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1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1 ACTIVIDAD DE LA EMPRESA

BE BERRY es una empresa espanola mayorista de frutas del bosque o bayas que

comercializa su propia marca de ARANDANO FRESCO (blueberry) en Espafia.

Se situa al lado de los productores tanto nacionales como internacionales para llevar el
producto tanto al lineal de un supermercado, como a todas las fruterias especializadas y

generalistas, sin olvidarnos del sector de la restauracion.

Cuenta con instalaciones en Merca Madrid, principal mercado de fruta fresca de toda
Europa, y acuerdos con proveedores de fruto y distribuidores a nivel nacional. Estas alianzas

estratégicas unidas a un variado equipo humano, llevara a be berry a conseguir sus logros..

1.2 ASPECTOS INNOVADORES

BE BERRY apuesta por la innovacion de forma importante mediante dos caminos

totalmente diferenciados.

Primero y ocupando un lugar en la cadena de suministro del arandano que nadie ocupa en
estos momentos, apostando por la identificacion del arandano a una marca nueva, sencillay

fresca que trae un nuevo concepto de consumo de fruta en Espafia.

Para ello, se ha disefiado un nuevo tipo de envase SNACK totalmente disruptivo, que nos
posicionard como una empresa que presenta un nuevo tentempié verdaderamente

saludable: fruta fresca.

1.3 BENEFICIOS (QUE OFRECEMOS A NUESTROS CLIENTES)

Acercar al consumidor una “super fruta”, cuyo valor nutricional y dietético no tiene

comparacion con el resto de frutas del mercado.

Sus caracteristicas antioxidantes generan multitud de beneficios para nuestra salud como se
mostrara a lo largo del documento y como ha quedado demostrado en multitud de estudios

publicos y privados.

€O

Page 11 of 11



I Descripcion del Negocio

Es una fruta de un sabor delicioso, cuyas posibilidades de consumo son multiples. Podemos
tomar el fruto fresco, no tiene piel ni pepitas, aderezando una fresca ensalada, en

combinacidn con un postre, o con una bebida espirituosa de tarde.

1.4 INCONVENIENTES

Pese a su sabor e increibles propiedades nutricionales, las bayas son una fruta desconocida
dentro del mercado espanol. A pesar del alto consumo del ardndano en paises como
Alemania, Reino Unido, Italia, y de que Espafa es el tercer productor de ardndanos de

Europa, es un fruto poco conocido entre los consumidores espafioles

1.5 MISION, VISION, VALORES

1.5.1 MISION

Promover el consumo de arandano fresco de calidad en Espafia, a través de la primera
marca identificada claramente con el ardndano, descubriendo al consumidor las

propiedades del fruto: “jesta delicioso y es muy sano!”

1.5.2 VISION

Hacer posible que el consumidor espafiol descubra y disfrute del super-fruto del siglo XXI

1.5.3 VALORES

Los valores de nuestra empresa estdn estrechamente relacionados con la intencién de
contribuir a la salud de la poblacién espaiiola, dirigiendo nuestros productos a todos
aquellos segmentos de consumidores interesados en afiadir a su alimentacién un producto

sabroso, facil de comer y altamente saludable.
¢Qué valores identifican a nuestra marca?:

® Transparencia: Be Berry transmitird con claridad toda la informaciéon hacia los
consumidores. Seremos claros en la informacién sobre nuestros procesos de
calidad, el origen de nuestros productos y el traceo de los mismos a lo largo de la

cadena de suministro completa. Para nosotros este es el camino para ganarnos la
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confianza de nuestro entorno, tanto interno (empleados / compafieros) como

externo (nuestros clientes).

® Sencillez: en nuestras relaciones con los demas y en la creacién y composicién de
nuestros productos. Este valor se representa desde nuestro logo, simple y
facilmente recordable. Con el objetivo claro de que el consumidor nos asocie con

el arandano de una manera directa.

® Responsabilidad: Be Berry actuara siempre de forma consecuente con nuestros
consumidores, proveedores y con nuestro entorno. Be Berry nace con el
compromiso de busqueda de la sostenibilidad, de la creacién de riqueza a través
de actividades que sean Uutiles a la sociedad, ayuden a la creacién de tejido social
y en la medida de lo posible respondan a preocupaciones sociales y medio-

ambientales.

® Respeto: por el medio ambiente y por las personas. Compromiso con la salud y el

bienestar de todo nuestro entorno.
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I Analisis del Entorno

2 ANALISIS DEL MERCADO

2.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

2.1.1 ENTORNO SOCIOCULTURAL

La sociedad de hoy en dia estd sometida a numerosos cambios. El modelo social esta
evolucionando y las escalas de valores estan variando claramente. Hoy en dia existe mucha
mas presion a llegar a “ser alguien” y se empieza a ver que la carrera profesional estd
guitando el protagonismo a la familia en la cadena de valores. Ademas, en los Ultimos afos,

la mujer se ha incorporado en pleno al mercado laboral.

Esto ha generado un cambio social importante en las prioridades y los valores de las
mujeres. La mujer de hoy es mucho mas independiente y ambiciosa, no estd interesada en
ser madre hasta una edad mdas madura, para poder llegar a desarrollar una carrera
profesional. El valor del matrimonio también estd disminuyendo y cada vez mds, las parejas

jévenes, prefieren vivir juntos sin casarse.

En Espafia, este cambio aun no es tan profundo como en otros paises europeos. La familia
sigue teniendo un peso relevante. Sin embargo estas pautas estdn evolucionando y en los
ultimos afios se puede observar una demanda creciente de pisos pequeios y unifamiliares,
lo que da de entender que las familias numerosas ya empiezan a quedarse en el pasado y

que hay cada vez mas gente solitaria.

Por otro lado, el horario laboral en Espafia es uno de los mas largos de Europa lo que deja
cada vez menos tiempo para el ocio. Curiosamente los horarios de ocio no han cambiado
mucho aunque esto signifique menos horas de descanso para los espafioles que para el
resto de europeos. A pesar de que la norma sigue siendo valida ya se estda empezando a

notar un pequefio descenso en vivir una vida tan frenética.

También, hay un incremento muy importante en el nimero de espafioles que viajan al
extranjero o cambian de residencia tanto al extranjero como dentro del territorio nacional,
ya sea temporal o indefinidamente. Se nota cada vez mas que el campo se esta quedando

vacio, frente a la sobrepoblacién de las ciudades grandes. Todo esto crea una necesidad
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mayor de encontrar nuevas maneras de mantenerse en contacto con la familia, amigos y

ademas con toda la gente nueva que se cruza en el camino de uno.

Los avances tecnoldgicos posibilitan redes de comunicacién que estan configurando un
nuevo tipo de personas. En la Ultima década hemos presenciado un desarrollo espectacular
de las nuevas tecnologias. Esto y la globalizaciéon de los mercados han llevado a la creacién
de nuevas formas en las que la gente se relaciona, aprende, se informa o compra. Como
resultado el poder de la sociedad frente a la empresa ha crecido y ha obligado a estas a que
busquen nuevas formulas empresariales y se desarrollen a un ritmo mucho mds rdpido. Por
otro lado, la vida de hoy es mucho mas acelerada y estresante, lo que ha creado nuevas
necesidades sociales; y, las nuevas tecnologias, han podido responder hasta cierto punto a

estas necesidades.

El cambio en el estilo de vida de los espafioles no es un hecho aislado dentro del fenédmeno
de la globalizacién. Las costumbres de los jovenes no difieren mucho de un pais a otro. Las
preocupaciones sociales tampoco son diferentes: el calentamiento global, el desarrollo
sostenible, la cultura del ocio, etc... marcan, sin duda, un cambio de época. La escasez de
ciertas materias primas como el petrdleo o la madera, y el desarrollo de las
telecomunicaciones, de internet y de la medicina estan marcando un punto de inflexién en

la historia de la humanidad.

» Gusto por lo natural

Los hogares espafioles cada vez se preocupan mas por su alimentacion. Una prueba de ello
son las conclusiones que recoge el estudio “Caracterizacion de la tipologia y perfil

sociodemografico del consumidor de alimentos ecoldgicos en Espafia”.

Sus datos revelan, en primer lugar, que los consumidores espafoles reconocen
perfectamente las etiquetas identificativas de estos productos, por lo que son conscientes
en todo momento del producto que estdan comprando. En cuanto a la tipologia de los
productos mas demandados, las frutas y verduras frescas ocupan el primer puesto. Un

habito que responde, fundamentalmente, a la preocupacién por el cuidado de la salud.
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Segun establece este estudio, los principales consumidores de estos productos, son
personas con una edad media de 40 afos, que en su mayoria habitan en hogares de 4
miembros y tienen hijos menores de 12 afios. Pero ademas, establece una diferenciacion en
subcategorias que varian conforme a aspectos relacionados con el medio ambiente, la

ecologia y la salud.

En este sentido, el grupo mas importante es el de los “convencidos” (32%), que son los
partidarios del consumo ecolégico y sostenible. Le sigue el grupo de los "desimplicados"
(26%), aquellos que consumen alimentos ecolégicos sélo por seguir una moda. Tras ellos,
los “ecologistas” (21%), que muestran una gran sensibilidad respecto al Medio Ambiente y
siempre estan dispuestos a probar nuevos productos. En ultimo término se encuentra el
grupo de “preocupados por la salud”, formado fundamentalmente por mujeres que buscan

el cuidado personal a través de una alimentacién ecolégica y del ejercicio fisico.

» Andlisis y Prospectiva — Serie Indicadores sobre la evolucion del sector

agroalimentario espafiol. Fuente: MARM

La Industria Agroalimentaria, que aporta un 2,1% del PIB nacional, presenta una evolucién
positiva que se plasma en un aumento del nimero de ocupados que reduce su tasa de paro
al 9%; un buen comportamiento del indice de Produccién Industrial (IP1), cuyo valor en
septiembre de 2011 estd 20 puntos por encima del correspondiente al conjunto de
actividades industriales; y, una mejora del 34% del saldo de su comercio exterior en los

ocho primeros meses del aio.

La mejora de la productividad tanto de la agricultura como de la industria
agroalimentaria. En concreto, el valor anadido bruto por empleo agrario en Espafia en 2010
ascendid a 30.590 euros, un 30% superior a la media de la UE-15, mientras que por hectdrea
de superficie agraria util alcanzé 1.136 euros, un 10% por encima de la media europea. Por
su parte, las ventas netas de producto por hora trabajada de la industria agroalimentaria

fueron un 23% superiores a las del conjunto del sector industrial de Espafia.

La contribucion del sector agrario-alimentario a la moderacion del IPC en Espafia. En

octubre de 2011, el IPC general en Espafia se ha situado en el 3,0%, tres décimas inferior al
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del conjunto de la UE-27 (3,3%), gracias al menor incremento en Espaifa del precio de los

alimentos (2,2% frente al 3,4% en el conjunto de la UE-27)

El analisis de la evolucién del Censo Agrario 2009 respecto al Censo Agrario de 1999 pone
en evidencia la mejora de los indicadores estructurales de las explotaciones espafiolas, cuya
superficie agricola util media pasa de 20,7 Has. a 24,6 Has., aumentando un 18,5%. Este
aumento de tamafio medio se produce en todas las CCAA de Espafia y es superior al
aumento del trabajo medio empleado en la explotacién, que crece un 7,3%, evidenciando la

ya mencionada mejora de la productividad de la mano de obra en el sector agrario.
2.1.2 ENTORNO SOCIODEMOGRAFICO

2.1.2.1 EL MERCADO MUNDIAL

EE.UU es un mercado maduro, o sea se consume el arandano en todas sus modalidades desde el
fresco hasta el procesado. Se estd sustituyendo el consumo de otras frutas a medida que el
arandano estd disponible todo el afio en los supermercados, y los habitos de consumo cambian

de estivales a anuales.

Europa esta en crecimiento, y va camino de convertirse en un mercado similar en volumen al
norteamericano. Siguiendo los cambios de habitos hacia el consumo de frutas y hortalizas y la
vinculacion de esta fruta con lo silvestre; Inglaterra es quien lidera este proceso y la demanda
europea, seguido por Europa continente con mucho campo para expandirse con acciones de

promocion.

Asia, es un mercado incipiente; en Japdn lo han incorporado, impulsado fundamentalmente por las acciones
de marketing que la USHBC (United States Highbush Blueberry Council) esta haciendo. En Corea del Sur,
Malasia, Taiwan, Singapur y la ciudad de Shanghadi, estdn comenzando las acciones de penetracion del

mercado.

Por lo tanto se considera que hay oportunidades para que siga expandiéndose la demanda

mundial a medida que se van conociendo y difundiendo las cualidades del arandano.
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La oferta mundial esta en crecimiento

Con respecto a la oferta de la fruta, desde el Hemisferio Norte (fundamentalmente Europa), es
destacable Espafia y Polonia que estdn plantando grandes extensiones para abastecer la
demanda insatisfecha que experimentan afio a afio; por ende, estan incrementando la demanda

de contra estacion.

En el Hemisferio Sur, los paises que producen ardndanos son: Uruguay, Chile, Argentina, Sudafrica,
Australia y Nueva Zelanda. Hoy hay un gran trabajo de parte de Uruguay, Chile y Argentina para
abastecer desde el Hemisferio Sur y llegar primero a satisfacer la demanda y quedarse con el
negocio. Las amenazas para los paises de la region son: Sudafrica, Australia y Nueva Zelanda. Hoy,
el sur de Latinoamérica le esta ganando al resto del Hemisferio Sur, pero hay que seguir
plantando y exportando para abastecer la demanda actual y llegar al equilibrio en el mercado

del ardndano fresco.

El mercado del arandano ya se comporta como un mercado maduro, demanda fruta de calidad,
es exigente y premia con buenos precios aquellas cadenas bien coordinadas desde los viveros,

pasando por productores, empaquetadoras, exportadoras/comercializadoras y supermercados.

Estd claro que para que esta cadena funcione correctamente también se requiere una buena
coordinacion entre los actores privados mencionados y los diferentes servicios publicos que se

vinculan con ellos. El mercado deja fuera a los que no entienden la necesidad de esta simbiosis.

2.1.3 ENTORNO LEGAL

Existe un gran numero de disposiciones legales que afectan a nuestra actividad. Para

conocerlas mejor, se han clasificado en cinco categorias:

2.1.3.1 LEGISLACION DE CARACTER GENERAL

Se ha de seguir lo establecido en la normativa correspondiente en funcion de la forma

asociativa elegida:

» Ley de Sociedades Andnimas.
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http://noticias.juridicas.com/base datos/Derogadas/r12-rdleg1564-1989.html

» Ley de Sociedades Limitadas.

http://www.sociedadeslimitadas.com/pg ley.php

» Ley de Cooperativas
http://noticias.juridicas.com/base datos/Privado/I27-1999.html

También afecta a la cuenta de resultados la siguiente legislacion tributaria:

» Ley37/92 del IVA
http://noticias.juridicas.com/base datos/Fiscal/I37-1992.html

» Ley del Impuesto de Sociedades, etc.
http://noticias.juridicas.com/base datos/Fiscal/rdleg4-2004.html

Ademas de las leyes relacionadas anteriormente, se ha de prestar especial atencién al
reglamento que desarrolle a cada ley, pues los reglamentos, generalmente aprobados por

Real Decreto, especifican con mayor grado de detalle la regulacidn especifica.

2.1.3.2 LEGISLACION LABORAL

Regulara las relaciones laborales de la empresa con sus empleados:

» Real Decreto Ley 1/1995 del estatuto de los trabajadores.

http://noticias.juridicas.com/base datos/Laboral/rdleg1-1995.html

> Real Decreto Ley 2/1995 por el que se aprueba el texto refundido del procedimiento

laboral.

http://noticias.juridicas.com/base datos/Laboral/rdleg2-1995.html

> Tablas salariales

Asimismo incluimos dentro de este apartado de Legislacién Laboral, la legislacion que afecta
a la actividad en materia de prevencion de riesgos laborales, como por ejemplo la Ley 31/95
de Prevencion de Riesgos Laborales. La compafiia debera elaborar un Plan de Prevencién de

Riesgos especifico para su establecimiento.

€O ;e
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http://www.insht.es/InshtWeb/Contenidos/Normativa/TextosLegales/LeyPrevencion/PDFs/

leydeprevencionderiesgoslaborales.pdf

2.1.3.3 LEGISLACION ESPECIFICA DEL AMBITO ALIMENTARIO

A través del Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad, se regula todo lo relacionado
con la seguridad alimentaria y nutricién; y, a través de la “Agencia Espafiola de Seguridad
Alimentaria y Nutricidon”, tenemos acceso a toda la legislacion relacionada.

http://www.aesan.msc.es/AESAN/web/legislacion/seccion/especifica ambito alimentario.s

html

Concretamente, es necesario cumplir lo regulado en lo referente a la legislacién alimentaria:
» Reglamento (CE) n® 178/2002 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 28 de enero

de 2002, por el que se establecen los principios y los requisitos generales de la
legislacion alimentaria, se crea la Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria y se

fijan procedimientos relativos a la sequridad alimentaria.

http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2002:031:0001:0024:ES:

PDF

Los Principios Generales de la Legislacion Alimentaria, estan establecidos por los

articulos 5 a 10 del Reglamento 178/2002

» LEY 17/2011, de 5 de julio (BOE del 6), de seguridad alimentaria y nutricion.
http://www.boe.es/boe/dias/2011/07/06/

» Otras normas a tener en cuenta seran:

e Principales disposiciones relativas al etiquetado de los productos alimenticios:

® REAL DECRETO 890/2011, de 24 de junio (BOE de 11 de julio), por el que se
modifica la norma general de etiquetado, presentacion y publicidad de los
productos alimenticios, aprobada por el Real Decreto 1334/1999, de 31 de

julio.
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http://www.boe.es/boe/dias/2011/07/11/pdfs/BOE-A-2011-11826.pdf

® REAL DECRETO 1808/1991, de 13 de diciembre (BOE del 25), por el que se

regulan las menciones o marcas que permiten identificar el lote al que
pertenece un producto alimenticio

http://www.boe.es/boe/dias/1991/12/25/ndfs/A41511-41511.pdf

REAL DECRETO 930/1992, de 17 de julio (BOE de 5 de agosto), por el que se
aprueba la norma de etiquetado sobre propiedades nutritivas de los
productos alimenticios.

http://www.boe.es/aeboe/consultas/bases datos/doc.php?id=BOE-A-1992-

18639
Modificado el articulo 6, por: Real Decreto 2180/2004, de 12 de noviembre
(BOE del 13).

http://www.boe.es/aeboe/consultas/bases datos/doc.php?id=BOE-A-2004-

19313

Modificado el apartado 10 del articulo 3, se afiaden los parrafos h) e i) en el
articulo 6 y se sustituye el anexo por: Real Decreto 1669/2009, de 6 de
noviembre (BOE del 7).

http://www.clusteralimentariodegalicia.org/images/menu-pages/13491458-

sumariocompletotcm?7-7742.pdf

Principales disposiciones aplicables a la conservacidn, almacenamiento y transporte

de los alimentos

® CAPITULO V ("CONSERVACION DE ALIMENTOS") DEL CODIGO
ALIMENTARIO ESPANOL, aprobado por DECRETO 2484/1967, de 21 de
septiembre (BOE de 17 de octubre).

®  Modificado se sustituye la redaccién del capitulo V por: Real Decreto

1353/1983, de 27 de abril (BOE de 27 de mayo).
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http://www.marm.es/es/alimentacion/temas/calidad-

agroalimentaria/PDA A LA CONSERVACI%C3%93N, ALMACENAMIENTO

Y TRANSPORTE Il tcm7-7555.pdf

CAPITULO VI ("ALMACENAMIENTO Y TRANSPORTE") DEL CODIGO
ALIMENTARIO ESPANOL, aprobado por Decreto 2484/1967, de 21 de
septiembre (BOE de 17 de octubre).

http://www.boe.es/aeboe/consultas/bases datos/doc.php?id=BOE-A-

1967-16485

REAL DECRETO 168/1985, de 6 de febrero (BOE del 14). Reglamentacion
Técnico-Sanitaria sobre condiciones generales de almacenamiento
frigorifico de alimentos y productos alimentarios.

http://noticias.juridicas.com/base datos/Admin/rd168-1985.html

Correccion de errores en BOE de 13 de abril de 1985.
http://www.boe.es/boe/dias/1985/04/13/

REAL DECRETO 2483/1986, de 14 de noviembre (BOE de 5 de diciembre).
Reglamentacion Técnico-Sanitaria sobre condiciones generales de
transporte terrestre de alimentos y productos alimentarios a temperatura
regulada.

http://noticias.juridicas.com/base datos/Admin/rd2483-1986.html

En este sentido decir, que la legislacion alimentaria tiene los siguientes objetivos:

v’ la proteccidn de la vida y de la salud de las personas, y la proteccién de los intereses
de los consumidores teniendo en cuenta la proteccién de la salud y el bienestar de
los animales, la salud de las plantas y el medio ambiente;

v’ la realizacion de la libre circulacién en la Comunidad de alimentos y piensos;

v' el cumplimiento de las normas internacionales existentes o en fase de preparacion.
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M3as detalle:

http://www.aesan.msc.es/

http://www.marm.es/es/alimentacion/legislacion/

2.1.3.4 LEGISLACION SANITARIA

Las empresas alimentarias son las responsables de poner a disposicion del consumidor

alimentos seguros. Por ello, tenemos la obligacion de:

®  Seguridad: No comercializar alimentos que no sean seguros.

®  Responsabilidad. Asumir la responsabilidad de que los alimentos que se produzcan,
transporten, almacenen o vendan sean seguros.

®  Trazabilidad. Es ser capaces de identificar rdpidamente a sus proveedores o clientes.

®  Transparencia. Informar inmediatamente a las autoridades competentes si se tienen
razones para pensar que los alimentos que estan bajo nuestra responsabilidad no
son seguros.

®  Emergencia. Retirar inmediatamente del mercado un alimento si se tienen razones
para creer que no son seguros.

% Prevenciéon. Se determinaran los puntos criticos de sus procesos, se revisaran
regularmente y se les sometera a control.

2

Cooperacidon. Se cooperarda con las autoridades competentes en las acciones

emprendidas para reducir los riesgos.

Se implantard un sistema APPCC de gestion y control de puntos criticos. El sistema de

Analisis de Peligros y Puntos de Control Critico (APPCC) es el sistema de mayor
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reconocimiento internacional para garantizar la seguridad de los alimentos desde un

enfoque preventivo.

Ademas, el personal deberd estar en posesidon del carnet de manipulador de alimentos, que

les faculta para trabajar con seguridad.

