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Los métodos tradicionales de produccion agricola y ganadera son insostenibles por numerosos
motivos. Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura
(FAO), una tercera parte de la tierra agricola estd degradada, hasta el 75% de la diversidad
genética de los cultivos se ha perdido y el 22% de las razas de ganado estan en riesgo.

Aun asi, la poblacién mundial contintda creciendo y hay que garantizar alimento para los 9.100
millones de personas que habitardn la tierra en el aflo 2050. Este propdsito no va a alcanzarse
si no se garantiza una transicion ganadera y agricola mas sostenible que sea capaz de mejorar la
eficiencia de los recursos naturales y protegiendo el medio, aumentando la resiliencia de las
personas y comunidades.

Del mismo modo, debe garantizarse la proteccién de los cultivos evitando cualquier merma
que nos aleje del cumplimiento del Objetivo de Desarrollo Sostenible de Hambre 0 en el afio
2030.

Todo un reto teniendo en cuenta que se estima que la produccidon de alimentos se debe
incrementar hasta un 70% por encima de la produccién actual para el afio 2050.

En este contexto y con los métodos agricolas y ganaderos tradicionales en el punto de mira, es
cuando surgen nuevos sistemas de producciéon que den respuesta a esta problematica de
alimentar al mundo de manera sostenible.

El crecimiento de las empresas dedicadas a los cultivos agricolas verticales con sistemas
hidropdnicos y aeropdnicos (prescindiendo de tierra de cultivo para hacer crecer las plantas en
una solucion de nutrientes en agua o en aire respectivamente), demuestra que lo que hasta
ahora parecia utdpico, como es acercar los cultivos a la ciudad, garantizar un uso eficiente del
suelo disponible para cultivos, aprovechamiento eficaz del agua y nutrientes gracias a los
cultivos en cascada, etc., era en realidad la revolucidn agricola definitiva.

Por otro lado la ganaderia también estd viviendo su particular giro radical; desde el uso de
Inteligencia Artificial para la optimizacién de procesos y recursos en la llamada ganaderia
inteligente (o industria 4.0) hasta la proliferacién de empresas dedicadas a la sintesis de carne
de ternera en laboratorio con impresion 3D (como Aleph Farms).

Del mismo modo, surgen nuevos productos de consumo como alternativa a las opciones
proteicas de origen animal tradicionales, como podrian ser:

— Plantish: el primer filete de salmdn a base de plantas que imita perfectamente el color,
sabor y fundamentalmente la textura.

— Quorn: han creado productos analogos de carne con proteinas no vegetales como
proteinas lacteas o microproteinas.

— Plant-based products: productos a base de proteina vegetal que tienen las mismas
caracteristicas que la carne: aroma, color, textura y sabor. Como Beyond Meat, Heura,
Awesome Burguer y tantos mas.

Al mismo tiempo que eso sucede se esta produciendo una transformacién en el perfil de
consumidores. En la década del 2020 mas del 40% de la poblacion serd millenial (nacidos entre
1980y 1984) o de la generacidn Z (nacidos entre 1995 y 2015).

Estas generaciones buscan permanentemente opciones para mejorar su alimentacién y tienen
un perfil de consumidor que busca también la calidad de los productos. Son exigentes y saben
perfectamente lo que quieren. Su criterio de consumo contempla cuestiones tan dispares como
la inmediatez en obtener los productos, sostenibilidad con el planeta y ética con las personas.



https://www.aleph-farms.com/
https://plantish.com/
https://www.quorn.us/
https://www.beyondmeat.com/
https://heurafoods.com/
https://www.nestleprofessional.com.mx/Sweet_earth/awesome_burger
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Asi surgen plataformas como @marcasdepm con el compromiso de acercar al consumidor
productos de cosmética, moda, alimentacidn y decoracidn que comulguen con estos valores.

Aparecen de igual forma, y en parte con estas generaciones como principales impulsoras,
nuevas corrientes alimentarias que buscan la reduccién o eliminacién de productos de origen
animal de sus dietas. Algunas de estas opciones son:

— Veganismo: no es solo un estilo de alimentacién sino una forma de vida que rechaza
cualquier producto de origen animal en su dia a dia

— Vegetarianismo: alimentacidn basada en el consumo de frutas, verduras y legumbres,
que se caracteriza por la abstencién del consumo de carne y pescado y, en ocasiones,
de otros alimentos de origen animal como el huevo, la leche o la miel

— Flexitarianismo: es la practica de ser «flexible» sobre la forma en que se es
vegetariano, bien sea por decisién personal, por recomendacién médica al no poder
seguir una dieta puramente vegetariana, etc.

— Reducetarianismo: acufiado recientemente por Brian Katerman, personas que se
comprometen a consumir menos productos de origen animal que se adapta a la
alimentacién de quienes no pueden o quieren abandonar el consumo de productos
animales en su dieta. En torno a este movimiento surgen nuevas corrientes como el
“Lunes Sin Carne” o el “Vegetariano desde las 18:00” que buscan reducir de este modo
el consumo de carne sin eliminarlo por completo de la dieta de manera radical

Esta claro que las personas estdn demandando mediante sus patrones de consumo un cambio
y son las distintas empresas del sector las que deben renovarse para adaptarse a estas nuevas
necesidades.

Tal y como se ha comentado anteriormente se debe afrontar el reto de proporcionar alimento
a 9.100 millones de personas en el afio 2050, y a menudo, cuando se produce un crecimiento
acelerado de las necesidades alimentarias tienen lugar efectos secundarios indeseados. Es el
caso de Brasil, que a la vez que expande su produccién ganadera incrementa su deforestacion.
Se estima que el 80% de la deforestacién del pais se debe a esta practica, que desde el 1 de
enero hasta el 24 de junio de 2022 ha supuesto una deforestacion en la Amazonia brasilefia de
un total de 3.750 km?.

Por otro lado, es preocupante el incremento asociado a esta actividad de las emisiones de
gases de efecto invernadero.

Las dietas ricas en carne y fundamentalmente de ganado vacuno, estan asociadas a mayor
coste ambiental y mayores emisiones de metano (fermentacion entérica), didxido de carbono
(por el clareo de bosques para generar pastos) y oxido nitroso (produccién de piensos).

Ademas de esta incidencia de emisiones llevan asociadas también un gran gasto de agua y de
uso de la tierra.

Las dietas que sin embargo se basan en una menor ingesta de carne tienen una intensidad de
emision sustancialmente mas baja.

Con todo esto, la obtencion de proteina menos sostenible y que genera mas cantidad de CO,
es la carne de vacuno y de ovino (221,63 g COe), con mas distancia los productos frescos
(verduras y frutas) producen 37,17 g CO,e y en tercera posicion estd la obtencidén de proteina
de cerdo que genera 36,33 g CO.e, seguido de los productos lacteos que producen 35,07 g CO-e.
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Por otro lado, la obtencidn de proteina de los productos vegetales es la que menos CO; genera.

Con este escenario tan propicio y receptivo para la aparicion de nuevas alternativas a los
productos alimentarios tradicionales y con una necesidad imperiosa de modificar radicalmente
los sistemas cldsicos de produccién, écdmo encontrar un método de obtencidn sostenible de
alimentos que pueda garantizar dar respuesta a toda esta problemdtica y satisfaga las
necesidades del nuevo consumidor?
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Hace anos que la FAO recomienda el consumo de insectos no solo para combatir el hambre y
atacar la desnutricidn sino también porque la considera una fuente de proteinas muy sostenible
gue ayuda a frenar el cambio climatico.

Y noes para menos.

Estas son algunas de sus principales ventajas medioambientales:

Los insectos son la especie animal mas eficiente en
la conversion de alimentos. Las tasas de conversion
alimento-carne (o la cantidad de alimento que se
necesita para producir un incremento de 1 kg en el
peso) es de 2 kg de alimento en 1 kg de masa como
término medio para los insectos frente a los 8 kg de
alimento necesarios para producir 1 kg de aumento
de peso corporal del ganado tradicional.

Ademas, por cada 10 kilogramos de pienso dedicados a ganado vacuno se obtiene 1
kilogramo de carne frente a los 9 kilogramos que se producen de materia organica en
el caso de los grillos.

Los gases de efecto invernadero son notablemente inferiores al ganado tradicional.
Por ejemplo, el ganado vacuno emite 100 veces mas gases de efecto invernadero por
kilogramo de peso que los grillos.

Los insectos pueden alimentarse de residuos biolégicos como alimentarios o abono y
transformar estos residuos en proteinas de altisima calidad.

Con respecto al agua, requieren mucha menos que el ganado tradicional y, ademas,
son mas resistentes a las sequias. Producir 100 gramos de carne de vacuno precisa
unos 2.000 litros de agua mientras que 100 gramos de harina de grillo requieren
solamente 1 litro de agua, esto es, requiere 2.000 veces menos agua.

La cria de insecto tiene menor dependencia con la disponibilidad de tierra que
cualquier otro tipo de ganado pues necesita 13 veces menos espacio que la produccion
de ganado vacuno.

Ademas, la mayor ventaja es que los ciclos son mucho mas rapidos; de unos pocos dias
frente a algunos afios en ciertos casos.

Parece clara la ventaja medioambiental en el consumo de insectos, pero iqué hay del valor
nutricional?

En el ambito nutricional, cien gramos de grillos poseen:

12,9 gramos de proteina

5,1 de carbohidratos complejos

5,5 de grasas

75,8 miligramos de calcio

9,5 de hierro

Asi como vitamina B12, magnesio y todos los aminodcidos esenciales
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Por tanto, los grillos poseen 2 veces mds proteina que la carne de ternera, 1,6 veces mas calcio
que la leche, 2 veces mas hierro que las espinacas y 7 veces mas vitamina B12 que el salmdn.

En el ambito del bienestar animal y hasta el momento, no existen estudios que demuestren
que los grillos sienten dolor, y desde luego la produccién de estos es la manera mas ética de
obtener proteina animal que se conoce hasta el momento.

Empezando por la forma de produccién, en cestas con rejilla que separa el insecto de sus
excrementos y simulando el modo de cria que tienen en libertad y terminando por la manera en
gue mueren; al ser animales de sangre fria basta con bajar minimamente las temperaturas para
gue se queden congelados e inmdviles en un estado de letargo para posteriormente pasar a los
hornos para ser secados, sanitizados y, en nuestro caso, pulverizados.

En este contexto y con las maximas autoridades mundiales para la alimentaciény la agricultura
de acuerdo con promover el consumo de insectos y con los cambios normativos que se han dado
en Espafia a primeros de este 2022 permitiendo la produccion para consumo humano de grillo
comun (Acheta domesticus), surge:

MUD, la proteina para gente atrevida

Desde MUD se entiende que una de las principales barreras que dificultan el consumo de
insectos en muchos paises, incluido Espafia, es el tabu cultural.

Es por ello que desde MUD se va a ofrecer al consumidor una harina de grillo de la mas alta
calidad, y ademds para facilitar el acceso a consumidores mas reticentes, un catalogo de
productos que les pudiera resultar mas atractivo:

Nachos con harina de grillo. Elaborados también con proteina de guisante, harina de
lenteja roja y algarrobo. Con un porcentaje de proteinas superior a cualquier snack
presente en el mercado. Disponible en las siguientes variedades: con sésamo negro,
con chili flakes, con orégano y con pimentdn picante de La Vera. Sin gluten y sin
lactosa.

Batidos de proteina en polvo. Con unos 20 gramos de proteina por raciéon. La primera
proteina en polvo del mercado a base de insectos. Sin edulcorantes, con un sabor
caracteristico a frutos secos, sin gluten y sin lactosa.

Harina de grillo minimamente procesada para todo uso.

Ademas, la intencidon es continuar ampliando el catalogo de productos que continuara
previsiblemente con:

Regafids. Como buenas andaluzas no podian faltar los panecillos tipicos que
acompafian las comidas. Con las semillas de ajonjoli caracteristicas y un aporte
proteico superior a cualquiera alternativa en el mercado.

Palitos de canela. El primer snack dulce de MUD. Con canela doble 0 de la mejor
calidad.

Y otras muchas alternativas deliciosas que estan por llegar.
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La propuesta de valor de MUD se fundamenta en:

MUD es la fuente de proteinas sostenible a partir de harina de grillos

Apto para movimientos flexitarianos y reducetarianos

Alto contenido en proteinas con el minimo impacto ambiental

Ventajas econdmicas: reducciéon del espacio necesario y ciclos de produccidn rapidos

A continuacidn, se desvelan la misién, la visidon y los valores de MUD, que se volveran a repetir
mas adelante como resultado, mayormente, del andlisis estratégico:

Su misidn es aportar a las personas una proteina alternativa saludable que, a la vez,
contribuya a orientar los habitos alimenticios de la sociedad hacia la sostenibilidad del
planeta.

Su visién es ser un referente en la venta de alimentos proteicos saludables,
convirtiéndose en una alternativa real para los flexitarianos y deportistas (segmentos
de mercado iniciales) a la hora de hacer la compra.

Los valores de MUD son la transparencia, la sostenibilidad, la calidad y el cuidado de
las personas y del planeta.

Como primer paso para disefiar el modelo de negocio, se ha usado el Modelo Canvas. En él se
recogen de forma visual los 9 elementos estratégicos basicos de dicho modelo de negocio:

Propuesta de valor: ¢Qué diferenciarda a MUD del de la competencia? ¢Qué valor
aportaran sus productos?

Segmento de clientes: ¢ A quién iran dirigidos los productos MUD? ¢ Quiénes seran sus
clientes?

Canales: ( Cdmo conoceran MUD los clientes? ¢ Ddnde podran encontrar informacién?
¢Ddénde podran encontrar los productos y como les llegaran?

Relacion con los clientes: ¢Cémo se relacionard MUD con sus clientes? éQué les
aportara para que no se vayan a la competencia?

Vias de ingreso: ¢ COmo se establecera el precio? ¢ Qué medios de pago ofrecerd MUD
a sus clientes?

Recursos clave: i Cuales son los elementos necesarios para que MUD funcione?
Actividades clave: ¢ Cudles son las actividades fundamentales que realizard MUD para
generar valor para los clientes?

Socios clave: ¢ Quiénes seran los socios esenciales que permitiran que MUD funcione?
Estructura de costos: ¢ Qué costes se imputaran a los productos MUD?
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Estructura de Costos

Vias de Ingreso
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Compra y [ SURIEREL | 5 ~ comunidad
procesado
| materia prima L L ‘ - -

.

Figura 1. Business Model Canvas MUD

Gracias a este método, se entiende que en un primer momento, el modelo de negocio de MUD
va dirigido hacia la venta de alimentos hechos a partir de harina de grillos en diferentes formatos
(hamburguesas, reposteria...) para personas deportistas, flexitarianos y preocupados por su
salud. Este producto serd vendido a través de maquinas vending y online, teniendo a gimnasios
y supermercados como socios. Los principales costos recaen sobre la compra y procesado de
las materias primas y el marketing que es necesario para promocionar el producto y romper la

barrera cultural.

2.4.2. LIENZO DE PROPUESTA DE VALOR

Otra de las herramientas que se ha usado dentro del proceso Design Thinking, es el Lienzo de
Propuesta de Valor, que alinea las necesidades del conjunto de usuarios (ganancias, dolores y
trabajo del cliente) con las caracteristicas de los productos MUD (productos y servicios,

generadores de ganancias y aliviador de

15

dolores):
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Figura 2. Value Proposition Canvas

Con este método se llega a la conclusidon de que existen dos perfiles que son los mas
interesantes para el consumo de MUD. Por un lado, los deportistas necesitan un consumo alto
de proteina que sea saludable y de rapida digestion. Por otro lado, las personas que buscan
alternativas sostenibles al consumo de proteina, bien por seguir una dieta flexitariana o por
conciencia ambiental, prefieren que tenga un bajo impacto sobre el medio ambiente y que el
producto ofrezca seguridad respecto a sus origenes.

2.4.3. MODELO DE DIFUSION DE INNOVACIONES

El Modelo de Difusion de Innovaciones analiza, y ayuda a entender, la adaptacion a una nueva
innovacion. Es decir, esta teoria ayuda a explicar el proceso de cambio social, algo crucial para
toda idea de negocio y sobre todo para MUD.

Concienciados con
el medioambiente

y jévenes
Early Mqgjority
. Familias
L : Late Majority

Flexitarianos | .

Early Adopters . 2

. ¢ Ancianos
DoRsrartes Loggarc

4

2.5% 13.5% 34% 34% 16%

Figura 3. Modelo de Difusion de Innovaciones aplicado a MUD
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Con este modelo se llega a la conclusidn de que las primeras personas en probar los productos
de MUD serian los deportistas, por las diferentes razones que se han expuesto anteriormente.
Se entiende que los early adopters serian los flexitarianos y que mas adelante entrarian en el
negocio las personas mas jovenes o concienciadas con el medio ambiente. Es de suponer que al
tratarse de un producto innovador y disruptor, el gran reto de MUD sera llegar a las mesas de
familias y personas mayores.

2.4.4. VALIDACION DE HIPOTESIS

Para validar el modelo de negocio y la propuesta de valor, ha sido necesario plasmar en una
lista las hipétesis de partida y, después, priorizarlas segln su criticidad e incertidumbre (para
mas detalles, ver anexo A). Estas hipdtesis estan relacionadas con dmbitos como la edad, la
importancia de la proteina en la alimentacion, el tipo de dieta, las preferencias de compra, la
preocupacién por el impacto ambiental de la produccidn de alimentos...

Una vez realizada la priorizacién de dichas hipodtesis, el siguiente paso fue validarlas a través
de los siguientes métodos:

e Lanzamiento de una encuesta con preguntas disefiadas a partir de la mayor parte de las
hipétesis (anexo B).

e Untotal de 25 entrevistas a 3 grupos diferenciados, con el objetivo de validar los segmentos
early adopters (preguntas para cada grupo y un ejemplo en anexo C). Estos grupos fueron:

— Grupo 1, potenciales clientes: deportistas, flexitarianos, personas que han vivido en
Asia, personas que nunca lo han consumido pero a las que les gustaria probarlo.

