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https://www.lainformacion.com/espana/el-efecto-evole-llega-a-la-calle-deme-jamon-de-york-pero-que-no-sea-el-pozo/6342117
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http://www.youtube.com/watch?v=78zDJwE9oX4
http://www.youtube.com/watch?v=xSsF1XTzubY
https://youtu.be/78zDJwE9oX4
https://youtu.be/xSsF1XTzubY
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http://empresite.eleconomista.es/POZO-ALIMENTACION.html
https://www.einforma.com/informacion-empresa/pozo-alimentacion
https://elpais.com/economia/2016/04/28/actualidad/1461844917_699431.html
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http://www.grupofuertes.com/conocenos/
http://www.elpozo.com/historia/
http://www.expansion.com/empresas/distribucion/2017/01/07/5871228e468aebf06f8b459d.html
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https://www.elconfidencial.com/espana/cataluna/2018-10-01/1octubre-cataluna-cronologia-referendum2017_1622549/
https://ca.wikipedia.org/wiki/Llei_del_refer%C3%A8ndum_d%27autodeterminaci%C3%B3_de_Catalunya
https://www.elconfidencial.com/espana/cataluna/2018-10-01/1octubre-cataluna-cronologia-referendum2017_1622549/
https://www.lavanguardia.com/politica/20171102/432545483841/diez-presos-proces-independencia-catalunya.html


●

→

54

https://www.elcorreo.com/politica/lista-bajas-proces-20180323143651-nt.html


●

●
●
●
●

 

 

→

55

https://www.nytimes.com/es/2018/06/01/rajoy-pedro-sanchez-mocion-censura/
http://www.cmmedia.es/noticias/espana/asi-ha-reaccionado-el-mundo-al-cambio-de-gobierno-en-espana/
https://elpais.com/elpais/2018/06/01/opinion/1527873276_667274.html
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1. RASFF

Sistema de alerta rápida 
para alimentos y piensos

2. PROBLEMA

La empresa detecta 
sustancias prohibidas 
y/o de alto riesgo

3. SOLUCIÓN

La UE se pone en contacto 
con la fábrica 
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ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
Análisis Mercado Global

02
02

● Cliente: ElPozo Alimentación 
● Mercado Global: Alimentación y Bebidas
● Sector: Cárnico
● Segmento: Carnes procesadas

CICLO DE VIDA: ¿SECTOR EN CRECIMIENTO, MADUREZ O DECLIVE?

Se entiende por crecimiento, madurez y declive lo siguiente131: 

131 http://www.mbaonline.es/analisis-del-ciclo-de-vida/

DECLIVE

La demanda desciende en el 
mercado por cambios en 

hábitos de consumo o 
socio-demográficos, 

innovaciones tecnológicas, 
legislaciones que dificultan el 
crecimiento del mercado, etc.

CRECIMIENTO

La demanda de los productos 
crecen de manera inminente, 
por lo que la empresa debe 
captar la cuota de mercado 

para posicionarse.

MADUREZ

La demanda se halla 
estancada o bien tiene un 

crecimiento lento. Comienza a 
haber exceso de oferta.
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ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
Análisis Mercado Global

02
02
CICLO DE VIDA: ¿SECTOR EN CRECIMIENTO, MADUREZ O DECLIVE?

La industria cárnica está actualmente situada como el cuarto sector industrial más importante del estado español, detrás de la industria 
automovilística, la del petróleo y combustibles y la producción y distribución de energía eléctrica.

El consumo de carnes y productos elaborados es el que ha cobrado más importancia en los hogares españoles ya que el gasto 
medio por persona se halla muy por encima de los otros sectores principales de productos como puedan ser leche y derivados lácteos, 
pescado o frutas y hortalizas132.

El sector de las carnes y productos procesados ha logrado crecer hasta llegar al lugar en el que se halla hoy en día. Para ello han sido 
necesarias muchísimas estrategias a lo largo del tiempo, especialización, diversificación, etc. 
Cuando el consumidor acude al supermercado encuentra miles de productos derivados de la carne que puede adquirir, todos ellos de distintas 
marcas, y aunque hay una porción de la población que no consume carne como bien son los vegetarianos y los veganos, el resto suele 
adquirir productos de origen animal.

Centrando el análisis a la marca ElPozo Alimentación, la marca ha logrado vender más productos en los mercados actuales captando 
consumidores de la competencia y aumentando la frecuencia de compra de los usuales. Asimismo, también ha vendido -y sigue 
haciéndolo- productos en nuevos mercados -nuevas áreas geográficas y segmentos de mercados donde principalmente no iba dirigido este 
tipo de productos-. Por otra parte se puede considerar que ha desarrollado nuevas modalidades de artículos cárnicos relacionados y/o 
complementarios con los actuales y dirigidos al mercado habitual133.

132 http://www.qcom.es/alimentacion/reportajes/el-sector-carnico-hacia-la-internacionalizacion_27705_2_30426_0_1_in.html
133 http://economiapuntes.blogspot.com/2015/09/el-crecimiento-de-la-empresa.html
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ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
Análisis Mercado Global

02
02
HÁBITOS DE CONSUMO Y COMPRA
Ranking de países más y menos dependientes de la carne

A lo largo de los años siempre se ha tenido la creencia de que comer carne es sinónimo de desarrollo económico, poderío. Aun así, son 
muchas las organizaciones que advierten de los problemas que se generan del exceso de consumo de estas. De todas maneras, existen 
países que ingieren más cantidad y otros que menos. En la Tabla 13 se puede apreciar cuáles:

PAÍS MÁS CONSUMIDOR PAÍS MENOS CONSUMIDOR

ÁFRICA Botsuana → 28.94 kg/año Etiopía → 7.06 kg/año

AMÉRICA (NORTE) EEUU → 115.13 kg/año Haití → 17.99 kg/año

AMÉRICA (SUR) Chile → 85.69 kg/año Perú → 22.52 kg/año

ASIA Israel → 95.15 kg/año India → 3.69 kg/año

EUROPA Luxemburgo → 98.53 kg/año Bosnia y Herzegovina → 32.81 kg/año

OCEANÍA Australia → 116.23 kg/año Islas Salomón → 13.81 kg/año

Nota: Ranking de países más y menos dependientes de la carne 
Fuente: Magnet Xataka

Tabla 13
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ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
Análisis Mercado Global

02
02
HÁBITOS DE CONSUMO Y COMPRA

Para respaldar los párrafos anteriores y como bien se analizó en el PESTEL de este mismo documento, según el Informe Anual de Consumo 
de Alimentos de Mapama del año 2017, el gasto total de los hogares en el estado español en referencia a la alimentación se ha incrementado 
hasta llegar a los 67 490.78 millones de euros (0.6% más respecto al 20016)134.

Aunque un 39.9% del volumen sea perteneciente a los alimentos frescos135, no se debe restar importancia al sector de la carne procesada, 
pues es en el que opera la marca analizada ElPozo Alimentación.

Se destaca el supermercado como establecimiento de preferencia para adquirir los productos con un 47.3%. Es relevante también 
mencionar que Internet como lugar de compra, al ser un canal en desarrollo, no es el preferido para adquirir según qué productos, pues puede 
llegar a generar cierta desconfianza por no ver el estado aquello que el consumidor quiere llevarse a casa136. Algunas de las razones por las 
que hay consumidores a los que no les gusta realizar la compra por Internet, ordenadas de mayor a menor importancia, pueden ser las 
siguientes:

● Miedo a dar toda la información personal de la tarjeta de crédito y resulta ser un fraude137
● Incapacidad de poder ver, tocar, oler los alimentos que se van a adquirir
● Equivocaciones de producto en el pedido
● Entrega de la compra cuando no se está en casa
● Saber cómo funciona la política de cambios en el caso de comprar un artículo no deseado138

Tal y como se analizó en páginas anteriores (PESTEL), el desperdicio de productos tiene actualmente un peso importante en España. 
Actualmente se considera que unos 179 kg/habitante de alimentos son desperdiciados y un 42% del total tiene lugar en los hogares, situando 
España en el séptimo país de la lista de lugares que más comida desperdician, tras el Reino Unido y Alemania139.

134 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 6
135 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 6
136 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 7
137 https://www.shopify.es/blog/18637764-4-motivos-por-los-que-el-miedo-a-comprar-en-linea-aun-existe
138 https://gastronomiaycia.republica.com/2016/02/16/pros-y-contras-de-las-compras-online-de-alimentos-en-espana/
139 https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/estrategia-mas-alimento-menos-desperdicio/definiciones_cifras.aspx
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Según el Informe Anual de Consumo de Alimentos de Mapama del año 2017, en ese mismo año el consumo total de alimentos y bebidas 
en los hogares españoles llegaba a 28 885.93 millones de kilos-litros. Cada persona consumió una media de 633.36 kilos-litros, lo que 
supuso un gasto per cápita de 1 479.8 euros  a lo largo de todo el ejercicio 2017. Se considera pues que en España se mantiene una 
cantidad de gasto parecida a la del año anterior al Informe (2016), pero ello no significa comprar más volumen140.

A lo largo de los últimos ocho años la evolución del gasto en alimentos en euros en el país es actualmente positiva (contando como último dato 
de 2017). En el Gráfico 5 se puede ver como la anterior afirmación cobra sentido al ver los datos que se muestran en él:

140 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 55
141 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 56

Nota: Evolución del gasto en alimentos en euros en España 
Fuente: Mapama

Último dato 
registrado en 

el Informe

Es importante también destacar el consumo por meses durante todo un año ya que es ahí donde se puede claramente visualizar el aumento y 
la disminución de este. En la página siguiente se muestra dicho gráfico con el consumo durante todos los meses en el año 2017 (como último 
dato registrado en el Informe). En él se ve una distinción: el mes de diciembre es el que tiene un consumo más alto141.

Gráfico 5
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142 https://es.kantar.com/empresas/consumo/2016/noviembre-2016-datos-consumo-en-navidad/

Nota: Evolución del gasto en alimentación 
Fuente: Mapama

Último dato 
registrado en 

el Informe

Según Kantar, los hogares en España suelen consumir unos 2.5 kg de dulces navideños entre octubre y diciembre y se gastan una 
media de 23 euros en comprarlos. De igual manera, las compras que se realizan en este mes del año están directamente relacionadas con 
productos estacionales como son los turrones o dulces de navidad. Aun así se ha estudiado que tan solo uno de cada tres hogares españoles 
que compra turrones y dulces navideños los guarda para las fiestas, evitando así comprarlos más adelante otra vez. 

