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_Técnica: Maquinaria necesaria y receta

-Financiera: +12.845,5€.

Producto Unidad A

Yemanesa 34.090 u/mes
Clara de huevo 2833 1/mes
Cascara de huevo 120 kg/ mes i

_EconOmica: Precio competitivo

-Comercial: Ninguna marca comercializa este producto. Aportamos
el valor ecol(')gico
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Identidad:

Somos Dressing Food, empresa espec1ahzada en condimentos que dotan
a las comidas de un sabor tUnico

Mision =2 Potenciar el sabor de cualquier plato de una manera
ecologica, nutritiva y diferente.

Vision =2 Queremos posicionarnos como referentes salseros en pal'ses
de todo el mundo.

Valores =2
-Transparencia y responsabilidad con nuestros grupos de intereés

-Preocupacion por la ecologia, la salud y la calidad de nuestro producto.




Cancepcidn del mewcada

Mercado Posicionamiento competitivo Actual Posicionamiento competitivo Futuro
Producto o servicios Yemanesa Salsas segun nuevas demandas
Segmentacion por clientes  Superficies comerciales +  clientesfinales

Ambito geografico Espana Europa y Estados Unidos

Singularidades X X
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Analisis del entorno

Entorno: PESTEL

Mercado: Salsas

Salsas sustitutivas

Competidores:

Clientes:

. . -Grandes superficies comerciales
Marcas: Prima, Heinz, Hellmanns P

-Hosteleria

-Consumidor final

DRESSING FOOD

Proveedores: Granjas ecologicasy

proveedores de materias primas

Red distribucion:
- Empresas
- Internet

Entidades administracion y social

Entidades financierasy seguros
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Pestel

_Politicos: Libre circulacion de mercancias y acuerdos comerciales dentro de
la UE. Acuerdos de colaboracion a nivel internacional.

-Economicos: Actual crisis que desemboca en un nivel adquisitivo menor.

-Sociales: Cultura americana de gran consumo. Globalizacion en
alimentacion. Buena percepci(')n de la dieta mediterranea.

—Tecnol(')gicosz Existencia de la maquinaria necesaria para nuestra
producci(')n.

—Ecol(')gicosz Auge de la preocupaci(')n por la ecologl'a que responde a las
caracteristicas de nuestro producto.

-Legales: Control sobre la alimentacion: Existencia de normativas sanitarias y
comerciales muy rigidas sobre productos alimenticios, especialmente los

productos ovo-lacteos. OMC y CODEX

/




Evaluacidn del Enterna

-Consumo de huevo

LegumINosas, 18

Aceitesy grasas, 35
Azucares, 15
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Asociacion Espanola de Fabricantes de Salsas, caldos y sopas. Los

principales motores:

_Innovacion en los formatos
_Las reformulaciones de recetas

-Lanzamiento de nuevos productos y sabores.
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Diagnéstico de la situacion

DAFO
DEBILIDADES FORTALEZAS
Falta de inversidn inicial. Atributos: Sabor, Ecolégico y Nutritivo
Falta de conocimiento empresarialy Packaging diferente y atractivo.
productivo.
Dependencia de materia prima.
AMENAZAS OPORTUNIDADES
Percepcion enfermedades del huevo. Mo existe en elmercado, Pioneros.
Elevada competenciaen salsas. Buena percepcion de la ecologia.
Crisis econdmica mundial. Facilidades para el emprendimiento.

Mercado en desarrollo, activo.
Proyeccion Internacional:
1- Consumode la dieta mediterranea.
2- Masiva alimentacion americana.
3- Buenapercepcion alimentos espanioles.
4- Auge de Foodtester.