— Grupo 2, personas que pueden estar interesadas: personas que lo hayan consumido
alguna vez, que lo busquen de manera recurrente, nutricionistas, médicos y
preparadores fisicos.

— Grupo 3, personas a las que directamente les cause repulsion.

e Como MVP, creacion de una landing page (anexo D), con el objetivo de observar el
comportamiento de los usuarios al acceder a ellay ver qué genera mas interés. Esta landing
page ha proporcionado informacion sobre la experiencia de usuario que se espera en la
pagina web de MUD, que se serd uno de los principales canales de venta del producto.

ese M@ < © = mudsrotena werdpress com ® & +

G @ Mm@ w®% a6 O0D0

Queremos contribuir a cambiar
la alimentacién del MUNDO

&
a través de una proteina alternativa, natural, nutritiva y
sostenible: harina de grillo 3

iy &

Figura 4. Pdgina web MUD

Después de este intenso estudio de cliente donde se intenta conocer mejor el perfil de cliente
de MUD, se decide enfocar el negocio en un catdlogo de harina y subproductos secos y crujientes,
con un saber neutro.
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3. PLAN ESTRATEGICO

3.1. ANALISIS DE MERCADO
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En este apartado se recoge informacién acerca del mercado de insectos comestibles, tanto a
nivel mundial como europeo. Se hablard de su estado en otros paises y la competencia que

existe actualmente en Espafiia.

3.1.1. MERCADO MUNDIAL

La FAO recomienda desde hace una década el consumo de insectos para combatir el cambio
climatico y 2.000 millones de personas lo hacen en todo el mundo de forma habitual.
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ESPECIES DE INSECTOS COMESTIBLES REGISTRADAS, POR PAIS
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Figura 5. Especies de insectos comestibles registradas, por pais.

La mayoria de las especies comestibles catalogadas se halla en Hispanoamérica, Asia y Africa,
coincidiendo con el emplazamiento del groso de consumidores habituales de insectos.

Actualmente, en algunos paises como México y el sur de Asia, la gastronomia asociada a los
insectos se presenta como atraccion turistica con una oferta de mdas de 150 especies

comestibles. En el anexo E se muestran mas detalle sobre el consumo de i

MERCADO DE INSECTOS COMESTIBLES (en millones $)

EUROPA
Los Paises Bajos, Francia, Bélgica
el Reino Unido y Dinamarca son
los lideres en el consumo de
insectos en Europa. Para 2023, s
estima que Europa habr el
segundo mercado de insectos
més grande con un valor de
mercado de $ 261.5 millones

los mayores co

NORTE AMERICA

Para 2023, se estima que el
mercado de América del Norte
llegara a los $ 154 millones.

CA LATINA

MEDIO ORIENTE & AFRICA
El Medio Oriente y Africa tienen el mercado
mds bajo para los insectos comestibles
aunque en Africa, los insectos han sido
parte de la dieta durante miles, si no
millones, de afios. Las comunidades rurales
de la RDC, Congo, RCA, Camerun, Zambia,
Zimbabwe, Sudéfrica y Nigeria consumen
insectos como parte de sus dietas diarias

Principalmente en México, Ecuador, e

Colombia, Brasil y Venezuela, Los insectos |
populares en América Latina son escarabajos, |
abejas, hormigas, avispas, polillas, termitas y }
mariposas. Se consumen como suplementos
o sustitutos durante una escasez. Para 2023,

| s estima que el mercado de insectos enla |

\_ region ha aumentado a $ 250 millones. /

nsectos en cada pais.

Tailandia, China y Vietnam son

nsumidores de

insectos. Para 2023, se estima
que el mercado de insectos en
Asia-Pacifico aumentard hasta

los $ 477

millones,

Se espera que el mercado mundial de insectos 4 a una tasa ¢
y USD 7,960 millones en 2030. Ademas, en términos de volumen, este mercado se espera crecer a una TACC de 27.8%, para alcanzar 732,684.1

anual del 24.4% de 2019 a 2030 para llegar a USD 1,181.6 millones en 2023

toneladas en 2030.

Figura 6. Cadena de Valor de Insectos Nov 2019. Fuente: FUNDES Stra
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No todos los insectos pueden comercializarse en cualquier lugar para su consumo por parte
de las personas. En el caso de la UE, el operador que busque este objetivo debera presentar una
solicitud y, una vez que la Comisidn Europea lo incluya en la lista de nuevos alimentos segun el
reglamento, se podra iniciar su comercializacién en los estados miembros.

A mediados de 2021, se aprobd la comercializacién y el consumo por parte de personas en la
UE del gusano amarillo de la harina (tenebrio molitor), que se convirtid asi en el primer insecto
comestible en recibir la autorizacién.

Mas adelante, a finales de 2021 y en febrero de 2022, se han autorizado otras 2 especies de
insecto para su consumo: la langosta migratoria (locusta migratoria) y el grillo doméstico
(acheta domesticus), ambas en la forma congelada, desecada y en polvo, segin recoge AESAN
(Agencia Espafola de Seguridad Alimentaria y Nutricidn), adscrita al Ministerio de Consumo.

Otros insectos que pueden estar en el mercado europeo por ahora son gryllodes sigillatus
(grillo rallado), schistocerca gregaria (langosta del desierto), alphitobius diaperinus (escarabajo
del estiércol o de la cama), apis mellifera (abeja europea) y hermetia illucens (mosca soldado
negra), segun la nota informativa, actualizada a febrero de 2022, sin valor vinculante a nivel
juridico.

En Europa, Paises Bajos es uno de lideres en la industria de insectos comestibles. Un ejemplo
es Protix, una de las mayores granjas de insectos comestibles en el mundo, en concreto, de
larvas de mosca. Cuenta con 15.000 metros cuadrados y se encuentra en la ciudad de Bergen op
Zoom, donde la compaiiia opera desde 2019.

Actualmente, alrededor del 80% de la produccién de Protix se usa para alimentos para
mascotas y el resto para aves de corral, lo cual cambiard a medida que los criadores de peces,
aves y cerdos busquen fuentes alternativas de proteina a la harina de pescado y de soja. La
proteina de insectos para aves y cerdos fue aprobada el afio pasado por la UE, que también dio
luz verde al grillo doméstico, el gusano amarillo de la harina y las langostas migratorias para el
consumo humano.

Desde que la venta y el consumo de insectos se legalizaron dentro del territorio europeo,
crecen los establecimientos espafoles que se animan a servir elaboraciones de hormigas,
grillos, escorpiones o saltamontes llegados de México, China o Tailandia.

Un ejemplo de ello es el restaurante Punto MX en Madrid, con una estrella Michelin, que
ofrece excelentes platos procedentes de México. Su propuesta gastrondmica integra en algunos
de sus platos los insectos como ingrediente, siempre de forma opcional para el cliente.
Recolectados de forma sostenible y artesanal, en pequefias cantidades por pequefias empresas
familiares del sur de México.
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Figura 8. Chapulines. Fuente: Punto MX. Figura 7. Venta de insectos en Carrefour.

Por otra parte, algunos supermercados espanoles empezaron a vender algunos alimentos en
base a insectos hace afios, como las barritas de chocolate con polvo de grillo o los gusanos
especiados con salsa barbacoa o a las finas hierbas de Carrefour.

Por ultimo, otras empresas que se han lanzado recientemente a este mercado, con diferentes
formas de venta:

e Trillions: Desde 2017, ofrecen al mercado un consumo de proteinas sostenible, como
snacks hechos a base de harina de grillo. En 2021 vendieron unos 300 kilos de proteina
en polvo que importaron desde el centro de Europa.

e Insectum: En 2018, esta empresa comenzase su hegocio trayendo a Espafa una amplia
variedad de insectos y flores comestibles desde distintos paises. Realizan envios a toda
Espana y cuentan con una tienda en Valencia.

e Origen Farms: En 2019, esta empresa cred una granja de insectos que cesé su actividad
debido a la legislacion. Se retomd y actualmente crian mas de 70 millones de grillos y
producen 30 toneladas de producto al afio, principalmente destinado a la alimentacion
de animales. Ademas, venden grillos congelados, harina de grillos y algunos snacks
elaborados con dicha harina para consumo humano.

En relacidn a las granjas de insectos, en Espafia existen cada vez mas, ejemplos de ello son:

o Tebrio transforma y vende la materia prima (tenebrio molitor) para distintos usos:
alimentacién animal, acuicultura, fertilizantes organicos, cosmética, farmacia y otros
usos técnicos.

e Insectorium cria el tenebrio molitor para alimentacidn animal.

e Just Bugs SL se dedica a la cria de tenebrio molitor, con el que se fabrican harinas para
alimentacion animal y, desde 2021, también para consumo humano.

e Galinsect fue creada hace ya tres afios y esta dedicada a la cria de gusanos para
alimentacién animal.

o Insekt Label Biotech ha apostado por investigar las posibilidades de la hidrdlisis
enzimdatica para la elaboraciéon de concentrados proteicos solubles, eligiendo las
especies tenebrio molitor y acheta domesticus (gusano de la harinay grillo doméstico).
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Una vez conocido el estado de la oferta y demanda de insectos comestibles en el mundo,
Europa y Espafia, en este otro apartado se realiza el analisis externo PEST. Este se centra sobre
todo en Espafia, mercado objetivo inicial para MUD.

Como se ha comentado en apartados anteriores, el sector del insecto ya ha comenzado a
desarrollarse a nivel europeo, pero también en Espafia. Hasta el momento, los insectos
Unicamente se criaban como alimento para animales exéticos, por lo que no estaban sujetos a
ninguna restriccion en materia de seguridad alimentaria.

Con este escenario, surge la necesidad de regular los métodos y técnicas de produccién de
insectos, asi como su comercializacién, con el objetivo de preservar la seguridad alimentaria y
la salud de las personas.

Desde el 1 de enero de 2018 es de aplicacién en todos los Estados miembros de la Unidn
Europea el Reglamento (UE) 2015/2283 del Parlamento Europeo y del Consejo de 25 de
noviembre de 2015 relativo a los nuevos alimentos, por el que se modifica el Reglamento (UE)
n? 1169/2011 del Parlamento Europeo y del Consejo y se derogan el Reglamento (CE) n®
258/1997 del Parlamento Europeo y del Consejo y el Reglamento (CE) n2 1852/2001 de la
Comision.

En junio de 2021 se publicé en el Diario Oficial de la Unién Europea la primera autorizacion
para la comercializacién en Europa de un insecto, la larva de Tenebrio Molitor (gusano de la
harina), en diferentes categorias de alimentos. Actualmente, son ya tres las especies de insecto
autorizadas:

e Reglamento de Ejecucién (UE) 2021/882 de la Comisidn de 1 de junio de 2021 por el
gue se autoriza la comercializacidon de larvas de Tenebrio molitor desecadas como
nuevo alimento con arreglo al Reglamento (UE) 2015/2283 del Parlamento Europeo y
del Consejo y se modifica el Reglamento de Ejecucién (UE) 2017/2470 de la Comision.

Figura 9. Larvas deshidratadas. Fuente: tienda online Planeta Huerto.

e Reglamento de Ejecucién (UE) 2022/169 de la Comision de 8 de febrero de 2022 por
el que se autoriza la comercializacidn de larvas de Tenebrio molitor congeladas,
desecadas y en polvo como nuevo alimento con arreglo al Reglamento (UE)
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2015/2283 del Parlamento Europeo y del Consejo y se modifica el Reglamento de
Ejecucién (UE) 2017/2470 de la Comision.

e Reglamento de Ejecucién (UE) 2021/1975 de la Comisidn de 12 de noviembre de 2021
por el que se autoriza la comercializacién de Locusta migratoria congelada, desecada
y en polvo como nuevo alimento con arreglo al Reglamento (UE) 2015/2283 del
Parlamento Europeo y del Consejo y se modifica el Reglamento de Ejecucién (UE)
2017/2470 de la Comision.

Figura 10. Locusta migratoria. Fuente: Asturnatura.

e Reglamento de Ejecucién (UE) 2022/188 de la Comisidn de 10 de febrero de 2022 por
el que se autoriza la comercializacién de Acheta domesticus congelado, desecado y
en polvo como nuevo alimento con arreglo al Reglamento (UE) 2015/2283 del
Parlamento Europeo y del Consejo y se modifica el Reglamento de Ejecucién (UE)
2017/2470 de la Comision.

Figura 11. Acheta domesticus. Fuente: biodiversidadvirtual.org

La recuperacién econémica en Espafia mantuvo un buen ritmo en el cuarto trimestre de 2021.:

e Avance del PIB del 2.2 %, un 3.8 % por debajo del nivel pre-pandemia, en el cuarto
trimestre de 2019.

e Crecimiento de la actividad en todos los sectores, salvo en el de actividades artisticas
y recreativas.

e Crecimiento del empleo en términos de numero de personas ocupadas, aunque
descenso en términos de nimero de horas trabajadas.

El PIB en el conjunto del aiio crecié un 5.1 % con respecto al afio anterior. El avance registrado
en la segunda mitad del afio fue intenso, pero debido a los débiles resultados de la primera
mitad del ejercicio, el PIB anual de 2021 aun se encontraba un 6.4 % por debajo del PIB de 2019.



€Ol MUD

industrial

105
100
95
90
85
80

75
I m IV n m v n i IV

2019 2020 2021

Figura 12. PIB Espafia 2019-2021. Fuente: INE.

En relacién a las tensiones inflacionistas, estas ya eran elevadas antes de la pandemia de
Covid-19:

e El precio del petrdleo se situaba en torno a 95 ddlares de media en enero y febrero,
un 60 % mas que un ano antes.

e El precio del gas natural casi cuadruplicaba el del afio anterior.

e Otras materias primas también se habian encarecido notablemente en el Gltimo afo.

La tasa de inflacidn se situd en febrero en el 7.6 %, y la subyacente (que excluye los productos
energéticos y los alimentos no elaborados) en el 3%, niveles maximos desde 1986 y desde 2008
respectivamente.

El crecimiento del indice de precios industriales, por su parte, que refleja el incremento de los
costes de produccion, fue del 40.7 % en febrero, y del 12.2 % excluyendo la energia.
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Figura 13. Tasas de inflacion Espafia-Eurozona. Fuente: Eurostat.

Tras la invasion de Ucrania, las tensiones preexistentes en los mercados internacionales de
materias primas se agudizaron, encareciéndose estas de forma alin mas acusada, especialmente
el petrodleo, el gas natural y los cereales. Las subidas se han trasladado hacia los precios finales
al consumo de los productos energéticos y ciertos productos alimenticios, intensificando la
pérdida de poder adquisitivo de los consumidores y el deterioro de margenes empresariales.
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Por otra parte, el incremento de las tensiones inflacionistas ha conducido al BCE a adelantar la
finalizacion de las compras de deuda, impulsando al alza la rentabilidad de la deuda y el Euribor
a un ano hasta los niveles mds elevados de los ultimos tres afios.

En febrero de este afio, el Gobierno aprobd el Proyecto Estratégico para la Recuperacion y
Transformacion Econdmica (PERTE) para impulsar la competitividad, la sostenibilidad y la
trazabilidad del sector agroalimentario, contara con una inversidon publica de unos 1.000
millones de euros hasta 2023.

Este PERTE se basa en tres ejes prioritarios: procesos, digitalizacion e 1+D.

El impacto del PERTE Agroalimentario asegura de esta manera una serie de medidas y
actuaciones basadas en lineas estratégicas:

e Impulsar la transformacion tecnoldgica de todo el sector.

e Profundizar en el suministro de alimentos sanos, seguros y saludables, asociado con
procesos industriales que mejoren la descarbonizacién y minimicen su impacto en
términos de sostenibilidad.

e Mejora de la dimension y de la cohesion social del sector agroalimentario. Se trata de
apoyar a los jévenes, proteger a los segmentos mas vulnerables, facilitar Ila
incorporacion de las mujeres, apuesta por la I+D y por la capacitacién y formacion
continua.

e Impulsar el desarrollo de una economia circular y a reducir el impacto ambiental del
sistema agroalimentario.

Este PERTE Agroalimentario refuerza asi la triple sostenibilidad (econdmica, social y ambiental)
del sector agroalimentario y de todos los agentes que forman parte de su cadena de valor.

Actualmente, los insectos no son un alimento usual en la dieta de los espanoles, a diferencia
de otras partes del mundo. Existe un componente cultural muy fuerte que produce esta aversiéon
a incorporarlos en nuestra alimentacion. Sin embargo, la entomofagia (consumo de insectos por
los humanos) despierta cada vez mas el interés en Espafia por diversos motivos.

Food Drink Europe, web que representa a la industria de alimentos y bebidas de la UE, muestra
en su Ultimo informe “Data & Trends 2021” los principales impulsores de la innovacion en esta
industria:
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Figura 14. Drivers of innovation and Food innovation trends in Europe.

De estos datos se observa cémo la ética cada vez gana mas puntos a la hora de impulsar la
innovacién, compuesta por la ecologia y la solidaridad. La preocupaciéon de los consumidores
por su propia salud y la del medioambiente ha provocado cambios en los hdbitos de vida
vinculados a la sostenibilidad, como el introducir una alimentacién sostenible.

La industria alimentaria evoluciona constantemente y la tecnologia juega un papel importante
en este sector. Los avances cientificos y técnicos permiten hoy producir alimentos y bebidas que
se adaptan mejor a las demandas de los consumidores de una manera segura, con procesos
productivos mas sostenibles y eficientes, cubriendo la demanda de mercados globales.