Los productos que más se compran en esas fechas son bombones, sidra, cava, champagne, gambas y langostinos congelados, jamón 
ibérico, paté y foie, queso fresco de  untar, etc. Aunque hay algunos productos como el surimi que perdieron clientes, el lomo embuchado, el 
choped, el jamón curado normal y la mortadela crecen142.

Gráfico 6
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Aun así se debe tener en cuenta que hay alimentos perecederos y no perecederos que año tras año evolucionan de distinta forma: algunos 
aumentan el consumo y otros lo reducen. Según la siguiente tabla simplificada, perteneciente al Informe Anual de Consumo de Alimentos de 
Mapama del año 2017, los alimentos con mayor y menor crecimiento respecto al año 2016 son los que aparecen en la Tabla 14143:

143 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 57

ACEITE DE GIRASOL21.1

HELADOS Y TARTAS7.5

AGUA DE BEBIDA ENVAS.5.7

PLATOS PREPARADOS4.8

TOTAL PASTAS2.9

CERVEZAS2.7

T. FRUTAS&HORTA. TRANSF1.8

TOTAL ACEITE OLIVA -8.5

MARISCO MOLUSC. FRESC. -5.9

PESCADOS FRESCOS -5.1

TOTAL ZUMO Y NÉCTAR -4.4

T. HORTALIZAS FRESCAS -4.1

T. FRUTAS FRESCAS -3.5

T. VINOS CON DOP+IGP -2.8

Nota: Alimentos con mayor y menor crecimiento respecto al año 2016
Fuente: Mapama

Tabla 14
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144 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 58
145 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 59

HÁBITOS DE CONSUMO Y COMPRA

El mercado de carne es el que tiene un gasto mayor en el último año registrado (2017) aunque debido  que el consumo de carne fresca en 
general ha sufrido un descenso, éste también ha decrecido un 1.1%.

Las personas retiradas y aquellos hogares que tienen hijos menores de edad representan un 50% de la población. De igual manera, las parejas 
adultas sin hijos y los hogares formados por adultos independientes son aquellos que han aumentado significativamente. 

En cuanto al consumo, aquellos que adquieren más alimentos y bebidas durante el año 2017 son parejas con hijos de edad mediana y 
parejas adultas sin hijos. Representan un 1.0% y un 1.3% respectivamente.
Los retirados y las parejas con hijos pequeños tienen un consumo similar al del año 2016. Y en cuanto al resto de población, el consumo 
ha disminuido entre un 2.5% y un 3.2%144.

El consumo per cápita en el grupo de Alimentación y Bebidas del año 2017 es de 663.36% kg-l. Cabe destacar que el porcentaje de 
población con mayor consumo de este grupo son los retirados con un 23.0% del volumen total de alimentación. Esto da un resultado de 938.2 
kg-l por persona al año del grupo anterior nombrado, aunque éste es superado por hogares de adultos independientes con 970.8 kg-l por 
persona y año.

Los hogares de retirados consumen muchos productos frescos y de la dieta mediterránea. Tienen preferencia por aquello tradicional y artículos 
que ayudan a cuidar la salud para mantener una dieta equilibrada.
En cuanto a los hogares de adultos independientes (representan un 7.7% del total de la población) buscan el cuidado de la salud mediante el 
consumo de productos integrales, frutas, verduras y hortalizas, desnatados, anticolesterol, etc.

Finalmente pero no menos importante se encuentran los hogares constituidos por jóvenes independientes (unipersonales). Estos 
representan un 5.6% del total de la población. En cuanto al consumo, prefieren productos elaborados como platos preparados, conservas, 
lentejas cocidas, alimentos rápidos, margarina, pan industrial, postres, entre otros145.
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146 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 60

Atlas de marcas [Mapa]
Fuente: Mapama

HÁBITOS DE CONSUMO Y COMPRA

Las CCAA con mayor consumo per 
cápita fueron las que se pueden ver en el 
mapa de la derecha:

● Canarias
● Baleares
● Cataluña
● Principado de Asturias
● Galicia
● Castilla León
● Murcia
● Aragón

Se trata de un consumo mayor a la media 
nacional:

1 479.81 euros/persona/año146.
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Tiendas de descuento Supermercados E-Commerce Hipermercados Tienda tradicional

Apuesta por alimentación 
fresca

Apuesta por alimentación 
fresca

Canal emergente como 
para la compra de 

alimentación

Tienen evolución 
negativa. No han tenido 
buenos resultados en 

2017.

Ha perdido volumen en 
el año 2017. Ha sufrido 

un descenso en 
alimentación fresca.

Fuente: Mapama
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● Cliente: ElPozo Alimentación 
● Mercado Global: Alimentación y Bebidas
● Sector: Cárnico
● Segmento: Carnes procesadas

ElPozo Alimentación ofrece productos variados del sector cárnico. En el documental de Salvados ’Stranger Pigs’ se hizo referencia 
concretamente al sector porcino. A continuación, un análisis del sector cárnico y del porcino, para poner a la marca en situación:

HÁBITOS DE CONSUMO Y COMPRA Y PERFIL DE LOS CONSUMIDORES

Según el Informe Anual de Consumo de Alimentos de Mapama del año 2017, la alimentación no fresca suele adquirirse en mayor medida en 
supermercados, autoservicios e Internet, dejando en último lugar al hipermercado147.

El consumo de carne logró alcanzar los 2 170.73 millones de kg durante el año 2017. Asimismo, el gasto ha aumentado un 1.1% debido al 
aumento del precio medio del sector cárnico, que a finales del mismo año era 6.55 euros/kg -+2.5%-.

En el mismo informe se brinda información acerca de la cantidad monetaria que los hogares suelen destinar a la compra de carnes: un 
21.05% del presupuesto total de alimentación y bebidas, lo que supone un total de 311.6 euros por persona y año -un 2.7% menos que 
el anterior año 2016-.

Respecto al consumo per cápita, Este está situado en 47.6 kg/persona/año, lo que es un 5.0% menos que el 2016148.
Para comprender mejor la información, en la siguiente página se puede encontrar una tabla con los datos explicados en las líneas anteriores.

147 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 56
148 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 96
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149 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 97
150 Carne fresca es: carne de vacuno, de pollo, de ovino/caprino, de cerdo, de conejo y otras -avestruz, pavo y el resto-. 
151 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 99
152 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 101

TOTAL CARNE

Volumen (Miles de kg) 2 170 729.42

Consumo per cápita (Kg) 47.60

Gasto per cápita (€) 311.55

Parte mercado volumen (%) 7.51

Precio medio (€/kg) 6.55

HÁBITOS DE CONSUMO Y COMPRA Y PERFIL DE LOS CONSUMIDORES

Según el mismo informe, se puede apreciar que los meses en los que más se 
compra carne son diciembre y enero y los meses en los que hay más 
consumición de este tipo de producto son los mismos. 

En el lugar habitual de compra se pueden encontrar diversas variedades de carne:
 

● Carne Fresca
● Carne Congelada
● Carne Transformada

En el año 2017 el tipo más comprado fue Carne Fresca, seguido de Carne 
Transformada. En último lugar, Carne Congelada149. 

Nota: Total carne consumida
Fuente: Mapama

En cuanto al consumo y hábito de compra de la tipología de carne, el 73.4% corresponde a carne fresca y la transformada cuenta con un 
total de 11.44 kg/persona/año150.

En España, se destina un 14.03% del presupuesto total de Alimentación y bebidas a la compra de carne fresca, lo que hace un total 
de 207.67 euros/persona/año151.

Pasando por alto el resto de carnes, el análisis del mercado específico aportará a continuación datos sobre la carne de cerdo, pues es el 
animal con el cual ha habido polémica.

Respecto al volumen consumido en los hogares del país, un 29.3% corresponde a carne fresca de cerdo (animal polémico en el programa 
Salvados ’Stranger Pigs’)152.

Tabla 15
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La carne de cerdo tuvo una cuota en volumen 
en 2017 según el Informe Anual de Consumo de 
Alimentos de Mapama del año 2017 de 29.3% 
sobre el total de carne fresca. Cabe destacar 
que durante el mismo año se redujo el volumen 
de compra un 0.5%.
En cuanto al consumo per cápita, este se 
halla en 10.23 kg/persona/año según el 
informe, destacando al hogar que más consumo 
de carne fresca genera como uno de adultos -ya 
sean parejas con hijos mayores o parejas 
adultas sin hijos, así como retirados-.

Las CCAA con mayor consumo de carne de 
cerdo fueron las que se pueden ver en el mapa 
de la derecha153:

● Castilla y León
● Galicia
● Castilla La Mancha
● Principado de Asturias

Atlas de marcas [Mapa]
Fuente: Mapama

El precio medio de la carne fresca de cerdo cerró el año 2017 siendo 5.86 euros/kg, lo que significó un incremento de un 3% respecto al 
2016154.

Además también se puede observar como el canal preferido de compra de este tipo de carne es Internet, con un 5.2%
153 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 102
154 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 113
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La carne procesada es también un tipo de alimento que es necesario analizar, tanto a nivel de consumo como de precio y valor. Cuando se 
habla de carne transformada o procesada se hace referencia a:

● Jamón curado y paleta
● Lomo embuchado normal e ibérico
● Chorizos
● Salchichón y salami
● Fuet y longanizas
● Jamón cocido
● Paleta cocida
● Fiambres

En el año 2017 se produjo un incremento de un 1.9% en la adquisición de carne 
de estas características.
Se estima también que los hogares del país designan un 5.35% del total del 
presupuesto para alimentación y bebidas para la compra de carne de este 
tipo, lo que da un total de 79.15 euros/persona/año -un 1.6% menos que en 2016-.

A la derecha se puede observar un cuadro similar al de Consumo Total de Carne 
hallado unas páginas atrás.

Asimismo y en el mismo informe se brinda información sobre los meses de más 
consumo, los cuales son marzo, octubre y diciembre. Los meses con menos 
consumo registrado es febrero y agosto155.