(Real Decreto 109/2010, de 5 de febrero, por el que se modifican diversos reales decretos en
materia sanitaria para su adaptacion a la Ley 17/2009, de 23 de noviembre, sobre el libre
acceso a las actividades de servicios y su ejercicio y a la Ley 25/2009, de 22 de diciembre, de
modificacion de diversas leyes para su adaptacion a la Ley sobre el libre acceso a las
actividades de servicios y su ejercicio. Con este Real Decreto queda derogado el REAL
DECRETO 202/2000, de 11 de febrero, por el que se establecen las normas relativas a los

manipuladores de alimentos).

2.1.3.5 AYUDAS Y SUBVENCIONES

Respecto a la legislacidon existente en materia de ayudas es de ambito territorial diverso,
fundamentalmente estatal y autondmico. Basicamente, todas las lineas de ayuda consisten
en préstamos “blandos” con tipo de interés subvencionado, con un importe de principal
variable. Una vez evaluada la inversion, se estudiara si ésta es elegible o no en funcién de la
convocatoria correspondiente. Es interesante su estudio una vez definidas las inversiones a

acometer.

2.1.3.6 ENTORNO TECNOLOGICO - I+D+l

Para nuestra empresa, desarrollar nuevos productos asi como encontrar nuevas ventajas
nutricionales de los productos utilizados en nuestra comercializacidn sera uno de nuestros

retos fundamentales.

Por este motivo, en una segunda fase de desarrollo del negocio, contemplaremos un
departamento a tal efecto, encargado entre otras cosas de firmar convenios de
colaboracién que nos permitan avanzar en el campo de la investigacidon e innovacion

permanente tanto en procesos productivos como en nuevos productos.
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2.1.4 ENTORNO ECONOMICO

Consideramos necesario describir el marco en el que, en un principio, va a desarrollarse
nuestro proyecto. Para ello hemos obtenido informacién econdmica nacional y hemos
proyectado el marco econdmico futuro para poder tomar las decisiones mdas adecuadas

para su desarrollo.

2.1.4.1 EVOLUCION DEL SECTOR REAL DE LA ECONOMIA ESPANOLA

La crisis econdmica por la que atraviesa Espafia se estd prolongando mas de lo esperado y
los datos que presentan las principales macro magnitudes de la economia espafiola son muy

graves dificultando enormemente la recuperacion econdmica del pais:

% Una tasa de crecimiento interanual del PIB, en su ultimo trimestre, del 0,3% (con una

tasa de crecimiento interanual del -0,3%)
®  Una tasa de paro del 22,85%
®  Un déficit pablico del 8,51%

No obstante un repaso por las principales macro magnitudes, a nivel desagregado, permite
detectar las claves que permiten que la economia espanola no se hunda en una depresion

sin retorno.

El sector servicios se compone de actividades econdmicas que presentan un crecimiento de

su produccion en los ultimos trimestres:

®  Informacién y comunicaciones crecié al 0,9% y al 1,1% durante el tercer y cuarto

trimestre de 2011

Las actividades financieras y de seguros experimentaron un crecimiento del 3,5% en

el cuarto trimestre del mismo afno

®  Otras actividades profesionales han mantenido un crecimiento estable durante todo

el afio 2011 (un 2,8% en el tercer trimestre y un 2,6% en el cuarto)

Page 26 of 26



I Analisis del Entorno

2010 2011

Teol Tl Teoill Tee® Tel Tell Telll Tr W
PRODUCTO INTERIOR BRUTO a precios de mercado =13 0,0 04 o7 0% 08B 08 03
Agricultura, ganaderia, sihicultura y pesca =11 <13 <15 -03 1.1 0,5 0.4 0.3
Industria 1B 23 0,6 134 30 23 2B -04
- Indusftria manufacturera 20 25 05 14 34 30 34 -0
Construccion -39 87 Y& -59 489 32 32 A7
Sendcios 03 12 20 22 14 10 10 09
- Comercio, transporte y hosteleria -0.5 11 1.5 14 2.7 2,0 0.9 0.3
= Informacién ¥y comunicaciones 08 27 22 0.7 12 -04 0.9 1.1
= Actividades financieras y de seguros 18 B4 100 889 -47F 23 -01 35
= Actividades inmobiliaras 00 04 0.8 44 285 10 13 -0.3
- Actividades profesionales 02 0o o7 14 34 17 2B 25
- Administracion pdblica, sanidad y educacion 1.4 0B 20 26 1.2 1.4 1,0 0.3
- Actividades artisticas, recreativas y otros sendcios -1, 285 -34 48 -31 38 11 o7
Impuestos netos sobre los productos -11 <06 -08 22 1.2 2.5 1.3 20

Mientras que el desempleo alcanza su maximo absoluto en los ultimos 10 afios, con la
principal consecuencia de un deterioro en el consumo agregado y una caida de la demanda
nacional, la demanda extranjera continua siendo un factor clave en la aportacion al PIB pero
cada vez con menor intensidad. Hay que tener en cuenta que las exportaciones espafiolas se
han reducido de manera importante, pasando del 9,2% en el tercer trimestre de 2011 al
5,2% en el cuarto trimestre del mismo afio. Sin embargo, las importaciones espanolas se
han reducido tanto (del 0,9% al -5,9% entre el tercer y cuarto trimestre de 2011) que

permiten que la economia espafiola presente una balanza comercial exterior positiva.

demanda nacional

demanda externa

L 'l i 1

E =3

} + . I 4 4 =10
2004 2005 2006 2007 2006 2009 2010 2011

El Informe de la Contabilidad Nacional Trimestral de Espafia presenta indicadores

esperanzadores para la recuperacién espafiola, pero denota una importante inestabilidad
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en el comportamiento de las principales magnitudes a nivel agregado. De este modo, se
pone de manifiesto que el sector exterior y el sector servicios son los principales pilares
gue sostienen el sistema econdmico actual, lo que hace prioritaria una mayor intensidad en
el apoyo a la internacionalizacién de las empresas espafiolas y continuar con la apuesta de
reconversion del sistema productivo hacia la tercializacién, sin olvidar la intensificacion
tecnoldgica de la industria y la agricultura asi como el saneamiento de las cuentas publicas

para reducir el déficit.

Por tanto, la reestructuracion de la composicién sectorial de la estructura econdmica
aumentando el peso relativo de los servicios y la especializacidn selectiva hacia mercados
exteriores junto a una reorientacién profesional de la poblacién activa, son las principales
acciones que permitirdn a la economia espafola generar empleo y alcanzar una senda de

crecimiento sostenido en el tiempo.

2.1.4.2 ESCENARIO ECONOMICO NACIONAL

En abril de 2011 el anterior Gobierno sometidé a la Comisién Europea su Programa de
Estabilidad para el periodo 2011-2014. En él preveia una aceleracion de PIB, cuya tasa de
crecimiento aumentaria desde la prevision del 1,3% en 2011 hasta el 2,6% de 2014, pasando
por un 2,3% en 2012. Por su parte la tasa de paro disminuiria desde el 19,8% de 2011 al
16% en 2014 y el déficit publico lo haria desde el 6% de 2011 al 2,1% de 2014, pasando por
un 4,4% en 2012.

En menos de un afio este escenario econdmico ha cambiado drasticamente. El crecimiento
en 2011 fue del 0,7%, practicamente la mitad del previsto en el Programa de Estabilidad, la
tasa de paro se situdé en media en el 21,6% vy, con la informacién que ha ido anticipando el
Gobierno actual, el déficit habra cerrado cerca del 8,2% del PIB, dos puntos por encima del

compromiso con Bruselas.
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EVOLUCION DE LA ECONOMIA ESPANOLA
Variacion anual del PIB, en %
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Por otro lado, las previsiones que hemos ido conociendo recientemente para 2012 y 2013

auguran un panorama mucho mas sombrio en términos de crecimiento y paro.

Por ejemplo, el FMI prevé que el crecimiento sea del -1,7% en 2012, el Banco de Espafia

del -1,5% vy la Comisién Europea del -1,0%.

El prondstico de Bruselas es que nueve paises (Bélgica, Grecia, Espafia, Italia, Chipre,
Holanda, Portugal, Eslovenia y Hungria) estardn en recesién este afio, mientras que el

conjunto de la economia de los “veintisiete” se mantendra estancada.

En cuanto a Espafia el prondstico se ha realizado con la salvedad de las medidas que
presente el Gobierno en los Presupuestos para este afio. Si se mantuvieran las condiciones
actuales Espafia sufriria una contraccidn del 1%, una de las mas intensas de la UE; vy, si el

Presupuesto incorpora ajustes

VARIACION DEL PIB DE ESPANA adicionales, la recesion serd mas

En % . , ,
Prevision de la intensa. La caida mas severa se

0.4 02 Comision Europea istrara | ; .
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estancamiento en el cuarto trimestre de este afio.

El consumo privado se espera que sera significativamente débil este afio, impulsado por el

alto desempleo, la gran deuda inmobiliaria y la comprometedora restriccion crediticia.

El consumo publico seguird encogiéndose en la medida en que Espana continda con su
programa de consolidacion fiscal e implementa sus medidas adicionales anunciadas a finales
de diciembre. También se prevé que la inversidon permanezca apagada debido a un entorno
caracterizado por el alto endeudamiento de las empresas (especialmente en la construccion

y las empresas inmobiliarias), exceso de capacidad y dificultades para acceder al crédito.

La inflacion en la UE se prevé mas elevada que en los prondsticos del mes de noviembre
debido a las subidas de los pecios de la energia, aunque la caida de la actividad ayudara a
mantener la senda de reduccidn iniciada el ano pasado. En concreto los precios del petréleo
no siguieron reduciéndose como se habia previsto sino que registraron un incremento del
13%. Para este afio se prevé un aumento de los precios del 2,3% en la UE y del 2,1% en la

zona euro. La inflacidn prevista para Espafia se situa en el 1,3%.

Sin embargo, el comercio de alimentacién podria jugar un papel relevante en la
recuperacién. El comercio minorista de alimentacidn es una de las actividades que pueden
tener una evolucién por encima de la media, en torno al 1% en 2012, y jugar un papel
relevante en la necesaria recuperacion econémica. Tanto por sus interrelaciones con otras
actividades de distribucidn, de las contrataciones de otros servicios, como por el empleo

que generan.

Esta es una de las conclusiones del debate sobre Prediccion Econdmica de CEPREDE (Centro

de Prediccion Econémica) en su Asamblea General celebrada el pasado mes de Noviembre.
Existen tres argumentos sélidos para considerar al consumo privado como protagonista:

* La evolucién demogréfica.
* Los cambios en la tipologia de hogar.

* La nueva estructura en los presupuestos familiares.

En este sentido équé cabe esperar en los préximos afos? Pues, considerando los cambios

anteriores, la evolucion mas positiva en el trienio 2011-2013 aparece en bienes de consumo
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no ciclicos (alimentacion y salud), servicios especializados (comunicaciones), mercados

exteriores e inversion en racionalizacidn y eficiencia (equipos TIC).

Midiendo la competitividad regional mediante el indicador ISCRE, que considera dieciocho
indicadores reconocidos internacionalmente con la valoracién de competitividad, cinco
Comunidades (Navarra, Pais Vasco, Madrid, Cataluiia y Aragdn) superan la media nacional.
Al margen de las CCAA lideres en este benchmarking, Asturias, Canarias, Comunidad
Valenciana, Cantabria, Galicia y La Rioja, con los datos de cierre de 2011, superan los niveles

de competitividad de 2007, previos a la crisis, de manera notable.

La recuperacién econdmica de nuestro pais es pues una tarea larga y en absoluto sencilla, si
bien parece haber tomado el camino de vuelta. Lo peor, en lo que a la evolucién futura del

consumo se refiere, es que la evolucion del empleo tendra la ultima palabra.

Por todo ello nuestro pais deberia compensar, en la medida en que ello sea factible, el
deteriorado comportamiento del consumo y de la inversién con una aceleracion de la
inversién en bienes de equipo y de las exportaciones. En estas dos rubricas es precisamente
donde se esta sintiendo el deterioro de la competitividad, ya que, entre otras cosas, el coste
laboral unitario estd creciendo en Espaiia a un ritmo superior al del conjunto del area del

euro.

Los factores de riesgo que podrian complicar la salida de la crisis econdmica espainola son
los desequilibrios del patrén de crecimiento, los problemas mas que coyunturales de la
competitividad via costes laborales, el enorme déficit publico, el batacazo de la inversién en
bienes de equipo y la pérdida de confianza de los consumidores espafioles en el devenir de

nuestra economia y en la capacidad para gestionar la salida de la crisis. Y todo ello en un

marco de una gran incertidumbre.
2.1.4.3 AMBITO FAMILIAR

Los mas de cuatro afios de crisis que arrastra la economia espafiola han llevado el
desempleo a cotas histéricas —casi 5,3 millones de parados - y han generado gran

incertidumbre entre los que tienen un puesto de trabajo pero temen perderlo. Ante tan
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dificil panorama, y bien por necesidad o por miedo, los

espanoles han optado por apretarse el cinturdn.

La crisis presenta su cara mdas amarga en las personas que han
perdido su trabajo o el grueso de jovenes en busqueda de su
primer empleo. Un drama que se convierte en un asunto
familiar. Nada menos que cuatro de cada diez hogares en
Espafia cuentan con al menos un miembro en paro. Si bien uno

de cada tres todavia puede soportar la situacion econdmica, el

63% de los que aseguran que cuentan con un familiar sin
trabajo esta en una situacidn critica o muy critica. Circunstancia todavia mds acuciante para

los menores de 45 anos (48%) respecto a los que superan esta edad (33%).
Con una coyuntura tan dificil, la familia se convierte en un sustento importante

La confianza del consumidor bajé mas de 10 puntos el pasado mes de febrero en relacién al
mes anterior, hasta los 58 puntos, debido a la peor percepcién de la poblacion sobre la
situacidn actual de la economia y, sobre todo, a sus desfavorables expectativas de futuro,
segln el indice de Confianza del Consumidor (ICC) publicado por el Centro de
Investigaciones Socioldgicas (CIS). La confianza de los consumidores se sitla asi en niveles
similares a los del primer trimestre de 2009, "uno de los momentos mas agudos de la crisis

en la percepcién de los espafioles"”, segun el CIS.

2.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.2.1 ANALISIS DE LA DEMANDA

Lasimportaciones mundiales totales de arandanos en el afio 2005 fueron, aproximadamente,

130.000 tt (algo mas del 50% de la produccion total).

El consumo de arandanos en los paises desarrollados esta creciendo a un ritmo mayor que
la produccidn. En consecuencia, las importaciones totales de estos paises también estan
aumentando vy, particularmente, las importaciones en contra estacién provenientes del

Hemisferio Sur. Este aumento generalizado en el consumo esta asociado a la evidencia de
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que el arandano tiene propiedades particulares que lo hacen un producto “nutracéutico”. Se

estima que esta tendencia se mantenga pero se atenue en el futuro cercano.

El principal importador global de arandanos es EEUU, seguido por Canada y la Unidn
Europea. EEUU es también el principal destino de las exportaciones del Hemisferio Sur en
contra estacion, seguido lejanamente (aunque con voliumenes importantes) por el Reino
Unido y Holanda. Canada importa fundamentalmente fruta para reprocesar. Japdn y otros
paises de Asia se comienzan a vislumbrar como demandantes interesantes en contra
estacion. El consumo en los paises del Hemisferio Sur es insignificante, salvo en Australia y
Nueva Zelanda.

Asimismo y teniendo en cuenta los periodos que transcurren entre la cosecha de la fruta en el
Hemisferio Sur y su consumo en el Hemisferio Norte, las empresas exportadoras buscaran

arandanos con vida util mas extensa y mayor resistencia al traslado.

2.2.2 ANALISIS DE LA OFERTA

La produccién mundial de arandanos en el afio 2010 se acercé a las 400.000 Tn, con un

crecimiento del 50% en los ultimos cinco afios (Fuente: FAOStats).

La oferta relevante para este andlisis es la que se coloca en contra estacion (septiembre a
abril) en el Hemisferio Norte. Los principales paises exportadores del Hemisferio Sur son
Chile y Argentina. La oferta de arandanos del Hemisferio Sur en contra estacién esta

aumentando aceleradamente, particularmente en esos dos paises.

Chile tiene cerca de 4.000 has plantadas. En el 2006 exporté 15.500 tt por un valor de 115

millones de délares, en su mayor parte a EEUU y secundariamente a la Unidn Europea.

Argentina tiene algo mas de 3.000 has plantadas. En el 2006 exportd cerca de 3.500 tt por
un valor algo mayor a los 28 millones de ddlares. La mayor parte de las exportaciones fue

también a EEUU y en menor medida a Europa.

Chile tiene vigente hace afos un sistema privado de certificacién para su fruta (ChileGAP) y

Argentina acaba de aprobar uno especifico para arandanos.

I
EOI z:]l_(mzc;u:n
Fal industrial Page 33 Of 33




I Analisis del Entorno

Chile presenta algunas ventajas adicionales por su estatus sanitario privilegiado (libre de
mosca de la fruta) y debido a que por razones climaticas se pueden aplicar menos
tratamientos sanitarios que en paises con mas precipitaciones como Argentina y Uruguay,

con la consecuente reduccidn de costes que elloimplica.

Uruguay en el 2006 exporté con destino a la Unién Europea algo mas de 90 tt de fruta de

arandanos por un valor de mas de 800.000 mil euros.

Australia y Nueva Zelanda también son exportadores pero en volimenes mucho menores
qgue Argentina y Chile. Sudafrica y Brasil podrian convertirse en exportadores relevantes en
un cierto plazo. En Australia y Nueva Zelanda el costo de la mano de obra es elevado, lo que
probablemente les resta competitividad con respecto a Chile, Argentina y Uruguay. Sin
embargo en Sudafrica y Brasil la mano de obra es mds barata, lo que los transforma en

competidores mas directos.

Se estima que para el afio 2010, el incremento de la oferta del Hemisferio Sur en base a la
superficie ya plantada y que llegara a plena produccién en esa época en Chile, Argentina y
Uruguay, podria ser de aproximadamente 50 mil toneladas mas sobre su nivel actual. Este
volumen es aproximadamente equivalente a la demanda “insatisfecha” que se estimd de
manera rapida que puede existir en EEUU en ese momento. Esto significa que
probablemente se llegard a un equilibrio en el mercado, con niveles de precios menores a

los actuales.

También hay que destacar que hay una tendencia en los paises importadores a alargar la
estacion de produccion, tanto por cosechas mas tempranas como mas tardias. En
consecuencia es probable que en el futuro se estreche el periodo de tiempo durante el cual
sea posible y rentable entrar al mercado con fruta del Hemisferio Sur.

El aumento de la oferta, ademas de provocar una reduccion de los precios, mejorara el poder
de negociacién de los importadores, que seguramente podran ser mas exigentes en cuanto a
calidad de la fruta, trazabilidad, certificacion, volimenesy condiciones de entrega, etc. En ese
contexto, se prevé, ademds, que crecerd particularmente la demanda por ardndanos con

caracteristicas diferenciales de tamafio, color y textura.
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2.2.3 ANALISIS DE LOS CANALES COMERCIALES

A nivel comercial se destaca la existencia de algunas empresas, en su mayoria
internacionales, que concentran la comercializacion de la mayor parte de los volumenes
exportados y en algunos casos coordinan sus acciones en los diferentes. En Espafia las mas

relevantes son: EuroBerry Marketing, VitalBerry/VBM y Agromolinillo.

A medida que aumenta la produccion de arandanos en cada pais se constata que aumenta
el nimero de empresas exportadoras pero se mantiene un grado de concentracién
importante, con un grupo reducido de exportadoras que concentra la mayor parte del

volumen.

Asimismo, se constata que varias de esas empresas operan en los tres paises, desarrollando

estrategias regionales de abastecimiento y comercializacion.

La existencia de un numero reducido de empresas que tienden a concentrar la
comercializacién puede ser o un factor de riesgo o una fortaleza desde el punto de vista de
los productores. Mientras dichas empresas compitan entre si por la captaciéon de la fruta el

riesgo no parece significativo.

Los vinculos y acuerdos comerciales de estas empresas en los mercados de destino es otro
factor competitivo importante, ya que les evita estar obligadas a vender centralmente en el
“mercado spot” el que tiene un comportamiento muy erratico.

Algunas empresas comercializadoras también compran fruta en el hemisferio norte vy
abastecen asi con contratos anuales a grupos distribuidores o comercializadores directos de

ese mismo mercado.

Por otro lado se entiende que la existencia de empresas con una visidon regional del
negocio, puede ser una forma de evitar la saturacién del mercado y de asegurar la obtencion

de buenos precios que sean sostenibles en el tiempo.

2.2.4 INDUSTRIAS DE APOYO

En este punto se analizan las caracteristicas de las industrias proveedoras y de apoyo que
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influyen sobre la competitividad global del conglomerado.

2.2.4.1 FLETES

La disponibilidad de bodega en aviones y de contenedores y de camiones refrigerados podria
llegar a ser una limitante cuando los volumenes de produccién aumenten, aunque se puede
asumir que en la medida en que el volumen de fruta se incremente y consecuentemente el
transporte de los ardndanos se transforme en un negocio atractivo, comenzardn a surgir
ofertas de servicios en este aspecto. De todas maneras, parece clara la necesidad de que el
conglomerado encare estratégica y coordinadamente este tema a efectos de negociar

mejores condiciones para el traslado de la fruta.

Lo que parece bastante permanente es la relacidon entre el costo del flete aéreo con
respecto al maritimo. Este hecho, asociado a la previsible baja de precio de los ardandanos
gue seguramente ocurrira en los proximos afios, sustentan la hipotesis de que la mayor parte
de la exportacion se realizara por barco, con excepcidn de aquellos envios que se efectien en

las coyunturas de precios mas elevados.

2.2.4.2 SECTOR VIVERISTA

Existe una oferta adecuada de plantas de variedades libres y protegidas con varias empresas
qgue aplican las técnicas mas modernas y seguras de propagaciéon y multiplicacién. Incluso

algunas de estas empresas estan exportando plantas a paises de la regién y de Europa.

Sin embargo siempre existe el riesgo de que entren al mercado proveedores marginales u
oportunistas cuya accién puede causar perjuicios al conjunto, basicamente por razones

sanitarias.

En consecuencia se destaca la importancia de avanzar en el diseiio y la implementacién de

un Programa de Certificacién de Plantas que permita mitigar dicho riesgo.

Las variedades protegidas se registran en el Instituto Nacional de Semillas (INASE). La regalia

se paga una sola vez y esta incluida en el precio de la planta de vivero. Entre los Obtentores
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mas importantes se encuentran varias Universidades de Estados Unidos de América.