Algunos de los avances en tecnologia alimentaria que estan jugando un gran papel:
e Internet de las Cosas (loT), Inteligencia Artificial y Big Data, que estan produciendo una
revolucidn a través de la digitalizacion de procesos.

e Microencapsulacién y nanoencapsulacién, que estan permitiendo desarrollar alimentos
con nuevas propiedades, mas seguros y mas saludables.

e Imagen quimica, que permite obtener del producto que se esta procesando un mapa de
composicion (humedad, grasa, proteina...) en tiempo real.

e Bacteriéfagos, que mejora la conservacion de alimentos mediante métodos bioldgicos.

e Presidn para transformar procesos alimentarios, que abre un amplio abanico de nuevas
posibilidades.

e Protedmica, técnica analitica para la identificacién y caracterizacion de proteinas
implicadas en procesos bioldgicos y para la busqueda de nuevas proteinas.

e Envases activos, capaces de interactuar quimica o biolégicamente con el producto
alimenticio o modificar el espacio de cabecera con el propdsito de mejorar la vida util.
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Actualmente, existen tendencias que toda empresa debe tener muy en cuenta para lograr los
objetivos de ventas previstos, apoyandose en las herramientas digitales:

e Lealtad del consumidor y experiencia de compra: El consumidor es uno de los
principales protagonistas de cualquier venta, y su lealtad estd cambiando.

e La convivencia online y offline impulsa las ventas: Hacer que los productos y servicios
estén disponibles para los consumidores en cualquier momento y en cualquier lugar
es clave.

e Empuje del ‘One-Stop-Shop’: Consiste en agrupar en una sola entidad diferentes
trdmites o servicios que un usuario puede demandar.

e Inversién publicitaria mas eficiente: Para obtener rentabilidad, las marcas deben
centrarse en hacer que la inversién publicitaria sea mas eficiente, y la tecnologia puede
hacer exactamente eso.

Este analisis de las 5 Fuerzas de Porter se enfoca en el sector de la alimentacién a base de
insectos:

Amenaza entrada de nuevos competidores:

Como se ha visto en el apartado sobre el entorno social, el cambio de las costumbres
alimentarias espafolas para incluir en ellas el consumo de estos insectos es uno de los
grandes retos de cualquiera que se adentre en este mercado.

Otro de los mayores retos, es el gran estudio previo necesario para combatir el
desconocimiento a la hora de iniciar un negocio de este tipo en Espania, sobre todo debido
a las nuevas normativas y la obtencién de permisos.

Por otra parte, aunque en muchos paises ya existen empresas de este tipo, de momento
y por lo general, estas no exportan sus productos a Espafia. Aunque actualmente no
presenten una amenaza, pueden llegar a ser competencia en el futuro.

Como se ha visto también en apartados anteriores, las empresas dedicadas a la venta de
alimentos a base de insectos para consumo humano en Espafia son pocas en estos
momentos, seguramente por los motivos detallados arriba.

Todo esto lleva a la conclusién de que la amenaza de entrada de nuevos competidores
es baja.

Rivalidad entre competidores existentes:

Actualmente, la rivalidad entre competidores existentes es baja. Debido a la escasez de
empresas dedicadas a la venta de alimentos a base de insectos para consumo humano en
Espana vy a la baja demanda, de momento no existe una gran rivalidad.

Amenaza de productos y servicios sustitutos:

Actualmente, los productos carnicos, el pescado, e incluso los alimentos proteicos
elaborados con vegetales son sustitutivos de MUD, por lo que la amenaza es alta. No
obstante, conforme pasa el tiempo, la produccidn de productos carnicos va a disminuir
por motivos principalmente medioambientales, y con esto la amenaza disminuira.
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e Poder de negociacion del proveedor:

Aunque existen mds granjas de insectos en Espafia de las que la mayoria de personas cree,
actualmente estan enfocadas en la produccién de alimentos para el consumo animal. Por
lo tanto, como proveedores de empresas que usen harina de insecto para elaborar
productos para el consumo humano, tienen un alto nivel de negociacién, al no ser su

Unico ni principal segmento de mercado.

e Poder de negociacion del cliente:

Como se comentaba anteriormente, el consumo de estos insectos no es una de las
costumbres alimentarias espafiolas comunes en Espafia hoy en dia. Es por esto que el
cliente tiene mucho poder de negociacién de cara, no sélo a los precios, sino incluso a las
propias caracteristicas del producto (textura, sabor, olor...).

Los factores clave de éxito de MUD se resumen en:

e Transparencia sobre la cadena de valor del producto
e Beneficios de la proteina de grillo frente a otros insectos
e Sentimiento de pertenencia a una comunidad que se suma a una nueva filosofia de

alimentacion

e Variedad de productos a base de proteina de grillo

e Accesibilidad a los productos MUD

En el siguiente cuadro se muestra el DAFO, recogiendo las principales amenazas y
oportunidades (del analisis externo), y debilidades y fortalezas (del analisis interno) para MUD:

e Hoy en dia, existe una gran variedad de
productos sustitutivos

e Elgran reto del cambio de mentalidad del
consumidor (cultura)

e Desconocimiento inicial

e Falta de previsiones futuras en cuanto a
demanda y necesidades econdmicas

Ayudas econdmicas para la innovacion en
el sector alimentario (PERTE)

Creciente preocupacion por los animales
e importancia del medioambiente, tanto
por los distintos organismos oficiales
como por la sociedad

Poca competencia en Espaiia

Mercado emergente y con gran recorrido.

Recursos necesarios faciles de obtener y
econdémicos.

Redes sociales en auge, que dan
visibilidad a los productos
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Teniendo en cuenta el diagndstico de cdmo se encuentra el mercado y de las fortalezas y
debilidades de MUD, la estrategia genérica por la que apostara esta nueva empresa sera la
diferenciacion como ventaja competitiva, ofreciendo productos Unicos en calidad y resaltando
en satisfaccion al cliente e innovacion.

Los objetivos estratégicos permitiran a la compaiiia tener unas metas claras y conocer el
avance de su formulacién estratégica. Estos objetivos estan basados en los pilares del negocio
comentado anteriormente y se revisaran periddicamente por el Comité de Direccion.

e Objetivos financieros: el responsable de Finanzas serd el encargado de que los
siguientes objetivos financieros se cumplan:

Obtener una TIR de mas de un 35% en 5 afios.
Obtener un retorno de la inversién en menos de 4 anos.

e Objetivos de marketing y ventas: el responsable del departamento de marketing
asegurara el cumplimiento de los siguientes objetivos:

Alcanzar un volumen de usuarios de mas de 50.000 en los primeros 5 afios.
Alcanzar un volumen de venta de unos 500 gramos por usuario en los primeros 5
afios.

Mantener el precio durante los primeros 5 afios de vida de MUD. A pesar de las
variaciones de mercado y la subida de costes.

e Objetivos operativos: el responsable del area de operaciones debe asegurarse de que
se cumplen estos objetivos:

Ejecutar el plan de lanzamiento antes de enero de 2023, principalmente: buscar
y negociar con proveedores sostenibles (produccion, transporte y embalaje) y
disefar los canales de venta y todos los procesos de la cadena de valor
Mantener un nivel de incidencias inferior al 1% de los pedidos y un total de 100%
resueltas.

Asegurar un nivel de mermas inferior al 1% de las ventas.

Ofrecer un catalogo de snacks de entre 3 y 5 productos diferentes los primeros 5
afios.

e Objetivos de comunicacion y marca: estos objetivos también seran responsabilidad del
area de marketing:

Cada aio, las encuestas realizadas a los consumidores deben mostrar la confianza
y transparencia como los principales atributos de MUD.

Cada afio, las encuestas realizadas a los consumidores deben asociar la salud y el
impacto medioambiental como las principales ventajas de la alimentacion
sostenible.

Cada afio, los seguidores de las distintas RRSS creceran en un 25%.

Cada ano, la comunidad MUD crecera en un 20%.
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Como se vio en el andlisis estratégico, el empezar por comercializar productos MUD en Espaina
es una oportunidad. Consecuentemente, el plan de marketing del proyecto y, en concreto, la
segmentacion de clientes, se centra en este pais.

Ademas, al tratarse de un producto alimentario y dado que, por lo general, la alimentacién y
el tipo de dieta de los nifios es determinada en gran medida por los padres, se ha realizado otro
zoom enfocado en posibles clientes con edades por encima de los 18 aios.

Teniendo en cuenta lo anterior, los dos ejes principales de segmentacion han sido el tipo de
dieta (vegetarianos, veganos, flexitarianos y omnivoros) y la frecuencia con la que realizan
deporte.

En “The Green Revolution 2021”, la tercera edicidon del informe que analiza el movimiento
veggie en Espaia, Lantern muestra la distribucién de la poblacidn segun su tipo de dieta en 2021:

Distribucién por tipo de dieta

Poblacién espaiiola mayor de 18 afios (%) - 7
100 ' ’ 4
o~

LS

» o
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o o0 by

o 00

o ——
oz« |osx [EEN e %
o o -
VEGANOS VEGETARIANOS FLEXITARIANOS OMNIVOROS
2017 2019 202 En 2021 el crecimiento de

los veggies es de +34%

Créditos de la imagen: The Green Revolution 2021. Mucho mas que una tendencia. Lantern.
Figura 15. Distribucion tipos dieta. Fuente: The Green Revolution 2021.

En su mayoria, la poblacion veggie en Espafia esta formada por personas flexitarianas, y son
las que estdn impulsando principalmente el sector vegetal:

e EI10,8% de la poblacién adulta espafiola se considera flexitariana, es decir, un 39% mas
gue hace dos afios. Un total de 4,2 millones de personas siguen una dieta en la que
priorizan lo vegetal y dejan como anecdético el consumo de carnes, peces y mariscos.

e EI1,4% de la poblacion adulta espaiiola es vegetariana, 550 mil personas. Esto supone un
ligero descenso de la poblacién vegetariana con respecto a 2019 (576.000).

e EI0,8% de la poblacién adulta espafiola es vegana, 315 mil personas, un 0,3% mas que en
2019.

e EI87% de la poblacién adulta espaiiola es omnivora, un 2,6% menos que en 2019.
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4.1.2. FRECUENCIA EN PRACTICA DE DEPORTE

La “Encuesta de Habitos Deportivos en Espaiia 2020”, publicada por la Division de Estadistica
y Estudios de la Secretaria General Técnica del Ministerio de Cultura y Deporte, junto al Consejo
Superior de Deportes, muestra el auge que esta teniendo el deporte en la poblacién espafiola.

m2020 2015

rors, N -5

53,5

Todos los dias

Al menos una vez a la semana

Al menos una vez al mes

51,0
Al menos una vez al trimestre I < ©
523
0 25 50 75

Figura 16. Frecuencia en la prdctica de deporte (poblacion esparfiola, 2015 y 2020).

Un 59,6% de la poblacidn practicé deporte en 2020, sea de forma periddica o de forma
ocasional, lo cual supone un crecimiento de 6,1 puntos con respecto a la anterior encuesta de
2015. Ademas, de entre las personas que practican deporte:

e El27,1% lo realiza diariamente
e EI54,8% al menos una vez por semana

Segmentacion

En base a los datos obtenidos en relacion a ambos ejes, se han definido los siguientes
segmentos asegurando una clara heterogeneidad entre si:

1 Frecuencia deporte

(veces / semana)

L avva g
Deportistas ‘

Y ¥ X. @)%

Veganos Vegetarianos Flexitarianos Omnivoros Tipo
>
dieta

5-7

1-4

w g l

Figura 17. Segmentacion MUD.
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Para poder estimar el valor y el encaje competitivo de cada segmento, pardmetros que se
explican en mas detalle en los préximos apartados, se ha realizado una segunda encuesta a 250
personas de Espafia y enfocada a seleccionar el segmento objetivo:

1. ¢Quétipo de dieta sigues?
a) Vegetariana
b) Vegana
c) Flexitariana (consumo carne/pescado de aproximadamente un 10%)
d) Omnivora (consumo carne/pescado superior al 10%)
2. Frecuencia con la que realizar deporte:
a) 5-7 diasalasemana
b) 1-4 dias alasemana
c) Muy de vez en cuanto
3. (Te gusta probar alimentos nuevos y diferentes?
a) Mucho, siempre pruebo cosas nuevas cuando aparece la oportunidad
b) Excepcionalmente, cuando viajo a sitios nuevos o visito restaurantes originales
c) No
4. ¢(Qué importancia tiene para ti el consumo de proteinas?
a) Poca, no le doy demasiada importancia
b) Media, simplemente intento consumir la cantidad que yo estimo necesito
c) Mucha, me preocupa especialmente mi consumo proteico diario

5. ¢Qué importancia tiene para ti el impacto en el medio ambiente que supone la
produccién de alimentos carnicos?

a) Poca, no sé mucho sobre el tema, no me interesa
b) Media, no determina mis decisiones de alimentacion

c) Mucha, consumo productos con bajo impacto medioambiental

Los resultados obtenidos se han utilizado para los siguientes apartados.
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4.2.2. VALOR DE CADA SEGMENTO
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Haciendo uso de la segmentacidn establecida y de parte de la informacidn obtenida con la
encuesta, se ha estimado el valor de cada uno de los segmentos:

[n® de personas] atrevida [%] segmento [€]
Veganos 202.336 267.084
Vegetarianos 354.088 87 462.085
Flexitarianos 2.731.537 87 3.564.655
Omnivoros 22.004.044 24 7.921.456
Deportistas 9.402.103 81 11.423.555

(1) INE e informes citados arriba (apartado 4.1)
(2) Encuesta, preguntas 1-3
(3) Calculado multiplicando las dos columnas anteriores por el precio medio de una bolsa de snacks (1,5€)

4.2.3. CAPACIDAD E INTENSIDAD COMPETITIVA

Haciendo uso de la informacién obtenida con la encuesta y teniendo en cuenta las alternativas
a este producto que existen para cada segmento, se han estimado la capacidad e intensidad
competitivas de cada uno de ellos. Finalmente, a partir de ambos parametros se ha obtenido el
encaje competitivo:

(1) Importancia (2) Importancia (3) Intensidad (4) Encaje
consumo medio ambiente | competitiva [1-3; | competitivo

proteinas [1-3] [1-3] 1 la mayor] [1-9]

Veganos
Vegetarianos
Flexitarianos

Omnivoros

Deportistas
(1) Encuesta, pregunta 4
(2) Encuesta, pregunta 5
(3) Aproximacion en base a las alternativas a este producto para cada segmento. Su valor aumenta si:
—  Elndmero de competidores en el segmento es mayor
—  Las cuotas son similares, ninguno tiene peso suficiente como para definir las reglas del segmento
—  No existe mercado no capturado (maxima penetracion)
(4) Calculado multiplicando la intensidad competitiva por el promedio de (1) y (2)

Segmento

2,9 2,3

4.2.4. MATRIZ DE PRIORIZACION

En la siguiente tabla se recogen el valor y el encaje competitivo obtenidos para cada segmento:

34

segmento [€] competitivo [1-3]
Veganos 267.084 7,35
Vegetarianos 462.085 7,80
Flexitarianos 3.564.655 7,70
Omnivoros 7.921.456 0,98
Deportistas 11.423.555 5,20
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Con estos valores, la matriz de priorizacién resultante es la siguiente:
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Encaje competitivo [puntuacion 1-9]

Figura 18. Matriz de priorizacion MUD.

Es por esto que los productos MUD irdn enfocados a flexitarianos y deportistas, cuyas
combinaciones valor-encaje competitivo las situacidn en el cuadrante superior derecho.

4.3. FUNNEL DE CONVERSION

A continuacién se disefia un funnel de conversién para ver cuales son
para introducir los productos MUD en el mercado:

las acciones necesarias

e Campafia en Instagram . Nev_vsletter _
Z | e Colaboraciones con restaurantes Z e Variedad tarifas
(=] e Sponsor de eventos deportivos S e Descuentos
s g e Revista digital
g z e Consultas
g e Muestras gratuitas
® Invitacion a eventos
2]
Generacién Gestion Gestién ®
de leads proactiva leads transacciones Gestion clientes
Convencer para que se Cerrar venta y Fidelizar
Despertar interés decida a comprar tramitaria

®

e Campaiia fisica con
degustaciones gratuitas

e Retransmision online de la
campaia

* Venta online (B2C)

* Venta a través de otros
comercios (B2B)

COMPRA

ATRACCION

Figura 19. Funnel MUD.

35



€O

organizacién

AN /

N\ /

\/

i €Escuela de v
industrial

A continuacién se propone una primera campafia de lanzamiento de MUD en Madrid. El
presupuesto de lanzamiento es de 10.000€ que se dividirdn en dos partes: una campana fisica
y una online.

La idea es organizar un evento en algun local céntrico y conocido de Madrid. Junto con unos
patrocinadores que ayuden a financiar el evento, se invitardn a algunos influencers que
compartan la filosofia de MUD y gimnasios, supermercados y tiendas ecoldgicas para posibles
colaboraciones.

En este evento el objetivo es captar el maximo nimero de clientes. Se ofrecerdn muestras de
los diferentes productos, incluso la posibilidad de una cata a ciegas para despertar el interés de
la “gente atrevida” que se busca. Ademas, se publicitaran las redes sociales y se regalaran
cupones de descuento en compras para los primeros clientes.

Este evento se estard retrasmitiendo en directo en las diferentes redes sociales. También se
creard contenido con los propios asistentes, animando a subir fotos y compartir sus opiniones
en redes.

Después del evento, se alimentardn las redes con promociones y notas de prensa. Se realizara
igualmente una inversién en SEM en Google y RRSS para posicionar la marca en los buscadores.