CARNE 
PROCESADA

Volumen (Miles de kg) 368 508.23

Consumo per cápita (Kg) 8.08

Gasto per cápita (€) 79.15

Parte mercado volumen (%) 1.28

Precio medio (€/kg) 9.80

Nota: Carne procesada consumida
Fuente: Mapama

155 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 103

Tabla 16
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Respecto al tipo de carne transformada que más se compra en España, el orden es el siguiente (orden de mayor a menor compra)156:

1. Fiambres
2. Jamón curado/paleta
3. Jamón cocido
4. Chorizos
5. Fuet/longanizas
6. Salchichón/salami
7. Lomo embuchado
8. Paleta cocida

156 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 104
157 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 105

Respecto al consumo per cápita del grupo Carne 
Procesada del año 2017 fue de 8.08 kg/persona/año, 
mientras que el de fiambres fue de 2.56 kg/persona/año. El 
de jamón curado y paleta obtuvo 2.04 kg/persona/año y 
finalmente el jamón cocido, 17 kg/persona/año157. 

Los canales de distribución son un aspecto muy 
importante en cuanto a la adquisición de carne transformada 
se refiere. Según el Informe Anual de Consumo de Alimentos 
de Mapama del año 2017, aquel canal con mayor porcentaje 
-más escogido- fue el supermercado y autoservicio. En 
Internet último lugar escogido. En el Gráfico 7 se muestran 
los porcentajes de los canales de distribución con el fin de 
facilitar la comprensión de la información:

CANAL 
MÁS 

ESCOGIDO

Nota: Canales de distribución
Fuente: Mapama

Gráfico 7
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Los datos brindados hasta ahora en el Análisis de Mercado Específico corresponden al consumo de carne en el hogar. A continuación, se 
analiza fuera del hogar.

«Durante el último trimestre 2017 se consumieron 5,96 millones de kilogramos de carne transformada fuera del hogar, distribuidos entre 
102,48 millones de consumiciones.» Informe Anual de Consumo de Alimentos de Mapama del año 2017

La cantidad de carne transformada consumida fuera el hogar en el año 2017 fue de un 3.9% mientras que el 96.1% restante fue doméstico158.

158 Anexo: Informe_Anual_Consumo_Alimentos_Mapama_2017 Página 222
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Según Kantar Worldpanel y el Informe Brand Foodprint 2018, las cinco marcas de alimentación más escogidas en España son (siguiendo un 
orden descendiente)159:

1. Coca-Cola
2. ElPozo
3. Campofrío
4. Asturiana
5. Activia

159 https://es.kantar.com/empresas/marcas/2018/mayo-2018-ranking-brand-footprint-de-las-marcas-de-gran-consumo-m%C3%A1s-elegidas-de-espa%C3%B1a/
160 https://www.elpozo.com/noticias/elpozo-repite-por-tercer-ano-consecutivo-como-la-marca-mas-elegida-por-los-hogares-espanoles/

En lo que llevamos de 2018, ElPozo tiene un CRP (contacto 
con el consumidor) de 130.9 millones y un 78.5% de 
hogares que adquieren la marca. En el mismo informe se 
brindan datos sobre las marcas que aparecen en él, 
comentando que un 92% de ellas ha invertido en 
publicidad durante el último año y un 94% está presente en 
los tres grupos de distribución considerados como principales: 
Grupo Dia, Carrefour y Mercadona. 

En el Gráfico 8 se puede ver de manera más clara la 
información anterior.

Además y según la misma marca, es líder en Comunidades 
Autónomas como: Murcia, Andalucía, Canarias, Castilla La 
Mancha, Extremadura, y Navarra160.

Gráfico 8

Nota: Ranking de marcas más escogidas 2018
Fuente: Kantar Worldpanel
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En España son diversos los modelos de empresas que existen en referencia al sector cárnico:

● Mayoristas de carne
● Minoristas de carne
● Grandes supermercados con departamento cárnico
● Supermercados con departamento cárnico
● Cadenas retail

Los mayoristas de carne como bien pueden ser empresas como Gros Mercat (situado en Cataluña), Mas Crespo (Baleares), Discarlux, entre 
otros, distribuyen carne en todo el país, permitiendo que los comercios pequeños puedan venderla también y así el producto llegue al 
consumidor. 

De igual manera, son numerosos las pequeñas empresas que comercializan el producto -podemos encontrar una gran cantidad de 
carnicerías en cualquier Comunidad Autónoma-. Y ocurre exactamente lo mismo con las cadenas retail.

En ellos se venden diferentes carnes crudas para su consumo y se realizan también los procesados finales que pueden ser el despiece o el 
picado de la carne.

Se ha creído conveniente analizar este tipo de comercios pues son los que concurren en España y los que tienen en sus empresas los 
productos de ElPozo Alimentación, ya bien sea carne fresca o procesada que, finalmente, llega a manos del consumidor. Son datos 
relevantes que la marca debe tener en cuenta pues no toda la población acude siempre a supermercados sino que también frecuentan 
restaurantes u otros establecimientos que compran, a su vez, en grandes superficies y que, por consiguiente, también se ven afectados por la 
problemática que surgió con ElPozo Alimentación.
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Según datos de 2017, los 16 supermercados y grandes supermercados con departamento cárnico161 que operan en todo el estado 
español más conocidos ordenados de mayor a menor facturación el año anterior son los de la Tabla 17:

1 MERCADONA

2 DIA

3 EROSKI

4 LIDL

5 CONSUM

6 CARREFOUR

7 AHORRAMÁS

8 CAPRABO

9 GALLEGA DISTRIBUCIONES DE ALIMENTACIÓN

10 BON PREU

11 VEGALSA

12 SABECO

13 ALDI

14 DINOSOL

15 BON ÀREA

16 CONDIS

Algunos de ellos disponen de sección de corte y/o carnicería, como bien son Mercadona, DIA, Carrefour, etc. Asimismo, venden productos 
cárnicos.

161 https://www.businessinsider.es/cadenas-supermercados-mas-rentables-metro-cuadrado-espana-euros-269903?page=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Caprabo
https://www.eroski.es/tiendas/buscador-de-tiendas/
https://www.foodretail.es/retailers/grupo-dia-cierre-supermercados-espana_0_1193880602.html
https://www.elmundo.es/economia/2015/09/22/5600339dca47412c1d8b45b1.html
https://www.carrefour.es/tiendas-carrefour/buscador-de-tiendas/tiendas.aspx
https://www.lidl.es/es/buscador-tienda.htm
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Según datos de El Mundo, en los últimos años ha aumentado significativamente el número de supermercados, hipermercados y tiendas 
tradicionales en el país: hay  3,4 tiendas por cada 1.000 ciudadanos, mientras que la media europea es de 2,6 tiendas por cada millar. Afirma 
también que el pasado año se abrieron cerca de 140 supermercados catalogados como grandes pero se cerraron cerca de 50162.

En el Gráfico 9 se puede apreciar el aumento: 

Gráfico 9

Nota: Evolución establecimientos en España
Fuente: El Mundo

162 https://www.elmundo.es/economia/ahorro-y-consumo/2018/03/29/5abb77f0468aeb283e8b4649.html
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¿Cómo se comercializa la carne?

Son numerosas las recomendaciones que se dan a los consumidores para el consumo óptimo de la carne de cerdo. Algunas de las más 
relevantes son las siguientes163:

1. La carne de cerdo debe:

○ Comprarse fresca
○ Utilizarse lo antes posible
○ Estar bien cocinada
○ Tener una textura firme y sin humedad

2. Otras recomendaciones:

○ La carne de cerdo con más nivel nutritivo es la más reciente al sacrificio
○ No es recomendable conservarla más de 3 días en el frigorífico
○ No conservarla cruda cerca de otros alimentos que no van a ser cocinados
○ No consumir más de 3 o 4 veces por semana

Con los consejos de consumo se pretende mejorar la salud de los consumidores para que, más adelante, no resulte un problema. 
Las marcas dedicadas al sector porcino deben tener en cuenta todas y cada una de las recomendaciones que se debe dar a la sociedad, aun 
dedicándose a ello, pues son de conocimiento común.

163 https://cuidateplus.marca.com/alimentacion/nutricion/2001/03/27/comercializacion-conservacion-carne-cerdo-9774.html 

https://portal.minervafoods.com/es/blog/post/4-cuidados-al-consumir-carne-de-cerdo
Anexo: Carne_Cerdo_Interporc
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¿Cómo se comercializa la carne?

En España se diferencia entre dos razas naturales de cerdos: 
1. De origen celta
2. Ibérico

Finalmente, encontramos la raza artificial, que es aquella que está etiquetada en los supermercados como ‘Cerdo Blanco’.

La comercialización del cerdo blanco se divide en Extra, Primera Clase, Segunda Clase y Tercera Clase. En cada una de ellas se encuentran 
diferentes partes del animal164:

164 https://cuidateplus.marca.com/alimentacion/nutricion/2001/03/27/comercializacion-conservacion-carne-cerdo-9774.html
https://cocinillas.elespanol.com/2015/05/carne-de-cerdo-razas-despiece-y-usos/
http://www.amigosdelacarne.com/informacion-general-sobre-carne/partes-del-cerdo

0
Cochinillo
Solomillo
Cinta de lomo

1
Chuletas de lomo 
Chuletas de riñonada
Cadera
Babilla
Contra
Tapa

2
Paletilla
Aguja 3

Codillo
Panceta
Costillas
Papada
Patas
Manos
Rabo
Orejas
Morro
Tocino blanco
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¿Cómo se comercializa la carne?

La comercialización del cerdo ibérico, a parte de los cortes que se hacen igual al cerdo blanco, se divide en165: 

1. Secreto ibérico
2. Presa ibérica
3. Pluma ibérica
4. Carrillera de cerdo ibérico

A continuación se muestran las partes en las que se puede dividir el animal, aunque existen algunas más.

165 https://cuidateplus.marca.com/alimentacion/nutricion/2001/03/27/comercializacion-conservacion-carne-cerdo-9774.html
https://cocinillas.elespanol.com/2015/05/carne-de-cerdo-razas-despiece-y-usos/

Fuente: Google Images (sin derechos)
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Este año 2018 ha habido ciertas tendencias alimenticias y respecto al año siguiente, también se prevén algunas similares166: 

● Autocuidado: alimentos que, unidos, aportan más beneficios nutricionales, optar por no consumir ciertos alimentos como el azúcar o 
las grasas saturadas, entre otras.

● Proteínas vegetales: las proteínas animales no siempre son las protagonistas, pues al principio de año se preveía que iban a triunfar 
las vegetales.