2.2.4.3 SERVICIOS DE EMPAQUE Y DE FRIO

Las plantas de empaque que estan hoy en funcionamiento podrian procesar algo menos de

1.500 tt de arandano en la temporada.

Para las 4.500 tt de produccién prevista para el afio 2010, las empresas han manifestado el
interés de haceresfuerzos que aseguren el procesamiento de toda la fruta a exportar. Las
cantidades citadas tratan de una estimacién aproximada, que no tiene en cuenta la
distribuciéon geografica de las plantas y de los cultivos, pero que sirve para dar una idea de

las necesidades de inversion en este rubro.

La capacidad de frio actual también es insuficiente en la cercania de los predios, pero hay

mas alternativas para proveer los servicios necesarios.

Por lo tanto es necesario planificar ajustadamente el desarrollo de la infraestructura
logistica que permita brindar adecuadamente y al minimo coste los diferentes servicios

logisticos para el volumen de fruta que se proyecta producir dentro de algunos afos.

2.2.4.4 INDUSTRIALIZACION DE EXCEDENTES

En la actualidad no existe una estructura industrial especializada en el procesamiento de los

arandanos.

Se destaca la importancia de encontrar un uso rentable para los descartes de la fruta que
no puede ir al consumo en fresco.
La perspectiva de reduccién de precios del producto fresco determina que el destino de

los descartes sea cada vez mas importante para lograr la rentabilidad global en el negocio.

2.2.4.5 INSUMOS PARA EL EMPAQUE

La mayor parte de los insumos para el empaque es importada. No se identifican ni

restricciones ni ventajas especificas.
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2.2.4.6 INSUMOS AGRICOLAS

La Direccidon de Servicios Agricolas ha registrado como aptos para arandano una serie de
agroquimicos que son utilizados en este cultivo. Sin embargo esa lista no es completa y
todavia hay una serie de productos que se utilizan efectivamente y que no se han podido

registrar como especificos de esta categoria.

Si bien este aspecto no ha generado dificultades hasta el presente, en el futuro puede
convertirse en una traba para el acceso a determinados mercados o para la certificacion

segun los protocolos mas difundidos.
2.2.4.7 GENERACION DE TECNOLOGIA

La mayor parte de la tecnologia aplicada proviene de la experiencia de los propios actores
privados involucrados. Hay algunas empresas de produccion con vinculos internacionales

gue tienen propuestas técnicas propias.

Existe un acuerdo del sector privado con la Facultad de Agronomia para estudiar

diferentes tipos de enmiendas de suelo.

No hay un Programa Nacional de Investigacién en Arandanos ni una concertacién

sistemadtica que articule esfuerzos privados y publicos en esa area.

2.3 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Para profundizar en la investigacion de mercado, Realizamos una encuesta on line tratando
de recabar informacién objetiva del conocimiento del mercado objetivo sobre el producto

gue comercializaremos.

El foco de atencion de la encuesta esta centrado en determinar el habito de consumo actual
asi como el conocimiento del producto, sus beneficios, canales de distribucion vy

posicionamiento en precio.

Por otra parte, hemos observado que existe en la actualidad un movimiento importante o

una preocupaciéon sobre la salud y ademas que el consumo del arandano esta aumentado

€0I::

Page 38 of 38



I Analisis del Entorno

considerablemente en otros paises. Hay un desconocimiento de los consumidores sobre
estos productos. Por ello hemos investigado sobre esta preocupacion, asi como sobre el

grado de conocimiento de nuestro producto.

Muestra: La poblacion encuestada ha sido de 200 personas con las siguientes

caracteristicas:

MULESTRA EDADES
Hombre 6117 % De 18 a 24 arfos 1.94%
Mujer 38.35% De 25 a 34 afmos 37.38%
De 35 a 49 arnos 52.43%
De 50 a 64 anos 2.91%
De 65 o mas arnos 0.97%

SRIG G
i T

@ De 18 a 24 afos @® De 25 a 34 afos
@ Hombre ® Mujer @® De 35 a 49 anos @ De 50 a 64 anos

® De 65 o mas afos

El resumen de las principales caracteristicas de la encuesta:
Conocimiento del producto:
- conocen el ardandano (como fruta del bosque): 84,5%

- pero no lo consumen habitualmente (solo un 25% lo hace)

o Escuela de
I organizacion
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CONOCIMIENTO PRODUCTO CONOCIMIENTO PRODUCTO
Lo Conocen 84,50% Lo Consumen 25%
No lo Conocen 15.50% No lo Consumen 75%

@ Lo Conocen @® Lo Consumen
@ No lo Gonocen & No lo Consumen

Tendencia de consumo:

* Lo consumirian sobre todo por sabor (68%) mads que por sus propiedades (38%)
*  No conocen sus propiedades (73%)

*  Pero, advertidos sobre ellas, si les interesaria el consumo dietético (88%)

Posicionamiento y Precio

*  No conocen marca -> arandano (82%)
*  Los precios son desconocidos (52%) o altos (29%)

* Y la mayoria pagaria menos de 3€ por la tarrina (66%)
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TENDENCIAS CONSUMO POSICIONAMIENTO Y PRECIO
Sabor 68% No Conocen Marca 82%
Propiedades 38% Precios Desconocidos 52%
No Conocen Propiedad 73% Precios Altos 29%
Interesa Consumo Dietético 88% Pagarian de 3 € 66%
Wh ~—0u0
90%
67,5%
67,5%
45%
45%
22,5%
22.5%
0%
0%
B Sabor W No Conocen Marca
B Propiedades B Precios Desconacidos
™ No Conocen Propiedad ™ Precios Altos
B Interesa Consumo Dietético M Pagarian de 3 €

Producto potencial

*  Hay un importante consumo de frutas y verduras ecoldgicas: si (20,3%), a veces

(42%), no (37,5%).

PRODUCTO POTENCIAL

Sl 20.30%
NO 37.50%
A Veces A2%

® s @ NO A Veces
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PRINCIPALES CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA.

* No existe habito de consumo en frutas ni en frutos del bosque.

* Existe interés por los beneficios para la salud generados por el consumo
habitual del ardandano.

* Hay falta de informacidn sobre los beneficios generados por el consumo.

*  No hay facilidad de acceso al producto en los actuales medios de distribucion.

* Los encuestados reconocen que la publicidad y la prueba les ha guiado al

consumo esporadico.
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3 PLAN ESTRATEGICO.

A lo largo de los siguientes apartados se definira tanto la estrategia de Be Berry, desde el
punto de vista de cliente, producto y mercado, como el modelo de negocio en el que nos

basaremos para llevar a cabo la misma.

Para ello se mostraran los andlisis realizados utilizando, fundamentalmente dos
herramientas: Fuerzas competitivas de Porter y analisis DAFO. En ambos casos son inputs

fundamentales las conclusiones derivadas del andlisis de entorno realizado en el apartado 2.

De la misma forma se determinaran los objetivos clave definidos por Be Berry para las

diferentes fases en las que se ha definido su estrategia.

3.1 ANALISIS DE MERCADO: SECTOR

En el apartado 2 se ha realizado una analisis detallado del mercado tanto desde el punto de
vista de los condicionantes exdgenos a nuestro propio producto (social, legal, etc...), como
propios de nuestro producto y mercado objetivo. El resultado de este andlisis lo podemos

ver resumido en el siguiente diagrama de fuerzas competitivas de Porter

Determinantes de la competencia
¥ Poco habito de cansuma Participantes v Fuertes empresas en el mundo de la

Barreras de Entrada

¥ Diesconocimienta de la marca distribucidn del ardndano

potenciales

¥ Economia de escala ¥ Posihilidad de que copien el modelo

¥Introduccidn del producto en los de forma rapida. Capacidad de

canales de distribucian reaccién

Clientes

Competidores del
Proveedores P _
mercado

Detarminanta: ean las provesdoras

Determinantes con los clientes
¥ Conzeguir producto de calidad

- ¥ Conocimiento de los clientes
durante toda el afio

¥ Reconocimiento de marea
v Contralar a Variabilidad de los

precios

¥ Hahito de consuma

. v
vacuerdos con distribuidores al canal Mereado potencial (valumen de

clientes)
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3.1.1 DETERMINANTES DE LA COMPETENCIA

Como se comenta en el grafico anterior los puntos clave detectados en cuanto a la posible

competencia de Be berry son los siguientes:

Grandes empresas gestionan_en este momento la compra y posterior venta de
arandano en Europa vy las pequefias cantidades que se comercializan en Espafia.
No existe una marca claramente identificada; pero, compafiias como Euroberry
Marketing u Onuba, copan la produccién espafiola y aseguran el abastecimiento

durante todo el afio a través de producciones en Latinoamérica.

En estos momentos no existe por parte de estas empresas un foco importante
en el mercado espaiiol ni realizan una apuesta por la promocidon de este
producto. De hecho, en el caso de Euroberry, no destinan ni un solo euro al

marketing de producto / marca en Espafia.

El riesgo identificado respecto a estos competidores es el hecho de que puedan
imitar el modelo Be Berry de forma mas o menos rapida, en el caso de que el
mercado espafiol experimente un aumento en los niveles de consumo de
arandano y se convierta en una oportunidad para ellos. Contarian con la ventaja
de disponibilidad directa del producto (desde la produccion y sin intermediarios)

y la posibilidad de competir en precios.

Desde el punto de vista de Be Berry, la clave estard en los primeros meses de lanzamiento, en los

gue sera necesaria una apuesta clara por la promocién de la marca y su identificacion clara con el

arandano, su sabor y propiedades

3.1.2 BARRERAS DE ENTRADA

¢Cuales son los principales obstaculos detectados para el posicionamiento del producto Be

Berry en el mercado espafiol? Cuatro puntos claves que sera necesario afrontar para el

éxito del producto Be Berry:

Poco habito de consumo — a pesar de que un alto porcentaje de a poblacién
conoce el arandano, sélo un 25% reconoce consumirlo de forma mas o menos

habitual. Uno de los principales retos de Be Berry serd impulsar el consumo de
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arandano en Espafia. Para ello, y tal como se especifican en las acciones de
promocion del plan de marketing, se hara un esfuerzo relevante en a promocién
del producto dirigiendo acciones especificas a cada uno de los segmento de

clientes identificados como claves

Desconocimiento de marca — e incluso la falta de “costumbre” en Ia
identificacion de una marca con una fruta. En los Ultimos meses se observa un
cambio importante en este sentido con campanfas en TV de frutas (kiwis y peras),
que apuestan por la marca como punto diferenciador respecto a la competencia.
Al igual que en el caso anterior se realizard una apuesta importante desde el
lanzamiento para el posicionamiento de la marca Be Berry en la mente de

nuestros consumidores

Introduccion del producto en los puntos de venta — uno de los puntos mas
importantes en la estrategia de Be Berry es la definicion del modelo de relacion
con los distribuidores tanto de canal tradicional como moderno. El hecho de no
contar inicialmente con un volumen de venta relevante dificultara las
negociaciones con ellos. El objetivo es alcanzar la mayor granularidad tanto en

fruterias especializadas como en grandes superficies.

3.1.3 PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

En el desarrollo de la actividad de Be Berry y como veremos en detalle posteriormente

tanto en el plan estratégico como en el de operaciones, es fundamental alcanzar alianzas

estratégicas tanto con en el aprovisionamiento de producto como en la distribucion de

nuestros productos al punto de venta.

Aprovisionamiento de Producto — Es necesario asegurar la provision de
producto de calidad a lo largo de todo el afio y ser capaces de modular, en la
medida de lo posible y de cara al cliente final, la variabilidad de precio que

presenta el ardndano en las diferentes estaciones.

Acuerdos con el canal — En un producto en el que no existe demanda y en el que

Be Berry tendrd como foco fundamental crear el deseo de consumo en el
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consumidor, es fundamental alcanzar el mayor nimero de Punto de Venta
posibles en el menor tiempo, asegurando la calidad y disponibilidad del mismo

en todo momento.

3.1.4 DETERMINANTES CON LOS CLIENTES

Existen varios puntos determinantes para Be Berry desde el punto de vista del cliente. La
estrategia de la compafiia en este sentido se basard en importantes acciones de
promocion en las que se incentive el consumo de ardandano en Espaia y la identificacién

de la marca Be Berry
Los principales puntos que serd necesario reforzar son:

* Habito de consumo - como ya hemos comentado a lo largo de los analisis de
mercado, no existe un gran habito de consumo de arandanos en Espafia. A

través de

* Reconocimiento de marca — no existe en la actualidad una marca reconocida en

Espafia que se identifique claramente con el ardndano.

# Conocimiento de nuestros clientes — Para abordar los dos puntos anteriores se
ha realizado una clara segmentacion de clientes de manera que las acciones de
promocidén estén claramente ajustadas a las necesidades y expectativas de cada

uno de ellos

3.1.5 AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Otros frutos del bosque son los principales sustitutivos del arandano. En particular el
consumo de fresa esta muy instalado en nuestro pais aunque delimitado por la

estacionalidad del fruto en su potente produccién nacional.

Otros frutos del bosque en consumo emergente son la frambuesa, la mora y la grosella.
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3.2 ANALISIS DAFO

En el andlisis DAFO se presenta el marco global del mercado del ardndano en Espaiia.
Definimos amenazas y oportunidades a partir del analisis externo realizado, sus condiciones
y riesgos de cambio, del sector, proveedores y clientes, posibles competidores y productos

sustitutivos.

Los objetivos estratégicos y acciones a realizar se determinan aprovechando las
oportunidades del entorno. De este modo nos basamos en nuestras propias fortalezas y
mitigamos el efecto de las debilidades, sobre las que se actia mediante un plan de

contingencia y mejora adecuados.

Las conclusiones fundamentales del analisis desarrollado a continuacion son:

Explotar Potencialidades Compensar Limitaciones

* Irrumpir en un mercado muy atractivo y = Llegar al consumidor a través de alianzas
sin competencia clara y directa con distribuidores de canal

* Asegurar suministro durante todo el aifio * Marketing segmentado: Crear habito de
mediante acuerdo estratégico con consumo del ardndano a través de la
proveedor global marca be Berry

Afrontar desafios ' Reducir Riesgos

* Creacion de marca arandano a partir de Difusion del producto y sus cualidades

sus propiedades nutricionales y dietéticas
* Posicionamiento be Berry = arandano en » Diferenciacion: nuevo packaging
los segmentos disruptivo

El andlisis detallado que se ha llevado a cabo para alcanzar estas conclusiones se muestra a

continuacion:
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v

ANALISIS INTERNO

ﬁ
DEBILIDADES

- Falta de experiencia

- Falta de experiencia en el mercado de productos
hortofruticolas perecederos

- Falta de una red comercial Propia

- Dificultad en la creacion de identidad y marca por una
empresa y un producto nuevos

- Producto caro en origen

- Falta de un Unico y consensuado sistema de control y
certificacion de la calidad de las plantas.

- Desconocimiento sector Packaging y porte desde el
exterior.

PR 1t s s e e e G ——_————————_—_——_——__———=——_—{_,———__=—_——_—_‘-‘=—_=___——e unsa Gty

FORTALEZAS

- Conocimiento y concienciacion de las propiedades

dietéticas del arandano.

- Conocimiento del mercado del arandano

- Equipo multidisciplinar, cualificado y altamente

motivado en la ejecucidn del proyecto

AMENAZAS

Bajo nivel de consumo de arandano en el mercado
interno

Posibilidad de que los grandes exportadores actuales
entren en el mercado espaiol

Desconocimiento del arandano y sus propiedades
saludables entre la poblacién espafola

Oscilacion del precio del producto en funcién de la

demanda y la oferta.
\

Coyuntura econdmica actual

OPORTUNIDADES

Mercado atractivo con demanda creciente
Primeros en el mercado espaiol identificando
claramente la marca con el arandano y sus
propiedades dietéticas

>
Z
>
L
S
n
U
>
_|
1l
P
pa
O

Existencia de proveedores ya establecidos que pueden
asegurar la oferta de arandano fresco de calidad a lo
largo de todo el aiho

Posibilidad de ser disruptivos en cuanto a packaging

Entorno social creciente en cuanto a la sensibilidad

con el bienestar y la salud

Referencia de consumo de otros paises europeos de
nuestro entorno

o
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FORTALEZAS

> Conocimiento y concienciacion de las propiedades dietéticas del arandano.
Para el lanzamiento de un nuevo producto es clave el conocimiento de las ventajas que serd
posible ofrecerle al cliente. En el proceso de andlisis y estudio de mercados, usos, y
propiedades del arandano, el equipo ha adquirido un amplio conocimiento del mismo que
facilitard las tareas de lanzamiento de marca y principales palancas a utilizar para la difusién

del conocimiento y consumo del ardandano por parte de los consumidores

> Conocimiento del mercado del arandano
Durante el proceso de andlisis realizado antes de la presentaciéon del proyecto y en los
inicios del mismo, hemos adquirido un gran conocimiento del mercado en aspectos como
producciones mundiales y nacionales, consumos en Espafia y en otros paises (que nos sirven
como referencia de crecimiento), tendencias de crecimiento de los ultimos afos, precios,
estacionalidad del producto, empresas relevantes, etc.
De cara a la elaboracion del plan de negocio (econdmico, operaciones, marketing) este

conocimiento es fundamental

> Equipo multidisciplinar, cualificado y altamente motivado en la ejecuciéon del
proyecto

En el equipo contamos con perfiles diferentes con experiencia en varios sectores. A la hora

de disefiar y desarrollar los diferentes aspectos del plan de negocio, contamos con

experiencia en temas econémicos, operativos, de RRHH, comerciales y ventas.

DEBILIDADES

> Falta de experiencia en el mercado de productos hortofruticolas perecederos
El equipo que compone esta empresa no cuenta con experiencia en el desarrollo de un
negocio relacionado con productos perecederos asi como en el de creacidon de una marca

partiendo de un producto practicamente desconocido.

I
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> Falta de una red comercial
Para la introduccion de un nuevo producto en el mercado, la red comercial y la forma en la
que el producto sea puesto a disposicion del cliente es clave para su crecimiento. Siendo
una empresa de nueva creacién no contamos con una red comercial fuerte que nos facilite

este acercamiento al cliente.

> Dificultad en la creacidn de identidad y marca por una empresa y un producto
nuevos
Hay varios factores a tener en cuenta en este punto:
0 Empresa de nueva creacién sin marca ni identidad reconocida
0 Producto poco conocido en el mercado espanol
0 Poca demanda de consumo
Estos puntos dificultan una de las claves de nuestro éxito, que debe ser el reconocimiento
de marca.
> Producto Caro en Origen.
El ardndano fresco es un producto relativamente caro en comparacion con otras frutas del
mercado (VER PRECIOS DE FRUTAS EXOTICAS). En un entorno socio-econémico como el

actual, crear demanda sobre un producto relativamente caro, puede tener cierta dificultad.

> Falta de un Unico y consensuado sistema de control y certificacidon de la calidad de

las plantas.
Otra de las claves de nuestro producto sera la calidad. Es necesario definir un proceso de
control de calidad que asegure que el arandano comercializado bajo nuestra marca cuente

con una calidad reconocida.

> Desconocimiento sector Packaging y porte desde el exterior.
Para ser disruptivos en el mercado del ardndano, el packaging debe ayudarnos a
diferenciarnos claramente y que se nos identifique en los canales de venta. No tenemos

experiencia en este aspecto tanto desde el punto de vista comercial como legislativo.

OPORTUNIDADES

I
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> Mercado atractivo con demanda firme y creciente a nivel mundial
En los estudios de entorno espainol y en las encuestas realizadas, se identifica claramente un
bajo consumo de este producto en el mercado espafiol. Existe una oportunidad Unica de
creacién de demanda de un producto poco conocido pero en continuo crecimiento de

produccién en Espafia (52 productor europeo) y de consumo en paises de la UE.

> Primeros en el mercado espaiol identificando claramente la marca con el
arandano y sus propiedades dietéticas

No existe en Espafa una marca identificada claramente con el Arandano; por lo que, unido

al punto anterior, el momento actual presenta una gran oportunidad de creacién de

demanda, ya no del arandano, sino de una marca que identifique claramente este producto,

su sabor, su facilidad de consumo y sus tremendas propiedades saludables.

> Existencia de proveedores ya establecidos que pueden asegurar la oferta de
arandano fresco de calidad a lo largo de todo el aiio

Como ya hemos comentado el crecimiento de la produccién de este producto tanto en

Espana como a nivel mundial ha sido exponencial en los ultimos 5 afios. En este crecimiento

los grandes productores se han preocupado, a través de estudios y alianzas con otros

productores, de tener disponibilidad del producto durante todo el afio. Esto nos asegura

gue nuestro cliente final tendrd acceso a arandano fresco de calidad durante todo el afio, lo

que facilitara su crecimiento en el consumo.

> Posibilidad de ser disruptivos en Packaging
Todo el ardndano fresco comercializado actualmente presenta el mismo packaging lo que
hace que el producto sea poco identificable y diferenciable entre las diferentes marcas. No
existe en estos momentos ningun foco, por parte de los comercializadores, en ser diferentes

en este sentido.

> Entorno social creciente en cuanto a salud y bienestar
Existe una tendencia creciente al cuidado de la salud y al bienestar en general, lo que lleva a

los consumidores a buscar alimentos y productos que favorezcan este tipo de vida

I
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saludable. El arandano es un producto que, como hemos comentado, cuenta con potentes
cualidades saludables y este serd uno de los puntos de apoyo para tratar de incrementar su
consumo. En el apartado de anadlisis de mercado se especifican datos que refuerzan este

aspecto

> Referencia de consumo en otros paises europeos
Aunque el consumo de este producto en Espafia no estd muy extendido, tenemos otros
mercados de nuestro entorno como el aleman, el inglés y, mas recientemente, el italiano en
los que el consumo de esta fruta es considerablemente mayor. En estos paises el consumo
estd muy extendido y pueden servir como referencia para el crecimiento de nuestro

producto.

AMENAZAS

> Bajo nivel de consumo a nivel interno
Este tema ha sido comentado como oportunidad por el potencial crecimiento que supone,
pero debe ser tenido en cuenta como riesgo a la hora de acometer el proyecto. Algunas
cuestiones deberan ser tratadas:
*  Analisis de motivos para este bajo consumo
*  Por qué ninguna de las empresas productoras actuales ha atacado el mercado
nacional, dedicando el 90% de su produccién a la exportacion

*  Productos sustitutivos que ocupan el posible lugar del ardandano en la actualidad

> Posibilidad de que los grandes exportadores entren en el mercado
Existen en Espafa algunas empresas productoras con experiencia en el mercado de los
arandanos pero dedicados en un 90% a la exportacion. Existe el riesgo de que estas
empresas irrumpan en el mercado con marca propia y una estrategia similar a la nuestra,

contando con la ventaja del acceso directo y propio a la materia prima.