SEM y RRSS 2.000 €
Impresién material promocional 2.000 €
Cupones descuento 1.000 €
Muestras productos MUD 1.000 €
Otros gastos evento 4.000 €

En el primer afio de la marca y basados en los resultados de las encuestas, lo que se busca es
acercar la marca a personas flexitarianas y deportistas de una manera cercana y positiva. Para
ello, se utilizaran las redes sociales para definir el mensaje. La inversién del primer afio en
Instagram, serd la misma que la de los 5 afios siguientes. Se dedicaran 10.000€/afio a las cuentas
adecuadas para cada segmento y 10.000€/afio en patrocinio de influencers el primer afio,
incrementando la cifra hasta 30.000€ desde el segundo afio en adelante.

e Instagram: Grabacidn de Reels e Historias publicadas con los beneficios de la harina de
grillos para el segmento deportista y las bondades de una dieta saludable flexitariana
para el segmento dieta. Las cuentas elegidas serdn 4 cuentas de deportistas y 4 cuentas
de gente con una alimentacion flexitariana:
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— Reels con ejemplos de recetas - pack de 3 stories con recetas 2.500€

— Reels explicando los beneficios de la proteina a base de harina de grillos - pack
de 3 stories con recetas 2.500€

e Las campafias de Reels se mediran a través de varios KPls:

— Elalcance: es el numero total de personas Unicas que han visto tu contenido de
Instagram

— Las impresiones: son el numero de veces que tu contenido se mostré en
Instagram (incluso si un solo usuario vio tu publicacién varias veces)

e Las campafas de Stories se mediran a través de varios KPls:
— Lasvistas: es el nimero total de personas que han visto las Stories.

— Latasa definalizacién: es el niumero de espectadores que han llegado al final de
la Story. Una tasa de finalizacion alta muestra un fuerte compromiso de la
audiencia. Para calcular la tasa de finalizacidn, se dividira el nUmero de personas
que vieron la dltima Story entre las que vieron la primera y se multiplicara por
100.

e Instagram: Junto con estas campanas en redes, existiran contratos de patrocinio con
influencers donde una vez al mes, publicaran reels o stories naturales comiendo los
productos o cocinando con ellos. El patrocinio se medira a través de los links de
Instagram con los que se podrd medir el flujo a la pagina web y la compra de los
productos.

— Através de Google Analytics, se mediran varios KPIs sobre la pagina web, como
por ejemplo el nUmero de pdginas por visita, el tiempo por pdgina y la duracién
media de la visita a la web.

— El coste de adquisicidn: es el calculo del presupuesto de la campafa entre el
numero de ventas realizadas. Este KPI va a permitir definir el precio de compra
y la eficacia de las campanias.

e Restaurantes: A la vez, se haran campafias en restaurantes especiales, donde se
incluya MUD en platos delicatessen. Con la gama de productos se haran varias recetas
que se presentaran en estos restaurantes. Para ello, se contara con un presupuesto de
20.000€ los tres primeros afios hasta llegar a los 40.000€ el quinto afio. Este
presupuesto se dedicara a 2 restaurantes que quieran trabajar con MUD desarrollando
toda la innovacidn de la harina de grillos.

— Para poder medir el alcance de esta campafia de marketing, se afadira un
codigo QR al entregarse el plato, para que los clientes puedan entrar en la pagina
web e informarse sobre el producto que lleva el plato que estan disfrutando. A
través de este cddigo QR, se analizarad con Google Analytics todas las métricas
de la pagina web.

e Eventos deportivos: Sumado a estas acciones de marketing, MUD sera sponsor de
actividades deportivas, centrandose en deportes de equipo femeninos. Para ello, se
contard también con un presupuesto de 20.000€ cada afio a partir del segundo afo.
En estos eventos, se realizaran catas a ciegas de productos MUD para intentar cambiar
la percepcion de los consumidores sobre los productos de insectos gracias al sabor que
presentan los mismos. A los participantes en las catas, se les proporcionard un cheque
descuento en su compra en la web del 10% en la primera compra.

— Paramedirlas campafias deportivasy el efecto que estas campanas tienen sobre
los participantes de estos eventos deportivos, se instalaran grandes codigos QR
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y se medird el trafico de la web durante el tiempo que duren los eventos (a
través de Google Analytics)

— A través de los descuentos, se podra comprobar también la aceptacién de los
productos y la compra en la web

Ademas, para entender mas sobre la percepcién de los productos MUD en el mercado, se
hardn encuestas a cada persona que los haya probado y no haya repetido en un afio, para ver si
hay algln aspecto de la marca que se pueda mejorar. Esto se medira con el KPl de nimero de
pérdida de clientes, dividiendo el nUmero de cancelaciones al mes entre el numero de clientes
al mes y multiplicando por 100.

10.000 = 10.000 10.000 10.000 10.000
10.000 = 20.000 30.000 30.000 30.000
20.000  20.000 20.000 30.000 40.000

- 20.000 20.000 20.000 20.000
40.000 70.000 80.000 90.000 100.000

A este presupuesto, en el primer ano se le suman los 10.000 € de la campafia de lanzamiento,
lo que haria un total de 50.000 € de presupuesto para marketing el afio 1.

Cuando el potencial cliente muestra preferencia y se dirige a comprar, existiran dos opciones:

Venta online para el comercio B2C, accediendo al catalogo de productos MUD desde
la pagina web.

Venta a través de otros comercios para el comercio B2B, como tiendas de productos
naturales, gimnasios o grandes supermercados.

En esta ultima etapa, el objetivo es lograr la fidelizacion de los clientes y crear una comunidad,
para lo que se han seleccionado los siguientes canales:

Newsletter

Diferentes tarifas y descuentos segln la periodicidad de los pedidos

Revista mensual por e-mail

Consulta de dudas a través del blog

Envio de muestras gratuitas con los nuevos productos

Invitacién a eventos relacionados con la causa

Asesoramiento y seguimiento nutricional y deportivo como servicio contratable
adicionalmente
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4.4. BRANDING

MUD

proteina para gente atrevida

—_——

4.4.1. MARCA

La marca del producto es “MUD, proteina para gente atrevida”. MUD viene del inglés y
significa “lodo”, que se creyé durante muchos siglos que era el origen de la vida. Las tierras de
lodo son muy fértiles, contienen muchos nutrientes y constituyen el habitat de muchos insectos.

El eslogan “proteina para gente atrevida” tiene un aire desafiante que busca llamar la
atencion del consumidor. Se quiere jugar también con la pronunciacién y el doble sentido, ya
que se lee igual que mood o estado de danimo.

La marca quiere transmitir unos valores emocionales, como la cercania y la transparencia, con
un disefio minimalista y fino. El logotipo estad basado en el nombre, con los detalles de las dos
antenas en la D que recuerdan a las de un grillo.

Figura 20. Logotipo de MUD.

La paleta de colores estd compuesta por pantones en tonos tierra y orgdnicos, siguiendo la
filosofia natural de la marca.

L34 s C11 ik CEa W s B s
vaca 81 K K vy HID VIS
gl Ly Wy CEP MaS Dk R
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Figura 21. Paleta de colores de MUD.
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Se ha jugado con la D del logotipo para crear la iconografia, igualmente sencilla y facil de
reconocer. No se han encontrado otras marcas o aplicaciones con este nombre, lo cual es una
ventaja a la hora de promocionarla.

Figura 22. a. Icono para aplicacion digital; b. Iconografia para merchandising.

En cuanto a la tipografia usada, se ha seleccionado una fuente corporativa principal, la
Gotham, con formas claras, sencillas y geométricas para los textos. Se juega con el grosor para
los diferentes tipos de titulo y dispositivos.

REGULAR

ABCDEFGHIJKLM R B TH'N

abcdefghijklm 3 Ljﬂ[ {IJKLM

BOLD abcdefghijk
MEDIUM

ABCDEFGHIJKLM
abcdefghijkim ABCDEFGHIJKLM

abcdefghijkim

Figura 23. Tipografia Gotham.

4.4.2. PAGINA WEB

La marca se usara y adaptara también para dispositivos electrénicos. Se busca que la pagina
web también siga la linea de los colores y los valores que se quieren transmitir. Sera una interfaz
sencilla e intuitiva, donde el cliente pueda encontrar de forma facil y muy transparente toda la
informacién que desee.

Figura 24. Mockup de la pdgina web de MUD.

40



8 Escuela de M U |j
I organizacion
Al

industrial proteina para gente atrevida

4.5. ESTRATEGIA DE PRECIO

En cuanto a la estrategia de precio, a continuacion se muestra la referencia en comparacion
con los competidores del mercado de harina de grillo y del de suplementos proteicos para
deportistas.

El precio de MUD esta por debajo de la media del mercado de harina de grillos, hasta 2,6
veces mas barato en comparacién con el resto de competidores, a pesar de ser el Unico que cria,
produce y transforma en Espafia:

Precio (1kg) | Precio (200g)

MUD 9,20€ /200 gr 46,00 € 9,20 €
Insectum 12 € /100 gr 120,00 € 24,00 €
Origen 14€/120¢gr 116,67 € 23,33 €
CrunchyCritters 7€/50gr 140,00 € 28,00 €
Feedect 17 €/200 gr 85,00 € 17,00 €

Si se compara el producto con otras proteinas para deportistas, el precio esta en la media,
aun teniendo en cuenta que el resto de competidores producen sus suplementos a base de
suero de leche, un producto mucho mas barato que el concentrado de harina de grillo:

Suplementos proteicos deportivos
Precio (1kg) | Precio (200g)

MUD 9,20 € /200 gr 46,00 € 9,20 €
Foodspring 29,99 € /750 gr 39,99 € 8,00 €
My protein = 34,99 € / 1000 gr 34,99 € 7,00 €
Bulk Vegan 19,99 € /500 gr 39,98 £ 8,00 €
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5. PLAN DE OPERACIONES

El presente plan de operaciones de MUD describe los procesos y recursos necesarios para
hacer llegar el producto a los clientes cumpliendo con los valores y el plan estratégico. En un
comienzo, el negocio principal de MUD serd comercializar y envasar la harina de grillo y sus
subproductos, asi como hacer de nexo entre la productora de materia primera y la industria
transformadora, garantizando la maxima calidad en todos los procesos. Este concepto de
negocio engloba diferentes procesos que se exponen a continuacion.

5.1. CUSTOMER JOURNEY MAP

En los siguientes graficos se representan todos los puntos de interaccién del cliente con los
canales durante el ciclo de venta del producto y sus sensaciones al respecto. Estos graficos
aportan una idea sobre cdmo poder aportar mas valor a este proceso y cudles pueden ser las
expectativas del consumidor. El primero representa la compra online y el segundo la compra
directa, como por ejemplo en un supermercado.

- Cliente s o
= consulta o =
opciones

Clinnte Cliente

raalizs un Métado racios o
padido i pedida

Cllenta Cliente
reallza la Métndo theme
compra - #l products
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Figura 26. Customer journey map del proceso de compra fisica.

A partir de los puntos criticos encontrados durante este ciclo de compra y los detectados
durante el estudio estratégico interno, se procede a construir la cadena de valor de la fabricacion
de MUD.

5.2. PLANIFICACION

5.2.1. PRODUCTOS

En MUD se ofrece un producto principal, la harina de grillo, y otros subproductos:

e Harina de grillo: contiene en torno a un 70% proteina de grillo. Se presentan dos tipos
de envases, de 100 y 200 gramos.

HARINA
DE GRILLOS

Figura 27. Paquete de harina MUD de 100 gramos.

e Subproductos: como se ha comentado anteriormente, se quiere introducir la harina
en el mercado de una manera atractiva para los consumidores. Es por esto que se han
desarrollado dos lineas de subproductos iniciales:

— Por un lado, una suplementaciéon deportiva a base de harina de grillos, que
contiene unos 20gr de proteina de grillos por racién, en un envase de 200
gramos

Figura 28. Paquete de suplementacion deportiva MUD.

— Por otro lado, una oferta de snacks crujientes y secos, comenzando por unas
regafids andaluzas, una especie de torta o pico de pan. En este caso, se usa un
20% de proteina de grillo para su fabricacion. También se ofertaran otros
aperitivos como los totopos o nachos o incluso productos dulces, como se ha
planteado dentro de los objetivos.
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Figura 29. Paquete de regaias MUD.

5.2.2. LOCALIZACION DE LAS INSTALACIONES

El proceso productivo cuenta con tres ubicaciones principales. La primera es la instalacion de
Biotech Activities S.L., situada en Puebla de la Calzada (Badajoz), donde se encuentra el
proveedor de materia prima. En sus instalaciones han habilitado una granja de grillos que se
alimenta de los residuos agricolas procedentes del resto de explotacién.

Serd aqui mismo donde realicen también todo el proceso de tostado y molienda. Se ha elegido
Badajoz como la ubicacion de esta planta puesto que presenta unas condiciones ideales para la
cria de estos animales de sangre fria, que precisan un ambiente cdlido y seco.

Figura 30. Ubicacidn de las instalaciones de Biotech Activities S.L.

Las otras instalaciones se ubicaran en Madrid. Por un lado, se subcontrataran los servicios de
una empresa transformadora industrial que convertira la harina en los subproductos
mencionados anteriormente.

Por otro lado, estara el almacén central de MUD desde donde se organizaran todos los pedidos
y las actividades de packaging, almacenaje y distribucion.
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5.2.3. ALMACENES

Como se comentaba anteriormente, la funcién del almacén serd la recepcion de la materia
primay los subproductos, el envasado y la posterior distribucidn a los diferentes receptores. Se
ubicara el primer almacén préximo a las zonas de produccion y de distribucion para alinearse
con la filosofia de crear un producto sostenible en todos sus procesos.

Céceres
(o —

\% B {
\\ \
)

b /.

ey~ )
Calle Pro‘grégo, 2, Ciudad|Real=—="
06490/Puebla’de|la: < 2=
06490 Bueblaldella / Co
N e

Figura 31. Area geogrdfica donde se ubicardn los almacenes.
El almacén central de MUD contara con los siguientes espacios:

e Espacio de almacenamiento de materia prima: que deberd cumplir con las
condiciones dptimas de almacenaje segun Informe del Comité Cientifico de la Agencia
Espaiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion (AECOSAN) en relacion a los
riesgos microbioldgicos y alergénicos asociados al consumo de insectos para garantizar
la seguridad de los insectos (Braide et al., 2011). (AECOSAN-2018-001).

Deberd ser envasada en atmédsferas modificadas con el fin de reducir la humedad y la
proliferacién microbiana y de esta forma prolongar la vida util del producto (Braide et
al., 2011) (Stoops et al., 2017). Las condiciones de almacenamiento de los insectos
procesados suponen un factor de riesgo elevado para la multiplicacion de agentes que
han sobrevivido a los tratamientos aplicados, especialmente microorganismos
esporulados. Este es uno de los motivos principales por lo que se descartd la
elaboracidn de productos himedos desde un principio.

e Espacio de etiquetado y embalaje: donde se prepararan los pedidos y se almacenara
el stock de materiales de packaging.

e Espacio para expediciones: estara reservado para almacenar los pedidos envasados y
listos para enviar.

e Aseos y oficina: serdn de uso para el personal de administracion y clientes.

Gracias a estar asociadas con el transformador y el productor de materia prima, se puede
aplicar la metodologia de minimo stock, los asociados asumen parte de este coste. No obstante,
se dispondrd de stock suficiente para hacer frente a las necesidades de venta de diez dias.
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o Proveedores de materias primas: deben cumplir con las normas I1ISO 9001:2015 de calidad
y 14001:2015 en términos de sostenibilidad, asi como el Protocolo IFS. Ademas, tanto la
granja de insectos (proveedor de harina) como el transformador (proveedor de
subproductos) deberan contar con los requisitos para la produccidén y comercializacion de
insectos para alimentacidon humana, siguiendo el Reglamento de Ejecucién (UE) 2022/188
de la Comision de 10 de febrero de 2022 por el que se autoriza la comercializacion de las
formas congelada, desecada y en polvo de Acheta domesticus como nuevo alimento con
arreglo al Reglamento (UE) 2015/2283 del Parlamento Europeo y del Consejo y se
modifica el Reglamento de Ejecucién (UE) 2017/2470 de la Comisiéon. También se exigira
el cumplimiento del Informe del Comité Cientifico de la Agencia Espafola de Consumo,
Seguridad Alimentaria y Nutricion (AECOSAN) mencionado anteriormente, donde se
detalla que el proceso de produccion de la harina de grillos debe cumplir con estas fases:

1. Separacion de los cuerpos extrafios y de las partes no comestibles (intestino, alas,
patas y cabeza, dependiendo de la especie).

2. Lavado con agua fria o templada y coccidn o tostado para ser molidos tras un secado
al sol o consumidos enteros. También pueden envasarse en sacos, latas o
contenedores de pldastico para almacenamiento y venta posterior.

3. Los grillos enteros son sometidos a escaldado, refrigeracion y secado.
Posteriormente, se secan y muelen para presentarlos en forma de polvo.

e Proveedores de envases: segln la Directiva (UE) 2019/904 Del Parlamento Europeo y del
Consejo de 5 de junio de 2019, conocida como Directiva SUP (Single Use Plastic), cuyo
objetivo es la reduccion de la contaminacion que causan determinados residuos plasticos
en el medio ambiente, se elige un envase para los productos MUD reciclable o hecho a
partir de materias recicladas. Todos los proveedores de los envases primarios para los
productos MUD deben cumplir la normativa de envasado de alimentos 2018/852 del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 30 de mayo de 2018. Para los envases secundarios
(cajas y bolsas) se pedira un certificado de origen reciclado.

MUD practica la filosofia “grillo y nada mas”. Uno de sus valores fundamentales es ser
completamente transparente con los procesos. Ademas, MUD como proveedor de alimentos a
base de proteina de grillo, estd comprometido con la transparencia y seguridad hacia el
consumidor, por lo que continuamente se pasaran unas auditorias internas de calidad de los
productos envasados.

La logistica servird para optimizar los procesos de suministro y distribucidn de los siguientes
segmentos:

e (Canal online/Clientes particulares (B2C)
e Maquinas vending gimnasios (B2B)
e Tiendas alimentacién y suplementos deportivos (B2B)

La logistica de operaciones de MUD estd basada en los principios de Lean Manufacturing y la
sostenibilidad, intentando reducir al maximo los intermediarios y los desperdicios en la cadena
de suministro, reduciendo la huella de carbono con proveedores de cercania y transporte
eléctrico.