● Comer sano: el consumidor es cada vez más exigente con aquello que ingiere. Se prevé que las dietas se van a dejar de lado para 
optar simplemente por comer sano.

● Aquello que se ve, se come: es decir, si el cliente no sabe qué lleva aquello que se va a comer, no va a querer ingerirlo. 
Transparencia. 

● La importancia de las etiquetas: esta característica está relacionada con la anterior. Los consumidores quieren estar informados y las 
etiquetas de los alimentos no siempre son claras. Quieren saber si el producto es orgánico, si es beneficioso con los animales, la 
composición, etc.

● Nuevos sabores, nuevas sensaciones: probar distintas formas de cocinar un alimento puede llegar a calmar el ansia de comer ya 
que se disfruta de otra manera o redescubrir el mundo gastronómico. 

● Comida local: mientras menos exportaciones, menos modificaciones tendrá el alimento, por lo tanto, será más sano. Al menos eso 
piensan los consumidores.

166 https://www.alimarket.es/alimentacion/noticia/259117/12-tendencias-que-triunfaran-en-la-alimentacion-en-2018
http://www.visityogurtlab.com/12-trends-foods-will-triumph-2019.html
http://www.visityogurtlab.com/the-5-key-of-food-trends-2019-according-to-mintel.html
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El mercado es altamente competitivo y si las empresas no se diferencian entre sí, pueden caer en el olvido muy rápidamente, teniendo así 
un descenso importante en sus ventas y, en algunos casos, puede causar el declive. El benchmarking se utiliza para recopilar información 
y comparar factores de la empresa –en este caso ElPozo Alimentación- con aquellas que son líderes o los competidores considerados 
como más fuertes dentro del mercado.
En primer lugar, se deben escoger las empresas consideradas como competencia directa, indirecta y colateral de ElPozo, ordenándolas 
de mayor a menor facturación:

En segundo lugar, se debe determinar la información que se va a recolectar. En este caso son aspectos relacionados directamente con la 
empresa, la distribución, los productos y precios y la comunicación de cada una.

Finalmente se debe proceder a un análisis de todos los datos para acabar teniendo una conclusión final, la cual debe determinar los 
siguientes pasos a seguir.

COMPETENCIA DIRECTA

1. Campofrio
2. Casa Tarradellas
3. Argal
4. Espuña

COMPETENCIA INDIRECTA

1. Navidul
2. ProNatur
3. Can Duran

COMPETENCIA COLATERAL

1. Marcas Blancas
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167 
https://www.alimarket.es/alimentacion/empresa/210905/Campofrio-food-group--s-a--grupo

168 https://www.Campofrio.es/historia.html
169 http://ranking-empresas.eleconomista.es/Campofrio-FOOD-GROUP.html
170 https://www.bolsamania.com/accion/Campofrio-FOOD-GRP
171 http://ranking-empresas.eleconomista.es/Campofrio-FOOD-GROUP.html
172 https://www.Campofrio.es/nuestros-centros.html
173 https://atlas.marcasrenombradas.com/marcas/Campofrio-food-group-2/#
174 https://www.probuen.es/blog/Campofrio-food-group-con-cambios-de-propiedad-lider-en-elaborados-carnicos/

EMPRESA

● Empresa: Campofrio Food Group SA
● Campo de actividad: Industria cárnica y de platos preparados167
● Estructura jurídica: Sociedad Anónima
● Tipo de empresa: Multinacional
● Año fundación: 1952168
● Edad de la empresa: 66 años
● Volumen de facturación en España:  924 330 000 euros (2017)169
● Cotización en bolsa (si cotiza): 2014 como último año registrado170
● Nº de empleados: 2 116171
● Nº de fábricas (centros de producción): 23172
● Presencia en países: Sí (ver Atlas de marcas página siguiente)173
● Ranking y/o cuota de mercado: Europa →  38%174
● Posicionamiento: Campofrio está posicionada como una de las marcas líderes en el mercado de los embutidos y snacks. Tiene una 

buena imagen de marca y su inversión en I+D marcan la diferencia con otras marcas del mercado. Además, cumple los estándares de 
calidad en el sector de los embutidos y snacks, según sus consumidores.

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
Análisis Benchmarking de la competencia → Competencia Directa
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EMPRESA

Alemania, Angola, Argentina, Australia, Bélgica, Brasil, Congo, Emiratos Árabes Unidos, España, Estados Unidos, Finlandia, Francia, Irlanda, 
Italia, Japón, méxico, Noruega, Países Bajos, Portugal, Reino Unido, República Dominicana, Rusia, Suecia, Suiza.

Atlas de marcas [Mapa]

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
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175 
https://www.Campofrio.es/productos-Campofrio.html

PRODUCTOS/PRECIO

● Portfolio de productos175: Los productos que ofrece la marca Campofrio son diversos, así como las submarcas que este tiene. El 
análisis de Campofrio se realizará en genérico pero especificando cada submarca. De esta manera se permite ver mejor la diferencia de 
precios, envases, productos e ingredientes. 
Es preciso mencionar cada detalle que se pueda percibir, pues más adelante ElPozo Alimentación debe basarse en el análisis realizado 
para poder obtener información y así establecer la estrategia óptima para ello. 

Campofrio tiene diferentes marcas: 

○ Pavofrio
○ Pizza & Salsa
○ Pollo Rico
○ Mi Toque
○ Finissimas
○ Cuida-t+
○ Sabores Nuestros
○ Vegalia
○ Campofrio

Se analizará entonces cada línea de productos, distinguiendo entre los diferentes ingredientes -pollo, pavo, chopped, etc.-.

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
Análisis Benchmarking de la competencia → Competencia Directa
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PRODUCTOS/PRECIO

● Portfolio de productos175

Pavofrio es una de las muchas otras submarcas 
de Campofrio -véase la similitud con el nombre 
para la fácil asociación del consumidor con la 
marca madre-. 
Los productos que esta tiene, naturalmente y 
como el nombre indica, de pavo, son: pechuga, 
chopped, pechuga libre, minis, fuet.

Los productos que se ofrecen son, algunos de ellos ya cortados y 
envasados y otros se venden al corte. Se puede considerar que la 
marca ha optado por dirigirse a distintos targets, pues son 
muchas las personas que prefieren comprarlo ya envasado y otras 
que en la carnicería u otros establecimientos les preparen 
exactamente aquello que tienen pensado consumir, evitando así 
pagar de más y, en el caso que sobrara producto, el desperdicio 
de comida -factor importante analizado en el PESTEL-.

El ingrediente principal es la pechuga de pavo, tal y como el 
nombre de la submarca indica.

En cuanto al packaging, todos tienen un elemento en común: el 
color amarillo. De esta manera se permite al consumidor asociar 
que todos ellos pertenecen a una misma línea y este conoce qué 
está comprando, evitando sentirse así engañado por no conocer a 
qué marca pertenece.

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
Análisis Benchmarking de la competencia → Competencia Directa
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‘Pizza & Salsa’ es otra submarca 
comercializada en los supermercados, 
hipermercados, grandes superficies y demás en el 
país. Esta tan solo comercializa, tal y como su 
nombre indica, pizzas.

La variedad es bastante amplia, permitiendo así al consumidor elegir 
entre aquello que más se adapte a sus gustos. Además, los 
sabores son muy distintos y no tradicionales -aunque también las 
venden-. Sabores como ‘Kebab de pollo’, ‘Salsa pollo César’ o 
‘Salsa pollo, mostaza y miel’ son algunos de los más 
extravagantes que la marca ofrece a su consumidor.

A parte de pizzas, Pizza & Salsa ofrece una masa para que el cliente 
pueda cocinar su propio producto y poniéndole aquello que 
prefiera, aumentando así las posibilidades de comer un producto 
único y diferente al comercializado.

El packaging es similar en todos los productos, ya que se trata de 
pizza. Aun así y para que el cliente diferencie entre unos artículos y 
otros, el nombre de los diferentes tipos se muestra claro.

El logotipo de la marca Campofrio aparece también en el frente 
del producto, para que el consumidor sepa qué está adquiriendo 
-como ya se ha mencionado en las líneas anteriores-. 

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
Análisis Benchmarking de la competencia → Competencia Directa
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Pollo Rico no ofrece tanta variedad como las 
líneas anteriores. Ofrece: 

● Pechuga de pollo -cortada y al corte-
● Mini de pechuga de pollo

En dicha línea se venden productos cuyo producto principal es la 
pechuga de pollo, tal y como indica en su nombre ‘Pollo Rico’. En el 
envase se muestra también si es bajo en grasas y qué otros 
ingredientes contiene.

Además ofrece al consumidor la posibilidad de comprarlo al corte, 
que, como bien se comenta en las páginas anteriores, es la mejor 
opción para algunos targets.

En cuanto al packaging y tal y como ocurre con los productos 
anteriores, tienen ciertos aspectos que asemejan el envasado 
entre unos y otros para que el consumidor pueda asociar sin 
problema que se trata de la línea ‘Pollo Rico’.

Al contrario que ‘Pizza y Salsa’, el logotipo de la marca Campofrio 
no aparece en las mismas dimensiones, pues en este caso se le da 
más importancia al otro nombre.

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
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02
03
PRODUCTOS/PRECIO

● Portfolio de productos175

175 
https://www.Campofrio.es/productos-Campofrio.html

131

https://www.campofrio.es/productos-campofrio.html


‘Mi Toque’ es una línea de productos que tiene 4 
productos distintos:

● Cintas de bacon ahumado
● Lacas de pavo asado
● Lacas de pollo asado
● Taquitos de paleta cocida

Los ingredientes principales son panceta de cerdo, carne de pavo, 
carne de pollo y paleta de cerdo respectivamente. 

El packaging del producto es igual en todas las variedades, aunque 
con variantes de color y, naturalmente, del nombre de cada uno. 
Esto permite al cliente distinguirlos entre ellos.

Además, es importante remarcar que el logotipo de la marca 
Campofrio -al igual que en la anterior línea analizada ‘Pollo Rico’- no 
aparece en grandes dimensiones. Se da a entender al usuario que 
el artículo es de esa marca pero no se le resta importancia a la línea.

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
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‘Finissimas’ comercializa:

● Pechuga de pavo
● Jamón cocido
● Pechuga de pollo

Cada una de estas tres modalidades de productos tiene su versión 
‘Lonchas Maestras’, las cuales son mayores que en los otros 
formatos.