> Desconocimiento del arandano y sus propiedades entre la poblacidn espaiiola

A la hora de crear demanda de consumo en el arandano y de crear marca alrededor de esta
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fruta, un punto a tener en cuenta es el desconocimiento que del ardandano y de sus
propiedades existe entre la poblacion espaiola. En este proceso de entrada en el mercado

serd importante realizar acciones para incrementar el conocimiento del arandano.

> Oscilacion del precio del producto
Cuando se defina el precio del producto y los mdargenes hay que tener en cuenta la
oscilaciéon de precios que sufre este producto a lo largo del afio, tanto por la variedad en la
demanda como por la oferta, ya que durante la contra-temporada el producto debe

importarse desde el hemisferio sur.

> Coyuntura econoémica actual
Dada la situacion actual serd dificil promover e incrementar el consumo de un producto

poco conocido en Espafia y cuyo precio es alto en referencia al precio de la fruta en Espafia.
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DEBILIDADES
Equipo L Falta de un Unico
Conocimiento y muItic?isc?plinar Falta de experiencia en Dificultad en la consensuado sisten:a Desconocimiento
! el mercado de
MATRIZ DAFO CUANTIFICADA concienciacion de las Conocimiento del cualificado y productos Falta de unared |creacion de identidady| Producto caro en de control y sector Packaging y
propiedades dietéticas del | mercado del arandano | altamente motivado hortofruticolas comercial marca por una empresa origen certificacion de la porte desde el
arandano. en la ejecucion del y un producto nuevos calidad de las exterior.
perecederos
proyecto plantas.

Posibilidad de ser disruptivos en cuanto a packaging
Entorno social creciente en cuanto a la sensibilidad con el bienestar y la
salud

Referencia de consumo de otros paises europeos de nuestro entorno

Bajo nivel de consumo de arandano en el mercado interno

Mercado atractivo con demanda firme y creciente a nivel mundial 1 0 -1 1 -1 -1 0
Primeros en el mercado espafiol identificando claramente la marca con el
. . . 0 -1 0 -2 0 0 0
arandano y sus propiedades dietéticas
Existencia de proveedores ya establecidos que pueden asegurar la oferta
. . o 1 0 0 0 0 1
de arandano fresco de calidad a lo largo de todo el afio
0
0

Posibilidad de que los grandes exportadores actuales entren en el

1

0

1

0

0
Descon‘cfcnmlen'io del arandano y sus propiedades saludables entre la 0 0 o 0 5 0 o o
poblacién espafiola

0

. 0 0 -1 -2 0 0 -1 0
(7, mercado espaiiol

<
N
<
2
w
=

< Oscilacion del precio del producto en funcién de la demanda y la oferta. 0 0 0 0 0 0 0 0

Conyuntura econdmica actual 0 0 0 0 0 0 -2 0 0

9 10 4 -4 -5 -3 -4 -1 0
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Observando la matriz Dafo las principales conclusiones a las que podemos llegar son:

Explotar las Potencialidades

Del analisis de la matriz Q-Dafo se desprende claramente que las mayores potencialidades
del proyecto radican en la posibilidad de irrumpir en un mercado muy atractivo con niveles
de consumo muy bajos y sin competencia clara y directa en la comercializacion de arandano

en Espafia, lo que nos permitira ser los primeros.

Para ello nos apoyaremos en las propiedades saludables del arandano, su sabor y su
facilidad a la hora de ser consumido. El conocimiento del producto por parte del equipo nos

facilitara la explotacion de estos aspectos.
Para aprovechar esta oportunidad la salida al mercado debe ser fuertemente apoyada
desde el punto de vista de creacién y difusion de marca y del conocimiento del arandano

entre los espafoles

Compensar las Limitaciones

El hecho de no contar con una red comercial propia es un handicap importante. Para
afrontar este punto serd clave la definicion de los canales de venta a utilizar y ser capaces
de llegar a acuerdos de comercializacion con los mismos. La tarea de negociacién con estos

canales sera base para el éxito del proyecto.

Otro tema importante es el precio del arandano. En un mercado con un bajo consumo y
conocimiento del fruto, serd dificil generar demanda creciente dados los precios
(relativamente altos respecto a otras frutas) y la situacion econdmica actual, que no invita a
un incremento en la cesta de la compra. Para compensar este punto sera clave la campana

de lanzamiento del producto en el que se consiga:

*  Concienciacion de las ventajas que presenta el arandano

De su facilidad de consumo

Crear tendencia de consumo de este producto
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Igualmente buscaremos una estrategia de precios que nos posicione con ventaja sobre la

competencia

Reducir los Riesgos

El bajo consumo de ardndano en Espaiia y el hecho de que sea un producto poco conocido,

representa el riesgo fundamental a la hora de entrar en el mercado.
En este caso, también serd clave el posicionamiento de la marca y su conocimiento por
parte de los consumidores. El hecho de ser los primeros en el mercado en la apuesta por

este producto debe ayudar a reducir este riesgo.

Afrontar los Desafios

El principal desafio al que nos enfrentamos es claramente la creacion de marca vy el
aumento del conocimiento del ardndano y sus propiedades por parte de los consumidores

espafioles.

Para una empresa nueva, con un producto poco conocido y consumido, crear identidad de
marca y ser reconocidos por parte de los consumidores no es tarea facil. Para ello,
pondremos foco y recursos en la campaiia de marketing de producto incluso antes de su
comercializacidon. Gran parte de los recursos econémicos de los dos primeros afios se
destinardn a la promocién del ardndano haciendo hincapié en su sabor, sus propiedades y

su facilidad de consumo en cualquier lugar.

Otro aspecto clave sera el packaging. En un sector en el que el producto se presenta
siempre en el mismo formato, creemos que hay una gran oportunidad de diferenciacién y

atraccioén del consumidor a través de su presentacion en los canales de venta.

Como resultado del analisis DAFO y teniendo en cuenta los puntos clave sobre los que se
sustentara la actividad de Be Berry, la foto global de nuestro negocio seria la que se muestra

en el siguiente diagrama canvas:

I
B cscpela de
EOI organizacion
Fal industrial Page 57 Of 57



I Plan Estratégico

Aliados @
Clave -

-Proveedorde
producto
fresco:
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MARKETING

-Distribuidorz
canal
tradicional y
moderno:

CMR Group

Recursos

- Fijos y Variables
- Costes por escalado
- Costes de espacio en Mercas

Actividades ,
Clave lﬁ"ﬁ

-Creacion y difusicn de
marca

-ldentificacion de los
tipos de clientes.

-Alianzas estratégicas
con distribuideores y
mayoristas

-Creacion de demanda
de nuestra propia
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&
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3.3 ESTRATEGIA DEL NEGOCIO

La estrategia de Be Berry para llevar a cabo su actividad serda una apuesta por la
diferenciacién, con un foco fundamental en el marketing y la promocion del producto y la
marca. Para ello se definird una segmentacion clara de nuestros consumidores objetivo a los
gue nos dirigiremos con campafias de promocién adaptadas a sus necesidades e

inquietudes.

En el siguiente esquema se muestran las lineas generales de la estrategia de Be Berry en los

puntos clave de la cadena (Dénde venderemos, qué venderemos y a quién venderemos)

~—» Posicionar be Berry en la cadena de suministro del

Mercado . . y . - o
arandano, identificando ventaja competitiva D
|
F
*  Asegurar abastecimiento de producto a través de E
alianza estratégica con proveedores (Euroberry) R
Producto : *  Asociar marca al arandano de calidad =
*«  Conun packaging innovador que nos diferencia de la 2
competencia |
A
C
*  Alcanzar capilaridad en puntos de venta, a través de !
Choitas C alianzas con distribuidores (CMR Group) g

*  Segmentacion clara de clientes

*  Promocion de producto por segmento

I
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3.3.1 MERCADO

Las principales caracteristicas y nuevas tendencias del mercado de consumo alimentario en

Espaia:

La calidad es el principal factor que determina la eleccion de establecimiento de
compra, por delante del precio™.

Habitos de consumo individual, en pequefio formato y con demanada creciente de
personalizacion & diferenciacion.

Conveniencia en el consumo alimentario: alimentos preparados para el consumo
facil y rapido.

Cambio de actitudes hacia el gasto: gasto esencial frente a gasto confort.

El envejecimiento de la poblacién conlleva la necesidad de vivir mas tiempo con
buena salud y por consiguiente una mayor preocupacion por la dieta.

Se esta desarrollando un problema de obesidad creciente, en particular obesidad
infantil’.

Preocupacion por el medio ambiente y la sostenibilidad, demanda de productos
organicos y respetuosos con el medio ambiente.

Gustos cosmopolitas.

Nuevos canales: el gasto alimentario en autoservicios y gasolineras ya representa un

3,3%.

Las caracteristicas particulares del consumo fruticola:

El consumo de fruta fresca es una sefia de identidad de la dieta mediterranea.

La fruta fresca representa un 10% del gasto total en alimentacion
(aproximadamente 130 euros por persona y afio)

Si bien en volumen el consumo de fruta fresca per capita presenta un cierto
estancamiento (en torno a 100 kgr por persona y afo), se detecta un claro
incremento de la calidad y de la variedad de productos ofertados.

La fruta fresca se compra en los supermercados y tiendas de barrio, con alta

frecuencia (3 0 4 veces por semana). La proximidad al domicilio juega un papel

decisivo.

Page 60 of 60



I Plan Estratégico

e La fruta fresca se consume fundamentalmente en el ambito doméstico ( >90%). Sin
embargo en los ultimos afos se observa una clara tendencia alcista del consumo
extradoméstico (Y2Y +19%").

e Existe una demanda creciente de frutas exodticas (pifia, mango, chirimoya, caqui) en
detrimento de otras mas tradicionales (naranja, manzana, pera).

e Disponibilidad vs factor estacional: las frutas se consumen cada vez mas
homogeneamente a lo largo del afo gracias a los nuevos sistemas de produccion y su
comercializacion cada vez mas global.

Elasticidad de la demanda. El precio de la fruta fresca se ha incrementado de forma
constante los ultimos afios por encima del IPC.
Y las principales conclusiones

El resultado es una demanda creciente de alimentos:

Saludables, ecolégicos y funcionales.

e Adecuados para la alimentacidn infantil.

e Listos para consumir.

e Auge de productos exéticos y gourmet.

e Enformato pequeiio y personalizable.

3.3.2 PRODUCTO

Nuestro principal producto es el arandano fresco como producto estrella para hacer llegar
al consumidor espanol la experiencia de consumir una de las familias de frutas mas sanasy

saludables posibles.

Acercamos al consumidor una “super-fruta”, cuyo valor nutricional y dietético no tiene
comparacion con el resto de frutas del mercado. Sus caracteristicas antioxidantes generan
multitud de beneficios. Es una fruta de un sabor delicioso, cuyas posibilidades de consumo
son multiples. Podemos tomar el fruto fresco, no tiene piel ni pepitas, aderezando una

fresca ensalada, en combinacién con un postre, o con una bebida espirituosa de tarde.
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Se presenta con un disefio totalmente disruptivo, un nuevo tipo de envase SNACK,
posiciondndose con un tentempié verdaderamente saludable: fruta fresca. Facil de
consumir en cualquier lugar, para todos nuestros segmentos de clientes. Atractivo, sano,
muy apropiado especialmente para cambiar el habito de consumo de un nifio, en vez de

consumir gominolas y/o chucherias.

Su beneficio principal es el bajo contenido caldrico, siendo aconsejado para cualquier dieta;

y, por supuesto, para incluir en los habitos de alimentacién saludable.

3.3.3 CLIENTES
En este apartado distinguimos claramente dos pilares de nuestra estrategia:
1. Distribucién del producto al canal de venta
2. La segmentacion de nuestros clientes y las acciones dirigidas a ellos que se veran en
detalle en el apartado de promocion del plan de marketing
3.3.3.1 DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Clave en la actividad de Be Berry serd la distribucién de nuestro producto de forma que
estemos presentes en el mayor numero de establecimientos, siendo perfectamente

accesibles para nuestros consumidores.

Para ello se han alcanzado acuerdos de colaboracion con distribuidores que cubriran tanto
la distribucién al canal tradicional (pequenios comercios y fruterias especializadas), como el

canal moderno (hipermercados, supermercados)

3.3.3.2 SEGMENTACION DE CLIENTES / POSICIONAMIENTO

El detalle de la segmentacion de clientes se especifica en el apartado correspondiente del
plan de Marketing; pero, el siguiente esquema, muestra de forma clara y resumida a quién

se dirigird Be Berry y cual serd su posicionamiento en cada uno de los casos

Page 62 of 62



I Plan Estratégico

POSICIONAMIENTO
SEGMENTOS
Tiend
n?n . a8 Granjas Escuela Supermercado
Especializadas
CANALES
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3.4 OBIJETIVOS DE PLAZOS: OBJETIVOS POR ANOS

En este apartado se definirdn los objetivos de Be Berry enfocados desde dos perspectivas diferentes. Por un lado la puesta en marcha y evolucién

de la compaiiia a lo largo de tres etapas bien diferenciadas y por otro los objetivos concretos (de producto, clientes y financieros), para la primera

fase

- Conpcimiento de Producto

- Aumento del consumo del

20132015 amndanoc en Fspaiia

- Difusidn de marca

—— - Intraduccion de productos
2016-201.7 ecologicos
- Aumento de PdV
- ELanzamienta Tiendas prapias
f frang uicias

- Irternacionalizacicn de

Mamna
20182019

- Aumentc gama de productos
- Produccion producto propio

o
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Una vez definidas las fases de lanzamiento, estabilizacién y expansion, nos centraremos a

continuacion en el desarrollo de los objetivos clave para los proximos tres afios

Clientes

o Marca

Alianzas
Estratégicas

Financieros

Objetivos Afio 1

Objetivos Afio 2

Objetivos Afio 3

Cunta de Mercado: 10% Cuota de Mercado; 10% Cuota de Mercado: 10%
Consumno/Habitante/afior 5 gre, Consurno/habitantesafio; 6,5 grs, Consumo/habitantefafio: 9,8 grs.
Top of mingd: 15% Top of mingd: 25% Top of mind: 55%
Reconocimiento de Reconocimiento de Reconocimiento de

rarca: 50% rrarca: B0% marca 7%

Proveedares: Eurcherry

Proveedares: WitalBerry

FProveedores: Mantenerlos

anteriores
Canales: CMR Canales: CMR, CULTIVAR

Canales: CMR, CULTIVAR, ARC
EBITDA: (279,419 €) EBITDA 28,841 € EBITDA, 482,452 €
Beneficio Meta: (204,803 £) Beneficio Meta: 12,398 € Beneficio MNeto 336,274 €

o
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4 PLAN DE MARKETING

4.1 ANALISIS Y ESTIMACION DE LA DEMANDA ANALISIS Y ESTIMACION DE LA
DEMANDA

Se ha realizado una investigacion comercial para conocer el mercado (quién compra, qué
demanda, qué productos) basada en datos reales y no, solamente, en experiencia personal y

enfrentando realidades con expectativas en un mercado accesible, potencial y objetivo.

El mercado potencial de be Berry es la poblacién espafiola con 47 millones de habitantes.
Un pais donde se produce y se consume mucha fruta siendo el principal exportador de fruta
en Europa vy el segundo mercado en términos absolutos; y por tanto, un pais donde la
logistica para la distribucidn de fruta fresca y mantenimiento de la cadena de frio estd muy

consolidada.

4.1.1 DISPONIBILIDAD DE PRODUCTO

El ardndano es una fruta estacionaria y su produccidon se concentra durante unos pocos
meses al afio. Dependiendo de la variedad, la produccién en el hemisferio norte comienza
en abril para las variedades mas tempranas, con menores requerimientos de horas de frio
(“Southern highbush”, producida en el sur de Espafia), hasta las variedades mas tardias, con
mayores requerimientos de horas de frio (“Northern highbush”, producida en el norte de
Europa, principalmente Alemania y Polonia) cuya recoleccion se extiende hasta finales de

septiembre o principios de octubre.

En los ultimos afios se ha producido un incremento muy significativo de la produccion de
arandanos en el hemisferio sur, principalmente Chile y Argentina, incentivados por el
mercado en contra-estacion de los principales consumidores, situados en el hemisferio
norte. Debido a la extensién geogréafica de estos paises, principalmente Chile, su

produccidn se extiende desde octubre hasta abril.
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Production (tonnes) source: FADStats
year

item 2005 2006 2007 2008 2009
Blueberries 135.534 162.658 165.289 158.303 166.831
Blueberries 69.410 82.530 77.400 95.516 102.750
Blueberries 15.433 20.872 35.330 38.506 55.012
Blueberries 1.200 Est 4,000 R 5.000 R 7.500 R 12.554 R
Blueberries 5.000 F 4.940 5.226 7.857 11.023
Blueberries M 6.083 5.818 4.116 5.540

Figura 1: Principales productores de arandanos en el periodo 2005-2009

Como consecuencia, existe en la actualidad disponibilidad de arandano fresco y de calidad
durante todo el afio, si bien sometido a cierta variabilidad en precios, presionados a la baja
durante los picos de produccidn (junio a agosto por la produccion del hemisferio norte y

octubre a enero por el hemisferio sur) y al alza durante el resto del afio.

Blueberries
-
A\-";”'&IL.*'-'&El]_lTY CALENDAR

Jan Feb  Mar Apr May Jun  Jul Auwg  Sep Oct Nov  Dec

ARGEMTIME - -
CHILE u = ™ ™ m

URLIGLIAY - I
LA E ® ®E ®E = = =

EPAIM

POLAND ™ Il ™ ™

Figura 2: Disponibilidad temporal de ardndano fresco. Fuente: Euroberry group

El cultivo y produccién de ardndano en nuestro pais es muy reciente. Las primeras
plantaciones con variedades de uso comercial datan de los afos 70 del siglo pasado. Pero
no es hasta principios de los afios 90 cuando se establecen las primeras plantaciones

comerciales en nuestro pais, principalmente en la provincia de Huelva.

Espana se ha convertido en un plazo muy breve de tiempo en un productor de importancia
en el sector del arandano europeo. Nuestro pais ha pasado de exportar 997 toneladas de
arandano en 2005 a una estimacion en torno a 4.380 toneladas para 2011 lo que representa

un crecimiento acumulado superior al 300% (fuente ICEX).
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4.1.2 COMPETENCIA

Comercializadores actuales de arandano fresco y resto de bayas en el mercado espanol,
exportadores principalmente. A pesar del incremento de la produccidon nacional, asi como
de la disponibilidad del producto durante todo el afio, el arandano fresco es un producto
desconocido y de consumo casi marginal en nuestro pais, por lo que la mayor parte de la
produccién se destina a la exportacidn. Los principales destinos de dichas exportaciones son

el Reino Unido, Alemania y Francia.

Identificamos como competencia del ardndano fresco dos tipos de productos sustitutivos:
otros frutos del bosque, principalmente la fresa, asi como productos derivados del

arandano, como zumos, yogures y mermeladas.

4.1.3 CUANTIFICACION DEL MERCADO DE REFERENCIA

El mercado mundial de fruta fresca primaria, medido en base a las importaciones
mundiales, registré un crecimiento del 35% en su valor en el periodo 2005-2009, hasta

alcanzar USS 69.562 millones (Fuente: ODEPA Oficina de Estudios y Politica Agraria de Chile).

Espafia es el principal exportador de frutas frescas de Europa y el segundo consumidor,
alcanzando las 13.000 toneladas de consumo aparente en 2006, lo que representa un
consumo per capita de practicamente 300 kgr por habitante y afio medido como diferencia

entre produccion + importaciones — exportaciones (Fuente CBI)

En términos de consumo, el mercado de frutas frescas en Espafia supuso un volumen total
en 2008 de 4,6 millones de toneladas por valor de mas de 6.382 millones de euros, con un
consumo per capita en el hogar de 101,75 kgr y un gasto per cdpita en torno a 140 euros. El
consumo en el hogar representa mas de un 90% del total (MARM - La alimentacidn en Espafia

en 2006). Las fresas y fresones representan un consumo per capita de 2,4 kgr anuales

4.1.4 CUANTIFICACION DEL MERCADO DEL ARANDANO

Las importaciones mundiales de ardndanos, de acuerdo a la FAO, han pasado de 61.000
toneladas en 2005 a 97.000 toneladas en 2009, lo que representa un incremento del 57%
del volumen en el periodo. Dichas importaciones han supuesto un valor que ha pasado de

US$219 millones en 2005 a USS412 millones en 2009, lo que representa un aumento del
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87% en dicho periodo. Es significativo indicar que el precio medio del producto se ha
estabilizado con tendencia a disminuir a finales del periodo observado debido al notable

aumento de la oferta.

El mercado europeo del arandano ha experimentado una evolucién similar al mundial. El
volumen importado se ha incrementado un 38% en el periodo, desde 13.000 toneladas en
2005 hasta 19.000 toneladas en 2009, y su valor un 77% pasando de USS 50 millones en

2005 a USS 90 millones en 20009. (Fuente: FAOStat, para periodo 2005 — 2009)

4.1.5 CARACTERISTICAS DEL MERCADO DE REFERENCIA

Los paises miembros de la Unidn Europea representan una de las sociedades mds avanzadas

del planeta, con un alto nivel de vida y un elevado envejecimiento vegetativo.
Algunas caracteristicas pertinentes al mercado en estudio son:

Gustos cosmopolitas, auge de productos gourmet.

\

» Envejecimiento poblacional que conlleva vivir mas tiempo con buena salud.

> Se manifiesta, por consiguiente, una mayor preocupacién por la salud y el bienestar

asociado a la dieta.
> Se estd desarrollando un problema de obesidad creciente

> Preocupacion por el medio ambiente y la sostenibilidad, con un importante auge de

los productos organicos sobre todo en Alemania, Reino Unido e Italia.

En consecuencia existe una tendencia a habitos saludables en la alimentacion, apoyada a
menudo con campafias gubernamentales como la campafia “Five a Day” en Reino Unido o el
Plan de consumo de fruta y verdura en las escuelas financiado por el MARM y la UE.
Ademas existe una cierta resistencia a consumir productos no respetuosos con el medio
ambiente o el comercio justo y productos no locales, producidos en paises lejanos vy
transportados en avién, o bien producidos en paises en desarrollo en condiciones de

explotacién.
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En resumen los consumidores demandan mas informacidn sobre el origen y los sistemas de

produccién. Algunas tendencias de consumo:

» CAMBIOS DE ACTITUDES HACIA EL GASTO

Los ingresos medios han aumentado sostenidamente en las ultimas décadas. El desarrollo
de minoristas masivos y tiendas de descuento han liberado flujos de capital de consumo que
se dirigen a gastos mas discrecionales. Ademads los consumidores estan haciendo mayor uso

de los créditos al consumo.

