.404,34

	        a) Importe neto de la cifra de negocios 
	155.861,17
	231.836,51
	140.379,12
	83.404,34

	         b) Otros ingresos de explotación 
	81.245,91
	69.720
	233.212,43
	0

	B.I. PERDIDAS DE EXPLOTACION (A.1+A.2+A.3+A.4+A.5-B.1 ) 
	276.085,66
	276.752,48
	35.977,46
	17.889,74

	     B.2. Ingresos financieros 
	459,51
	29,38
	28,67
	32,76

	        a) En empresas del grupo 
	0
	0
	0
	0

	        b) En empresas asociadas 
	0
	0
	0
	0

	        c) Otros 
	459,51
	29,38
	28,67
	32,76

	        d) Beneficios en inversiones financieras 
	0
	0
	0
	0

	     B.3. Diferencias positivas de cambio 
	0
	0
	0
	0

	B.II. RESULTADOS FINANCIEROS NEGATIVOS (A.6+A.7+A.8-B.2-B.3) 
	22.726,21
	3.941,07
	2.183,95
	640,75

	B.III. PERDIDAS DE LAS ACTIVIDADES ORDINARIAS ( B.I + B.II - A.I - A.II ) 
	298.811,87
	280.693,55
	38.161,41
	18.530,49

	     B.4. Beneficios en enajenación de inmovilizado inmaterial, material y cartera de control 
	0
	0
	0
	0

	     B.5. Beneficios por operaciones con acciones y obligaciones propias 
	0
	0
	0
	0

	     B.6. Subvenciones de capital transferidas al resultado del ejercicio 
	28.806,2
	0
	0
	0