N/ ‘ ‘ I
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5.3. MAPA DE OPERACIONES

A continuacidn, se plantea un mapa operativo donde se puede observar graficamente la
estructura del negocio de MUD:

PRODUCCION DE

HARINA DE GRILLO
en Biotech Activities

S.L. (Badajoz)

ELABORACION DE \

SUBPRODUCTOS
en una empresa

transformadora ;
externa (Madrid) _F‘

L)

ALMACENAJEY *

MANIPULADO
\ de los productos

N\ MUD en el almacén
T~ (Madrid)

-

VENTA DIRECTA
en gimnasios,
maquinas vending
o supermercados
(B2B)

VENTA ONLINE \
al consumidor final

a través de la pagina
web (B2C)

Figura 32. Mapa operativo de MUD
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El mapa anterior recoge todas las diferentes fases por las que pasard el producto antes de ser
vendido. Todo esto recoge una serie de operaciones que se han dividido en seis procesos.

PROCESO DE FABRICACION PROCESO DE LOGISTICA SERVICIO POSTVENTA

PROCESO DE COMPRA .
PROCESO DE VENTA GESTION ADMINISTRATIVA

Figura 33. Procesos MUD

Como se puede esperar, este proceso engloba todas las gestiones necesarias hasta que se
adquiere la harina. Entre ellas:

e Seleccidon de los proveedores: en este caso se cuenta con la colaboracién de Biotech
Activities S.L. para el abastecimiento de materia prima. Se debe estudiar si existen
otros posibles proveedores.

e Negociar precios y descuentos con los proveedores.

e Definir el stock minimo para cada producto teniendo en cuenta los pedidos y la
capacidad de almacenamiento.

e Realizar las compras, controlar los plazos de entrega y la calidad de la mercancia
recibida.

En este negocio toda la produccion se hard de manera externa. Para la transformacion de la
harina en subproductos se contratardn los servicios de empresas transformadoras industriales.
De esta manera, en MUD se llevaran a cabo las actividades de gestién y manipulado de esta
mercancia como:

e Preparary gestionar los pedidos con las panificadoras.

e Comprar los materiales necesarios para el envase y embalaje de los pedidos.
e Establecer los tiempos necesarios de fabricacién de cada producto

e Organizar los horarios y herramientas de entrega.

e Gestionar y almacenar el stock de producto.
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En el almacén de MUD se manipulard la mercancia recibida. Los productos de MUD se
presentardn con un packaging de cartdn reciclado, impreso con tintas naturales, siguiendo con
la mentalidad de bajo impacto y las normativas expuestas anteriormente.

W

%

Figura 35. Prototipo de packaging de producto MUD. Figura 34. Prototipo de caja MUD.

Figura 36. Prototipo de bolsa de MUD.

Se han preparado las etiquetas de los cuatro productos que se van a empezar a comercializar
siguiendo las recomendaciones de etiquetado de la AESAN.

Se han identificado en el reverso de los productos MUD los posibles alérgenos asimilandolos
a los que producen los crustaceos y moluscos, segun la AESAN. En la parte trasera también se
informa sobre los valores nutricionales y se proporciona el cédigo QR que lleva directamente a
la pagina web de MUD. Alli el cliente podrd obtener mas informaciéon de los procesos de
produccidn, consultar un repositorio de recetas comprar nuevos productos, registrar su usuario
y generar beneficios como parte del plan de fidelizacidn de clientes, elegir formar parte de la
comunidad MUD, realizar consultas y... mucho mas... En la parte delantera se encuentra el
nombre, el peso y el % de proteina de grillo que tiene cada paquete.
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INFORMACION NUTRICIONAL VITAMINAS ¥ MINERALES

VITAMINAS ¥ MINERALES

REGANAS MU
DE GRILLOS ~

—_—

ELABORADOS A BASE DE PROTEINA DE GRILLO : ESCAMEA ESTE CO0IGO

0, LY o PARA MAS NFORMACION
contenido neto: 2509 3 0 /0

de proteina de grille

Figura 40. Etiqueta frontal y trasera para las regafias MUD.

Figura 41. Prototipo de packaging de productos MUD.
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Una vez que el producto final esta listo, se han creado dos canales de venta: la venta por
internet o e-commerce y la venta directa.

Venta online o e-commerce: los productos se ofertaran y venderan a través de la
pagina web. El propio cliente puede informarse y elegir qué producto quiere, asi como
pagar y finalizar la compra a través de este mismo canal.

Venta directa en tienda: en este caso los productos se expondran en espacios dentro
de supermercados o maquinas vending. Se debera negociar la venta con los diferentes
actores.

En ambos casos, las actividades necesarias en este proceso engloban la parte de captacion del
cliente y la adquisicién del producto. Entre ellas:

Controlar los pedidos confirmados y su envio al departamento de logistica.

Preparar material de marketing: fotografias, material grafico, descripciones y subirlas
a la web/app/RRSS.

Crear contenido util y evaluar el interés del publico, asi como contactar con influencers
y gestionar la publicidad.

Evaluar los KPls, conversiones, SEO, SEM, SOCIAL y otros parametros.

Los pedidos adquiridos por ambas vias serdn preparados en el almacén central de MUD. Desde
ahi, se gestionaran los envios de los paquetes, teniendo que:

Se deberdan definir los stocks minimos y maximos, evaluar y contratar transportistas y
negociar precios, asi como los plazos de entrega, etc.

Revisar que la compafiia de transporte cumple los plazos y las premisas de atencion al
cliente.

Supervisar la limpieza del almacén, revisar el inventario y control de stocks.

Tramitar la preparacion de los pedidos recibidos: el embalaje, la impresion de las
etiquetas y la preparacion de la documentacion (factura, garantia, certificado calidad).
Garantizar que la empresa logistica cumple con los criterios de sostenibilidad, como
acciones orientadas a la logistica inversa y uso de una flota de vehiculos eléctricos.

Esta fase del proceso es la necesaria para la facturacién y control administrativo del negocio,
lo que conlleva:

Facturacidn y archivo de facturas emitidas y recibidas.

Preparacion y pago de impuestos.

Actualizacidn del Registro Contable, libros de registro y tramites mercantiles.
Gestion financiera: presupuestos, cobros y pagos, tesoreria, conciliaciéon bancaria...
Recursos Humanos: contratos, ndminas y cotizaciones sociales.

Funciones del responsable LOPD (proteccion de datos), riesgos labores, etc.
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5.4.6. PROCESO DE POSTVENTA

Este proceso se focaliza en cuidar la relacién con el cliente. Desde la atencion al cliente para
tramitacién de dudas o quejas, hasta la compensacién por la compra:

e Agradecer la compra, con detalles creativos y promociones para futuras compras.

e Preparar férmulas amables para obtener la opinidn del cliente tras cada compra.

e Habilitar y atender los distintos canales de comunicacién: teléfono, email, redes
sociales...

e Solucionar con agilidad y empatia cualquier problema, queja o posible devolucién.

5.5. PERSONAL

La identidad corporativa de MUD esta comprometida con la integracién social de los colectivos
mas vulnerables.

Es el caso de las mujeres en riesgo de exclusion. Es por esto que MUD quiere dar la oportunidad
a ciertos perfiles mas vulnerables dentro de la fuerza laboral del pais.

Estd prevista la contratacion de mujeres paradas de larga duracion que superen los 45 afios,
victimas de violencia de género, asi como mujeres que presenten algun tipo de discapacidad y
que, por desgracia, no hubieran tenido muchas oportunidades previas en el mercado.

El compromiso de MUD con las mujeres es total. Es por ello que también se fomentara el
empleo joven en colaboracién con asociaciones especializadas y/o convenios de practicas
universitarias.

En un primer comienzo, el equipo de MUD estard formado por una empleada que serd la
encargada de gestionar los pedidos en el almacén y el personal de estructura formado por las
tres creadoras de MUD y un Community Manager que ayude a dar el empujon necesario en
redes que precisa cualquier empresa en sus comienzos.

A continuacidn, se presenta el desglose de personal del aiio 1 al afio 5:

Resp. Resp. Resp. Resp. Resp.
Almacén (TC)  Almacén (TC) = Almacén (TC) @ Almacén (TC) | Almacén (TC)
Resp. MK (TC) = Resp. MK (TC) @ Resp. MK (TC) | Resp. MK (TC)
Op. almacén Op. almacén Op. almacén
(TP) (TC) (TC)
Op. almacén Op. almacén
(TC) (TC)
Op. almacén
(TC)
CEO MUD CEO MUD CEO MUD CEO MUD CEO MUD
COO0 MUD COO0 MUD COO MUD COO0 MUD COO0 MUD
Estructura
T CTO MUD CTO MUD CTO MUD CTO MUD CTO MUD
(indirecto)
CM (TP) CM (TC) CM (TC) CM (TC) CM (TC)
Admin. (TP) Admin. (TC) Admin. (TC) Admin. (TC)
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Dentro del equipo de estructura, se encuentran las diferentes figuras:

CEO (Chief Executive Officer): serd la responsable de la gestion y direccion
administrativa de la empresa.

COO (Chief Operating Officer): se encargara de coordinar los procesos de la empresa
de manera global.

CTO (Chief Technical Officer): sera la responsable de supervisar la planificacidn y la
estrategia del negocio.

Comunity Manager: serd la responsable de construir y administrar la comunidad
online y gestionar la identidad de marca.

Administrativa: serd la responsable de gestionar todas las actividades dentro del
proceso administrativo y coordinar con la responsable de almacén.

La idea es que en cinco afios el equipo de almacén crezca a cinco personas, siendo estas:

Responsable de almacén: se encargara de los procesos de compra y logistica,
coordinandolos con la gestora administrativa.

Responsable de marketing: se encargara de marcar los objetivos de marketing en base
a los leads y datos obtenidos, tanto para venta online como fisica. Junto con la
Comunity Manager, se ocupara del disefo de la marca y de crear contenido para las
redes sociales. Sus actividades engloban las expuestas anteriormente en el proceso de
venta y postventa.

Operarias de almacén: daran soporte a la responsable de almacén, realizardn las
actividades de control, almacenaje y manipulado de los productos MUD.

J

J



Plan
financiero




€O

organizacién

AN /

N\ /

\/

i €Escuela de v
industrial

Para estudiar la viabilidad econdmica del proyecto se han tenido en cuenta las siguientes
hipétesis.

Para empezar era necesario estudiar la dimensién del mercado. Como hipédtesis inicial de la
que partir y teniendo en cuenta que los innovadores eran aquellas personas que realizaran
ejercicio fisico mas de 4 veces por semana se ha partido de la cuota de abonados a gimnasios en
Espaia; 4,3 millones, descontando un 25% de cuotas que pagan la suscripcidon pero no acuden
(segun statista.com) y aplicando un factor x 0,3 para centrarse en aquellos que estando
abonados a un gimnasio y acudiendo a él, hacen ejercicio fisico mas de 3 veces por semana.
Ademas, de estos se ha considerado que un 3% estaria dispuesto a probar un nuevo producto
con estas caracteristicas. Esto hace un total de 10.000 usuarios potenciales para el afo 1. Esta
cifra se estima que llegard a los 80.000 consumidores para el ano 5.

Del mismo modo, se tiene en cuenta que el consumo de MUD sera complementario al de otras
fuentes proteicas que pocas veces desplazara la ingesta de otras fuentes tradicionales. Se han
considerado 440 gramos de consumo anual para el afo 1 que terminan convirtiéndose en 644
gramos anuales en el afio 5.

En la siguiente tabla se ha recogido el nimero de usuarios potenciales junto con el consumo
anual asociado, asi como el nimero de pedidos estimado.

Usuarios 10.000,00  20.000,00  35.000,00 50.000,00  80.000,00
gramos/Usuario 440,00 484,00 532,40 585,64 644,20
Kg total 4.400,00 9.680,00 18.634,00 29.282,00 51.536,32
Numero pedidos 10.700,00  21.400,00 37.450,00 53.500,00 85.600,00
Pedidos mensuales 892,00 1.784,00 3.122,00 4.460,00 7.134,00
Pedidos diarios 29,73 59,47 104,07 148,67 237,80

Con esta descripcién de la dimensién del negocio se comienza a plantear el Plan de Inversion.

Para dotar de fondos a la empresa se han estimado unas aportaciones iniciales entre las socias
y los colaboradores iniciales de 225.000 euros.

Para el resto de necesidades operativas se ha solicitado un préstamo ENISA para jévenes
emprendedoras que obliga a que el capital de la empresa se encuentre en las manos de personas
menores de 40 afios y tiene las siguientes condiciones:

e Tipo de interés aplicado: 3,75%

e Sin comisién de apertura (acogiéndose las socias a la ventaja “mujer emprendedora”)
e (Carencia de principal: 5 afios

e |Importe solicitado: 75.000 euros.

Por tanto, entre fondos y deuda se dispondra de 300.000 euros el primer afo.
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Tal y como se ha explicado en apartados anteriores en los que se ha descrito la estrategia de
precios, se considera un precio de venta del producto de 46 euros el kg.

Con el precio de venta fijado, el desglose de kilogramos de producto estimados por afo y
conocido numero de potenciales consumidores del producto se llega a la siguiente tabla que
recoge la cifra de negocio para cada ejercicio:

N2 clientes Ingresos
Ao 1 10.000 202.400,00 €
Ao 2 20.000 445.280,00 €
Afno 3 35.000 857.164,00 €
Ao 4 50.000 1.346.972,00 €
Aho 5 80.000 2.370.670,72 €

A continuacién el desglose de las partidas de gastos principales:

Los mayores gastos provienen de la compra de la materia prima al socio productor y de |la fase
de transformacion.

Gastos de personal: desglosados en salarios, costes empresa y bonificaciones a la contratacién
y distinguiendo entre personal directo y personal de estructura. Pueden consultarse en el anexo
F correspondiente al Plan Financiero.

Partida de Gastos Generales:

e Naves, almacenes y servicios

e Consultorias de calidad

e Transporte y logistica

e Marketing, publicidad y disefio

e Otros gastos: mantenimiento de la pagina web y plataforma de pago, packaging,
convenios con Asepeyo para las politicas de prevencién, convenio con Ecoembes para
la gestidn de los residuos de packaging generados y constitucion de la sociedad en el
afio 1.

Esta partida puede consultarse en detalle en el anexo F al Plan Financiero.
Gastos financieros: procedentes del préstamo solicitado.

Impuestos: se ha considerado un tipo impositivo del 15%.
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Ventas

Ccmv

Costes materia prima
Costes transformador
Margen Bruto

Salarios Personal directo

Otros salarios. Personal
Estructura

Gastos Generales
Nave y Servicios
Consultorias calidad

Transporte y logistica

Marketing,  publicidad 'y
disefio
Otros gastos

Margen Operativo (EBITDA)
Amortizacién inversién

EBIT

Gastos Financieros

EBT

Impuestos

Beneficio neto

Aho 1
202.400,00
112.860,00

41.800,00
71.060,00
89.540,00
16.853,96

17.600,00

118.860,00
15.900,00
3.000,00
29.960,00

50.000,00

20.000,00

-63.773,96
60.000,00

-123.773,96

2.437,50

-126.211,46

-126.211,46

Afo 2
445.280,00
217.800,00

87.120,00
130.680,00
227.480,00

33.707,92

38.720,00

173.820,00
15.900,00
3.000,00
59.920,00

70.000,00

25.000,00

-18.767,92
60.000,00
-78.767,92
1.980,67
-80.748,59

-80.748,59

Afho 3
857.164,00
332.616,90
158.389,00
174.227,90
524.547,10

42.134,90

58.864,00

233.760,00
15.900,00
3.000,00
104.860,00

80.000,00

30.000,00

189.788,20
60.000,00
129.788,20
1.509,00
128.279,20

128.279,20

Ao 4
1.346.972,00
491.937,60
234.256,00
257.681,60
855.034,40
65.065,84

66.352,00

319.600,00
31.800,00
3.000,00
149.800,00

90.000,00

45.000,00

404.016,56
60.000,00
344.016,56
1.022,00
342.994,56

39.647,06
303.347,50

Aho 5
2.370.670,72
735.938,65
360.754,24
375.184,41
1.634.732,07
79.569,80

73.840,00

424.480,00
31.800,00
3.000,00
239.680,00

100.000,00

50.000,00

1.056.842,27
60.000,00
996.842,27
519,17
996.323,10

149.448,46
846.874,63
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A la hora de estimar el flujo de caja se han tenido en cuenta las siguientes hipotesis:

o Periodo medio de cobro: 30 dias. Se cobra en el mismo momento en el que se produce
la venta de producto.
e Periodo medio de pago de salarios: 30 dias.
o Periodo medio de inventario: tal y como se ha explicado en el plan operativo se
mantendrd un minimo stock que permita hacer frente a 10 dias de venta de producto.
e Periodo medio de pago a proveedores: 45 dias. Teniendo en cuenta que tanto el
productor de materia prima como el transformador son empresas asociadas se ha
llegado con ellos al acuerdo de realizar el pago en este plazo.

Para estimar el flujo de caja operativo, al Beneficio Neto se le devuelve la partida de
amortizacion; 60.000 euros por ejercicio.