Respecto a los ingredientes, estos son: pechuga de pavo, jamón 
de cerdo y pechuga de pollo respectivamente.

El consumidor que desee adquirir estos productos percibe una 
claridad con esta línea ya que los ingredientes son claros y se 
hallan en la cara del producto.

En referencia al envase del producto, exceptuando la variedad 
‘Lonchas Maestras’, el resto tienen un recubrimiento de plástico que 
no deja ver el contenido del paquete. ‘Lonchas Maestras’, en cambio, 
muestra perfectamente la calidad del género y, sobre todo, la 
dimensión, puesto que se trata de una versión más grande que la 
otra.

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
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En el caso de ‘Cuida-t+’, la línea es ligeramente 
más grande que las dos anteriores, ya que ofrece 
una variedad de productos tales como: chopped, 
mortadela, ‘vuelta y vuelta’, jamón cocido, 
pechuga de pavo y de pollo, minis y salchichas.

Al tener una lista amplia de distintos alimentos, el cliente puede 
escoger libremente aquello que más se ajusta a sus necesidades, 
permitiéndole así ajustar más su compra tanto a su estómago como 
a su presupuesto.

Los ingredientes principales son diversos, desde jamón de cerdo, 
pechuga de pollo, pechuga de pavo, etc.

El color rosa es el predominante, ya que se asocia con la salud y 
el bienestar. ‘Cuida-t+’ apuesta por ofrecer dos variedades: al 
corte y el resto en lonchas, además de salchichas y minis.

Al igual que la línea anterior, el recubrimiento del envase es opaco, 
con una fotografía del producto. Esto genera una idea al 
consumidor de cómo es el género de aquello que está adquiriendo y, 
por consiguiente, decida comprarlo o no. Aun así, la manera óptima 
sería con recubrimiento transparente.

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
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Dos son las variedades de salchichas que 
conforman esta línea de productos llamada 
‘Sabores Nuestros’.
En esta ocasión el análisis es ligeramente más 
breve debido al bajo número de productos que 
componen la submarca. 

El ingrediente principal de estas salchichas es el cerdo. Como 
muchos otros productos similares, la marca opta por vender a sus 
clientes una gama totalmente diferente de lo que tenía hasta ahora.

El packaging es transparente, así se incita al consumidor a comprar el 
producto, mostrándole la ‘frescura’ de alimento.

Los colores utilizados son dos: rojo y verde -con tonalidades-. 

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
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Con estos productos la marca quiere acercarse más a ellos 
proporcionándoles confianza y haciéndoles saber que también 
piensan en ellos.

Con un logotipo verde -que recuerda al tono de las verduras- y una 
tipografía única, ‘Vegalia’ quiere transmitir a sus consumidores 
que, bajo la marca Campofrio, ellos no se van a quedar sin ‘su marca 
favorita’.

Naturalmente y como todos los productos veganos, estos no 
contienen trazas ni ninguna cantidad de ingredientes animales. 
Aun así, el logo de la marca madre sigue mostrándose -así como en 
el resto de productos analizados- aunque en este caso no le quita 
importancia a la línea principal.

Asimismo, el envase proporcionado es muy similar a algunas de las 
líneas anteriores: opaco con una fotografía del producto.

‘Vegalia’, la opción vegana para los 
consumidores tiene a disposición de cualquiera 
tanto lonchas vegetarianas como pizzas y 
salchichas.

Una vez más Campofrio no ha querido dejar a un 
target como es el vegano fuera del mercado.

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
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Finalmente, ‘Campofrio’ como marca. En este 
caso son muchos los productos que se venden 
bajo el nombre de la marca madre: chopped, 
mortadela, jamón cocido, salchichas, ‘para niños’, 
snacks, otros.

En este caso no se nombrarán los ingredientes principales pues 
son muchas las variedades de productos.

‘Campofrio’ es una marca por todos conocida, con unos valores y 
un posicionamiento que, año tras año ha ido construyéndose poco 
a poco hasta llegar al que tiene actualmente.

Así pues y con numerosas tipologías de packagings, cada tipología 
de producto tiene características en común:

● Los envases de embutidos en lonchas son todos de la 
misma tipología y con colores muy similares.

● Los embutidos al corte tienen diseños y tamaños parecidos.
● El packaging de salchichas y bratwurst son, entre ellos, muy 

semejantes pues tan solo cambia el color respecto a la 
variedad de la que está hecha.

● A simple vista se puede comprobar que los snacks son todos 
iguales exceptuando el color y el nombre -además de la 
fotografía-. 

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
Análisis Benchmarking de la competencia → Competencia Directa

02
03
PRODUCTOS/PRECIO

● Portfolio de productos175

175 
https://www.Campofrio.es/productos-Campofrio.html
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PRODUCTOS/PRECIO

● Posicionamiento: al ser varias las gamas de productos, el posicionamiento de cada una de ellas es distinto. Asimismo, la marca 
paraguas Campofrio está posicionada como una que acompaña al consumidor a lo largo de su vida, innovadora y diferente cada día, 
que se pone en la piel de aquellas personas a las que es complicado comprender. Cada día se esfuerza por conocer a sus clientes y 
brindarles lo mejor (por esa razón tienen tantos productos). 

● Nicho o posicionamiento: los productos se caracterizan por tener unos envases muy atractivos y eso genera una fortificación de la 
imagen de marca de calidad frente al consumidor. Son muchas las ocasiones en las que el cliente prefiere adquirir los artículos de 
Campofrio frente a otros con otras denominaciones, aunque sean más económicos, pues el sabor es diferente.

● Targets a los que va dirigido: Campofrio tiene muchos productos bajo distintas submarcas, lo que hace que el consumidor perciba 
variedad. Cada una de ellas va dirigida a un target en específico (siguiendo el orden de marcas que aparece en el análisis de los 
productos/precios): 

➔ Pavofrio: dirigido a un público femenino que busca cuidarse sin dejar de comer bien.

➔ Pizza & Salsa: orientado a aquellos que les gusta la pizza, que no tienen ganas de cocinar y/o buscan pasar un buen rato con 
familia/amigos sin que se tengan que poner a cocinar. Además se trata de productos con ingredientes variados para ampliar así 
el target y no reducirlo a quesos-barbacoa-pepperoni. Los jóvenes pueden llegar a ser unos grandes usuarios de esta submarca 
pues les gusta la pizza y los sabores variados generan en ellos afán por probarlas todas.

➔ Pollo Rico: se trata de una línea que va especialmente dirigida a todas aquellas personas que buscan cuidarse y, además, son 
amantes del pollo. Cierto es que existen otras variedades de Campofrio que son de pollo, pero esta gama tiene sabores 
ligeramente distintos a los otros comercializados.
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➔ Mi Toque: dirigido a quien le gusta añadir toppings a las comidas. Se trata de personas a las que les gusta cocinar y probar 
cosas nuevas. Busca que el consumidor no se aburra y pueda añadirle un ‘toque’ personal a todo aquello que coma para que 
redescubra los sabores.

➔ Finissimas: para todos aquellos que se cuidan pero no quieren perder el sabor de las comidas. Consumidores que buscan un 
disfrute máximo aunque con dosis más ligeras.

➔ Cuida-t+: personas a las que les gusta cuidarse, que hacen deporte y miran por las calorías y por aquello que es más sano. 
Buscan un estilo de vida más saludable. Estas pueden ser de varias edades; desde jóvenes a los que les gusta hacer deporte, 
madres de familia que buscan exclusividad y sabor en aquello que comen, personas de la 3ª edad que tienen colesterol y otros 
problemas de salud, etc.

➔ Sabores Nuestros: orientado a todos aquellos que quieren disfrutar de los dos productos que tiene esta línea bajo un sabor 
especial.

➔ Vegalia: dirigido a todas aquellas personas amantes de las verduras y a los veganos, pues sus productos no contienen carne ni 
derivados animales.

➔ Campofrio: en este caso no sería posible definir un target en concreto ya que son muchas las tipologías de productos y cada 
una de ellas se dirige a un tipo de cliente distinto.
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● Precio: análisis comparativo de los precios176.

En cuanto al precio, se ha analizado según el supermercado principal Mercadona. La cantidad monetaria que se estima para cada línea es la 
siguiente:

Mín. 1.29 €
Máx. 3.37 €

Mín. 1.59 €
Máx. 2.64 €

Mín. 1.56 €
Máx. 2.53 €

Mín. 1.65 €
Máx. 1.65 €

Mín. 2.42 €
Máx. 2.40 €

Mín. 0.92  €
Máx. 2.90 €

Mín. 1.55 €
Máx. 1.61 €

Mín. 2.58 €
Máx. 2.07 €

Mín. 0.44 €
Máx. 3.59 €

176 
https://soysuper.com/supermercado/mercadona
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DISTRIBUCIÓN: 

● Análisis de los canales de distribución 

Campofrio está presente en los siguientes canales de distribución:

○ Grandes superficies
○ Tiendas propias
○ Franquicias

La venta a cadenas grandes de distribución hace que se agilice la gestión. Al ser una marca considerada de gran tamaño tanto por su 
imagen como por su facturación, los clientes buscan en gran medida productos de las diversas marcas porque les inspira cierta confianza. 
Como ya se ha podido comprobar anteriormente, no todos los productos se encuentran en todas y cada una de los canales de 
distribución nombrados, pues en algunos, al tratarse de lugares de mayor dimensión y por tanto, mayor demanda, tienen cabida para más 
variedad. Es decir, es posible que si el consumidor acude a una tienda propia sea más probable que no pueda encontrar un producto de la 
gama X en específico pero sí lo halle en una gran superficie. 

Esto es de vital importancia porque no todos ellos acuden a los mismos lugares para realizar sus compras diarias, semanales o tal vez 
mensuales e incluso anuales. 

Aun así, Campofrio se encuentra presente en todas ellas haciendo que el consumidor siempre pueda adquirir productos y le sea más 
sencillo comprar según qué artículos, que utilizan un tipo de distribucion intensiva -y no selectiva o exclusiva-, lo que les da presencia en 
todos los comercios de alimentación, independientemente del tamaño -hipermercado y tienda de barrio-.