Todo ello ha producido una cierta polarizacion entre el llamado “gasto esencial” y el “gasto
de confort”. Los consumidores se estan volviendo muy exigentes en términos de bajos
precios en sus compras diarias. Por ejemplo, buscan continuamente pagar menos por
productos esenciales de la alimentacién, como leche o pan, y también por algunos
elementos bdsicos del vestuario o el calzado; pero, al mismo tiempo, parecen gastar
desproporcionadamente en compras discrecionales, regalos para ocasiones especiales o

alimentos no basicos.

> INDIVIDUALISMO

Mayor variedad de hogares (en general disminucién del nimero de personas que comparten el
hogar) y mayor nivel de vida han desembocado en la individualizacidon. Los consumidores
buscan personalizacién y el marketing esta muy dirigido en esa direccién. Un ejemplo son

los pequefios formatos y los paquetes individuales

» CONVENIENCIA

El tiempo es un activo escaso y por lo tanto muy importante; el consumidor esta dispuesto a
pagar mas por productos que ahorren tiempo. Los minoristas y los delicatesen abren en

horarios mas amplios, a menudo en domingo.

El consumo de comida no es ajeno a esta tendencia y se demanda en el trabajo, o "al paso";
Hay menos tiempo para cocinar y ademas la mujer trabaja lo que lleva a un incremento de
las comidas pre-cocinadas o preparadas listas para consumir. La fruta "convenience" o de

cuarta generacion, preparada para comer, esta ganando popularidad.
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> DISPONIBILIDAD

Las frutas y verduras se consumen cada vez mads homogéneamente a lo largo de los doce
meses del afio gracias a los nuevos sistemas de produccidon y a un sistema de
comercializacion cada vez mas global. Este factor ha intervenido en el aumento de consumo

per cépita en los ultimos afios.

» CONSUMO DIFERENCIADO

El consumo de frutas frescas estd experimentando un proceso de cambio, pasando de un
consumo indiferenciado, basado en cantidad y precio, a un modelo basado en la
diferenciacién y segmentacion incorporando a la funcion demanda nuevas caracteristicas y
valores relativos al producto. El precio ya no es el principal determinante en la decisién de

compra

> ELASTICIDAD DE LA DEMANDA

El precio de la fruta fresca se ha incrementado de forma constante en los ultimos afos por
encima del IPC. Frente a una oferta casi perfectamente elastica, el nivel de consumo de las
frutas frescas tienen mucha importancia en la fijaciéon de los precios; y la demanda, por

tanto, se correlaciona negativamente con el precio.

> VARIACIONES DEL CONSUMO

e Factor estacional — Influencia de las estaciones en nuestra dieta y habitos

alimenticios, como por ejemplo las frutas de invierno.

e Factor geografico —» Correlacidon entre el consumo de frutas y las distintas
Comunidades Autonomas.
» MODELOS DE CONSUMO
En el mercado de consumo de la fruta fresca conviven dos modelos:
* Uno Tradicional, basado en la cantidad y el precio, de productos muy

homogéneos y con bajo nivel de diferenciacion, que ya ha alcanzado su

madurez y ha entrado en un cierto estancamiento.
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* Y un nuevo modelo en incipiente crecimiento, basado en la diferenciacion y

la segmentacion por tendencias demograficas y sociales, con nuevos valores

asociados al producto: oportunidad, conveniencia, tamafio y formato y

donde el precio es una variable secundaria.

En este nuevo modelo de consumo, cobran especial relevancia las nuevas

caracteristicas del producto:

e Producto bdsico y sus caracteristicas intrinsecas: calidad aparencial
(tamario, color, forma, ausencia de defectos, etc.) Es el elemento mas
destacado en el modelo de consumo tradicional.

e Calidad organoléptica: sabor y aroma. En tendencia creciente.

e Seguridad: ausencia de residuos agroquimicos, produccién respetuosa
con el medio ambiente.

e Salubridad y valor nutricional: caracteristicas emergentes centradas
en componentes intrinsecos del producto, fundamentalmente fibra
dietética, sustancias antioxidantes, etc. Con efectos beneficiosos para
la salud.

e Valores funcionales por conveniencia y oportunidad (facilidad de
compra, diferenciacion en la presentacion) para el consumidor
(facilidad de pelado y lavado, producto unitario disponible, etc.).

e Caracteristicas extrinsecas: calidad normalizada, formatos y envases
especificos, etiquetado. Formatos diferenciados. Productos de cuarta
gama lavados, cortados, mezclados con otros, embolsados en un bowl
y cerrados por flow-pack o termosellado, en creciente auge.

e Caracteristicas intangibles: conservacién, garantia, servicio, precio,

dedicadas a potenciar las dos anteriores.

4.2 ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

La segmentacidn de clientes se realiza en base a dos ejes fundamentales:
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4.2.1 EN FUNCION DEL CONSUMO DE FRUTA

El 65% de los espanoles come fruta a diario y un 27% afirma hacerlo al menos una vez a la
semana. El 8% restante consume fruta con menor frecuencia. Tomamos como habituales el

92% de la poblacidn espaiiola.

http://www.tns-global.es/actualidad/estudios-de-mercado-publicos/E|-65-de-los-

consumidores-come-fruta-cada-dia

Distribucion del consumidor habitual de fruta fresca (apoyado en el elevado consumo de

fruta en Espafia)

0 Familias con hijos:
= Parejas con hijos en edad media: 18%
= Parejas con hijos pequeiios: 17%
0 Otros modelos de hogar: parejas sin hijos y adultos independientes
= Retirados: 21%
= Parejas adultas sin hijos: 9,6%
= Parejas jévenes sin hijos: 7,6%
= Adultos independientes: 7,2%
= Hogares mono parentales: 5%
= Jdvenes independientes: 4,8%

O Resto de poblacion con poco o nulo consumo de fruta: 9.7%

Agrupamos en tres grandes grupos a los consumidores habituales de fruta fresca:

e Familias con hijos: 35%
e Mayores: 21%
e Otros: 35%

A éste tercer grupo lo podemos calificar como JOVEN 6 Gourmet & ‘trendy’, mas

informados e interesados en:

- Alimentos exdticos
- Mayor calidad y propiedades organolépticas

- Mas concienciados con la salud y la dieta saludable
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Sobre esta segmentacidn vamos a trabajar a nivel de objetivos, cifras, campafias, etc.
También se puede categorizar el consumo de fruta por otros aspectos que a continuacién se

relatan.

4.2.2 EN FUNCION DEL ESILO DE VIDA
*  Goody goodies, les gusta comer y no estdn preocupados por la dieta (15% de la

poblacion).

*  Loungers, personas que comen siempre fuera, comida rapida o comida preparada (20%

de la poblacion).

*  Perpetual dieters, continuamente a dieta para adelgazar o no engordar. Tipicamente
siguen picando alimentos no saludables entre comidas, caprichos, comida preparada

(10% de la poblacion). NO forman parte de nuestro mercado objetivo.

*  Eticos, Identifican la comida rapida como mala para la salud y buscan otro tipo de
alimentacion; pero, a veces, también consumen snacks con moderacién. (45% de la

poblacion)
*  Puritanos, les gusta cocinar y controlar lo que comen desde los ingredientes, no snacks.

(10% de la poblacion)

4.2.3 COMPORTAMIENTOS EN EL CONSUMO ALIMENTARIO EN ESPANA:

*  Menor numero de visitas a la tienda (de 22 visitas al mes en 2000 a 16 visitas al mes en

2007)
*  Incremento del gasto medio (11,9€ a 18,2€ por ticket)
*  Horarios no laborales (el 43% de las compras se realizan de viernes a domingo)

*  El consumo en alimentacién se ha incrementado un 6,9% en el periodo 2007 a 2008

representando un 9% en el caso de las frutas frescas.

*  Consumo fuera del hogar en grandes ciudades, de parejas y familias, por placer y

motivos sociales.
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4.2.4 TIPOLOGIA DEL CONSUMIDOR

Status socio econdmico medio y medio-alto para productos de alta calidad y menor

oportunidad de sustitutivos de bajo precio.
Regiones desarrolladas de alta renta: norte, noreste, levante, centro.

Residente en municipios de mas de 10.000 habitantes y sobre todo en los nucleos con

un mas alto grado de urbanizacion.

Miembro de una familia reducida, de hasta 3 personas, que aprecia el consumo de

calidad.
Consume en el hogar.
El precio es una variable secundaria.

En definitiva, un consumidor con un nivel econdmico, cultural y de vida relativamente
elevado que adquiere el producto por sus valores organolépticos, nutricionales y de
salubridad como expresion de nuevos modos de vida adoptados, con cierta

independencia del precio.

4.3 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Partiendo de los datos comentados en los apartados anteriores, tanto del analisis del

mercado como de las encuestas on-line, se desprende que para la consecucion de los

objetivos de la compafiia es necesario:

* Potenciar el consumo de un producto, practicamente desconocido en Espania,
mediante el posicionamiento de la marca be Berry como referente del Arandano

y sus propiedades.

* Al no existir en el mercado actual ninguna marca claramente identificada con
este fruto, el posicionamiento de marca y el reconocimiento de la misma son
claves para el crecimiento en el consumo. Somos los primeros que vamos a crear
una marca alrededor del ardndano y los productos derivados del mismo en un

mercado que, si bien aun no identifica claramente el ardandano, es el segundo
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por volumen dentro de la Unidén Europea consumiéndose 100 kg de fruta por

persona y afno (Fuente: MARM)

* Otra de las palancas para el crecimiento del consumo serd la asociacién de
nuestro/s producto/s con la Alta Calidad y la Alimentacidn Sana y Saludable pero

sin caer en un posicionamiento elitista centrado, exclusivamente, en gourmets.

* Nuestras campafias publicitarias deben centrarse en conseguir la asociacién de
nuestra marca, por parte de los consumidores, con una imagen de sabor
atractivo y Alimentacién Sana, Producto de Calidad cien por cien Natural y las

grandes propiedades dietéticas del Arandano.

Por tanto, el posicionamiento de nuestra empresa en el mercado debe apoyarse en tres

pilares fundamentales:
*  Nuevo sabor en la dieta de los espafioles
* Alimentacion sana y saludable.

* (Calidad de la materia prima, calidad de la presentacién (Packaging), calidad en la

entrega al consumidor...

* Debemos ganarnos la Confianza de los consumidores desde la primera compra

gue realicen

Para la consecucion de estos objetivos nos basaremos en los siguientes indicadores de

posicionamiento:
* Notoriedad sugerida.
* Notoriedad espontanea.

#  Top of mind.
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> Conocimiento de Marca

El objetivo es que los consumidores reconozcan la marca de be Berry como proveedor
de arandano. Este objetivo es clave para que el crecimiento en el consumo del
arandano en Espafia vaya claramente ligado a un crecimiento de la cuota de mercado

de la compaiiia.

Conocimiento de marca 1°" afio 2% afio 3*" afo

Notoriedad sugerida (%) 50% 60% 70%
Notoriedad espontanea (%) 30% 40% 50%
Top of mind (%) 15% 25% 55%

Ademads de los indicadores de posicionamiento arriba considerados usamos como

indicador de preferencia un “purchase funnel” simplificado en el que valoramos:

* El porcentaje de personas que conocen Be Berry de forma espontdneay lo

asocian al arandano.
* El porcentaje de éstas personas que ademas han probado nuestro producto
* El porcentaje que repiten la compra una vez lo prueban

* EL porcentaje que lo prefiere frente a otras opciones

2% afo 3% afio

Purchase Funnel 1%"aiio

Notoriedad espontanea (%) 50% 60% 70%
Probado (%) 30% 40% 50%
Repiten (%) 15% 25% 55%
Prefieren (%) 10% 13,60% 20,40%

» Asociar el Arandano con propiedades saludables

Aumento del conocimiento del Arandano como fruta claramente beneficiosa para la
salud. Esta serd otra de las palancas en el crecimiento del consumo e impactard

especialmente en el segmento de clientes preocupados por la salud.
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Conocimiento de las propiedades del
Actual

ETEDT)

Personas que conocen las propiedades

i 38% 50% 60% 70%
del Arandano (%TOTAL)

4.4 OBIJETIVOS DE VENTAS

Establecemos tres planes estratégicos que nos servirdn de guia en la planificacion de la

actividad de la empresa y en el establecimiento de los objetivos de venta:
» Primer Plan Estratégico que comprendera los tres primeros afos de actividad.

El objetivo fundamental de la sociedad durante el primer plan estratégico es dar a
conocer nuestro/s producto/s y marca, e incrementar su consumo asi como el de sus
derivados. Por ello, todos los esfuerzos irdn destinados a ello marcandonos como

objetivo:

= Establecer alianzas estratégicas con proveedores en el mercado nacional, que

nos aseguren producto de calidad y al precio necesario para su explotacion.

= Establecer acuerdos con distribuidores para alcanzar los canales de venta
especificados en el plan de marketing que garanticen la presencia de

nuestros productos al alcance del mayor nimero de consumidores posible.

= |ncrementar el consumo en Espafia hasta situarlo en 9,8 grs por persona y

afo con una cuota de participacién, sobre el mercado nacional, del 24,62%.

» Segundo Plan Estratégico que comprenderd el cuarto y quinto afio de actividad.

Durante el segundo plan estratégico incrementaremos nuestra gama de productos
introduciendo, dentro de ella, una gama de “productos ecoldgicos”. Para ello, nos

marcamos como objetivo:

= Conseguir poner en el mercado la nueva gama de productos incluida la de

productos ecoldgicos.
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= Situar el consumo nacional en 23,4 grs por persona y aio con una cuota de

participacién, sobre el mercado nacional, del 33,59% en el afio 2017.

» Tercer Plan Estratégico que tendrd lugar a partir del sexto afio de actividad.

Como tercer plan estratégico y una vez consolidados en el mercado nacional, nos

plantearemos la internacionalizacion de la empresa iniciando los primeros contactos

comerciales con paises de la Unién Europea.

Para el calculo de los objetivos de venta se han tomado los siguientes datos de referencia:

*  Poblacidén Espafiola (Julio.2011):

*  Mercado espafiol (Enero a Agosto.2011):

*  Consumo medio actual en Espaiia:

*  Consumo medio actual en otros paises:

0 UK

O Alemania

46.754.784 habitantes

10.938.600,91 kg.

5 grs persona/afio

242 grs persona/ano

157 grs persona/afio

* Crecimiento del mercado en los ultimos afios

Evolucion de la participacion de
Madridberries sobre el consumo nacional

% Evolucion consumo kg/persona/afio

Cantidad vendida

Ingresos Brutos (miles de euro)

10% 16,92% | 24,62% 30,38% 33,59%
0,0050 | 0,0065 0,0098 0,0156 0,0234

11.689 kg | 51.430 kg | 112.212 kg | 221.618 kg | 367.493 kg

175.769 € | 796.584 € | 1.790.142 € | 3.641.597 € | 6.219.755 €

(*) El consumo del 1er. Afio estd referido a un semestre (julio a diciembre de 2013)

Con la introduccidon de nuestra marca pretendemos provocar un incremento del consumo

nacional que hara que, el actual consumo de 5 grs por persona/afio, pase a 23,4 grs por

persona/afio lo cual, como se puede comprobar, ain queda muy lejos de mercados
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maduros como el del Reino Unido, donde el consumo es de 242 grs por persona/aiio en UK,

6 157 grs por persona/afio en Alemania

4.5 OBIJETIVOS DE RENTABILIDAD

El objetivo de rentabilidad, entendiéndolo como beneficio neto sobre ventas, es alcanzar, al
menos, el 20% en el afio 2017. Asimismo nos marcamos el objetivo de obtener una TIR

superior al 25% y recuperar la inversion inicial (Pay Back), al menos, en el cuarto afo.

4.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

4.6.1 ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

Nuestro principal producto es el ardandano fresco como producto estrella para hacer llegar
al consumidor espanol la experiencia de consumir una de las familias de frutas mas sanasy

saludables posibles.

Por otro lado, se ha disefiado un nuevo envase tipo SNACK totalmente disruptivo,
posiciondandose como una empresa con un tentempié de fruta fresca, verdaderamente
saludable, facil de consumir en cualquier lugar, para todos nuestros segmentos de clientes,
atractivo, sano y muy apropiado, especialmente, para cambiar el habito de consumo de un
nifio; ya que, en lugar de consumir gominolas y/o chucherias, consumira un producto poco

caldrico, muy saludable y con un aspecto como el de las gominolas y/o chucherias.

Como hemos comentado anteriormente queremos acercar al consumidor una “super fruta”,
cuyo valor nutricional y dietético no tiene comparaciéon con el resto de frutas del mercado.

Sus caracteristicas antioxidantes generan multitud de beneficios.

Es una fruta de un sabor delicioso, cuyas posibilidades de consumo son multiples. Podemos
tomar el fruto fresco, no tiene piel ni pepitas, aderezando una fresca ensalada, en

combinacidn con un postre, o con una bebida espirituosa de tarde.

Por todo ello, en este apartado detallaremos las caracteristicas fundamentales de nuestros
productos, cuales son las acciones mas relevantes a desarrollar sobre él (ver marco de las

cuatro acciones) y por ultimo el posicionamiento del mismo respecto de la competencia.
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Producto Basico:

Nuestro producto bdsico son los arandanos. El arandano es una baya que crece de un

pequefio arbusto, homdénimo de la familia de las Ericdceas del género Vaccinium, que

supera el metro de altura.

o Forma: el fruto es una baya esférica, redonda u oval.

o Tamafio: su tamafio es parecido al de una aceituna, de entre 7 y 12
milimetros de didmetro.

o0 Color: su color es negro cuando alcanza la plena madurez o rojo, segun la
variedad. Aparece cubierto por un polvillo azulado o una pelicula resistente
mas o menos brillante.

o Sabor: la piel es tersa y su pulpa jugosa y aromatica de sabor agridulce.

Producto o beneficio genérico:

El producto que comercializaremos tiene la pulpa jugosa, son aromaticos, refrescantes,

ligeramente acidos, con notas dulces en su madurez y discretamente astringentes. Son una

fuente de antioxidantes, antisépticos, antiinflamatorios, bactericidas y muy ricos en poli

fenoles, por lo que son una gran ayuda en la proteccién de la visiéon, la reduccién de la

glucemia, el fortalecimiento del coldgeno, ademas de cardio saludables y ayudar a evitar

cancer y la ralentizacién del Alzhéimer y el Parkinson.

Clasificacion

La Organizacion Mundial de Aduanas (WCO) clasifica los ardandanos en la posicion

arancelaria 0810 40, que incluye:

o 081040 10: Arandano rojo (Vaccinium vitis-idaea)

o 0810 40 30: Arandano silvestre europeo (Vaccinium myrtillus)

o 0810 40 50: Arandanos americanos (cranberry rojo o Vaccinium macrocarpon
& blueberry azul, Vaccinium corymbosum)

0 081040 90: Agrupa el resto de variedades del genero Vaccinium.

El objetivo de nuestro proyecto es la comercializacidon de aquellas variedades del

género Vaccinium mas apropiadas para el consumo por sus propiedades

Page 82 o



I Plan de Marketing

organolépticas, rendimiento productivo y por tanto, disponibilidad en el mercado.
Fundamentalmente Vaccinium corymbosum, conocido como “Northern highbush
blueberry”, con una ocupacién del 80% del total de superficie cultivada, Vaccinium
ashei reade, conocido como “Rabbiteye”, con un 15% del total de superficie
cultivada, asi como algunas variantes mejoradas, obtenidas por cruces entre las dos
anteriores, comunmente denominadas “Southern highbush blueberry” por estar

adaptadas a climas mas templados con menores requerimientos de horas de frio.

0 Envarios formatos, que se describira en el apartado de Packaging.

o En un envase atractivo, original, distinto y que facilite la visibilidad del
producto.

o Conunaimagen de calidad.

0 Y conun precio adaptado al mercado actual.
*  Producto esperado 6 diferenciacion:
Generamos diferenciacion de dos formas:

O La primera, presentando el producto fresco de una forma nueva en el
mercado, serd presentado en una tarrina donde antes no lo habia

formato clasico.

0 Y, ademas, ofrecemos un snack saludable totalmente disruptivo que ademas
serd una forma de consumir una fruta riquisima como si fueran pipas. Su

formato es casi igual.

B cscuela
eo orga nizacion
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Ademds la venta de nuestro producto estara basada en buscar como finalidad
consumir nuestros productos saludables como un aperitivo, tentempié, o como
parte de una merienda. Destacamos como beneficio principal, que estd dentro del
grupo de alimentos que no engordan; aunque, verdaderamente, esta clasificacion de
gue engorde o no engorde carece de sentido, ya que un alimento no tiene la
capacidad por si mismo de hacer que una persona engorde. La causa de que hagan
ganar peso o0 no se encuentra en el computo global de las calorias, y nuestro
producto tiene calorias cuasi negativas, es un producto aconsejado para cualquier

dieta y a incluir en los habitos de alimentacion de cada individuo.

Y como caracteristica principal que es la stper fruta de s.XXI:
e 100% natural
e 100% saludable

e 100% producto de calidad.

"

Producto aumentado: tipos de necesidades
Para conseguir que la realidad supere las expectativas:

0 Esperadasy expresadas: comer sano, comer “limpio”.

0 Descubrir necesidades latentes: comer unas “patatas fritas” de fruta.

= Escuela de
I organizacion
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Factor sorpresa: jjesta riquisimo!!

Producto potencial.

O Fresco: Tarrinas de 125gr que desde origen vienen con nuestro logo y

marca ademas de los datos de trazabilidad. Es el producto CLAVE de

nuestro catalogo.

O Fresco disruptivo: BOLSA DE 75GR de snack marca FLUSH. Producto

totalmente marketiniano con el que nos daremos a conocer entre

nifios y jévenes.

Se usara para campafias y promociones durante el lanzamiento de la

marca; y, en caso de demanda, su salida al mercado seria inmediata.

0 Derivados industriales, para completar gama de producto y de la

experiencia SALUDBERRY:

0}

Brick de Zumo

Bolsa de 100gr de Deshidratado

Mermelada de arandanos.

Otros derivados en un futuro mas lejano:

Bolsa de Congelado

Snack envasado en minibrick.

Helados

Yogures.

Otros.
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4.6.2 PACKAGING

Nuestros productos presentaran los siguientes envases:

£ CLASICO
Tarrina de 125 gr. Con nuestro logo encima, datos de trazabilidad, etc. El
formato mads extendido y conocido por el gran publico. Otro formato muy

estandarizado es en 250grs.