Diagndstica de la situaciin

Ideas y Acciones estratégicas: CAPA

CORREGIR DEBILIDADES

Buscar financiacion
Desplegar canales de distribucion
Asociacion con proveedores

AFRONTAR AMEMNATZAS

Rapida adaptacion y penetracion al mercado
Campafa de concienciacion de la salubridad de
nuestro producto

Conseguir certificados de garantia calidad de
nuestro producto

POTENCIAR FORTALEZAS

Comunicar cualidades ecoldgicas y nutritivas
Muewvas aplicaciones con alimentos

APROVECHAR OPORTUNIDADES

Comunicar los beneficios

Campanfa internacional:
Aprovechas los gustos americanosy su
influencia mundial

Aprovechar reputacion alimentos espanoles
Comunicar el caracter ecoldgico




Meadele de negacio y pasicicnamienta

Modelo CANVAS

Segmentos de clientes:

-Grandes superticies comerciales

-Consumidor final: prescriptores del hogar mujer/hombre y gente joven
-Restaurantes y bares

Propuesta de valor:
—Ecologl'a

-Sabor

Canal de distribucion:
-Empresas de distribucion
-Canal hosteleria
-Internet.




Relacion con el cliente:
-Ferias de gastronomia
-Eventos promocionales
-Agentes comerciales
-Comunicacion

Recursos clave:

-Materias primas

-Recursos humanos

-Comunicacion

-Fabricantes de productos con la clara

Actividad clave:
_Fabricacion y distribucion

Alianzas claves:

-Proveedores ecolégicos
—Co—branding con otras marcas

Estructura de Costes:
-Recursos humanos, comunicacion, etc.
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bjetivas estratégicas:
Orientacion estratéegica: DIFERENCIACION

Objetivos:
Corto plazo: Yemanesa en el mercado Espanol

Largo plazo: Ampliar gama y producto




—Percepci(')n de las caracteristicas de nuestro producto

- Medir la aceptacic')n del producto en sus diferentes facetas:

facilidad y formas de uso. ..
- Evaluar mejoras al producto desarrollado.

- Zaragoza




Plan de comunicacidn

CODCGptO: nuestra promesa COIMoO Imarca: Ofrecer pl’OdU.CtOS de

calidad, ecologicos y con todo el sabor del producto.

Estrategia: tono cercano, distendido y divertido




Prapuesta creativa




Sackaging







Medias par los que nos

canuumrucaeemaos

Publicidad convencional
BTL

Redes sociales
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- Jese Untenie Tamivez
Receta: Barcaceas
R%
y qua (,auqtn
4 Receta: Pan con yemanesa
en el hovne

bas mds vetadas

Mavia Sancha
Receva: Yemanesa con
Fatatas cocidas g jamdn,

Pedve Genzalez

<Y
i G ;
g ) Receta: Fatatas fritas can
yemanesa.

Sofia Févez
Receta: vwez con yemanesa

Jese Untenic Ramiez
fecha: 27[10[2015

Receta: Ucompaiamiente Barbacoas

Comentania:

Desde hace ados me veune wne ez af mes

con mis antigues compaieses de univevsidad

y mos guata faceste frente a una fuena basbacoa
Llevaba mudche buscanda una salsa come cota
gue ne camébic ol salbox de €as comidas, sina gue
aprofe un extya.

La vecomiende sin duda.




Necesidad
Expansi(')n

Posible buen acogimiento




Muchas gracias
&L equipe de Dressing F

Henar Matesanz
Directora de Finanzas

Marcos Jimenez
Director de Produccion

g en tu mesa

Cristina Rivas
Directora de Marketing

g en tu mesa

. finanzas@yemanesa.com
628882 82

www dressingfood com/yemanesa

000

‘ produccion@yemanesa.com
6955567 17

www.dressingfood.com/yemanesa

000

. marketing@yemanesa.com
617242133

www.dressingfood.com/yemanesa

000

Cristina Fernéandez
Directora de Comunicacién

Sandra Segura
Directora de Innovacién

g en tu mesa

comunicacion@yemanesa.com
61027 34 65

www.dressingfood.com/yemanesa

000

o innovacion@yemanesa.com
664750889

www.dressingfood.com/yermanesa

000