Flujo de caja
operativo

Clientes
Proveedores

Inventario

NOF (Capital
trabajo)

Cambio en las NOF

Flujo de caja de
las NOF

Inversion inicial

Flujo de caja del
CAPEX

Flujo de caja libre
de la compaiiia

Obtencién del
préstamo
Devolucion del
préstamo

Flujo de caja de la
deuda

Flujo de caja libre
del accionista

Flujo de caja libre
acumulado

Ano 0 Ano 1
-66.211,46

16.866,67
16.978,66
3.135,00

3.023,00
3.023,00

-3.023,00

300.000,00
-300.000,00 -

-300.000,00  -69.234,46

75.000,00

14.056,17

75.000,00 -14.056,17

-225.000,00  -83.290,63

-225.000,00 -308.290,63

Ano 2
-20.748,59

37.106,67
33.260,66
6.050,00

9.896,01
6.873,00

-6.873,00

-27.621,60

14.513,00

-14.513,00

-42.134,59

-350.425,23

Ano 3
188.279,20

71.430,33
49.993,69
9.239,36

30.676,00
20.780,00

-20.780,00

167.499,20

14.984,67

-14.984,67

152.514,53

-197.910,69

Con estos datos, el Pay-Back de la inversidon se produciria en el mes 43.

Ano 4
363.347,50

112.247,67
72.443,69
13.664,93

53.468,91
22.792,91

-22.792,91

340.554,59

15.471,67

-15.471,67

325.082,93

127.172,23

Ano 5
906.874,63

197.555,89
104.776,48
20.442,74

113.222,15
59.753,24

-59.753,24

847.121,40

15.974,50

-15.974,50

831.146,90

958.319,13
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Ao 0

Activo

Caja y bancos

Clientes

Inventario
Activo Circulante

Inversion inicial 300.000,00
Amortizacion acumulada 0,00
Activo Fijo 300.000,00
TOTAL ACTIVO 300.000,00

0

Pasivo

Proveedores externos

Pasivo circulante 0,00
Préstamo a largo plazo 75.000,00
Pasivo a largo plazo 75.000,00
Capital 225.000,00
Reservas 0,00
Resultados del ejercicio 0,00
Fondos Propios 225.000,00
TOTAL PASIVO 300.000,00

Se han analizado la liquidez vy

Apalancamiento.

Liquidez AC/PC
Solvencia AT/(Pcp +Plp)

ROE B2 neto/ FP

ROA EBIT/AT medio

ROI B2 neto/ Inversion

Fondo maniobra

Apalancamiento

AC-PC

(Pc/p) + (PI/p)/FP

-83.290,63
16.866,67
3.135,00
-63.288,97
300.000,00
-60.000,00
240.000,00
176.711,03

16.978,66
16.978,66
60.943,83
60.943,83
225.000,00
0,00
-126.211,46
98.788,54
176.711,03

Ano 2

-125.425,23
37.106,67
6.050,00
-82.268,56
300.000,00
-120.000,00
180.000,00
97.731,44

33.260,66
33.260,66
46.430,84
46.430,84
225.000,00
-126.211,46
-80.748,59
18.039,95
97.731,44

Ano 3

27.089,31
71.430,33
9.239,36
107.759,00
300.000,00
-180.000,00
120.000,00
227.759,00

49.993,69
49.993,69
31.446,17
31.446,17
225.000,00
-206.960,05
128.279,20
146.319,14
227.759,00

solvencia, ROE, ROA y ROI, Fondo

-3,73

2,27
-127,8%
-0,52

-42%
-80.267,63

0,33

1 N/ ‘ i

Ano 4

352.172,23
112.247,67
13.664,93
478.084,83
300.000,00
-240.000,00
60.000,00
538.084,83

72.443,69
72.443,69
15.974,50
15.974,50
225.000,00
-78.680,86
303.347,50
449.666,65
538.084,83

Ano 5

1.183.319,13
197.555,89
20.442,74
1.401.317,76
300.000,00
-300.000,00
0,00
1.401.317,76

104.776,48
104.776,48
0,00

0,00
225.000,00
224.666,65
846.874,63
1.296.541,28
1.401.317,76

de Maniobra y

-2,47 2,16 6,60 13,37

1,23 2,80 6,09 13,37
-447,6% 87,7% 67,5% 65,3%
-0,57 0,80 0,90 1,03

-27% 43% 101% 282%
-115.529,22 57.765,31 405.641,15 1.296.541,28
0,79 4,42 0,56 0,20

e Liquidez: La capacidad de MUD de hacer frente a las deudas en el corto plazo va
mejorando cada afo. Los dos primeros afios existe un problema de liquidez que se
solventa a partir del tercer ejercicio Estd mejorando afio tras afio incrementandose la
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liguidez de la compainiia. En el afio 1 por cada 1 euro exigible a corto plazo habia -3,73
euros de activo circulante, sin embargo en el afio 5 por cada 1 euro de pasivo a corto
hay 13,37 euros de activo circulante.

Solvencia: La capacidad global de hacer frente a las deudas mejora con cada ejercicio.
De 2,27 a 13,37 (de cada 13,37 euros de activo se debe 1 euro).

ROE: Se ha considerado el ROE a partir del afio 3 que se empieza a generar beneficio.
Teniendo en cuenta los resultados para los aiflos 3 a 5 en los que el ROE disminuye, para
obtener un mayor beneficio en base a los fondos propios de la compaiiia, se estudiard
para el afio 6 la apertura de nuevos mercados para de esta manera aumentar las ventas
y por tanto el beneficio

ROA: La empresa esta mejorando muy eficientemente la gestion de sus activos totales
ROI: El ROl mejora cada afo y la empresa alcanza el punto de ROI> coste de capital
estimado en un 15% a partir del afio 3. En el afio 5 la relacién entre el beneficio neto y
la inversion inicial es de 2,82:1.

Fondo de Maniobra: Conforme va aumentando la caja en cada ejercicio el fondo de
maniobra se vuelve mayor.

Apalancamiento: En el afio 3 la empresa se encuentra muy apalancada pues cuenta con
mads deuda financiera que fondos propios. No obstante a partir del afio 4 este ratio sigue
bajando por debajo de 1 igual que el riesgo financiero.

Considerdndose un coste de capital del 15%, los resultados para el calculo de VAN, TIR y TIRM
son:

370.088,46
38,7%
33,7%

15%

Con esto se considera que la materializacion de MUD en términos econédmico-financieros y
con las hipdtesis consideradas es viable, dado que el VAN es mayor que cero y tanto la TIR como
la TIRM reflejan valores mayores que el coste de capital. Ademas, todos los ratios mejoran con
cada ejercicio.
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7. PLAN DE SOSTENIBILIDAD

En el siguiente Plan de Sostenibilidad se establecen unos objetivos a medio plazo a seguir
dentro de la organizacion de MUD, considerando los asuntos mas relevantes en materia
ambiental, social y buen gobierno (ASG).

7.1. ANALISIS PREVIO

Como se ha comentado al principio de este proyecto el objetivo fundamental de MUD es la
reduccion del impacto de la alimentacidn sobre el medio ambiente, asi como la promocion de
practicas de alimentacion saludables.

Haciendo un analisis transversal del negocio, puede observarse que MUD se enfoca
claramente al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODSs) de la Agenda 2030.
Desde MUD se contribuye principalmente a los objetivos 1, 2 y 3 relacionados con el sector
alimentario y formas de produccién mas sostenibles. De forma mas indirecta con el 5y el 12,
por el mismo motivo, ya que la filosofia de MUD quiere fomentar la inclusidn de la mujer en los
procesos industriales y generar los minimos impactos durante todo el ciclo del producto.

FIN SALUD
DELA POBREZA { Y BIENESTAR

s

TRABAJO DECENTE
Y GRECIMIENTD
ECONOMICO

1

1 ACCION 1 VIDA
POREL CLIMA SUBMARINA

D>|5e

Y| ®

EDUCACION 5 IGUALDAD AGUA LIMPIA
DE CALIDAD DEGENERD Y SANEAMIENTO

L

12 YCONSUMO
RESPONSABLES
PAZ, JUSTICIA 17 LAlIiE"EILIRAS PARA

EINSTITUCIONES

SOLIDAS TR OBIJETIVES

DE DESARROLLO
SOSTENIBLE

REDUCCIONDE LAS
DESIGUALDADES

A

Figura 42. Objetivos de desarrollo sostenible (ODS) de la Agenda 2030.
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En MUD se han redactado una serie de objetivos internos a medio plazo alineados con la
estrategia del negocio:

El equipo directivo de MUD estd comprometido con el propdsito sostenible de la
compainiia e impulsara su filosofia de negocio, pues comparte los valores y cultura de
la misma.

Se creard un comité de sostenibilidad que busque alternativas de produccién y
transporte cada vez mds sostenibles.

Se optimizara la produccion y reduciran los residuos cada aino. Esto esta directamente
relacionado con los objetivos operativos estudiados en el Plan estratégico.

Establecera los criterios sostenibles ASG a aplicar en la contratacién de proveedores
de bienes o servicios:

— Sociales: emplear a personas en riesgo de exclusidn (personas discapacitadas,
mujeres mayores de 45 afos...), asi como fomentar el empleo de mujeres
jévenes.

— Ambientales: cumplir las normas ISO 9001 y 14001, cumplir los protocolos IFS
y los criterios de depuracion del agua.

— Buen Gobierno: cdédigos de transparencia, decencia y participacion en su
actividad.

Contribuir a la Economia Circular desde su concepcion del negocio, el ecodisefio de
sus productos y embalajes y la responsabilidad con el residuo de los envases, a través
del sistema colectivo de responsabilidad ampliada del productor, Ecoembes
(organizacién sin dnimo de lucro que cuida del medioambiente a través del reciclaje y
el ecodisefio de los envases domésticos ligeros en Espaia).

®

Figura 43. Punto Verde de Ecoembes que aparecerd en las etiquetas de los envases MUD

Este Plan de Sostenibilidad aportara una gran ventaja competitiva de cara a los clientes. Este
tipo de acciones dan valor a la imagen de marca en el mercado sabiendo que cada vez mas los
consumidores eligen marcas sostenibles. Esto sin duda se plantea como un atractivo diferencia
que atraera nuevos clientes y posibles inversores.

Ademas internamente la optimizacion y reduccion de residuos aumentara la productividad y
reducira los costes, sin olvidar que cada vez serdn mas las leyes que avalen este tipo de negocios
y que sancionen las malas practicas.

/
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Se han establecido unos criterios con los que medir el cumplimiento de los objetivos
planteados anteriormente.

Contratar proveedores

. Al menos el 80% de las Responsable de
que cumplan los requisitos e
de sostenibilidad empresas proveedoras cumplen | logistica reportando a
con los criterios establecidos Ccoo

establecidos

Optimizar la producciony oo 4\ i1 de un 5% de los

reducir los residuos cada . CTO
AFo residuos totales

Creacion de un comité de
sostenibilidad que realice un

. informe interno anual sobre el Responsable de
Buscar alternativas de . . L
. impacto de los diferentes logistica y responsable
energia y transporte cada s
) . procesos de almacén reportando
vez mas sostenibles
a Coo

Reduccion cada afio de un 10%
los diferentes impactos

Realizacidn de una formacion
en sostenibilidad para los
equipos

Implantar cultura CEO

Realizacidn de una actividad de

team building que ayude a

preservar el medio ambiente y

fuera del entorno laboral

Estar acogida al sistema
integrado de gestion de

residuos (SIG) de Ecoembes

Adherirse a Ecoembes Co0

Colocacion del punto verde en
la etiqueta
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8. PLAN DE CRECIMIENTO

En este Plan de Crecimiento se plantean los diferentes escenarios esperados con el
cumplimiento de los objetivos marcados anteriormente.

8.1. CRECIMIENTO DEL NEGOCIO

MUD desde el inicio ha sido un negocio escalable, tanto online como fisicamente. Como se ha
mencionado en los objetivos operativos la meta en los préximos cinco afios es poder ofrecer un
amplio catalogo de productos de snack salados y dulces. Algunas de las opciones son los totopos
0 “nachos” de MUD vy las cookies de chocolate y grillo de MUD.

tes,
"o
r,.,,/l(
Q6p,

iy,
Viey

Figura 44. Prototipo de nachos MUD. Figura 45. Prototipo de cookies MUD.

También se buscardn colaboraciones con chefs y restaurantes donde sirvan productos
exoticos que resulten atractivos para el consumidor y lleven el consumo de insectos a un nivel
mas elevado.

No obstante, la filosofia de MUD es acercar los insectos al gran publico democratizando su
consumo: la idea es poder comer MUD de cualquier forma; en restaurantes exclusivos o
cocinados en casa. Se mantendra un repositorio de recetas en la web que ird creciendo. Se
anexan a este documento algunas de ellas.
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Figura 46. Larvas de mariposas servidas en el restaurante Bakan, Madrid.

Pero MUD no busca ser solo un producto, MUD persigue crear una comunidad de gente
atrevida con una mentalidad sostenible con la que poder compartir trucos, ideas y consejos para
llevar una vida comprometida con generar el minimo impacto. Es por ello que se cuidard
especialmente el disefio de productos de merchandising que estardn disponibles en la web y en
los puntos de ventas de MUD:

Figura 47. Articulos de merchandising de MUD.
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Ademas, se impulsara el negocio a través de colaboracidn con asociaciones como “Mujer e
Ingenieria” o Inspiring Girls, que comparten la misma filosofia social de MUD y ponen a la mujer
en el foco de todo.

“Mujer e Ingenieria” busca acercar a las mujeres y nifias, rompiendo la “brecha de género” a
estas carreras mas técnicas a la vez que impulsa las carreras profesionales de las mujeres en
este ambito.

Inspiring Girls por su parte pretende aumentar la ambicion profesional de las nifias
poniéndolas en contacto con mujeres inspiradoras y ofreciendo prdcticas y colaboraciones con
empresas asociadas.

Como se ha planteado en el estudio financiero, la ampliacién de la oferta de productos vy el
posicionamiento de MUD como marca supondra un crecimiento de la cuota de mercado y por
tanto de las necesidades de produccion.

Es por ello que se plantea ubicar nuevos almacenes en la geografia espafiola atendiendo a esta
tabla:

Madrid Madrid Madrid Madrid Madrid
Andalucia Andalucia

Se elige Andalucia como segunda ubicacién por criterios de distancia entre los centros de
produccién. El plan de expansién nacional supondra también una inversidn en campaiias de
captacion de clientes, que se vera reflejado en los presupuestos para marketing.

Dentro del estudio para el crecimiento en el futuro de MUD de plantea un reto estratégico a
medio-largo plazo: la externalizacién de la empresa en busca de nuevos mercados.

Para analizar la gestion internacional de MUD se ha tenido en cuenta:

e El potencial de la marca: gracias a las campafias de marketing que se van a emprender
se conseguird ampliar el publico objetivo y poder asi iniciar la internacionalizacion de
un producto de origen espanol, con los certificados acreditados de cumplimiento de
la normativa europea para la regulacién de la produccion de grillos para consumo
humano y respaldada por los estandares de calidad mds exigente de los proveedores.

e En cuanto a la perspectiva, se entiende que el momento de iniciar un proceso asi es
ahora; con un mercado globalizado y deseoso de nuevos productos, receptivo a probar
nuevas tendencias gastrondmicas y con la sostenibilidad como driver fundamental.

Teniendo en cuenta estas hipdtesis se han considerado los siguientes factores alineados:

— Factor politico

— Factor econédmico

— Factor social (sociocultural)
— Factor tecnolégico

— Factor ecolégico

— Factor legislativo

— Factor TOTAL
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Se han considerado los siguientes paises como posibles escenarios para estudiar el PESTEL
cuantitativo que ayude a decidir el lugar propicio donde llevar a cabo esta internacionalizacion:
Francia por cercania de territorio, Paises Bajos por ser el primer pais en Europa productor y
exportador de grillos para consumo humano, México por su tradicidn ancestral de consumo de
insectos y Tailandia por el mismo motivo.

Se ha considerado para la ponderacion el siguiente criterio:

& LIRS Positivo
0 Normal

102 Negativo

Considerando todos estos factores se llega al siguiente PESTEL:

. P | E | S T | E | L | T
| Francia B 4 2 5 5 4 25
4 3 3 4 4 4 22
| mMéxico B 2 5 3 2 5 20
2 1 5 2 2 3 15

Sin embargo y teniendo en cuenta que los criterios socioculturales y legislativos son los mas
objetivos y los que menos discriminan con respecto a los otros, se van a ponderar por 1,2y 1,3
respectivamente.:

L
BEEFAREEREAES
| Francia [JIB 4 2,4 5 5 5,2 26,6
4 3 3,6 4 4 52 238
| Mméxico B 2 6 3 2 65 225
2 1 6 2 2 3,9 16,9

Con todo esto habria que decidir si se opta por internacionalizar en el pais ganador del PESTEL
o si por el contrario se tiene en consideracion los dos factores mas relevantes en todo PESTEL
en general y para MUD en particular:

e Porunlado, en todo PESTEL el factor mds importante es el legislativo, pues es el que
va a regular las barreras de entrada del producto, asi como la comercializacion
posterior. En este caso México tiene como ventaja que sus relaciones econémicas y
comerciales con Espafa cada vez son mas estrechas, ademas de la particularidad de
contar con una legislacién especifica muy madura que regula hace afos el consumo
de insectos en el pais.

e Por otro lado, el factor que mas interesa para internacionalizar MUD es el
sociocultural, teniendo en cuenta que las barreras culturales con respecto al consumo
de insectos que hay que derribar pueden ser un impedimento importante.

Con todo esto se plantea como escenario para la internalizacion de MUD México, pues parece
un escenario propicio dadas las facilidades legislativas y, fundamentalmente, por el factor
sociocultural que ha resultado determinante en la eleccion.
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Este Plan de Continuidad de negocio se ha hecho en base a los hipotéticos escenarios de
adversidad con los que pueda encontrarse el negocio.