® DISRUPTIVO: Marca “FLUSH”

Disefiado en exclusiva para Be Berry. Formato
de lanzamiento para la promocion vy
posicionamiento de la marca HAPPYBERRY.
Envase mas pequefio, atractivo e individual.

Consumo fancy/on-the-go, buscando tanto

nuevos perfiles de consumidor, como nifios,

jévenes y mayores. jiLo puedes tomar mientras realizas otra actividad.!!

Nuestro packaging disruptivo nos presenta ante el consumidor con Fruta Fresca como si NO

fuera Fruta = USP.

Aperitivo FLUSH: Tu snack de fruta.

La Super Fruta del siglo XXI.

4.6.3 MARCA

Es una marca que representa una tendencia actual, denota salud y facilidad de consumo,
donde el cliente sienta que se estd cuidando a través del consumo de los productos y que

estd consumiendo un producto facil de consumir en cualquier lugar

Nuestra marca unifica el concepto de salud, calidad y sabor, adquiriendo un amplio
compromiso con la salud, sustentado en todos los beneficios saludables de nuestro

producto.
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Se han elegido los colores azul y rosa para el logo ya que son un aspecto importante a la
hora de tomar la decisidn inconsciente de compra y/o presentacion de los productos. Tal es
el caso de empresas reconocidas que han definido su estrategia de marketing vy
diferenciacién en los colores como McDonald’s utilizando el amarillo y rojo que incentiva el
consumo rapido de la comida y el acercamiento con nifios, o el caso de Yahoo que incluyd el
azul en su logo ya que estaba dirigido a gente joven. Be Berry ha querido utilizar estos
colores porque nuestro perfil de cliente puede ser de todo tipo y queremos que nuestro

logo esté asociado a sensaciones y a significados, por ello esto ha sido nuestra eleccién:

BLANCO: Serd usado para el fondo ya que segun el marketing de colores como fondo
resulta muy llamativo. Inspira salud, pureza y luz, se asocia a frescura y

comunica simplicidad.

AZUL: Es utilizado en la palabra “be Berry” que representa el estilo de vida del

consumidor, denota frescura, calma, fantasia y limpieza, es un color natural.

ROSA: Es utilizado para representar la parte disruptiva de nuestro producto, es un
color suave, menos violento que el rojo. El rosa es el lado dulce de color rojo.

Significa algoddn de azlcar y goma de mascar y se relaciona con los nifios.

Morado Arand...

El nombre de be Berry ha sido escogido por varias razones:
®  Essencilloy recordable
®  Facil de leer
% Tiene personalidad con la tipografia elegida, de formas redondeadas como el

arandano.
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caam: “danos arandanos”

be Berry.

beoBerery
beGBerery

beBerry®

Para la creacion de marca nos hemos apoyado en la herramienta OpenBrand, sobre la

gue se ha trabajado y se trabaja para el desarrollo de la identidad de be Berry
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CB) OpenBrand v

@ Home World of Brand Identity standards Brand profile
| | I I

be cer"- Identity standards

An averview of all the standard elements which together create our brand identity. This folder
cantaing sources and tutarials forworking with logos, colors, text, graphics, photagraphy, video,
sound, and the various things that contribute to the environment and atmosphere of aur brand and
our working spaces. From these elements, the so-called 'look and feel' of the brand emerges.

w
nare Trade name
i be berry no previen i pretiew
be Berry. awailable am available
\ Logo 631 Legal name
Foreign language translation b SEARY.
13 Company hame 21 Logo 3 Colors
~ Tagline
: fia: prevviem "danos arandanos! no previe
awvailable available
hit
har
[T
4 Typeface Corporate tagling Graphics

®  Nuestro producto estandarizado, en tarrina de 125gr, lleva como nombre comerecial
HAPPYBERRY; y, sobre él, se basara la campafa de marketing. Otras propuestas para

la MARCA de la tarrina son:
- Berrymania,
- Arandavida
®  Nuestro Producto disruptivo: EL SNACK SALUDABLE FLUSH.

¢En qué formato se presenta?

FLUSH se presenta en un formato bolsa de 75 g, muy cdmodo de llevar y que incluye el
equivalente a una pieza de fruta natural. Listo para degustar sin necesidad de pelar la fruta,

mancharse las manos, cortar o tirar residuos.

I
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El envase se ha concebido para proteger al producto de la luz y la humedad, y asi garantizar
su sabor y textura crujiente durante 18 meses, sin utilizar conservantes. Material de plastico

respirable PET adecuado para producto alimentario.

Es una de las bases de las acciones de promocién y degustaciones.

® Marca para la experiencia “SALUDBERRY”, con lo que contamos el resto de

derivados, recetas, promociones, camparias, web, y otras actividades.

En el siguiente grafico se muestran de forma esquematica los objetivos de a marca y lo que

representa tanto desde el punto de vista racional como emocional

¢, Qué Hace por mi? términos racionales?

Aporta un nuevo mi dieta, con un

Racional

Key
Brand
Benefit

Emocional

dad de producto

ntificados claramente con el
arandano
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4.6.4 ESTRATEGIA DE PRECIO
Segun los canales trabajamos dos estrategias de margenes:
> Distribuidores y Mercas

En el negocio de la fruta se trabaja histéricamente a margen general del 12% sobre el coste
de compra. A partir de ahi se negocia quien se hace cargo de la logistica y de la merma. De
lo primero depende del volumen que generes con tu distribuidor, de lo segundo se suele

hacer cargo el comprador, ya que le suele dar salida aunque sea a precio mas econémico.
> Centrales de compras: grandes y pequenas.

El otro margen general sobre el que se han basado las cifras del negocio son del 20%,

enfocados a las negociaciones de los grandes y medianos grupos de compras.

El precio fijo sale como resultado de promediar la fluctuaciéon del precio de coste

dependiendo de la entrada estacional del producto.

Nuestra estrategia pasa por

* Mantener una fluctuacién menor del precio para mantener la diferenciacién del
producto, justificada precisamente por la diferenciacién y su calidad.

* Porque va a ser la marca que el consumidor va a identificar en mas puntos de venta.

2

Por la calidad.

Para poder establecer la politica de precios hemos realizado un andlisis previo de nuestro

posicionamiento teniendo en cuenta una serie de factores externos e internos.

Como factor externo nos afecta directamente la situacion econdmica en que nos
encontramos que hace que las personas gasten menos en productos que no le generan
valor. Esto repercute de forma directa en el mercado al provocar un ajuste de precios como

norma general.

El mercado, tanto de la restauracion comercial como de la colectiva y social, es muy

competitivo; pero, sin embargo, existe un incremento de tendencia hacia el consumo de
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comida saludable. Esto, afiadido a la novedad de nuestros productos en el mercado espafiol,

hace que nuestra competencia sea practicamente inexistente.

Como factores internos destacamos el coste de distribucidn y el margen de nuestro cliente
final. El consumidor de nuestros productos es menos sensible al precio; ya que, para él, no
es la variable mas decisiva en la compra; pero, sin embargo, el precio final puede provocar
un movimiento hacia otros productos. Por ello vamos a reducir esa posibilidad con nuestra
diferenciacién ofreciendo un servicio exclusivo, de prestigio, innovador y con un producto

de alta calidad.

A continuacidn detallamos cdmo se ha configurado nuestro precio, el cual lo hemos

obtenido teniendo en cuenta el cliente al que nos dirigimos:

Margen Margen Fruterias

Margen Empresa . - .
o Hipermercado/Supermercado Especializadas Precio

Fruteria i

Producto Formato Unidad | . Fruteria Distribucién | Hiper/Super | Distribucion - COI’ISEIMIdOI'
Hiper/Super L Especializada Final
Especializada (16%) (26%) (16%)
(40%)

Arandano Fresco 125 grs.| 0,94 € 1,98 € 1,78 € 2,29€ 2,89 € 2,07 € 2,89 € 2,89 €
Deshidratado 100 grs.| 1,76 € 3,00 € 2,70 € 3,48 € 4,39 € 3,14 € 4,39 € 4,39 €
Mermelada 350¢grs.| 0,84€ 134 € 1,20 € 1,55 € 1,95 € 1,39€ 1,95 € 1,95 €
Zumo 1litro | 0,64 € 1,07 € 0,96 € 1,24 € 1,56 € 1,11 € 1,56 € 1,56 €

Segun la matriz de costes podemos ver el coste por unidad mas los distintos incrementos
gue va sufriendo, hasta llegar al precio de venta elegido, en funcién de los distintos

margenes aplicados.

Asi podemos observar como el coste de distribucidon supone un incremento del 16% sobre el

coste del producto para nuestros dos tipos de clientes.

En cuanto al precio hasta llegar a nuestro cliente final podemos observar como varia, en

funcién de que sea un hipermercado (26%) o una fruteria especializada (40%).

4.6.5 PLAZA

Los canales del mercado de fruta fresca en Espaiia en el periodo 2001-2006 son: (MARM - La

alimentacion en Espafia en 2006)
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La tienda especializada o fruteria tradicional con una cuota de mercado en torno al
45% con un leve decremento pasando del 45,7% en 2001 al 44.8% en 2006. Se llega
a este canal mediante dos vias principales:

* Estar posicionados en Mercas de las principales ciudades

®  Poner nuestro producto a los mejores y mds variados distribuidores de fruta

El supermercado a continuacidn, muy estable en torno al 31%. A este canal se llega
mediante centrales de compras, bien sean de grandes grupos de alimentacién o de
negocios mas familiares.

El hipermercado ha perdido ligeramente cuota pasando del 11,3% al 9.8%. Al igual

gue ocurre con el supermercado, se accede a él a través de centrales de compra.

Mercadillo en los que su cuota de mercado ha pasado del 6.6% en 2001 al 6% en

2006. Se accede a él a través de los distintos Mercas.

El autoconsumo se ha incrementado y ha pasado del 3.4% en 2001 al 5.6% en 2006.

Los canales de venta para be Berry se detallan a continuacion:

» Grandes gestores de compras:

Principales centrales de compras de frutas y hortalizas

Compras (M€)
Empresa Ubicacidn 2009 2010 Cadenas destinatarias
"1 | SDAD. DE COMPRAS MODERNAS, S.A. (SOCOMO) | Villanueva de Castellén (V) | 518,55 (1) 483,00 (1) “Carrefour” en Espafia y otros paises europeos
2 | EDEKA FRUCHTKONTOR ESPANA, S.L. Valencia 277,00 (1) 337,00 (1) Grupo EDEKA (Alemania)
3 | ZENALCO, S.A. Alicante 146,60 174,00 Grupo AUCHAN fuera de Espafia
4 | IBERIANA FRUCHT, S.A. Massamagrell (V) 120,00 (*)(1) { 140,00 (*)(1) | MARKANT-HANDELS UND SERVICE -grupo EMD- (Alemania)
5 | COOP TRADING L'Eliana (V) 150,00 (*) 135,00 (*) COOP NORDEN (Dinamarca, Finlandia, Suecia y Noruega)
6 | TENGELMANN FRUTA ESPANA, S.L. Valencia 47,31 44.50 Grupo TENGELMANN fuera de Espafia

(*) Estimacion. (1) Volumen de negocio.
Fuente: ALIMARKET

> Especialistas en distribucion:

*  Empresas distribuidoras a Mercas
* Distribuidores Geograficos, cuyos clientes son pequefias fruterias distribuidas
por toda Espafia. De este modo podremos alcanzar uno de nuestros objetivos

gue no es otro que LA CAPILARIDAD de nuestro producto dentro de la sociedad.
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4.6.6

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

BTL: decidimos los publicos a los que vamos. Dirigimos nuestras promociones y publicidad

NO a nuestros clientes, sino a nuestro publico objetivo.

4.6.6.1 NUESTRAS META DE COMUNICACION

Acceder a todos los publicos.

Incrementar la notoriedad e imagen de la marca de bE BERRY a través de la

publicidad.

Optimizar la findability (encontrabilidad) de bE BERRY, en Internet (SEO/SEM.)

SEO incide en el posicionamiento natural u organico, presentando la referencia al Sitio

Web de BE BERRY en el listado de resultados respuesta a busquedas afines a nuestras

areas de actividad ganando asi notoriedad.

Posicionarnos como lideres de opinidn a través de la organizacidn de eventos.

Dar a conocer los beneficios de los productos de be Berry

Crear habito de consumo través de la educacidn continua, sobre la importancia

de los alimentos.

Conseguir que el cliente incorpore nuestro producto a su alimentacion diaria.

4.6.6.2 OBJETIVOS Y DISTRIBUCION POR SEGMENTOS

OBJETIVOS DE CONSUMOS / VENTAS POR SEGMENTOS

Ewolucion de la participacion de Be Berry sobre el (

2013 2014

10%

15,00%

% Evolucién consumo kg/persona/afio 0,005 0,006
Cantidad vendida 11.689 kg 42.079 kg
11689 42079
Ventas € 175.768,83 796.584,32

Consumidores fruta: |sobre el 100% kg Arandano 2013 por |kg Ardndano 2014 por |Presupuesto |Ventas por Ventas por
91% de la pob Segmento Segmento MKT segmento 13 |segmento 14
FAMILIAS & NINOS 35% 38% 4.495,77 16.184,23 100.000,00 67.603,39| 306.378,58
MAYORES 21% 23% 2.697,46) 9.710,54 75.000,00| 40.562,04 183.827,15
JOVENES 35% 38% 4.495,77 16.184,23 125.000,00 67.603,39| 306.378,58
175.768,83 796.584,32
[Poblacién: | [ 46.754.784]
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4.6.6.3 PLAN DE ACCIONES GENERALES Y ORDENADOS POR SEGMENTOS

> GENERALES : 57.000€/afio
*  Documentacion comercial:

Realizacion de un triptico desplegable de promocion con las bondades de nuestro
producto. Mediante este triptico reforzaremos campafias promocionales y eventos.
En él se detallan las principales caracteristicas saludables, los beneficios de su

consumo, recetas, ideas “envueltas” en un diseno divertido.

Encargado a Fabidn Pedrero Gallego “El Fabianaco” con un presupuesto de 1.000
euros de coste. Incluyendo la impresion de 10.000 unidades el precio asciende a

3.000 euros.
*  Publicidad - Medios off line

= Publicidad: El presupuesto supera los 8.500 euros anuales. Apareceremos,
con una periodicidad trimestral, en diversas revistas especializadas tanto de
caracter mas generalista, con tematica de alimentacién y salud, como en

publicaciones mds profesionales del sector de la alimentacién y la industria,

Por ejemplo:
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= Agronegocios ALIMENTACION SANA

Una nueva revista de A tima Chile
= Vida Rural

= QOrigen

= Revista Club de Gourmets
= Alimarket

= Alimentacién sana

= Publicidad convencional o vallas publicitarias

=  Creacién de personajes animados “arandanitos” que apareceran en todas las

campafias mencionadas en este plan, degustaciones, eventos, promociones y
campaias de radio y televisién. Queremos fomentar a través de estos
personajes divertidos, animados y educativos, el habito de consumo de
nuestros productos. Para ello contaremos con la colaboraciéon para
desarrollar estos personajes de “LA DESPENSA”, con un coste de 25.000 euros

anuales.

* Campaiias puntuales

EC)' organizacion
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Os presentamos a
vuestros nuevos amigos,
que por cierto, os invitan
a merendar..........ccceuvuaue

e Campaifia que desarrollaremos 2 veces al ano en 5 6 6 principales
ciudades:

Realizacion de wuna accion de Publicidad mediante un vehiculo
customizado a modo de ardndano para promocidon del producto. Dos
veces al afio en las 5 6 6 principales ciudades espafiola a lo largo de una

semana. El presupuesto es de 10.000 euros anuales.

» DEGUSTACIONES 30.000€ / afio.

*  Promociones y eventos RRPP

Las promociones PILOTO en puntos de venta: supermercados y fruterias

especializadas:

e Acuerdo de degustacién gratuita con el supermercado MONTEPINOS en
Madrid, para la degustacion gratuita de un numero determinado de
bandejas de producto fresco, en viernes y sabado, durante 4 semanas. El

B cscuela de
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pecio incluye el alquiler de personal de la agencia para la presentacion
del producto. Este tupo de promociones lo realizaremos en los mes de
marzo y abril.

e Degustaciones en fruterias especializadas: Gold Gourmet, Mercado de
BOQUERIA, Mercado de SAN MIGUEL y Mercado de SAN ANTON.

e Degustaciones en supermercados NO dependientes de GRAN central de
compra: El Arbol, Carrefour, Ercoreca, Eroski, Froiz.

e Stand de degustacién en Los principales Centros Comerciales de Madrid,
Barcelona, Valencia, Bilbao y Sevilla.

La Campafia promocional consistira en un stand
de frio y dos azafatas de agencia. Una estara
encargada del reparto y otra de la toma de
notas para encuesta anénima.

Estos centros comerciales han sido elegidos por
razones de accesibilidad, publico objetivo y

afluencia. Nuestros clientes estan delante del

publico al que dirigimos nuestras campanas.

ESPECIFICOS EN FAMILIAS + NINOS 100.000€ / afio

* Campaiias contra la obesidad infantil eventos (Thao)

Tras una entrevista con Francisco Sarasua el pasado 7 de febrero llegamos a un
acuerdo de promocién con la FUNDACION THAO.

Mediante este acuerdo llegamos a una gran cantidad de publico infantil y familiar
gracias a los acuerdos con mas de mil municipios a lo largo de toda la geografia
espafiola con los que tiene acuerdos esta fundacion.

Capacidad de llegar en un dia a 1.000 colegios lo que supone mas de 150.000 nifios.

Programas de salud infantil, entrega de informacioén, Tripticos.

€O
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Materiales de temporada. Las familias reciben informacién, documentaciéon sobre
habitos saludables alimenticios.

Formamos parte de sus eventos mediante el dia del arandano, y ellos de los
nuestros con lo que conseguimos que nos acerquen a los medios de comunicacién
publicos. El presupuesto es de 17.000 euros anuales.

= Actividades o promociones relacionadas con las visitas de ESCOLARES a
granjas o escuelas campestres o excursiones y en campamentos de
verano.

Campania promocional familiar: En hoteles familiares (MARINA DOR)
realizaremos CAMPANAS de degustacion DE ARANDANOS COMO
CARAMELOS a padres y a nifos.

> ESPECIFICOS EN MAYORES 75.000€ / afio

* Campaia contra el Alzheimer. Acuerdo con la asociacién Alzhéimer sobre
promocion y patrocinio de sus eventos a lo largo del afio. El presupuesto es de
12000 euros anuales.

> ESPECIFICOS EN JOVENES, TRENDYS,GOUMETS 125.000€ / afio

*  Presencia en Internet y redes sociales. Red 2.0; SEO y SEM

Platafonmas be BG!‘"'.
Community
management
S
¢ Comunicadin
(LTt * Relactn

~— web
C « Atenchin Comunicadadn
o
“N-w"f * Shopping
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USE?SS@W Council

Consumers  Kids/Teachers  Food Processors  Foodservice  Blueberry Industry  International  Media  Nutrition/Health

G Home D Faa @ site Map S Contact Us Welcome to the world of highbush blueberries.

This portal will direct you to where you want to
go for information in one of our specialized,
content-oriented pages. Enjoy!

:->EI'HH - USHBC Continuation Referendum passes by wide i
margin! 1
#all naws>

Popular Pages

5 List

: I!_atest on Health <gmerging research>
U-Pick Farms
_

'USHBC Highlights <all highlights=

Gari % US Blusberries = hit in Mexica! <view>
Fastivals '
Blueberries ; :
|— Select — Ei Blueberry Business Consumers Professionals International

USHEC is spreading the word about the goodness of blueberries
in strategically placed advertisements in major food publications!

* 192 Punto de partida web BE-BERRY con contenidos diferenciados:

= Nuestro blog
= Prensay eventos: actualizacion constante
= Recetas: videos y enlaces
= Dénde nos puedes encontrar
= Vida sanay saludable
= Enlaces a redes sociales:

- Google +

- Facebook

- Twitter

- RSS

- Linkedin

- Visitas estimadas al final de primer afio: mas de 1000 visitas al dia.

I
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* Mejoras web BE BERRY (estrategia de SEQ)

= Apertura de una nueva seccion de news

= |nclusidon de videos de recetas de cocina

Actualmente se puede compartir en redes los contenidos de la web de bE BERRY y
proximamente ya sera viable poner en la home de las webs de alimentacidn, salud y

dietética, links al perfil de bE BERRY en las redes sociales.

La presencia en redes sociales no sélo nos permitira, a unos costes razonables,
acceder a una masa critica de potenciales consumidores muy elevada, sino que serd
posiblemente el Unico canal en el que se pueda recibir feedback continuo de los

consumidores sobre nuestra marca, nuestros productos, acciones realizadas, etc....
*  Popularizar via web-red 2.0 el consumo de arandano:

e Ensuforma tradicional

e Comoingrediente en RECETAS: pasteles y dulces, bebidas, ensaladas,
etc. (Trendy - gourmet)

e Datos nutricionales y de salud (estudios cientificos)

e Presencia en los BLOGS de salud, dietética, cocina y alimentacién mas

populares:

Para ello crearemos nuestra identidad de empresa en las principales plataformas de

RRSS actuales: Facebook, Twitter, Google +, Canal bE BERRY en YouTube,

Ejemplo de web de cémo potenciar y promocionar el consumo de arandano:

*  Newsletters y mailings:

Publicaciones periddicas con diversos contenidos sobre los beneficios del ardndano.

* CONCEPTO:

El sentido del gusto y el olfato no es digitalizable via twiter y via facebook. Nuestra
sugerencia sera descubrir propiedades, y hacer un mensaje mas atractivo.

Crearemos contenidos, reforzados con estudios médicos y cientificos, donde se
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indigquen los beneficios que el ardandano tiene para la salud distribuyéndolos a través

los medios de comunicacion y de los especialistas en salu
* 29SEQ-SEM:

SEO incide en el posicionamiento natural u orgdnico, presentando la referencia al
Sitio Web de ADP Espaiia en el listado de resultados respuesta a bldsquedas afines a

nuestras areas de actividad.

SEM (Marketing en buscadores web). aumento de visibilidad en el motor de
busqueda en pdginas de resultados. También lo podemos definir como el pago por
anuncios en los resultados de las busquedas. Por ejemplo, la optimizacion del

buscador web 6 SEO, pago por colocacidn en buscadores, publicidad contextual.
Los objetivos que bE BERRY quiere alcanzar con el plan on line son:

= Aumentar la findability de bE BERRY, en Internet
= Emplazar al Site de bE BERRY en las primeras pdaginas de resultados de

busquedas de conceptos afines a sus principales areas de negocio.