Esta afirmación no siempre es cierta pero son muchos los casos en los que, al ser una marca de gran dimensión, tiene cabida para más 
productos y, por consiguiente, más presencia en lugares de compra.
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DISTRIBUCIÓN: 

● Análisis Store-check del producto o brandline en el punto de venta (POS)

Para el análisis del punto de venta se ha optado por dos supermercados líderes -uno grande y uno pequeño- para así poder observar las 
diferencias y similitudes que hay con ciertos productos.

En las siguientes fotografías se puede observar el posicionamiento en los estantes de cada supermercado, el precio y la posición respecto a la 
competencia:

Fuente: Supermercado 1 Fuente: Supermercado 1

En ellas aparecen marcas como Argal, Campofrio -Pollo Rico, Finissimas-, ElPozo, etc.
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DISTRIBUCIÓN: 

● Análisis Store-check del producto o brandline en el punto de venta (POS)

En las primeras imágenes se puede observar como la marca Campofrio Finissimas no está a la altura de los ojos del consumidor, sino 
muchísimo más abajo, aunque sí lo esté la gama Cuida-t+.

Ocurre lo mismo con el jamón cocido extrajugoso de Campofrio, no está a la vista. Esto causa que la competencia -en este caso, ElPozo 
Alimentación y Argal- tengan ventaja en el momento de compra ya que el consumidor visualiza dichos productos con más facilidad y, por 
tanto, los adquirirá de manera más rápida.

Aun así, hay que tener en cuenta que la línea Cuida-t+ es de Campofrio y esta sí está ubicada a la altura de los ojos del consumidor, por lo 
que es posible que la marca haya pagado un precio más elevado por encontrarse en ese lugar.

Fuente: Supermercado 1 Fuente: Supermercado 1
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DISTRIBUCIÓN: 

● Análisis Store-check del producto o brandline en el punto de venta (POS)

En el caso del otro supermercado, la marca no ha sido hallada en ningún lugar en todo el establecimiento -a excepción de ciertos productos 
en específico. Esto puede ser debido a varios factores -aunque no se sabe con seguridad-:

➔ La marca ha visto que no hay mercado en ese tipo de establecimientos.
➔ Fin de existencias de productos de la marca.
➔ La marca no opera con esa cadena de supermercados.
➔ La marca ha decidido dejar de invertir en esta cadena de supermercados e invertir más en otros con los que obtiene más 

beneficios.

Sea cual fuere el motivo, los productos no se encontraban en el establecimiento lo cual conlleva a pensar lo siguiente: ¿Aquellas personas que 
quieran comprar ciertos productos Campofrio deben acudir a otros supermercados aunque esto conlleve a desplazarse más? ¿Está 
considerando Campofrio que estas personas pueden dejar de consumir sus productos simplemente porque se tienen que desplazar más?
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis “Benchmarking” (potencial de la comunicación e Imagen de marca o Branding)
○ Datos de inversión (Presupuesto Comunicación Anual)

La marca mantiene aproximadamente los mismos niveles de inversión que en los años anteriores. Según una entrevista realizada a la 
entonces Directora de Marketing de Campofrio, Juana Maso, apuestan por sus marcas teniendo como base que eso es un compromiso para 
ellos. La marca tan solo quiere conseguir que los resultados sean óptimos a corto plazo177.

Según datos de El Publicista, la última inversión anual en medios para la comunicación de la marca a la que se ha tenido acceso es de    
5 002 469 €178.

○ Ranking de imagen de marca

Según Reason Why -página web de actualidad e investigación sobre marketing y economía digital- Campofrio se encuentra entre las 15 
empresas con más reputación en el país. Ocupando el 4º lugar, Campofrio está muchísimo antes que ElPozo Alimentación 
-seguramente debido al programa de Salvados ‘Stranger Pigs’-179.

○ Presencia en medios

Campofrio está presente en medios como la TV, radio, revistas, online -redes sociales-, entre otros. Al tratarse de una marca de grandes 
dimensiones y habiendo visto el presupuesto de comunicación anual, no es de extrañar que tenga presencia en la gran mayoría de 
plataformas. Aun así, al medio al que se le da más importancia sigue siendo la televisión debido a que es donde se halla la audiencia y es 
un medio que sigue siendo una parte relevante en la población. Aun así, optan también por comunicación online -entre otros- ya que son 
numerosas las personas que, a la vez que están con su iPad o similar, están viendo contenido televisivo. Además, el hecho de invertir en 
televisión genera, muchas veces, que los usuarios de las redes sociales comenten en ellas acerca de lo que han visto180.

177 
http://controlpublicidad.com/campofrio-la-revolorizacion-de-una-marca/

178 
https://www.elpublicista.es/edicion-impresa/ver-marcas-2017

179 
https://www.reasonwhy.es/actualidad/empresa/ranking-empresas-mayor-reputacion-espana-reptrack-2018-05-04

180 
http://controlpublicidad.com/campofrio-la-revolorizacion-de-una-marca/
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL

Campofrío hace publicidad en los canales convencionales y no convencionales. A lo largo del tiempo la marca ha lanzado distintos anuncios 
para TV, radio, revistas, redes sociales, etc.

Para el análisis de la comunicación on y offline, se analizarán las dos últimas campañas de la marca para así poder obtener información 
reciente acerca de la manera en la que Campofrio comunica a sus consumidores/clientes.

Para ello se utilizará el ‘Método Inverso’, ya que no se disponen de datos internos. Así pues, se recopilará toda la información disponible 
de la campaña para poder analizarla. Se tendrán en cuenta las variables siguientes:

● Marca
● Fecha
● Agencia
● Duración
● Tipo de campaña
● Objetivo de la campaña
● Target

● Soporte del anuncio respecto al target
● Estrategia

○ Estilo
○ Tone & Manner
○ Reason Why

● Análisis copy
● Análisis imagen
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ ATL

■ TV

181 
https://www.youtube.com/watch?v=sY4MVOwdcdI

182 
https://www.reasonwhy.es/actualidad/campanas/campofrio-quiere-espantar-los-fantasmas-de-la-sociedad-2018-04-05

FANTASMAS 181

● Marca: Campofrio
● Fecha: 2018
● Agencia: McCann - PixelandPixel
● Duración: 4’15’’
● Tipo de campaña: Emocional -hace 

referencia a los sentimientos y deseos del 
target, a su estilo de vida-. 

● Objetivo de la campaña: ‘Ahuyentar el 
miedo a las mujeres a no encajar en los 
modelos sociales preestablecidos. 
(Presiones sociales)’182

● Target: Mujeres que se sienten 
presionadas por la sociedad ya que esta 
tiene unos modelos preestablecidos.

*Cada tensión es un fantasma: ‘Ser madre sí o sí’ -tensión de tener hijos-, ‘Señora 
de los gatos’ -tensión de llegar a una edad y no tener pareja-, ‘Que la culpa te 
acompañe’ -tensión de sentir culpabilidad de madres que tienen más prioridades y 
no solo los hijos-, ‘Mandato de la felicidad’ -tensión de tener que ser feliz sí o sí-.*
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ ATL

■ TV

● Soporte del anuncio respecto al target: El anuncio empatiza con el target, con la idea de ‘no alimentar a los 
miedos’. Toda mujer es siempre única, no debe hacer aquello que establece la sociedad183.

● Estrategia: estrategia de difusión -el mensaje es para un público específico sobre un tema en concreto, se busca 
que este sea novedoso y llegue a mucha gente-.

○ Estilo: se aporta un toque de humor en la pieza, para que el target pueda identificarse y, a su vez, la 
recuerde.

○ Tone & Manner: divertido, cercano y con humor.
○ Reason Why: ‘Seas quien y como seas, puedes comer Pavofrio.’

● Análisis copy: el cierre del anuncio es el mensaje principal de la pieza: que las mujeres no se sientan presionadas 
por los modelos que la sociedad ejerce sobre ellas.

● Análisis imagen: los colores son importantes, al igual que los personajes. La dirección creativa ejerce un papel 
vital.

*Es necesario mencionar que esta pieza publicitaria tiene una segunda parte.*

183 
https://www.reasonwhy.es/actualidad/campanas/campofrio-quiere-espantar-los-fantasmas-de-la-sociedad-2018-04-05
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ ATL

■ TV

184 
https://youtu.be/TMldLgVzTyY

185 
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad/campofrio-reinventa-los-objetos-mas-tradicionales-para-presentar-su-gama-snackin

CLÁSICOS ACTUALIZADOS 184

● Marca: Campofrio
● Fecha: 2018
● Agencia: McCann
● Duración: 1’’
● Tipo de campaña: Lanzamiento.
● Objetivo de la campaña: Dar a 

conocer el producto.
● Target: dirigido a un público joven.
● Soporte del anuncio respecto al 

target: es el adecuado ya estuvo 
presente en soportes digitales -redes 
sociales de la marca- y se creó una 
landing page para conocer más sobre la 
marca185.

● Estrategia: concentrada -va dirigido a 
un público específico que no es el que 
generalmente realiza la compra en casa, 
como son los jóvenes-. 
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ ATL

■ TV

● Estilo: humorístico e irreal -se recuerda la pieza publicitaria por los elementos que se muestran-.
○ Tone & Manner: joven, directo.
○ Reason Why: al ser un tono joven y directo, el consumidor presta más atención al producto que se anuncia 

en la pieza que no a la marca.
● Análisis copy: en el cierre del anuncio se puede leer ‘Fuet, salami, chorizo… para llevar’. Le da a conocer el 

producto al consumidor, haciéndole saber que ahora Campofrio tiene productos para llevar.
● Análisis imagen: al unir lo tradicional con lo moderno se genera una ‘fusión’ de conceptos que, junto con el copy 

y demás elementos, llaman la atención del target.
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ ATL

■ RADIO

A lo largo de los años Campofrio ha estado presente en muchos otros medios a parte de la televisión. Uno de ellos es la radio. 
Entre menciones, cuñas y demás, la compañía ha logrado hacerse un hueco entre los oyentes, generando, una vez más, engagement.