	     B.7. Ingresos extraordinarios 
	4.248
	0,55
	39,11
	0,07

	     B.8. Ingresos y beneficios de otros ejercicios 
	386,06
	18.391,28
	0
	0

	B.IV. RESULTADOS EXTRAORDINARIOS NEGATIVOS (A.9+A.10+A.11+A.12+A.13-B.4-B.5-B.6-B.7-B.8) 
	71.396,96
	0
	2.555,02
	1,25

	B.V. PERDIDAS ANTES DE IMPUESTOS (B.III+B.IV-A.III-A.IV) 
	370.208,83
	274.298,52
	40.716,43
	18.531,74

	B.VI. RESULTADO DEL EJERCICIO (PERDIDAS) (B.V+A.14+A.15) 
	240.635,74
	178.294,04
	40.716,43
	18.531,74


Ratios Principales
	 
	2005
	2004
	2003
	2002

	Ratios de Flujo de Caja

	      Ebitda
 sobre ventas 
	-128,74
	-115,62
	-19,21
	-21,45

	      Flujo de caja sobre ventas 
	4,69
	4,17
	2,64
	82,00

	      Rendimiento del flujo de caja 
	1,09
	3,42
	3,79
	69,89

	Ratios de Rentabilidad

	      Rentabilidad económica de la  explotacion 
	-67,56
	-146,17
	-37,13
	-18,48

	      Rentabilidad económica total 
	-73,03
	-142,30
	-39,32
	-18,25

	      Rentabilidad financiera 
	-2.897,27
	-161,08
	-33,12
	-197,17

	      Margen 
	-116,44
	-91,77
	-9,63
	-21,45

	      Margen comercial 
	-126,02
	-93,08
	-10,21
	-22,22

	Ratios de Liquidez

	      Liquidez inmediata 
	0,04
	0,04
	0,01
	0,77

	      Test-ácido 
	2,88
	0,83
	0,27
	1,07

	      Fondo de maniobra / Inversión 
	0,50
	-0,13
	-2,62
	0,06

	      Solvencia 
	2,88
	0,85
	0,27
	1,07

	      Cobertura de las cargas financieras 
	-6,10
	-33,67
	-11,31
	-17,23

	Ratios de Solvencia

	      Nivel de endeudamiento 
	-63,15
	7,35
	-1,38
	9,41

	      Composición de endeudamiento 
	2,80
	0,00
	0,00
	0,00

	      Capacidad de devolución 
	-1,34
	-0,94
	-8,68
	-1,90

	      Garantía 
	0,98
	1,14
	0,28
	1,11

	      Recursos generados/Total acreedores 
	-0,24
	-0,68
	-0,09
	-0,21

	Ratios de Eficiencia y Estructura de Costes

	      Productividad 
	-3,74
	-3,00
	-1,27
	-1,40

	      Rotación de derechos de cobro 
	1,47
	2,84
	7,59
	3,31

	      Rotación de derechos de pago 
	1,52
	1,32
	2,96
	1,06

	      Rotación de existencias 
	175,85
	169,01
	759,23
	---

	      Rotación de activos 
	0,58
	1,59
	3,86
	0,86


Anexo C: Lista de las tarifas del IVA en los países de la UE

	Member States          


	Code
	Super Reduced Rate


	Reduced Rate   
	Standard Rate

	Belgium
	BE
	-
	6
	21

	Czech Republic
	CZ
	-
	5
	19

	Denmark            
	DK
	-
	-
	25

	Germany            
	DE
	-
	7
	16

	Estonia               
	EE
	-
	5
	18

	Greece
	EL
	4.5 
	9
	19

	Spain 
	ES
	4
	7
	16

	France
	FR
	2.1 
	5,5
	19,6

	Ireland
	IE
	4.4 
	13,5
	21

	Italy
	IT
	4
	10
	20

	Cyprus
	CY
	-
	5
	15

	Latvia
	LV
	-
	5
	18

	Lithuania
	LT
	-
	5/9
	18

	Luxembourg
	LU
	3
	6
	15

	Hungary
	HU
	-
	5/15
	25

	Malta 
	MT
	-
	5
	18

	Netherlands
	NL
	-
	6
	19

	Austria
	AT
	-
	10
	20

	Poland
	PL
	3
	7
	22

	Portugal 
	PT
	-
	5/12
	19

	Slovenia 
	SI
	-
	8,5
	20

	Slovakia
	SK
	-
	-
	19

	Finland
	FI
	-
	8/17   
	22

	Sweden
	SE
	-
	6/12
	25

	United Kingdom
	UK
	-
	5
	17,5
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� Información de la página web: � HYPERLINK "http://www.aguanafree.com" ��www.aguanafree.com�.





� Tetra Pak es una compañía internacional que desarrolla, fabrica y comercializa sistemas de proceso, envasado y distribución para una extensa gama de alimentos. 08-10-06. � HYPERLINK "http://www.tetrapak.com/spain/ content/frset_main.asp?navid=115&show=21" ��http://www.tetrapak.com/spain/ content/frset_main.asp?navid=115&show=21�.


� Información de la página web: � HYPERLINK "http://www.aguanafree.com" ��www.aguanafree.com�.





� Información de la página web: � HYPERLINK "http://www.aguanafree.com" ��www.aguanafree.com�. 


� Información de la página web: � HYPERLINK "http://www.evd.nl" ��www.evd.nl�.


� Es la cantidad de dinero que se cruza sobre un determinado valor o mercado(=omzet). Diccionario Financiero. � HYPERLINK "http://www.google.nl/url?sa=X&start=0&oi=define&q=http://www.totalbank.com.ve/totalbank/tb_2_dicc_fin/tb_diccfin_letra_v.html&sig=__y_re8V3TPUomcd1uSfKhD7lE5hc=" �www.totalbank.com.ve/totalbank/tb_2_dicc_fin/tb_diccfin_letra_v.html�.


� Cash-flow= la manera en qué el dinero entra y posteriormente se gasta en una empresa. Wikipedia. 


� HYPERLINK "http://es.wikipedia.org/wiki/Flujo_de_caja" ��http://es.wikipedia.org/wiki/Flujo_de_caja�.


� Información de Wikipedia: http://nl.wikipedia.org/wiki/Merk.


� Información de ‘Index of/ Supermarkten’: http://www.supermarktnet.nl/Supermarkten/.


� En muchos paneles en internet muestran que muchas madres se sienten culpables no poder dar el pecho a sus bebés. Ejemplos de paneles en internet son: � HYPERLINK "http://www.zwangerschapspagina.nl/" ��http://www.zwangerschapspagina.nl/�,  � HYPERLINK "http://forum.fok.nl/" ��http://forum.fok.nl/�, � HYPERLINK "http://www.borstvoedingsforum.nl/" ��http://www.borstvoedingsforum.nl/�, � HYPERLINK "http://www.network54.com/Forum/350411/" ��http://www.network54.com/Forum/350411/�, � HYPERLINK "http://www.network54.com/Forum/382080/" ��http://www.network54.com/Forum/382080/� y � HYPERLINK "http://mijnkind.com/_forum/" ��http://mijnkind.com/_forum/�.


� Distribución = Tareas comprendidas en la planeación, ejecución y control del flujo físico de materiales y productos finales del punto de origen a los puntos de uso o de consumo para, con obtención de un beneficio, satisfacer las necesidades de los clientes. � HYPERLINK "http://www.google.nl/url?sa=X&start=0&oi=define&q=http://www.mujeresdeempresa.com/marketing/marketing001101.shtml&usg=__Ryo7MMAwh_N83jjKEeNMYoUd1sY=" �www.mujeresdeempresa.com/marketing/marketing001101.shtml�.


� Información de las páginas web: � HYPERLINK "http://www.evd.nl" ��www.evd.nl� y � HYPERLINK "http://www.belastingdienst.nl" ��www.belastingdienst.nl�.


�Rentabilidad financiera: Nos da información referente a la rentabilidad media obtenida por la empresa mediante su actividad, a partir de los fondos propios. (Resultado del ejercicio / Fondos Propios) x 100% <http://www.informa.es/infornet/templates/html/01/Enlaces/informa_explicacion_de_ratios.htm>


� Rentabilidad económica: Indica el rendimiento medio que obtiene una empresa como consecuencia de sus inversiones en activos. ( Resultado / total activo ) x 100 <http://www.informa.es/infornet/templates/html/01/Enlaces/informa_explicacion_de_ratios.htm>


� Ebitda= Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, and Amortization, El Blog Salmón. 21 octubre 2005, 


http://www.elblogsalmon.com/2005/10/21-ebitda-y-cash-flow-indicadores-parecidos-pero-no-iguales.
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