Aumentar las visitas al sitio web y, consecuentemente, los contactos

potenciales de ventas
t  Campaias

Stand y degustacion en eventos y festivales Musicales multitudinarios : Rock in Rio,

SOS, FIB...

En estos eventos tan multitudinarios se entregaran a la entrada de los mismos, tras
el canje de las diferentes pulseras o entradas de acceso, un pequefio snack de
nuestros productos a modo de tentempié gratuito. Esta accién vendra apoyada con
un stand de promocién y venta de fruta dentro de la zona de venta de comidas. Con
tan sélo una pequena infraestructura se tiene acceso constante a grupos de decenas

de miles de personas. El presupuesto es de 25.000 euros anuales
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* Darnos a conocer en ferias y canales gourmet:

o http://www.salondegourmets.com/ 5-8 marzo, Madrid.
o Otro canal de venta:

http://www.frutobos.com/tienda/catalogo.asp?xC=13&F=88

* |Inspiracion en eventos como los Festivales del arandano en USA:

o http://www.floridablueberryfestival.org/

0 &o‘i B .
\'63 ‘ewy - : 'S T :
FeS{-lva‘ BURGAW - NC
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4.7

4.7.1.1 CRONOGRAMA DE ACCIONES

ADWORDS Busqueda & Display

SEO. Plan Posicionamiento organico

DISPLAY Sites Propia. Open Brand Be
Berry

Agronegocios

DISPLAY Sites de Alimientacion

Vehiculo arandanito

Degustaciones

Presencia en eNewsletters propias y
ajenas

Campaiia Contra la obesidad

Campanas varias

Anuncios Red Social afin (facebook...)

Radio

Television

Inversion diaria: 21,33 € 32,26 € 43,48 € 63 34 32 33 88 88
Dias Adwords: 30 31 23 0 16 29 31 30 31 30
ACCION
1.000 1.000 1.000 0 1.000 1.000 1.000 1.000 2.725 2.629
600 800 Alimarket 675 1.575
00
0.000
000 000 000 000 000 000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
500 Vida Rural 425 825
Alimentacion sana 1.600 1.300
Revista Club Gourmets 400 200
4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000

Monitorizacia

Monitorizacién 500 500 500 500 500 _vionftorizaciony 1.165 1.165 1.165 1.165 1.165 1.165

Optimizacién de resultados
Festivales 5.000 5.000 5.000
Creatividades para campaiia 1.550 195 195 195 195

33.350 22.390 36.460 22.859 23.859 23.054 22.464 23.764 21.555 22.864 23.089 21.184

837 1.617

| 33.350 22.390 36.460 22.859 23.859 23.054 22.464 23.764 21.555 22.864 23.926 22.801
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4.8 RSC

be Berry nace con el compromiso de busqueda de la sostenibilidad, de la creacién de

riqueza a través de actividades que sean utiles a la sociedad, ayuden a la creacién de tejido

social y en la medida de lo posible respondan a preocupaciones sociales y medio-

ambientales.

Pensamos que esta filosofia de empresa tiene una re-alimentacidn positiva si la actividad

empresarial sabe encontrar respuesta a las necesidades de la sociedad en la que se

desarrolla dicha actividad; ya que, en ese caso, la sociedad responderd de vuelta hacia la

propia empresa en un ciclo virtuoso que habilite la creacién de valor sostenible.

En be Berry buscamos dos puntos de encuentro con ese concepto de actividad responsable

hacia la sociedad y el entorno:

Por un lado, ofreciendo un producto con unas cualidades nutritivas y dietéticas
excepcionales, adecuado muy en particular para la alimentacidn infantil.

En nuestro pais estamos asistiendo a un problema de obesidad infantil muy
preocupante, del que ya lleva un tiempo alertando la Asociacién Nacional de
Pediatria. Espafia es ya el segundo pais europeo con mayor incidencia del sobrepeso
(un 16% de los menores de 6 a 12 afios de edad). Esta prevalencia de la obesidad es
ademas un hecho alarmante en un pais que hace solo 20 afios destacaba por la
minima incidencia de este problema en el conjunto de Europa. La magnitud del
problema es tal que las autoridades ya han tomado conciencia y recientemente se
han producido las primeras iniciativas incluso legales como la Ley de Seguridad
Alimentaria de Junio/2011, que prohibe la venta de alimentos con un elevado
contenido de grasas saturadas en las escuelas infantiles, obliga a los centros
educativos a ofrecer un menu equilibrado y busca fomentar habitos alimenticios

saludables, o la propia Agencia de Seguridad Alimentaria y Nutricién.

Es sin duda un problema complejo en el que intervienen mdultiples factores,

culturales y sociales, habitos de vida como el sedentarismo, y muy especialmente la
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dieta.

Los ardndanos de Be Berry son un producto que pueden dar respuesta en la
busqueda de alimentos sanos que sirvan como sustitutos positivos de los dulces,
bolleria industrial y “chuches” con alto contenido en azlcares y grasas saturadas.
Desde be Berry apoyaremos actividades de concienciacién y lucha contra esta
“plaga” de nuestra sociedad de la mano de asociaciones sin animo de lucro

comprometidas en esta causa, como la Fundacién Thao.

Por otro lado, desde be Berry fomentaremos el cultivo y la produccidon de arandano
en zonas rurales desfavorecidas con grave incidencia de despoblacidn.

En la cornisa cantdbrica, y muy en particular en zonas de Asturias, Cantabria y el
norte de Galicia, se dan las condiciones dptimas para producir arandano de calidad
excepcional y que ademds puede aprovechar un hueco en la estacionalidad de la
produccién: desde finales de Junio la produccién onubense empieza a decaer y sin
embargo la produccién del norte de Europa (Alemania, Polonia) no alcanza su
momento optimo hasta principios del otofio. Hay pues un margen en la segunda
mitad del verano donde hay una bajada de la oferta y por tanto una buena

oportunidad de comercializacién en toda Europa. Estudios del SERIDA dependientes

del Principado de Asturias han evaluado con resultados muy positivos esta

oportunidad de negocio y las primeras cooperativas de productores locales han
empezado recientemente a comercializar las primeras cosechas. En Be Berry sin
duda sabremos dar salida a esta produccién de ardndano nacional para lo cual
estableceremos los oportunos acuerdos con los comercializadores en origen, como

Asturian Berries.

Desde un punto de vista medioambiental, existen algunas experiencias de
regeneracion de explotaciones mineras a cielo abierto mediante plantaciones de
arandanos. Desde be Berry fomentaremos precisamente la comercializacién de arandano

proveniente de las cuencas mineras de Asturias habilitando una posible regeneracién

medio-ambiental.
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También desde la perspectiva del medio ambiente, en be Berry favoreceremos el
uso de envases 100% reciclables con un menor uso de pldstico como la nueva

pelicula flexible PET que reduce en un 80% el material de embalaje de tarrinas de

fruta fresca.

B Escuela de
Iorq: zacion
Zall industrial

Page 107 of



‘ 5 PLAN

DE
OPERACIONES
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5 PLAN DE OPERACIONES

El objetivo del plan de operaciones es resumir las actividades clave de la organizacién y los

procesos / procedimientos asociados a cada una de ellas.

Una vez expuestos y detallados los procesos se enumeraran los recursos necesarios para

llevar a cabo nuestra actividad.

5.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO Y ACTIVIDADES CLAVE

Be Berry se dedica a la comercializacién de ardndano fresco (como producto principal) y
otros derivados (con el objetivo de dar apoyo al producto principal y reforzar la imagen de

marca).

Dentro de la cadena de suministro de la produccion y comercializacién del arandano, Be
Berry ocupa el 22 lugar entre los grandes productores/distribuidores mayoristas y los puntos

de venta

Canal tradicional

Proveedor
estratégico

»
¥ %y

¥
Productores :auroberry
: marketing

D @

VitalBerry

partners
distribucién

Canal moderno
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Y dentro de esta cadena valor las actividades clave son:

Marketing

Operaciones

RRHH

Compra de Producto S
Fresco
Gestion Logistica e . ’
Comercializacion a cliente final
Partners Interna

e
2
®
=
L+ H
-]
©
c
3
&
8]

—Alianzas con proveedores —Geslid-n v —Recepdén de MARKETING / VENTAS POSVENTA
para asegurar control de los producto fresco -Anélisis de mercado —Relaclén directa con
abastecimliento de tlempos de —Descarga del —Fijacién de Objetivos los puntos de venta

9 prod.ucto todo el. ahf suminlistro producto _posicionamiento del/los —Gestlén de la Web
E —Geslfonar lavariabilidad de | -Acuerdoscon || _pg. Empaquetado Productos y marca como punto de

3| predos distribuldores | g instalaciones contacto con el

\71 || —Gestl6n del packaging + wradicionalesy propias en los ~Nuevos productos diente

= etiquetado del producto modernes mercas —Mark.nt:lrg Operath.fo .

—control de la calldad del estratégicos {Publicidad, comunicacién)
producto —Acuerdos con canales de

distribucién

A continuacién se describird cada una de las tres actividades clave de nuestra organizacion

desde el punto de vista de operaciones (Adquisicion de producto, empaquetado, venta).

5.2 ADQUISICION DE PRODUCTO

Be Berry cuenta con proveedores que aseguran la disponibilidad de sus productos a los

largo de todo el afio, tanto en fresco como elaborado.

5.2.1 PRODUCTO FRESCO

Negociacion con distribuidores y mayoristas de arandano fresco, asegurando la
disponibilidad del producto a lo largo de todo el afo. Para llevar a cabo esta actividad se

cuenta con un Director Comercial encargado de las negociaciones y firma de contratos.

Para poder ofrecer producto fresco durante todo el afio, se asegura el suministro, constante
y bajo demanda (PULL), mediante un acuerdo de colaboracion y suministro con el principal

cultivador del sur de Europa e importador del sur de América: EUROBERRY MARKETING.

I
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De este modo, Be Berry comercializard producto de origen espafol (Huelva y Asturias)
cuando es temporada de verano, y completara el resto del afio con producto de Uruguay,

Chile, Argentina y Polonia.

Euroberry proveerd producto una vez por semana y directamente desde sus almacenes en
Sevilla, a nuestra central logistica situada en el Merca Madrid. Desde este punto se

distribuird la mercancia a todos los centros distribuidores o PdV segun aplique.

Como alternativa,-a posibles roturas de stocks o fallos en el transporte, se ha cerrado un
acuerdo con “Frutas Terra 3”, empresa ubicada en Merca Madrid, experta en frutas frescas
y verduras y con muchos afios de experiencia, que asegura trazabilidad y producto de
primera calidad en un plazo de 24 horas. El precio seria un 25-30% superior al negociado

con nuestro proveedor habitual, aunque garantiza a cambio la continuidad del suministro
Los procesos clave dentro de esta actividad son:

e Proceso de Adquisicion
Dado que el arandano fresco es un producto perecedero, el periodo que
estableceremos como entrega de mercancia por parte del distribuidor sera de una

semana.

e Logistica para recepcion de producto
Tal y como se ha comentado anteriormente, el mayorista Euroberry, entrega el
producto fresco en las instalaciones indicadas asegurando la cadena de frio desde el

origen. Las condiciones de conservacion, transporte y almacenaje son las siguientes:

- Temperatura de conservacién: de 6 a 10 grados.
- Temperatura de almacenaje: de 4 a 6 grados
El transporte y distribucidon se realizarad en cajas de 8 tarrinas cada una con un peso

de 1 kgr por caja.
Asimismo, para el transporte, utilizaremos:

- Palet (modelo europeo) con una capacidad de 500 cajas

- Medio Palet con una capacidad de 250 cajas.
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¢ Inventarios Producto Fresco
Se establece una gestién de inventario de cada referencia. Nuestro sistema de
operaciones se basa en una gestién FIFO: first in first out, asegurando el control de

trazabilidad y caducidades de cada producto y lote.

La venta estimada el primer afio, que comprendera desde el mes de julio a diciembre
de 2013, es de 11.689 kgr. Estimando una demanda creciente a lo largo del afio, se
estima una capacidad maxima de almacenamiento el primer afio de 11.194 kgr

(1.599 tarrinas de 125gr) por cada instalacion.

Se establecera un mecanismo de comunicacién con cada canal, cliente y comercial,
en el que semanalmente se conozca la cantidad de producto/s aproximado presente
en cada punto de venta. La herramienta elegida para realizar este control es
Inventoria de NCH cuyo coste de licencia es de: 99€, y que nos permitira entre otras

Cosas:

Supervisién e informe de los promedios, costes y niveles de stock
Establecimiento de advertencias de stock con nivel bajo para saber cuando
volver a hacer el pedido

Vista rapida de los niveles generales de inventario, por ubicacién o categoria
Ver historial de productos desde que los articulos fueron recibidos o
vendidos

Transferencia de existencias entre las ubicaciones

Mantenimiento de una base de datos de sus clientes y proveedores

Crear 6rdenes de compra y enviarlas por correo electrdnico directamente a
los proveedores

Acceso de multiples usuarios a través de la interfaz web

Asignacidén de niveles de acceso adecuado a los distintos usuarios

Administracion de multiples empresas simultaneamente

e Logistica para envio de producto a los distribuidores

Page 112 of 112



| Plan De Operaciones '

El transporte de producto tanto fresco como elaborado (ver a continuacién), se
realizard a través de los acuerdos con los distribuidores. Estos partners se
encargardn de recoger el producto de nuestras instalaciones en los mercas para

colocarlos en el canal.

El control de la periodicidad de envio de producto fresco (tanto en tarrina estandar
como en bolsa Flush) se realizara a través de la herramienta Inventoria ya

comentada anteriormente.

Al igual que la recepcién de producto la salida del mismo se realizara en cajas de 8

tarrinas cada una con un peso de 1 Kg por caja y se utilizardn dos tipos de palets:

- Palet (modelo europeo) con una capacidad de 500 cajas

- Medio Palet con una capacidad de 250 cajas.

5.2.2 PRODUCTOS ELABORADOS

Como se ha comentado anteriormente, ademas del producto fresco Be Berry comercializara

productos elaborados derivados del ardndano. Estos productos seran inicialmente:

- Arandano deshidratado
- Mermelada

- Zumos

Be Berry ha desarrollado acuerdos con productores de estos derivados que entregaran el
producto ya etiquetado y en el envase disenado. Be Berry proveerd a estos productores la
materia prima necesaria para la produccidn a través de sus distribuidores (ver detalle en

proceso de logistica de entrada y salida).
Los procesos a tener en cuenta dentro de esta actividad son:

e Periodicidad de compra

Dado que su caducidad es muy superior a la del producto fresco, las solicitudes de

pedido se realizardn una vez al mes inicialmente, con el objetivo de ir a peticiones
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bajo demanda cuando se cuente con valores histéricos de consumo de al menos 6

meses

e Logistica para recepcion de producto

Para la recogida de los productos elaborados, se firmardan acuerdos con
distribuidores que realizardn la recogida, transporte y entrega del producto a los
canales de distribucion definidos en el plan comercial y cuyos costes estan reflejados

en el plan financiero.

e Politica de inventarios Producto Elaborado (Stock y rotacién)
Estos distribuidores cuentan con instalaciones propias para el almacenaje de los

productos elaborados por lo que no se requiere de inventario por parte de Be Berry.

5.2.3 EMPAQUETADO DEL PRODUCTO FRESCO

Be Berry recibird el producto fresco de origen empaquetado en tarrinas transparentes de

125 gr. Dado que una de las claves de nuestra estrategia es la apuesta por un packaging

innovador, disruptivo y atractivo, parte (10%) de estas tarrinas seran re-empaquetadas en

nuestros propios envases. Para ello contaremos con una instalacion en Merca Madrid. La

manipulacidon de la mercancia (recepcion, descarga, refrigeracion, y re-empaquetado), se

subcontratard dentro de las propias instalaciones de Merca Madrid. Los costes derivados

de esta actividad estan incluidos en el plan financiero.

El nuevo envase (es el llamado bolsa de 50gr) sera disefiado (al menos definir criterios de

disefio) por Be Berry y su produccién se encargara a una empresa especializada. Se ha

contactado con la empresa Dynaplast en Alcald de Henares, que realiza disefios propios

para cantidades a partir de 100.000 unidades.

e Proceso de re-empaquetado
Una vez que el producto fresco esté en nuestras instalaciones, en las tarrinas
estandar del125gr, un 10% de las mismas seran seleccionadas para desempaquetar y

volver a embolsar en las bolsas Flush disefiadas por Be Berry
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En todo el proceso se aseguran las condiciones de conservacién especificadas en el apartado anterior

En el siguiente grafico se muestra el proceso completo desde la adquisiciéon de producto hasta su colocacién en el lineal

be berry - ( Aprovisionamiento de producto O

Merca
Madrid

Re-etiquetado
Empaquetado

(Cross Docking)

< Proceso de Control de Calidad >

EuroBerry Marketing

P INVENTORIA (NCH)

+ O

Productores Producto
Elaborado

Fruto para|productos
elaborados

Cross-Docking (Merca Madrid)

Producto Elaborado

pepijeD ap [0J1U0D) 9P 0S3J0.4d

INVENTORIA Productos a
(NCH) Merma canal
A
Distribuidor Canal Distribuidor Canal
Tradicional moderno
Solicitud
Producto
Solicitud
Producto
Alianzas
Estratégicas
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5.2.4 VENTA

Serda clave para Be Berry el modo en el que se haga llegar el producto al cliente. Dado que,
inicialmente, por tamafo de empresa y relevancia de la marca, es inviable la negociacién
directa con las grandes superficies, y que por volumen de actividad sera complicado llegar a
todos los establecimientos definidos en la estrategia de, se ha contactado con distribuidores
tradicionales y modernos, especializados en esta actividad y que nos permiten llegar a todos

los canales definidos en el plan estratégico.

Para esta actividad contamos en Be Berry con una Direccion Comercial y 3 comerciales. Los

distribuidores con los que se han llevado a cabo conversaciones son

- CMR
- Cultivar
- ARC Eurobanan

Todos ellos cuenta con instalaciones en Merca Madrid, dénde recibirdn nuestros productos

5.3 RECURSOS

Se detallan a continuacion los recursos materiales con los que contara la empresa para la

realizacidon de su actividad.

5.3.1 UBICACION

Be Berry contara con una oficina situada en el pleno corazén financiero de Madrid y ubicada
en UNICENTRO Business Center, situado en el Paseo de la Habana, 9-11. La oficina contara
con un despacho para el CEO/Director Comercial y cuatro puestos de trabajo para el
Director de Operaciones y los tres comerciales. El coste del alquiler es de 2.000 € mensuales

en los que se incluyen:

* Despacho totalmente amueblado y decorado con acceso 24 horas.
Climatizacién individual y gastos de comunidad, mantenimiento y limpieza
diaria.

*  Domiciliacién social y fiscal de la sociedad

®  Recepcion bilingiie —inglés-
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®  Atencion personalizada de visitas.

Recepcidn y distribucion de correo, paqueteria, fax, etc.

®  Acceso a internet con conexidn de fibra dptica.

®  SAl (sistema de alimentacién ininterrumpida)

% FIREWALLS y VLANS

* Infraestructura de red con cableado.

®  Asignacién de un nimero de teléfono privado.

®  Servicio de contestacién personalizada de llamadas y de desvio de llamadas a
cualquier lugar del mundo.

Logotipo de la empresa en el directorio general.

Prensa diaria en zona comun y uso de sala de espera, recepcién y cafeteria.

®  Uso de 4 horas al mes de sala de hasta 10 personas.

Por otro lado y como hemos comentado en el apartado de Empaquetado, Be Berry contard
con instalaciones en los mercas clave del territorio espafol, en el que se recibird el producto

frescoy en el que parte de las tarrinas originales seran re-empaquetadas.

Para ello contara con un almacén en Merca Madrid (contemplado en el plan econdmico

5.3.2 MATERIALES

Recursos materiales de los que estd dotada la empresa para dar soporte a toda la actividad

de la misma

I
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5.3.3 EQUIPAMIENTO DE OFICINA

En la siguiente tabla se especifican los recursos necesarios para cada uno de los empleados

de Be Berry

. . PC Teléfono Cent’rlalta / Fotocopiadora
Equipamiento L. Coche L. Teléfono i
Portatil | Sobremesa ovil Fiio / Fax (Escaner
CEO / Director comercial Si Si Si
Director Director de Operaciones Si Si Si
Comercial Zona Norte Si Si Si
Comercial Zona Sur Si Si Si Si Si
Comercial zona Centro Si Si Si
Administrativo Si
Personal en Merca Madrid Si
TOTAL 5 p 5 5 1 1

5.3.4 SERVICIOS EXTERNOS

Hay una serie de servicios complementarios que, tal y como se reflejaran en el plan de

RRHH serdn contratados a empresas externas. Algunos de estos servicios son:

Gestoria

Limpieza

Contratacion de Telefonia fija y mévil + ADSL
Mantenimiento de equipamiento informatico
Mantenimiento equipamiento industrial de empaquetado
Reting Vehiculos de empresa

Asesoria legal

Asesoria de calidad

5.3.5 RECURSOS HUMANOS

La estructura de la empresa desde el punto de vista de RRHH sera
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CFO

(Director Comercial)
l L

Director de Operaciones

| | | l

Comercial Zona Comercial Zona Comercial Zona Personal Merca
Morte Centro sur Madrid

Los perfiles y funciones se detallan en el plan de RRHH.

5.4 PROCESOS

Para la elaboracién del mapa de procesos de Be Berry, se parte del plan estratégico a partir
del cual se identifican las actividades estratégicas, claves y de soporte que permitiran el

desarrollo de la actividad principal de la compania y la consecucién de sus objetivos.