Para el anadlisis de riesgos se han tenido en cuenta una serie de posibles casos que podrian
amenazar la actividad de MUD en caso de suceder:

Seguridad
Alimentaria

Imagen de
marca

Proveedores

Financiero

Tecnologia

Informacion

Sobrecrecimiento
bacteriano,
formacion
microorganismos
esporulados durante
el envasado

Review negativa
sobre los productos

Parada actividad
Biotech Activities

Parada actividad

empresa
transformadora

Crisis con proveedor
gue no paguen

Caida de lared
eléctrica

Ataque informatico

Sanitario sobre
los
consumidores
Econdmico por
retirada de lotes
afectados

Econdmico por
pérdida de
ventas

Falta de
suministro

Falta de liquidez

Bajada de
consumo

Pérdida de
acceso al
sistema

Pérdida de
datosy
paralizacién de
la actividad

Implementacion de
estdndares propios de
seguridad alimentaria
Inspecciones propias a
proveedores

Control de la trazabilidad

Honestidad y
transparencia sobre todo
el proceso productivo

Acuerdo con otros
proveedores nacionales e
internacionales

Fondos propios y libertad
financiera

Mercados alternativos
(piensos)

Generador auxiliar de
potencia en la nave

Plan de emergencia del
equipo IT

Acceso a copias de
seguridad para restaurar
el sistema
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Formacién para el posible

Factores externos, teletrabajo
Personal como emergencia Ausencia de
sanitaria, climatica, personal Acceso en remoto al
etc. sistema de control y
gestion

Reporte al seguro

Opcidn de traslado de las

, Pérdida de . .
Catastrofe natural . instalaciones a otra nave
, activos, tanto . .
Instalaciones .. para seguir realizando la
. fijos como L
Incendio . . actividad
inventario

Planes prevencién de
riesgos laborales

9.2. RESUMEN DE PROCEDIMIENTOS

SEGURIDAD ALIMENTARIA
Implementacién de estdndares propios Honestidad y transparencia sobre
todo el proceso productivo
Inspecciones propias a proveedores

Control de la trazabilidad

PERSONAL
Formacién para el posible

teletrabajo Acuerdo con otros
proveedores nacionales
Acceso en remoto al sistema e internacionales

de control y gestion

PLAN DE
CONTINUIDAD
DE NEGOCIO

INFORMACION

Plan de emergencia del
equipo IT

Reporte al seguro

Opcion de traslado de las
instalaciones a otra nave para

seguir realizando la actividad Acceso a copias de seguridad

para restaurar el sistema
Planes prevencién de riesgos
laborales

FINANCIERO
Fondos propios vy libertad financiera

TECNOLOGIA
Generador auxiliar de

Mercados alternativos (piensos) potencia en la nave
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10. EL EQUIPO

LUCIA
FERRAZ

PATRICIA
TRUJILLO
( X QUND

MU

proteina para gente atrevida

Contacto

676928382
glopezirmud com

Madrid, 285014
www.mudproteina com

Lucia Ferraz - CTO Patricia Trujillo - CEO Gala Lépez - COO

Ingeniera Aeronautica por la

Universidad Politécnica de

Madrid.
Analitica y constante.

Su organizacién ha hecho que

esta idea se materialice
siempre en tiempo y con
precision.

La conexion a tierra mas
divertida.

Ingeniera Agrénoma por la
Universidad  Politécnica de
Madrid.

La culpable de habernos
embarcado en este proyecto.
Eficaz y resolutiva.

Su pasidon por cumplir sus
metas pasa arrasando y
contagiando hasta convencer.

Ingeniera de Disefio Industrial
por la Universidad de Cadiz.

Su gusto exquisito, el mimo
con el que hace todo y su mirada
ingeniosa han hecho posible
crear MUD.

El enfoque creativo necesario
para la resolucidon de todos los
problemas.

Tres mujeres ingenieras andaluzas con un sueiio: llevar MUD a tu mesa para salvar al mundo.
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Selvas completas deforestadas, pérdida de biodiversidad en fauna y flora,
suelos fatigados y sin nutrientes por la sobreexplotacién del medio y previsiéon
cercana de agotamiento de acuiferos por la actividad humana.

Y ademas... 811 millones de personas pasando hambre mientras que en el
mundo se desperdician un total de 931 millones de toneladas de alimento cada
ano.

Entre tanto, las maximas autoridades mundiales en la materia intentan
responder a la pregunta que se plantea desde hace tiempo: écomo alimentar al
mundo haciendo crecer la produccién de alimentos en un 70% con unos
recursos que menguan cada afo?

En MUD nos encanta disfrutar de la comida y sabemos que un sistema de
produccion de calidad, mas sostenible, eficiente y justo es posible si estamos
dispuestos a dejar atras los métodos tradicionales de consumo.

MUD es

Responsable con el medio

Responsable con los animales

Responsable con las personas y sus comunidades

Comienza la revolucion de la conciencia alimentaria

El equipo de MUD

Gala, Lucia y Patricia



Y TU, éESTAS EN EL MUD?
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ANEXOS

proteina para gente atrevida

A. Identificacion y priorizacion de hipdtesis

CREOQUE SUPLESTO HIPOTESIS TIFO
E'xg"";"""‘e"‘ fiene un Ia ingests de: proteina animal creo que un B0% de los 8n proteica para llegar 2 cubrir sus necesidad diariss DESEABILIDAD
reoque la i3 conla o . ) e
que fienen 13 - : que & de cada 10 protinas todos los DESEABILIDAD
necesdad proteinas odos los diss
Creo que mi dient busca .

Juc ; nuestro diente se preccipa por s creo que un 0% de las personas encusstadas sigue una dieta DESEABILIDAD
Creoque mi dienke express o 9
musEsta 2u problema/ nuestro diente se preocupa por su creo que un B0% de los encuestados consuan las macros de bo que comen DESEABILIDAD
i de brma. ..
Smgb&f ""99}"2 mi 'de‘; puesto 2 comer 2 7 decads Tencuestdos comen prodUcos 3 base de proteing slematva DESEABILIDAD
E,‘mg"ﬁ"'dem fens un varedad de producos con proEing 5 de cada & encuestedos siempre compra 2l misme fipo de proiing DESEABILIDAD
Creoque capré 3la mayer
parts g2 mis clientss 3 travgs wents directs u online un T5% oy compm sus supk proeicos online DESEABILIDAD
de...
Eml q:::"* bareras precios shos un 80% de encuestsdos no compra snachs prokicos por su sl preco DESEABILIDAD
Creo que mi diznt fizne un 3 - un 50% de encuestdos ha requerido algin fipo o no pro 0 &n en &l dlfimo afio (viminas,
problema necesitsn suplemento no proEico zmi idos) DESEABILIDAD
E"e"l Jue s paneras preccupacidn por =l impacto ambisntsl  un 0% de s tizns nta la \arisble a Ia hora d= omar las d= compra CESEABILIDAD
E:é’lé‘""; mi diente ene un ‘compran en mercados de cercania un 35% de los o fiendas de locales yde DESEABILIDAD
E:‘:’:: i dliene fens un preccupade por la genaracion de residuos un 50% de los encusstedos 2ige comprar 3 granel o packaging scsenible DESEABILIDAD
g-'e"l e o= banzras responsstle de comprs &n su hogar un 40% delos noss le de |z compra en su hogar DESEABILIDAD
Exlg"";""“ie“" fiene un importancia del cerfificado ecolégicc 1 decada 5 g con ¥ogico en o DESEABILIDAD
ﬁ:ﬂm qne"!z:;i'e;:obendle suscripsdn 3 comunidadip s forma onlingun 50% de los encusstedos paganian mas de 10€ poruna mensusl 3 dad de gente saludable que inchn VIABILIDAD
un 35% de los P tidumb 2 decada7
encuestados neertidumbre encuestados
compra en tiendas comen
de productos productos a
| locales y de ,
proximidad creo que un 70% base de proteina
de las personas alternativa
- encuestadas sigue —
una dieta DEREERRE
encuestados
] siempre compra el
e | mismo tipo de
proteina un 90% de los
flexitarianos
un 50% de los creo que un 60% - encuestados tiene
encuestados elige de los &m e R
- Criticidad comprar a granel o 1decada 5 encuestados variable sostenible
packaging encuestados elige Miran las macros QR (R D EHED
| T productos con | de o que comen las decisiones de
L certificado L e
- | ecolégico en su — +Criticidad
compra
creo que 8 de e -
cada 10 -
deportistas un 75% de
consumen encuestados un 50% de
. proteinas todos compra sus encuestados ha
los dias suplementos requerido algun tipo
i proteicos online de suplemento no
proteico en su
— _ alimentacion en el
ultimo afio
un 50% de los L_
encuestados un 40% de los —
pagarian mas de encuestados no es
10€ por una responsable de la
suscripcion - Incertidumbre compra en su
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B. Encuesta

{Cual es tu edad?
235 respuestas

@ Menos de 18 afios
@ 18-25 arios

© 26-35 afios

@ 36-45 arios

@ Mas de 45 afios

20,9%

¢Cual es tu género?

235 respuestas
@ Femenino
@ Masculino
@ NSINC
;Cuantas veces a la semana realizas ejercicio fisico?
235 respuestas
@ Rara vez

@ 1-2 veces por semana
@ 30 més veces por semana

;Por qué motivo cuidas tu alimentacion?
235 respuestas

No me preocupo demasiado por
mi alimentacion

Por salud

Por mi aspecto fisico
Por mejorar mi rendimiento
deportivo

0 50 100 150 200

¢Has seguido algun tipo de dieta durante el tltimo afio?
235 respuestas

@®si

@ No
69,8%
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¢Has consumido algun tipo de suplementacion proteica (de origen animal o vegetal) durante el
ultimo afo?
235 respuestas

@®si
® No

>

En caso afirmativo, jcual es el motivo?

79 respuestas

Desarrollo muscular
Rendimiento deportivo

Disminuir el consumo de carne

Con mi dieta no alcanzo los
requerimientos diarios

0 10 20 30 40 50

¢Has consumido algun tipo de suplemento no proteico durante el ultimo afio?
235 respuestas

Multivitaminicos

Vitamina B12

Hierro

Probiéticos / Prebiéticos

Acidos grasos (omega 3, omeg...
Minerales (calcio, magnesio, f6...
Aminoacidos de uso deportivo...

No consumo ninguno
0 25 50 75 100 125

¢Qué tipo de proteina consumes por lo general en tu dia a dia?
235 respuestas

Carne roja (ternera, cerdo, cor...
Camne blanca (pollo, pavo, con...
Pescado y marisco

Huevos

Lacteos

Proteina de origen vegetal (leg...
Proteina alternativa (tempeh, t...

0 50 100 150 200
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¢iEres el responsable de la compra de tu hogar?

235 respuestas
®si
® No
28,9%

¢ Qué variables tienes en cuenta a la hora de tomar las decisiones de compra?
235 respuestas

Impacto medicambiental

Conciencia y bienestar animal

Precio

Aporte calérico

Valor nutricional

Certificado ecolégico

Productos de cercania y/o kilé...
0 50 100 150 200

;Coémo realizas la compra?
235 respuestas

Online

Tienda fisica

A granel (tiendas especificas)
Por suscripcién (ejemplo:
Amazon)

0 50 100 150 200 250

¢Eliges alimentos con packaging ecologico?
235 respuestas

@ Si, procuro elegirlos
@ Si, pero no determina mi eleccién
@ No me preocupo por ello

¢Cuanto pagarias al mes por formar parte de una comunidad saludable en la que se incluyan

recetas, consejos y entrenamientos orientados a tus objetivos?
235 respuestas

@®De5a10€
@®De11al15€
@ De16a20€
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C. Entrevistas

1. Comienzo entrevistas

e Introduccidn: Estamos en la EOI desarrollando un proyecto sobre alimentacién. Nos
gustaria saber sobre tus habitos alimenticios. Seran solo 15 minutos. No te vamos a
vender nada, siéntete libre de responder lo que pienses.

e (Es parati es importante cuidarte?

e (Es paratiimportante la comida?

e Cuéntame qué comes ¢Conoces cudles de esos alimentos son proteina, carbohidrato
y grasa?

e (Sonimportante para ti las proteinas? ¢ Qué tipo de proteinas comes?

e (Sigues algun tipo de régimen o dieta? Si es asi, ¢Por qué? ¢Qué te llevo a serlo?
éTomas suplementos alimenticios?

e (Has comido alguna vez algo “raro”?Si es asi, ¢qué ha sido y por qué? éLo has
incorporado en tu dieta? Si no es asi, épor qué?

2. Continuacion entrevista grupo 1

e (iHas consumido insectos? ¢Cuales? ¢Por qué lo probaste? ¢En qué formato? ¢ Cémo
fue la experiencia a nivel gusto y textura? éLo incluirias en tu dieta si fuera de facil
acceso? ¢Qué te impide consumirlo actualmente? ¢En qué formatos los
encuentras? ¢ Preferirias un producto dulce o salado? ¢ Por qué?

e Cuéntame la ultima vez que has comido insectos y en qué formato. ¢ Qué has echado
de menos? ¢Qué es lo que mas te gusta?

e (Dentro de tu circulo de amigos quién come insectos? ¢Por qué?

e (Has hecho en el presente o en el pasado alguna comida en casa con este tipo de
proteinas? ¢ Cudl ha sido la reaccién de la gente?

e (Cosas positivas y negativas sobre el consumo de insectos

e iCdodmo convencerias a otra gente para probarlo? éLo has conseguido alguna vez?

e (Conoces a alguien que esté interesado en este tema?

3. Continuacion entrevista grupo 2

e (Estarias dispuesto a probar insectos? ¢ Cuales? ¢Alguno te genera especial rechazo?
¢Qué eliges antes un grillo o un gusano? ¢Por qué? ¢éEn qué formato crees que lo
prefieres? ¢ Tienes preferencias a nivel gusto y textura? ¢ Preferirias un producto dulce
o salado? ¢(Tienes alguna sugerencia de presentacion?

e (Lo incluirias en tu dieta si fuera de facil acceso? ¢Qué te haria incluirlo en este caso?
(ejemplo: valor nutricional, sabor, etc.)

e Cosas positivas y negativas que percibas sobre el consumo de insectos

e (Dentro de tu circulo de amigos alguien come insectos? ¢Por qué?

e (Conoces a alguien que esté interesado en este tema?



€O

organizacion

i €scuela de

industrial

4. Continuacion entrevista grupo 3

MU

proteina para gente atrevida

e (Estarias dispuesto a probar insectos? ¢Qué te genera mas rechazo del consumo de
insectos? ¢ Qué consumo te genera menos rechazo, un grillo o un gusano?

e (Estds abierto a comer otro tipo de productos? ¢Eres innovador en tu dieta?

e (Te plantearias tomarlo si se demostrara evidencia sobre sus cualidades nutricionales?

e iCdodmo podriamos convencerte de su consumo? ¢Existe algin formato en el que no lo
consumirias jamas? ¢Existe algin formato que te diera menos reparo probar? Dentro
del reparo, ¢preferirias un producto dulce o salado a base de insectos? ¢Tienes
preferencias a nivel gusto y textura?

D. MVP
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Queremos contribuir a cambiar
la alimentacién del MUNDO

a través de una proteina alternativa, natural, nutritiva y
sostenible: harina de grillo
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¢Por qué MUD?

Mas sostenible Mas sano Mas inclusivo Mas novedoso

Consume un 40%

de agua producir 1 1 kg de harina contiene un 50% de RDA Es una opeidn ide: as flexitarianas, Es un producto gue se encuentra disponible

kg de harina de grillo que 1kg de termera

de la ternera o celiacas y para red o de poces sitics del mundo y no tedo e

proteina animal ¢ mundo lo ha probads.

¢Nos ayudas a hacerlo posible?
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SABIAS QUE...

el consumo humano de grillo comiin
en se ha autorizado el pasado mes
por la Unién Europea.

Es el tercer insecto para consumo humano
permitido después del tenebrio y la locusta. Los
estudios de la Organizacién de las Naciones
Unidas para la Alimentacién y la Agricultura
(FAO), citados en ¢l comunicado del Ejecutivo
comunitario, defienden que los insectos forman parte
de la dieta diaria de millones de personas en ¢l
mundo y que son una fuente nutritiva con alto

contenido en grasas y proteinas.
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DERRIBANDO MITOS

MUD es la nueva forma de consumir
proteinas de manera sostenible para

la gente atrevida.

Incluye todos los aminodcidos esenciales,
vitaminas y minerales y un altisimo contenido en
fibra, omega 3,6 y 9. Supone ademds una fuente
muy cficiente de proteinas siendo respetuosos con ¢l
medio contribuyendo al ahorro de agua y cuidado
de los suelos de cultivo,

MAS INFORMACION

eoe M- < 0 @ mudproteina wordpress.com v b + B

m @ =% 23 M9 EHO O @B * Proteina para gente atrevida

¢CUAL ES TU MUD?

DESCUBRE NUESTROS PRODUCTOS

HARINA
DE GRILLOS

HARINA MUD DE GRILLOS (70% proteina) SUPLEMENTACION DEPORTIVA MUD A BASE DE HARINA DE
RILLO (20gr. por racion)
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Nombre (obligatorio)

Contactar

28015 Madrid Correo electrdnico (obligatorio)

hola@mud.es

+34 718 45 63 32

© 00

E. Mercado mundial consumo insectos

1. MEXICO

México es uno de los principales paises con tradicion en el consumo de insectos,
remontandose a la época pre-colonial. Aunque se ha visto reducido estos ultimos afios, cuenta
con la mayor variedad de insectos comestibles del mundo, mas de 300 especies, y se estima una
frecuencia de consumo que varia de varias veces por semana a una vez al mes, en funcion de las
temporadas de cosecha agricola.

Las especies de consumo mas frecuentes son:

e Chapulines, ortdpteros de varias especies de grillos y saltamontes como Sphenarium
purpurascens, en tortillas de maiz con aguacate y chile. También se sirven enchilados
o marinados en limén como aperitivos o botanas.

e Escamoles, larvas de hormiga Liometopum apiculatum, en tacos o en tortilla.

e Jumiles, chinches del género Pentatomidae.

e Larvas de mosco o ahuahutle, el caviar azteca.
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e Gusanos de Maguey, fases larvarias de las mariposas Comadia redtenbacheri o Aegiale
hesperalis recolectadas en las hojas de Agave hesperalis, que se consumen fritos,
braseados o en tortilla. También se emplean, junto con las larvas de gorgojo
Scyphophorus acupunctatus (curculiénidos) para fermentar el conocido mezcal,
alcohol destilado a partir de las hojas de Agave americana en el estado de Oaxaca.