186 
https://soundcloud.com/jes-s-ramos-garc-a-elorz/campofrio-marcador-mencion-i

187 https://soundcloud.com/jes-s-ramos-garc-a-elorz/campofrio-marcador-mencion-ii
188 

https://soundcloud.com/jes-s-ramos-garc-a-elorz/campofrio-marcador-mencion-iii
189 

http://www.anuncios.com/VerPiezas/radio/nuevos-anuncios/1072184012401/campofrio.1.html

Tipo: Mención radiofónica (l)186
Emisora: Radio Marca
Agencia: McCann

Tipo: Mención radiofónica (ll)187
Emisora: Radio Marca
Agencia: McCann

Tipo: Mención radiofónica (ll)188
Emisora: Radio Marca
Agencia: McCann

1

2

3

Tipo: Cuña radiofónica189
Duración: 30’’
Slogan: ‘Que nada nos quite nuestra manera 
de disfrutar de la vida.’

4

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
Análisis Benchmarking de la competencia → Competencia Directa

02
03

151

https://soundcloud.com/jes-s-ramos-garc-a-elorz/campofrio-marcador-mencion-i
https://soundcloud.com/jes-s-ramos-garc-a-elorz/campofrio-marcador-mencion-ii
https://soundcloud.com/jes-s-ramos-garc-a-elorz/campofrio-marcador-mencion-iii
http://www.anuncios.com/VerPiezas/radio/nuevos-anuncios/1072184012401/campofrio.1.html


COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ ATL

■ PRENSA/IMPRESO

No se queda atrás tampoco en cuanto a publicidad impresa se refiere, en la cual la creatividad es diversa, acercándose de nuevo la marca al 
consumidor (ordenados cronológicamente):

Fuente: Anuncios.com
Año: 2011

Fuente: Radio Marca
Año: 2014

Fuente: Radio Marca
Año: 2014
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ ATL

■ PRENSA/IMPRESO

Fuente: Radio Marca
Año: 2014

Fuente: Radio Marca
Año: 2014

Fuente: Radio Marca
Año: 2014
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ ATL

■ PRENSA/IMPRESO

Fuente: Radio Marca
Año: 2014
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ ATL

■ PRENSA/IMPRESO

Fuente: McCann
Año: 2015
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ ATL

■ PRENSA/IMPRESO

Cuando Chiquito de la Calzada falleció, Campofrio quiso despedir al humorista realizando esta creatividad:

Fuente: McCann
Año: 2017
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La estructura de la página web es adecuada y cuidada, se encuentra organizada mediante una barra de menús. Las 
imágenes llaman la atención e incitan al visitante a seguir mirándolas y ampliar información. Los enlaces que se pueden 
encontrar en la página web funcionan correctamente -esto ayuda a que aquella persona que visite la página web no se 
enfade si estos no funcionan.

El contenido es relevante y está relacionado con la especialidad a la que se dedican, pues aparecen tanto los productos 
como la comunicación que utilizan, recetas, promociones, etc.

En cuanto al diseño, está estrechamente relacionado con Campofrio, pues las imágenes y los colores son todos similares 
a los que se puede ver tanto en el logotipo como en muchos de sus productos. Las tipografías son sencillas (Sans Serif) y 
el menú de la parte superior está en mayúsculas -lo cual ayuda a la navegación ya que hay muchas personas a las que les 
cuesta más leer una tipografía en minúscula-. El diseño es similar en toda la página web, no hay cambios visibles.

COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Análisis web190

190 
https://www.campofrio.es/
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La página web se adapta perfectamente a todos los dispositivos. En todo momento se ven los datos de contacto y 
links para redes sociales. Este es un detalle que no muchas marcas tienen en cuenta ya que muchos de los enlaces que 
aparecen en sus páginas web a veces no funcionan y causan que el consumidor/persona que visita la web opte por no 
compartir aquello que ha visto o se sienta parcialmente desinformado.

La velocidad de carga de la página web es rápida, pues si no lo fuera el visitante se desesperaría y optaría por cambiar de 
sitio web, causando así una visita menos.

*Cabe destacar que se han encontrado faltas ortográficas leves en la página web.
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Fuente: Campofrio
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● RRPP

A lo largo de los años Campofrio ha participado en numerosos eventos y acciones de Relaciones Públicas. A continuación se muestran 
algunos de ellos que se han realizado en los últimos años -datos de años más recientes-:

● Campofrio Food Group participó en la feria SIAL Paris (2012)191

La marca participó en una de las exposiciones de alimentos más grandes del mundo para presentar una nueva línea de 
productos.

● Escuela del Ibérico Navidul192

Campofrio optó por crear un lugar donde los consumidores pudieran aprender sobre el jamón Navidul y compartir experiencias.

● Campofrio participó en el Salón Internacional de la Alimentación y Bebidas (2012)193
La compañía colaboró en el Salón Internacional de la Alimentación y Bebidas en el que se daba reconocimiento a los mejores 
empleados de la industria alimentaria.

● ‘Cenizas’ (2014)194
Cuando la fábrica de la marca situada en Burgos se incendió la Navidad de 2014, Campofrio envió una carta a todos los 
trabajadores que se habían quedado sin empleo por la desgracia junto con un ladrillo creado con las cenizas de la fábrica 
incendiada y les reunieron en el nuevo lugar para que cada uno pudiera ponerlo y así entre todos construir una nueva planta.

191 
https://www.campofriofoodgroup.com/news/events/cfg-at-sial

192 
https://www.campofriofoodgroup.com/news/events/event-escuela-iberico

193 https://www.campofriofoodgroup.com/news/events/event-alimentaria-campofrio
194 http://marketingactual.es/relaciones-publicas/rrpp-online/campofrio-gana-dos-leones-en-cannes-con-su-emotiva-accion-de-rrpp-y-marketing-directo-cenizas
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● RRPP

● Campofrio participó en el shopper marketing con bicicletas (2016)195
La compañía convidaba a los visitantes del lugar a subirse a una bicicleta y pedalear para conseguir premios.

● Convención de ventas Campofrio (2017)196
● Campofrio Maratón de Burgos (2018)197

195 https://www.google.es/amp/s/prnoticias.com/marketing/espacio-marketing/20149226-campofrio-shopper-marketing-montar-bici/amp%3ftmpl=component&print=1
196 https://feelwana.com/portfolio/convencion-ventas-campofrio-2017/
197 http://www.catedraldeburgos2021.es/la-fundacion-entre-los-patrocinadores-del-campofrio-maraton-burgos/
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Social Media

La marca está presente en las siguientes redes sociales:

- Facebook
- Twitter
- YouTube
- Instagram
- Blog

Para conocer en profundidad a Campofrio es necesario analizar todas y cada una de las redes sociales en las que la marca está presente para 
así poder determinar con claridad en el siguiente punto la estrategia a seguir para restituir el estatus de marca de ElPozo Alimentación.

Facebook198: 

● La página tiene cerca de 130 000 Me Gusta.
● La página está actualizada.
● No cuelgan posts diariamente.
● Las publicaciones son diversas, desde anuncios de sus productos, recetas, mensajes de interés para los usuarios que generan 

interacción, promoción de eventos, etc. 
● Los colores de las publicaciones son siempre similares y acordes con los de la marca.
● El logotipo aparece siempre en cada publicación.
● Hay interacción: una media de 700 Me Gusta, 20 comentarios y 25 veces compartido.

198 https://www.facebook.com/Campofrio/
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Social Media

Facebook198: 

198 https://www.facebook.com/Campofrio/

Fuente: Facebook Campofrio Fuente: Facebook Campofrio
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Social Media

Twitter199:

● El nombre de usuario es sencillo: @Campofrio_es
● El perfil tiene 23.7K seguidores 
● La marca sigue a 295 usuarios de Twitter, la mayoría de ellos personajes reconocidos.
● El perfil está actualizado.
● No twittean diariamente.
● Las publicaciones son diversas, al igual que en Facebook, son de sus productos, recetas, mensajes de interés para los usuarios que 

generan interacción, promoción de eventos, etc. 
● Las publicaciones son muy similares a las de Facebook.
● El logotipo aparece siempre en cada publicación.
● La marca retwittea información de otros usuarios con frecuencia.
● A diferencia de Facebook, esta red social no tiene demasiada interacción: de media 9 Favs, 2 retweets y 2 comentarios.

199 https://twitter.com/campofrio_es
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Social Media

Twitter199:

199 https://twitter.com/campofrio_es

Fuente: Twitter Campofrio Fuente: Twitter Campofrio
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Social Media

YouTube200:

● El canal cuenta con 12 411 suscriptores.
● Las imágenes de perfil son las mismas que en las redes sociales anteriores.
● Las publicaciones son, en su gran mayoría, de los anuncios de la marca, cada uno con una media de 3 000 visualizaciones.

○ Aun así, el feedback no está tan igualado pues los Me Gusta y No Me Gusta están bastante igualados. 
○ Asimismo, los comentarios no son abundantes en los vídeos.

● La frecuencia con la que la marca sube vídeos a esta red social es entre dos y tres meses.

200 https://www.youtube.com/user/campofriospain

Fuente: YouTube Campofrio
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Social Media

Instagram201:

● El canal cuenta con 2 919 seguidores.
● La imagen de perfil es el logotipo de la marca.
● Las publicaciones son, en su gran mayoría, de los anuncios de la marca y sorteos, cada uno con una media de 700 visualizaciones 

-dependiendo del contenido-.
○ Los comentarios no son abundantes en las publicaciones.

● La frecuencia con la que la marca postean fotos a esta red social es mensual.

201 https://www.instagram.com/campofrio/

Fuente: Instagram Campofrio
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Social Media

Blog202:

● Al acceder al blog, hay una advertencia: el sitio no es de confianza y 
puede contener virus.

● Colores similares a los de la página web.
● Las publicaciones son acerca de noticias relacionadas con la marca.

○ No son muy extensas.
○ Algunas van acompañadas de material audiovisual.

● En todo momento se muestran los iconos que redireccionan a las tres 
redes sociales anteriores.

● No resulta complicado relacionar el blog con la página web, ya que son 
colores y tipografía similares.

● La velocidad de carga es rápida.

202 https://www.fabricadeburgoscampofrio.com/

Fuente: Campofrio
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Promociones y patrocinios

Campofrio también tiene promociones:

➔ Superhéroes Campofrio203

Consiste en: comprar 3 sobres de salchichas Campofrio y conservar el ticket de compra; registrarse y subir el ticket de compra; introducir el 
código CForce y personalizar el cómic con un avatar; descargarlo y recibir una copia de la portada en el domicilio.