Figura 48. Mezcal Gusano Rojo.

Empresas como Griyum ofrecen alternativas para aquellos que rechazan el aspecto y textura
de los insectos, esta compania gestiona la implementacién de criaderos de grillos, con los que
produce harina, a partir de la cual se puede fabricar pan, galletas, pasta, fajitas o barras
energéticas.

Por otra parte, la moda ha llevado a insectos como los escamoles o los chapulines a convertirse
en ingredientes estrella de algunos restaurantes de alta cocina.

Figura 49. Chapulines. Fuente: Time out México.

2. CHINA

China también ofrece numerosas propuestas en el ambito de la entomofagia. Platos como la
cucaracha frita suponen una producciéon anual de 6.000 millones de ejemplares en granjas
especiales. Otras opciones que se pueden contemplar de manera habitual son el plato de
saltamontes o la arafia negra, este ultimo considerado como uno de los mayores lujos.

En este pais se pueden encontrar distintos mercados, puestos de ventas y restaurantes que
sirven insectos, tanto en ciudades grandes como pequefas. El mercado de Donghuammen, en
Beijing, se convirtié en uno de los mas conocidos y populares. En los mercados se pueden
encontrar ciempiés, grillos, langostas, arafias, cigarras, escorpiones, larvas de distinta clase y
muchos otros tipicos del lugar.
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Figura 50. Mercado Donghuammen. Fuente: www.actualidadviajes.com.

3. TAILANDIA

Tailandia ha sido el pais mejor ha sabido vender estos productos hasta convertirlos en toda
una atraccion turistica. Como ocurre con China, mas de 200 especies de insectos estan incluidas
en un menu que siempre esta a la vista a través de los numerosos mercados callejeros de
comida, donde se ven brochetas de alacrdn, todo tipo de gusanos, saltamontes y grillos
procedentes de las miles de granjas de todo el pais.

También en restaurantes, como Insects in the Backyard, los insectos son considerados un
alimento gourmet. En Tailandia existe una larga historia de pueblos que consumen insectos en
grandes cantidades, principalmente como bocadillo. Actualmente, este tipo de restaurantes
buscan que las personas se alejen de ver a los insectos como un simple bocadillo y lo vean como
cocina gourmet.

Figura 51. Insects in the Backyard. Fuente: Tripadvisor.

4. SUDAFRICA

Comer insectos es una practica muy extendida en Africa. En Costa de Marfil o Zimbabue, mas
del 60% de la poblacidén los consume, sobre todo en las zonas rurales, mas que en las ciudades.

En Sudafrica, comer insectos es habitual, la oruga mopane encabeza la lista de los mas
populares, considerandose un manjar. Los bosques de Namibia, Mozambique, Zimbabue,
Zambia o Angola son pasto de la oruga comestible de la mariposa emperador, fuente de proteina
importante también del comensal sudafricano.

En Kenia, agricultores y empresarios estan recurriendo cada vez mas a insectos para luchar
contra el hambre. Por ejemplo, las familias de los pequefios agricultores consumen termitas
para complementar sus comidas en épocas de cosechas fallidas. Asimismo, crian insectos para
venderlos en los mercados locales. Mas del 80% de su poblacién los incluye en su dieta, siendo
las termitas y las moscas de los lagos las primeras de la lista. También consumen otros insectos
como saltamontes, langostas, hormigas y grillos.
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5. JAPON

En la gastronomia nipona, el saltamontes inago, las larvas de avispa zaza-mushi o el dulzén
hachi-no-ko son considerados manjares. Se trata de un pais donde tradicionalmente se
consumen insectos, y ahora el mercado crece por la alta demanda.

Los paquetes de grillos fritos o azucarados se venden como tentempié a nifios en muchos
lugares rurales. En todo el pais, las tiendas especializadas venden arafias, grillos, gorgojos y
cigarras. También los restaurantes organizan eventos promocionales con insectos en el menu.
Actualmente, hay empresas que estan ampliando sus granjas de insectos y comercializandolos
por su alto valor nutricional y beneficios medioambientales. Incluso se publican libros culinarios
con recetas como el sushi a base de insectos.

Un ejemplo de ello es la empresa de tecnologia alimentaria Gryllus Co., creada en 2019 por
Takahito Watanabe, profesor de desarrollo biolégico en la Universidad de Tokushima. Esta
compaiiia se dedica a la cria de grillos y su conversion en una fuente de alimento, su filosofia es
crear una "nueva armonia" que ayude a resolver el problema del desperdicio de proteinas.

Por otra parte, el restaurante Take-Noko en Tokio organiza eventos de degustacidon de
insectos. Los grillos y saltamontes son los mas familiares para las personas que asisten, pero
también estan vendiendo gusanos de seda y aranas. Con estas degustaciones buscan comunicar
a los clientes que los alimentos que venden saben bien, no sélo que son baratos, buenos para el
medio ambiente y saludables.

F. Plan econdmico financiero

Se incluyen en este anexo el detalle de todas las partidas que componen el plan econdmico
financiero.

1. Personal
a) Desglose del personal directo
b) Calculo de bonificaciones a la contratacion
c) Desglose del personal de estructura
2. Gastos Generales
a) Costes Naves, almacenes y servicios
b) Consultorias de calidad
c) Transporte y Logistica
d) Marketing, publicidad y disefio
e) Otros gastos
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1. Personal

a) Desglose del personal directo:

Calculo costes personal directo

‘Trabajadoras Trabajadoras = Trabajadoras Trabajadoras Trabajadoras
| 1 2 2,5 4 5

El e 2.000,00 2.000,00 2.500,00 4.000,00 5.000,00
| % Paga extramensual | 166,67 333,33 416,67 666,67 833,33
SOl 1400000 28.000,00 3500000 56.000,00  70.000,00
 Coste empresa mensual | 362,83 725,66 907,08 1.451,32 1.814,15
| Desempleo | 7817 156,34 195,43 312,68 390,85
| Contingencias comunes | 275,33 550,66 688,33 1.101,32 1.376,65
| Fogasa | 2,33 4,66 5,83 9,32 11,65
| Formacion profesional | 7,00 14,00 17,50 28,00 35,00
| costeempresaanual [ EEENG 8707,92  10.88490  17.41584  21.769,80
L e 150000 -3.000,00  -3.750,00  -3.000,00  -1.500,00
| Bonificacion discp. | 5.350,00  -10.700,00
| Total seguridad social [ 5.707,92 7.134,90 9.065,84 9.569,80
16.853,96  33.707,92  42.13490  65.065,84  79.569,80

b) Calculo de bonificaciones a la contratacion:

Bonificaciones coste empresa ’

Trabajadoras afio 1

Bonificada parada

Parada larga duracién > 45 afios

Duracién bonificacion 3afos Trabajadoras afio 2 2
€/mes 125,00 Bonificada parada
€/afio 1.500,00
Trabajadoras afio 3 2,5
Discapacitada > 45 afios Bonificada parada 2,5
Duracién 3 afios
€/afio 5.350,00 Trabajadoras afio 4 4
Bonificada parada 2
Bonificada discapacidad 1
Extincion bonificacion 1

Trabajadoras afio 5

Bonificada parada

Bonificada discapacidad

N N = O

Extincion bonificacidon
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c) Desglose del personal de estructura:

Calculo costes personal de estructura

Community Manager 0,5 1 1 1 1

MU

proteina para gente atrevida

Salario bruto anual ‘

Coste empresa anual
Total Salario anual

Administrativa ‘

Salario bruto anual
Coste empresa anual

Total Salario anual ‘

CFO

CTO

Horas totales mes ‘

Salario bruto hora ‘

Salario bruto anual ‘

Coste empresa anual ‘

Total salario Anual ‘

\
o sauarios |

7.000,00 14.000,00 14.000,00  14.000,00  14.000,00
2.100,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00
9.100,00 18.200,00 18.200,00 18.200,00 18.200,00
0,5 1 1 1

7.000,00 14.000,00  14.000,00  14.000,00
2.100,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00
9.100,00 18.200,00 18.200,00 18.200,00

n? horas n? horas n2 horas n? horas n2 horas
3,78 5,08 10,00 13,33 16,67
3,78 5,08 10,00 13,33 16,67
3,78 5,08 10,00 13,33 16,67
11,35 15,25 30,00 40,00 50,00
16,00 16,00 16,00 16,00 16,00
6.538,46 8.784,62 17.280,00  23.040,00  28.800,00
1.961,54 2.635,38 5.184,00 6.912,00 8.640,00
8.500,00 11.420,00 22.464,00 29.952,00 37.440,00
17.600,00 38.720,00 58.864,00 66.352,00 73.840,00
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2. Gastos generales

a) Costes naves, almacenes y servicios:

Costes Almacén y Servicios

Alquiler Almacén 700,00 8.400,00
Suministros 375,00 4.500,00
Agua 30,00 360,00
Luz 270,00 3.240,00
Teléfono + internet + cloud 75,00 900,00
Seguros 250,00 3.000,00
Total 15.900,00
| Afios3a5  Mes _ Afio
Alquiler Almacenes 1.400,00 16.800,00
Suministros 750,00 9.000,00
Agua 60,00 720,00
Luz 540,00 6.480,00
Teléfono + internet + cloud 150,00 1.800,00
Seguros 500,00 6.000,00
Total 31.800,00

b) Consultorias de calidad:
e Consultoria Técnica con la empresa AMBIALIA.

e 2 consultorias especificas para las zonas de envasado presupuestadas por 1.500 euros
cada una.

e Un total de 3.000 euros cada afio a realizar durante todos los afios.

c) Transportey Logistica:
Transporte y Logistica realizado por Koiki, la empresa de transporte sostenible y social.

Se ha llegado a un acuerdo presupuestario para los proximos 5 afios de mantener el coste de
envio por pedido en 2,80 euros iva incluido.

| Afiol Afo2  Afio3  Afiod _ Afio5 |

N2 Pedidos anuales 10.700 21.400 37.450 53.500 85.600

Transporte y logistica 2,8 2,8 2,8 2,8 2,8
29.960  59.920 104.860 149.800 239.680
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d) Marketing, publicidad y disefio:

Se han estimado unas partidas para marketing que van desde los 50.000 euros del afio 1 al
doble en el afio 5.

Todo el desglose especifico de campafias se ha descrito en el Plan de Marketing.

Se ha estimado un coste de captacion por nuevo cliente de 5,42 euros de media.

| Afiol Afio2 Afio3 | Afiod _Afio5 |
10.000 20.000 35.000 50.000  80.000
- 10.000 15.000 15.000  30.000
50.000 70.000 80.000 90.000 100.000
500 700 533 600 333

e) Otros gastos:

Dentro de esta partida se incluyen los gastos de mantenimiento de la pagina web y de la
plataforma de pago, los gastos de packaging, los convenios con Ecoembes para la gestion de
estos residuos generados, los convenios con ASEPEYO como mutua de accidentes de trabajo y
enfermedades profesionales y algunos gastos que no estuvieran contemplados en el resto de

partidas principales:
| Afiol  Afio2 | Afio3  Afiod  Afio5 |

Mantenimiento web 7.608,00 7.608,00 7.608,00 7.608,00 7.608,00
Packaging 2.039,71 4.487,37 8.638,19 13.574,30 23.890,77
Convenio Ecoembes 129,00 283,00 545,00 857,00 1.399,78
Asepeyo 1.552,50 2.242,50 2.587,50 3.105,00 3.450,00
Constitucion'sociecachmmeRo o/ oXe[o] - - - -
Gestoria 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Imprevistos 3.270,79 7.979,13 8.221,31 17.455,70 11.251,46
Total 20.000,00 25.000,00 30.000,00 45.000,00 50.000,00

Para el célculo del packaging se ha tenido en cuenta el presupuesto ofertado por la empresa
ESSENTRA que se alinea con los valores de la marca al ofrecer alternativas ecoldgicas,
sostenibles y sociales.

Para el convenio con Ecoembes se ha contactado directamente con la compafiia que nos ha
pasado los precios que se describen.
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Asi, con la estimacion por kilogramos vendidos, peso por packaging, precio del mismo vy

convenio de Ecoembes se llega a la siguiente tabla:

Calculo envases: packaging y convenio Ecoembes

Aho 1 Ao 2 Aho 3 Ano 4 Anho 5
Kg producto 440000  9.680,00 18.634,00 29.282,00  51.536,32
vendidos
Numero pedidos 10.700,00 21.400,00 37.450,00 53.500,00 85.600,00
Gramos / pedido 411,21 452,34 497,57 547,33 602,06
H [+)
Peso Packaging Capacidad Envase gr. % \{entas Precio
gr. estimado
H o)
Caja de nachos 70 20 25% 0,05 €
H A A 0,
Caja de regaiias 100 20 15% 0,05 €
i 0,
Bolsa proteina pura 200 7,5 30% 0,07 €
Bolsa suplemento 0
GENERACION
RESIDUO
Afio 1 Kg Numero Residuo Precio Convenio
vendidos  cajas Envase Kg Packaging  Ecoembes
Caja de nachos 1.100,00 15.714,29 314,29 785,71 74,35
SUREEE S 66000 6.60000 132,00 330,00 31,23
SRR 1 300,00 6.600,00 49,50 462,00 11,71
Bolsa suplemento
deportivo 1.320,00 6.600,00 49,50 462,00 11,71
545,29  2.039,71€ 129,00
Afio 2 Kg Numero Peso Precio Convenio
vendidos  cajas Envase Kg Packaging  Ecoembes
Caja de nachos
2.420,00 34.571,43 691,43 1.728,57 163,11
SELUE S 45000 1452000 290,40 726,00 68,51
SRS 5 90400 14.520,00 10890 101640 25,69
Bolsa suplemento
deportivo 2.904,00 14.520,00 108,90 1.016,40 25,69
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1.199,63 4.487,37 € 283,00 €
Kg Numero Peso Precio Convenio
vendidos  cajas Envase Kg Packaging Ecoembes
Caja de nachos
4.658,50 66.550,00 1.331,00 3.327,50 314,12
LR 570510 27.951,00 559,02 1.397,55 131,93
SRS o 50000 27.951,00 209,63 195657 49,47
Bolsa suplemento
deportivo 5.590,20 27.951,00 209,63 1.956,57 49,47
| | 2.309,29 8.638,19€ 545,00 €
Kg Numero Peso Precio Convenio
vendidos  cajas Envase Kg Packaging Ecoembes
Caja de nachos
7.320,50 104.578,57 2.091,57 5.228,93 493,95
SURUCEE 13030 43.923,00 87846 219615 207,46
S g 20060 4392300 32942 3.07461 77,80
Bolsa suplemento
deportivo 8.784,60 43.923,00 329,42 3.074,61 77,80
| | 3.628,88 13.574,30€ 857,00 €
Kg Numero Peso Precio Convenio
vendidos  cajas Envase Kg Packaging Ecoembes
Caja de nachos
12.884,08 184.058,29 3.681,17 9.202,91 760,81
UL 93045 77.304,48 154609 3.86522 365,13
S LR (0 1090 77.30448 57978 541131 136,92
Bolsa suplemento
deportivo 15.460,90 77.304,48 579,78 5.411,31 136,92
6.386,82 23.890,77 € 1.399,78 €

Para el célculo de la partida de la mutua laboral se ha contactado directamente con Asepeyo

que facilita los siguientes datos:

e Coste anual por empleado asegurado: 300 euros
e Reconocimiento médico anual adicional: 45 euros

Se ha decidido ofrecer a todo el personal de plantilla (directo y de estructura) el

reconocimiento médico adicional.
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G. Recetas con harina de grillos

1. Tortitas de vainilla y canela
Ingredientes para 4 tortitas:

e 3 cucharadas de harina de avena

e 2 cucharadas de proteina de grillo MUD

e 2 cucharadas de chia hidratada + 2 cucharadas de claras de huevo o 2 huevos
completos

e 1/3 de taza de leche de soja o almendra

e 1 cucharadita de vainilla

e Y% cucharadita de polvo para hornear

e 2 cucharaditas de canela

Preparacion:

L Licua todo y vierte sobre un sartén caliente previamente engrasado.
o Voltea cuando haya burbujas. Repite el proceso.

2. Tortitas de coliflor y grillo
Ingredientes para 8 tortitas:

e 3 cucharadas de yogurt

e 3claras de huevo

e 1 cucharada de chia hidratada en agua

e 2 tazas de bits de coliflor o coliflor cortada muy fino
e 2 cucharadas de proteina de grillo MUD

e 2 cucharadas de harina de avena

Preparacion:

Revuelve todos los ingredientes en un refractario y haz las
tortitas tomando una cucharada grande y dandoles forma.
Hornea durante 35 minutos a 180°C + 10 minutos en “tostar” a la
misma temperatura en el hornito.
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3. Hummus de garbanzo y grillo

Ingredientes:

2 tazas de garbanzo cocido o en lata

1/3 de taza de aceite de olivo

1/2 cucharada de proteina de grillo MUD
% diente de ajo asado

Sal y pimienta al gusto

Preparacion:

Licia todos los ingredientes. Mdntalo sobre tapas o tostadas y
encima puedes decorar con diferentes toppings como: rebanadas
de jitomate horneado, queso de cabra, germen de alfalfa, entre
otros.

4. Batido de manzanay espinaca

Ingredientes:

% manzana sin semillas

% taza de espinaca

% calabacita congelada

1 cucharada de proteina de grillo MUD
% taza de leche de almendra

% taza de agua (aprox.)

Preparacion:
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Licua todos los ingredientes.

Si quieres una consistencia mas liquida, puedes afiadir agua.
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