➔ ¡Toda tu compra gratis!204

Consiste en: comprar un producto Campofrio adherido a la promoción; rellenar un formulario y subir una foto del ticket; si el usuario resulta 
ganador, la marca ingresa el importe íntegro del tiquet.

203 https://www.campofrio.es/superheroes
204 https://www.campofrio.es/tu-compra-gratis
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Promociones y patrocinios

Los patrocinios son una parte vital de las marcas para incrementar la lealtad del consumidor hacia la marca, mejorar el posicionamiento, 
generar awareness y buzz marketing, promover ventas y responsabilidad social, incentivar el engagement, entre otras. Campofrio no se queda 
atrás en cuanto a patrocinios se refiere:

➔ PortAventura Business & Events tiene como partner a Campofrio205

➔ Campofrio patrocina ‘Spain in a Day’, la película hecha por los españoles (2015)206
➔ Campofrío, patrocinador principal del Maratón Burgos (2016)207
➔ Congreso SENPE (Sociedad Española de Nutrición Clínica y Metabolismo) tiene como patrocinador a Campofrio (2019)208

205 https://www.portaventuraevents.com/partners/
206 https://www.reasonwhy.es/actualidad/anunciantes/campofrio-patrocina-spain-day-la-pelicula-hecha-por-los-espanoles-2016-09-16
207 http://www.burgosdeporte.com/noticia.php?noticia=65163
208 https://www.congreso-senpe.com/patrocinadores/patrocinadores-confirmados/
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Publicidad en el punto de venta (Store Check del PDV (POS))

Para el lanzamiento de una nueva campaña en el año 2015 de la línea Finíssimas de Campofrio que tenía el concepto de ‘Lucha por lo 
irresistible’, la marca realizó publicidad en 170 hipermercados de España. Desde la compañía se creó un reto que consistía en una 
carrera por el interior del supermercado en la cual aquellas personas que participaban debían superar unas pruebas para obtener un año 
de Finíssimas gratuito209.

209 http://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/campofrio/reto-finissimas.html

Fuente: McCann
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Mobile Marketing (Apps)

‘CampoLine’

Campofrio tiene una aplicación de pedidos para teléfonos móviles. La descripción de esta en Google Play es la siguiente: 

‘Las mejores soluciones, para que tu negocio se beneficie de las ventajas de nuestros productos y tu cliente disfrute del sabor de nuestras 
marcas.
En 2008 creamos nuestra división Food Service en España, con el objetivo de ofrecer el mejor servicio a nuestros clientes de hostelería. Hoy 
somos una de las compañías de alimentación más admiradas y exitosas en la hostelería y colectividades.’

En la aplicación se muestran productos que la marca comercializa, aunque solo se puede acceder con usuario y contraseña. 

El diseño de la aplicación es sencillo y no tiene demasiados colores, lo cual evita al usuario la distracción. Aun así, el logotipo de la marca 
no está presente todo el tiempo -sí en los productos pero no en la aplicación en sí-. Se puede considerar entonces que este es un aspecto 
negativo, pues es de vital importancia la presencia de los logotipos tanto en aplicaciones como en páginas web, redes sociales, etc. El 
usuario debe en todo momento saber cuál es la empresa, aunque en el icono de la aplicación este ya aparezca, pues a veces puede no ser 
suficiente.
En el apartado ‘Reseñas’ de Google Play de la aplicación se encuentra la valoración de un único usuario, que habla de ella destacando 
ciertos aspectos positivos. Asimismo, está valorada con 5 estrellas.
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COMUNICACIÓN E IMAGEN DE MARCA

● Análisis sobre su comunicación ATL y BTL
○ BTL

■ Análisis herramientas de comunicación que emplean 
● Mobile Marketing (Apps)

‘CampoLine’

Fuente: CampoLine
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210 https://cronicaglobal.elespanol.com/business/casa-tarradellas-crece-un-4-y-roza-los-1-000-millones-de-facturacion_157622_102.html
211 http://www.gondoladigital.com/articulo.php?ID_ARTICULO=49

EMPRESA

● Empresa: Casa Tarradellas
● Campo de actividad: Elaboración de productos alimenticios
● Estructura jurídica: Sociedad Anónima
● Tipo de empresa: Nacional
● Año fundación: 1976
● Edad de la empresa: 42 años
● Volumen de facturación en España:  917 000 000 euros (2017)210
● Nº de fábricas (centros de producción): 7
● Presencia en países: No
● Ranking y/o cuota de mercado: 62,3% del volumen y el 65,5% del valor211
● Posicionamiento: Se trata de una marca que fabrica productos naturales, de calidad y para distintos targets, facilitando la vida a esas 

personas que no tienen tiempo para cocinar o simplemente no les gusta o apetece. 
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PRODUCTOS/PRECIO

● Portfolio de productos: Casa Tarradellas comercializa los siguientes productos: 

Por ese mismo motivo es preciso mencionar cada detalle que se pueda percibir, pues más adelante ElPozo Alimentación debe basarse 
en el análisis realizado para poder obtener información y así establecer la estrategia óptima para ello. 

Se analizarán pues factores como: precio, packaging, colores, ingredientes, entre otros.

PIZZAS MASAS FRESCAS PATÉS MIXTO FUET ESPETEC LONCHEADOS
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PRODUCTOS/PRECIO

● Portfolio de productos212

Las pizzas son uno de los productos más 
conocidos de la marca y las hay con distintos 
ingredientes: 4 quesos, atún y bacon, barbacoa, 
carbonara, jamón serrano, jamón y queso, jamón 
y queso sin gluten, margarita, mediterránea, 
pepperoni, pollo, pollo y bacon, romana.

Además, hay también packs especiales: jamón y queso y 4 quesos.

Los packagings de todas ellas permiten al consumidor ver 
perfectamente todos y cada uno de los ingredientes que contiene 
cada pizza, dando a entender que no llevan nada más que lo que ven. 
Una vez más, el concepto de ‘natural’ resurge.

El logotipo de la marca también aparece, siempre de la misma 
forma: en el centro. Además, el nombre de cada pizza se ve 
claramente.

212 
https://casatarradellas.es/pizzas/
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Para todos aquellos clientes que deseen cocinar 
su propia pizza u otros, Casa Tarradellas ha 
sacado al mercado masas de pizza de diferentes 
tipos: masa de hojaldre, masa de mantequilla, 
masa para pizza.

En este caso y según las normativas pertinentes en este tipo de 
productos, el envasado no es totalmente transparente. 

Al haber 3 tipos de masas, la única variante que el cliente encuentra 
es la tapa, ya que cambia de color según cuál sea. Los colores que 
se emplean son: azul, verde y rojo.

Al contrario que las pizzas, el logotipo de la marca aparece girado, 
teniendo que girar el producto 45º a la izquierda para poder verlo 
correctamente.

En cuanto a la imagen, en cada producto se muestra una fotografía 
de una de las diversas cosas que se pueden cocinar en él. De esta 
manera se le dan ideas al comprador sobre qué hacer con el 
producto.
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Casa Tarradellas no son solo pizzas, por 
supuesto, aunque estas sean uno de los 
productos que la población más conoce. Los 
patés están dentro de su cartera de productos y 
son diversos sus sabores para que el cliente 
pueda escoger entre aquellos que más se ajusten 
a sus gustos: de atún, de campaña, finas hierbas, 
ibérico, de jamón, olivada, de pato, de pimienta, 
de pollo, de salmón.

El contenido varía pero no el packaging, ya que, al igual que con las 
masas, solo cambia el color y el nombre: la compañía ha escogido 
rigurosamente cada color, permitiendo así que el comprador lo 
asocie con el sabor.

Respecto al logotipo, aparece dos veces para que se visualice 
tanto si se mira desde arriba como desde el frente. Dependiendo en 
qué supermercados, la marca está posicionada en los estantes en 
distintos niveles. Tener dos logotipos en el mismo producto permite 
al cliente poder visualizarla rápidamente tanto si está en estantes más 
bajos como si son más elevados.

En cuanto a los ingredientes, al ser tantos los sabores que ofrecen, 
el contenido de cada uno es distinto. Aun así, los principales son 
aquellos de los cuales se anuncia el sabor, por ejemplo: salmón, 
olivas o pato.
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En la página web de Casa Tarradellas describen 
este producto de la siguiente manera: 

«El mixto plancha de Casa Tarradellas está listo en 
tan solo tres minutos para comer en cualquier 

momento. Se calienta a la plancha con un poco 
de aceite de oliva. El resultado es un crujiente 
sándwich relleno de cremoso queso y jamón. 

¡Pruébalo y seguro que repetirás!»

Se trata de una única variedad de sandwich mixto de fácil 
‘preparación’.

El envase se asemeja al de las pizzas: recubrimiento transparente y 
logotipo en el medio junto al nombre. La variación con el otro 
producto es la fotografía, ya que en este se muestra una imagen del 
mismo.

De nuevo, el color es importante: denota naturalidad, al igual que la 
transparencia del envase. El consumidor percibe que es un alimento 
fácil de consumir -además, se especifica- y rápido.

El relleno del sándwich es de jamón y queso, por lo que los 
ingredientes principales del producto son los mismos.
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‘Fuet Espetec’ es el nombre del único fuet que 
comercializa Casa Tarradellas, el cual tiene 
siempre muy buenas críticas.

Se trata de un producto con packaging 
transparente totalmente -deja a la vista de 
manera completa el contenido- y con una 
etiqueta de color rojo en la cual aparece el 
logotipo y, debajo, el nombre ‘Espetec’.

Actualmente es el producto de la marca que más controversia 
genera, pues son muchas las comunicaciones que hacen referencia a 
él y sobre que ‘siempre se termina’. 

ANÁLISIS DE SITUACIÓN
Análisis Benchmarking de la competencia → Competencia Directa

02
03
PRODUCTOS/PRECIO

● Portfolio de productos212

212 
https://casatarradellas.es/pizzas/ 180

https://casatarradellas.es/pizzas/


En la página web de la marca se presentan dos 
loncheados:

● Loncheado de bacon
● Loncheado de jamón york

En el caso del primero, se trata de bacon ahumado en leña de roble 
y también se comercializa en pack de 2. 

El envase es muy parecido entre los dos, pues ambos tienen un 
recubrimiento transparente con el logotipo de la marca y el nombre 
del producto. 

De nuevo aparece el color característico de Casa Tarradellas que 
hace que el cliente perciba que todos sus productos son de la misma 
marca. 
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