Procesos Esiratégicos

Marketing de Relacion con los
Producto y Marca consumidores

Partners Estratégicos

Procesos Clave

Aprovisionamiento Logistica y Gestion del Canal

de Producto empaquetado

Mantenimiento
instalaciones y
material

Gestion de Recursos Gestion Financiera y
Humanos Administracion

I
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5.4.1 PROCESOS ESTRATEGICOS

Be Berry basa su actividad en tres procesos estratégicos que se detallan a continuacién:

5.4.1.1 PARTNERS ESTRATEGICOS

Mediante este proceso estableceremos relaciones estratégicas con empresas
colaboradoras que aseguren tanto la provisién de producto fresco y elaborado como su
distribucién a los puntos de venta, de manera que los consumidores tengan garantizado, en
todo momento, el acceso a nuestros productos. La vocacion de Be Berry es la de integracidon

vertical con los actores en la cadena de suministro

La responsabilidad de esta actividad recaera sobre la Direccion Comercial. y las actividades

fundamentales seran:

- ldentificar futuros proveedores / distribuidores y mantener contacto
continuo con los actuales para la mejora de condiciones contractuales y
aprovechar posibles sinergias

- Colaboracién con entidades publicas y privadas para el establecimiento de
posibles colaboraciones puntuales que favorezcan la promocidn de nuestros

productos

Las relaciones externas mas relevantes en el inicio de nuestra actividad son:

- Euroberries Marketing — Asegura el abastecimiento de producto fresco
durante todo el afio
- Productores de producto elaborado — encargados de producir los productos
elaborados definidos en la estrategia de Be Berry. Inicialmente son:
- Arandano deshidratado
- Mermelada

- Zumos

- Distribuidores — Que permiten a Be Berry la presencia de nuestros productos

en todos los canales objetivo (definidos en el plan de marketing)
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5.4.1.2 MARKETING DE PRODUCTO Y MARCA

Con Dos objetivos clave dentro de la estrategia de Be Berry:

*  Promover y aumentar el conocimiento y el consumo de arandano fresco
en Espafa
*  Posicionar nuestra marca en la mente del consumidor de manera que se

asocie de manera directa con el arandano fresco

Responsabilidad de la Direccién Comercial, las tareas clave dentro de este proceso seran:

*+  Definicidn de la estrategia de producto y marca. Plan de Marketing

*  Relacién con la empresa de publicidad encargada de la puesta en marcha
de las promociones del producto y marca

t+  Definicidn de los briefings para las campaiias de promocién del producto
y marca

+  Definir estrategia de crecimiento territorial

*+  Establecer los precios de venta del producto

*  Participaciéon en foros y eventos en general para la promocién de la
compaiiia

*  Scouting de mercado y competencia

*  Comprender las necesidades de cada segmento de clientes y adecuar la
estrategia de la compafiia a las mismas

*  Establecimiento, seguimiento y medida de los objetivos de
posicionamiento

*  Realizacién de encuestas periddicas para medir el posicionamiento de la

marca y el producto

5.4.1.3 RELACION CON LOS CONSUMIDORES

Desde el punto de vista de compafiia y como soporte fundamental a la difusion y
fortalecimiento tanto de la marca como del producto, seran clave los mecanismos

establecidos para la gestion de la relacion con los consumidores
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Responsabilidad del Director comercial y con las siguientes competencias:

*+  Disefio de la pagina web que sera el principal punto de contacto con el
consumidor final
t*  Gestion del proveedor encargado del desarrollo y hosting de la pagina
web
t+  Definicién de los contenidos a incluir en la web (informacién de marcay
producto, referencias de estudios, consejos alimenticios, distribucién del
producto, promociones, etc...)
*  Gestion de imagen de compaiiia, marca y producto en las RRSS (incluye
todas las actividades de community manager & SEO)
*  Presencia en foros de web y salud
*  Seguimiento de indicadores clave (en la web y RRSS)
> Pdégina vista
» Visitas
> Usuario unico
> Reach
> Tiempo en el site

»> Tasa de rebote

5.4.2 PROCESOS CLAVE

5.4.2.1 APROVISIONAMIENTO DE PRODUCTO

El objetivo es asegurar el abastecimiento de producto fresco y elaborado durante todo el
afo. Se pondran en marcha mecanismos que eviten que la estacionalidad del producto
impacte de forma relevante en el precio y se asegure su disponibilidad para el consumidor

final

Este proceso recae sobre la Direccidn de Operaciones y las actividades a desarrollar son:

*+  Contacto con mayoristas para el control de actividades (incluye producto

fresco y elaborados)

Page 122 of 122



I Plan De Operaciones

+  Junto con la Direccién comercial, negociacién de acuerdos con
mayoristas de producto
*+  Establecimiento de plazos y condiciones de entrega

*  Gestidn de pedidos hacia los mayoristas (a través de Inventoria)

5.4.2.2 LOGISTICA Y EMPAQUETADO

La misiéon fundamental es colocar tanto el producto fresco como los elaborados en los
canales definidos en el plan de marketing. Debera satisfacer la demanda generada,
entregando el producto en las mejores condiciones y garantizando la calidad del mismo en

todo el proceso

Serda responsabilidad del area de operaciones asegurar el cumplimiento del proceso logistico

global. A continuacion se enumeran las actividades que se incluyen:

*  Prevision de la actividad de los centros logisticos (Merca Madrid)
t  Gestion del almacenamiento en Merca Madrid
*  Recepciéon de mercancia (fresco y elaborado) y traslado interno en
almacén
*  Preparacion de los pedidos de salida o la ejecucién de cross docking
*  Realizacién de las actividades de transformacion:
> etiquetado con marca propia (si no viene de origen)
> empaquetado en formato flush (subcontratado a Merca
Madrid)
*  Gestion de la demanda por parte de los canales (a través de Inventoria)
*  Control de indicadores del proceso:
> Plazos de entrega
» Evolucién del stock
> Seguimiento de la utilizacién de capacidades en el transporte

> Costes del proceso logistico completo
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5.4.2.3 GESTION DEL CANAL

Su objetivo es definir la estrategia con los canales, y gestionar —la relacion con los
Distribuidores, de manera que se asegure la disponibilidad de los productos de Be Berry en

el mayor nimero de PdV, en la ubicacién y condiciones deseadas.

Serd responsabilidad del area Comercial llevar a cabo este proceso. Las actividades

fundamentales incluidas son:

*  Gestion de la relacién con los diferentes distribuidores y el canal
(posventa)

*  Diseflar y gestionar el portal web en la parte correspondiente a
“empresas” para la relacion con distribuidores y gestiéon de pedidos con
pequefios comerciantes.

*  Busqueda de nuevas vias de crecimiento de los canales de venta, a
través de nuevos distribuidores o ampliando la relacion con los
existentes

*  Controlar la ubicacidn del producto en el punto de venta

*  Control de resultados de ventas por canal, distribuidor y regién

5.4.3 PROCESOS DE SOPORTE

5.4.3.1 MANTENIMIENTO DE INSTALACIONES Y MATERIAL

Es el proceso que asegurard el mantenimiento tanto de las instalaciones en las que Be Berry

desarrolle su actividad, como del equipamiento de oficina e industrial utilizado.

Este proceso recae sobre la Direccién de Operaciones y las actividades a desarrollar son:

*+  Gestionar desde el punto de vista contractual y operativo a las empresas

externas que realizardn el mantenimiento:
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> Empresa para el soporte de material de oficina y sus
instalaciones de telecomunicaciones
> Empresa dedicada a la limpieza y mantenimiento general de la
oficina
*  Controlar los niveles de servicios acordados con las empresas de

mantenimiento

Inicialmente be berry ha optado por la ubicacién de su oficina en un centro de negocios. El

contrato de alquiler del mismo cubrira todas las necesidades relacionadas con este proceso.

5.4.3.2 GESTION DE RECURSOS HUMANOS
Cubre la contratacion y formacion del personal necesario para llevar a cabo la actividad de
Be Berry

Sera responsabilidad del CEO / Director comercial y cubre las siguientes actividades:

*+  Seleccidn / Contratacion
*+  Establecimiento de condiciones laborales
*  Qrganizacién de la formacion necesaria para el personal de Be Berry

*  Evaluacién del desempeno del personal

5.4.3.3 GESTION FINANCIERA Y ADMINISTRACION

Dar soporte administrativo a toda la actividad de Be Berry. Este proceso sera

responsabilidad del CEO y cubre dos areas bien diferenciadas:
1) Gestion Financiera

El objetivo del proceso es garantizar a la empresa:

*  SUPERVIVENCIA para seguir funcionando a lo largo del tiempo y atender
los compromisos.

*+  RENTABILIDAD para generar beneficios.
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t  CRECIMIENTO para incrementar la cuota de mercado, las ventas, los

beneficios.

La responsabilidad del mismo recaerd sobre el area financiera que se

encargara de llevar a cabo las siguientes tareas:

5.5 GESTION DE LA PRODUCCION Y SISTEMA DE CALIDAD

La gestion de la calidad del producto tanto fresco como elaborado se delegara a
expertos profesionales independientes (SGS, compaiiia lider en todo
el mundo en inspeccion, verificacion, ensayo y certificacion). Por otro
lado Be Berry apostard por la certificacion e implantacion de un

sistema de Calidad I1SO 9001.

I
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6 PLAN DE RR.HH

El plan de Recursos Humanos define detallamos la estructura organizativa de BE BERRY en
funcion de los diferentes puestos de trabajo necesarios y las dependencias jerarquicas de

los puestos mediante un organigrama.

A continuacién, una vez conocidos los puestos, hemos incluido una descripcidon de los
mismos con las funciones que debe desempefar quien ocupe cada puesto, sus

responsabilidades y posteriormente las competencias que requiere cada puesto.

Establece el modo en que seleccionaran a las personas que formaran parte de la compafia y
una vez estén contratadas la formacién que se les proporcionara para el mejor desempefiio
de su trabajo. También define las politicas para el control y el modelo de carrera a
establecer que permita un crecimiento coherente de la plantilla acorde al aumento del

volumen de negocio previsto para los proximos afios.

La estrategia de gestion de recursos humanos esta encaminada a desarrollar y aprovechar el
potencial de todos y cada uno de los trabajadores en la empresa, de forma que la gestién de

los Recursos Humanos sea uno de los pilares fundamentales del éxito.

6.1 ORGANIGRAMA

En este organigrama se representan las relaciones jerarquicas entre los distintos puestos. Es

una primera vision de la organizacion de la empresa.
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CEOQ
Director Comercial)

Director de Operaciones

. | | l
Comercial Zona Comercial Zona Comercial Zona Personal Merca
Norte Centro Sur Madrid

6.2 DEFINICION DE PUESTOS DE TRABAJO.

Director General/ Director comercial: Es el maximo responsable de la empresa y el primer
ejecutivo. Responsable de la coordinacién de todas las operaciones de Negocio de la
compaiiia, reportando directamente a la propiedad de la empresa. Sus principales funciones

seran:

*+  Determinacion de la estrategia de la organizacién y responsable de la gestion y
rentabilidad de la empresa.

*+  Establecimiento de los objetivos a corto, medio y largo plazo, asi como el
desarrollo y propuesta de los planes de explotacién que mejor se adapten a los
desarrollos futuros de la compaiiia.

*  Asignacion de recursos a fin de lograr un equilibrio entre la rentabilidad a corto y
largo plazo. Para ello, se responsabilizara de la organizacién de los recursos que
la compaiia pone a su disposicion, tanto técnicos como humanos, para
maximizar las sinergias y optimizar el funcionamiento de la misma.

t  Control de todas las dreas de negocio de la empresa siendo el ultimo
responsable de los resultados globales ante la propiedad.

*  Maximo representante de la compaiiia frente a terceros, sean proveedores,

clientes, inversores u otro tipo de organizaciones profesionales, respondiendo
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en nombre de la compafiia y plasmando en comité las tendencias del mercado
en orden a terceros o competidores.

Definir la estrategia de marketing

Planificar, elaborar e implementar el plan de marketing de la empresa.

Elaborar, controlar y gestionar presupuestos.

Elegir, negociar y contratar las agencias de publicidad, comunicaciéon y medios
con las que trabajaran.

Proporcionar soporte a la accién comercial.

Supervisar y controlar la introduccion y lanzamiento de nuevas lineas de
servicios.

Medir y analizar la rentabilidad de las acciones de marketing realizadas.

Investigacion de mercado utilizan fuentes internas y externas con la finalidad de

conocer al publico objetivo e identificar oportunidades de mercado.

Definir y supervisar la politica de comun y RR.PP. de la organizacion, asi como
determinar la estrategia promocional al canal / cliente final.

Seleccion, formacién y desarrollo de sus equipos.

Optimizar los recursos humanos de la empresa, bajo criterios de coste, dentro de
un buen clima de trabajo, mediante el conocimiento del potencial humano de la
misma general e individualmente considerado, que permita fijar unas politicas
de promocién y de formacion, y un aprovechamiento dptimo del personal.
Prevencion de Riesgos Laborales: coordinar y supervisar todo lo relacionado con
la seguridad y salud laboral.

Obtener una mejora del clima laboral a través de una mejora en los procesos de
evaluacion continua y conocimiento.

Definir la estrategia y las politicas de desarrollo de carreras profesionales
mediante la evaluacion del desempeiio.

Confeccionar el Plan Anual de Seguridad, seguimiento de los accidentes
laborales (frecuencia, gravedad,...).

Desarrollar y establecer las politicas de motivacion de los profesionales asi como

las politicas de retribucion e incentivos.

Page 130 of 130



Plan De RRHH

Dirigir el drea administrativa laboral relativa a contratacién y confeccién de
ndminas contando o no con el apoyo de una asesoria externa.

Definir la politica de seleccion de la firma analizando necesidades y
responsabilizarse, en caso de que fuera necesario, de la contratacién de terceros
como consultores de seleccidn o de andlisis de puestos.

Negociacion de convenios con los colectivos de trabajadores.

Director de Operaciones: Reportando directamente al Director General entre sus

principales funciones figuraran:

Elabora la estrategia y la planificacién de los procesos necesarios para la
consecucion de los objetivos determinados por la Direccién General. Es
responsable de los medios técnicos a poner en marcha dentro de los limites
presupuestarios definidos con la direccion financiera.

Responsable de definir el modelo de explotacién y organizacion de la compaifiia, en aras
de asegurar una mayor rentabilidad y acelerar la expansidn y crecimiento del negocio.
Supervisa el conjunto de servicios, sedes y unidades que componen la compaiiia
y, llegado el caso, la subcontratacidn de los servicios.

Posee la responsabilidad sobre toda la cadena de suministro, los procesos de
aprovisionamiento, la planificacién y distribucién, el nivel de servicio a clientes,
niveles de circulante en inventario, presupuesto de gastos de transporte, etc.
Disefio y puesta en marcha de una metodologia de gestién de proyectos.

Decide la externalizacion de los servicios.

Responsable de Administracion: Responsable del departamento financiero reportando al

Director General sus principales atribuciones seran:

Coordinacion de la elaboracién de los Estados Contables y Financieros.
Supervision del Control de Gestién: definicion de procedimientos y diseio de los

procesos presupuestarios.
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Comercial:

Gestidn de las variables financieras.

Optimizacién de la politica fiscal de la empresa.

Supervision de la relacion con terceros: Auditores externos y Administraciones.
Estudios de informes de viabilidad de inversiones / proyectos y reorientaciones

estratégicas.

Generar ventas.

Comunicar imagen y servicios de Be Berry.

Proveer a Be Berry de informacion del exterior.

Pro-actividad en la aplicacion del proceso comercial y en mejora sus habilidades
profesionales.

Planificacion.

Elaboraciéon de previsiones de ventas.

Cualificacién del territorio asignado.

Captacién de nuevos clientes en el territorio asignado: prospeccion telefdnica,
visitas a prospectos, analisis de necesidades y disefio de la solucion,
presentacion de oferta, negociacién y cierre de contrato.

Penetracion en clientes de cartera: cualificacién del territorio, prospeccién telefénica,
visitas a prospectos, analisis de necesidades y disefio de la solucién, presentaciéon de
oferta, negociacion y cierre de contrato.

Pro-actividad para aplicar eficaz y eficientemente las politicas, procesos,
procedimientos y técnicas que se determinen para su territorio.

Utilizar las herramientas que se establezcan a tal efecto.

Proponer mejoras a los procesos, procedimientos y técnicas.

Mejorar como profesional: autoevaluarse, identificar fortalezas y aspectos a
mejora y permanentemente desarrollar conocimientos, competencias y

habilidades alineados con dicha mejora profesional.

Personal en Mercamadrid:

®

Picking, serd el encargado del proceso de recogida de material extrayendo unidades o

conjuntos empaquetados.
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* Recepcién de mercancia, incluyendo control documental, descargar la mercancia,
realizar un control cuantitativo y cualitativo e integrar la mercancia recibida en el stock
de la empresa

* Comprobar calidad: nimero y porcentaje de pedidos de compras generadas sin
retraso, o sin necesidad de informacion adicional. Numero y porcentaje de pedidos
qgue no cumplen las especificaciones de calidad y servicio definidas, con desglose por
proveedor, calcular el nivel de efectividad en las entregas de mercancia de los
proveedores en la bodega de producto terminado

* Re-etiquetado, re-empaquetado, y re-embalaje.

6.3 DEFINICION DE COMPETENCIAS.

A continuacidn definimos las Competencias Criticas para el desarrollo de negocio, y los

valores en los que se basa el modelo de gestion de nuestra empresa son los siguientes:

*  Flexibilidad: Capacidad de adaptacidn a las necesidades del cliente.

* |nnovacién: Continua generacién de ideas que aporten valor a la compaiia.

t  Excelencia: Capacidad de mejora continua, fuerte compromiso y entusiasmo con
nuestro trabajo.

*+ Trabajo en equipo: Trabajo por un objetivo comun, compartiendo la informacién
y los conocimientos.

*  OQOrientacidn hacia las personas: Para el equipo directivo es muy importante el
desarrollo de las personas para que éstas mejoren sus habilidades y adquieran

otras nuevas.

Modelo de Gestidon por Competencias:

Se han identificado cinco grupos de competencias: habilidades basicas, habilidades
operativas, habilidades, comerciales, habilidades de gestion y habilidades de estrategia de
negocio. Cada grupo se compone a su vez de cinco competencias. Cada una de ellas se

valora en 5 niveles: elemental, basico, normal, avanzado, experto.

1. Grupo de Competencias de Habilidades Basicas
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Nivel 1. Capacidad comunicacién: Habilidad para transmitir ideas, informacién y
pode recibir el feedback de las personas que le rodean, ya sean internas o
externas a la empresa.

Nivel 2. Trabajo en equipo: Capacidad de trabajar con otras personas aunando
esfuerzos con el fin de obtener un objetivo comun.

Nivel 3. Polivalencia: Capacidad para desempefiar distintas funciones que se le
asignen y adaptarse rapidamente a esos cambios.

Nivel 4. Resolutivita: Capacidad para resolver cuestiones de una forma rapida,
aportando soluciones disefiadas para cada situacion.

Nivel 5. Flexibilidad: Capacidad de adaptacién a situaciones cambiantes.

2. Grupo de Competencias de Habilidades Operativas

Nivel 1. Eficiencia: Capacidad para la correcta realizacién tareas, gestionando
correctamente los recursos actuales.

Nivel 2. Capacidad analitica: Capacidad de entender una situacién, y analizarla
para su posterior toma de decisiones.

Nivel 3. Capacidad autogestién: Capacidad para organizar, planificar y
gestionar su trabajo cuando no existan otras directrices de los puestos
superiores.

Nivel 4. Orden: Capacidad de ordenar actividades, trabajos, tareas para su
correcto desempefio, ahorrando tiempo y recursos

Nivel 5. Creatividad: Capacidad de aportar ideas.

3. Grupo de Competencias de Habilidades Comerciales

Nivel 1. ldentificacion necesidades cliente: Supone ser sensible a las
necesidades que tiene el cliente.

Nivel 2. Focalizado: capacidad de identificar las actividades necesarias para
avanzar en el proceso comercial y de concentrarse en la ejecucién de dichas

actividades.
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. Nivel 3. Empatia: Capacidad para comprender y ponerse en el lugar de otra
persona y aplicarlo a la consecuciéon de los objetivos definidos en la estrategia
general de la empresa.

' Nivel 4. Orientado a objetivos y resultados: demostrable haber conseguido
objetivos en su experiencia en ventas.

' Nivel 5. Capacidad fidelizacién clientes: Capacidad de mantener y aumentar la
cartera de clientes de la empresa. Conseguir que los clientes se mantengan

satisfechos a lo largo del tiempo.

4. Grupo de Competencias de Habilidades de Gestién

* Nivel 1. Soluciones de valor para cliente: Capacidad de dar al cliente un valor
afiadido.
¢ Nivel 2. Capacidad toma decisiones: Capacidad de tomar decisiones

cotidianas referentes a su puesto.

k Nivel 3. Planificaciéon. Capacidad de dar a las personas las instrucciones
adecuadas, dejando claras las necesidades y exigencias del proyecto.

' Nivel 4. Gestidn personas: Habilidad para hacer que otras personas actien
segln nuestros criterios utilizando el poder personal o la autoridad que el
puesto nos confiere.

* Nivel 5. Desarrollo de personas: Desarrollar el conocimiento de las personas

para beneficio de la organizacidn.
5. Grupo de Competencias de Habilidades de Estrategia de Negocio

+ Nivel 1. Transformacién de oportunidades: Ser consciente de las
oportunidades de mejora y adaptar sus métodos de trabajo. Capacidad para
implantar nuevas acciones para alcanzar los objetivos estratégicos de la
empresa trabajando para vencer los obstdculos y barreras que se puedan
presentar.

: Nivel 2. Adaptacién al entorno: Capacidad para realizar acciones que faciliten
los cambios necesarios para que la empresa afronte con éxito los retos de

futuro.
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+  Nivel 3. Planificacion negocio LP: Capacidad para tomar decisiones que
relacionen la situacién actual de la empresa con la situacién deseada para ella
en el largo plazo.

*  Nivel 4. Perspectiva global: Visién completa del negocio tanto a nivel interno
dentro de la organizacion como a nivel externo. Capacidad para prever
cambios en el entorno. Conocer a fondo el negocio y su funcionamiento en
relacion a los proveedores, competidores, alianzas, tendencias, evoluciones
del sector, etc.

* Nivel 5. Liderazgo personal: Implica el deseo de guiar a los demas. Utiliza
estrategias para mantener alta la motivacién del grupo y para alcanzar altos
niveles de productividad. Actia como modelo a seguir por los demas. El
liderazgo suele estar, aunque no siempre, asociado a posiciones que tienen

una autoridad formal.

6.4 SELECCION DE PERSONAL

6.4.1 PROCESO DE SELECCION

Una vez definidas las funciones a desarrollar en cada puesto y con el mapa de competencias
perfectamente detallado, la seleccién se realizard internamente, pues Be Berry quiere

seleccionar a las personas directamente.

Se elegiran candidatos adecuados para los diferentes puestos a través de publicaciones de
anuncios en prensa escrita generalista y plataformas online de busqueda de empleo

exponiéndose los requisitos imprescindibles y adicionales y las funciones a realizar.

Se solicitard a los aspirantes el envio de una carta de presentacion formal donde expongan
las razones que les impulsan a solicitar el puesto y fotocopias compulsadas de las
acreditaciones solicitadas en los requisitos imprescindibles y del nivel de inglés en caso que

el candidato posea certificado.

Tras recibir las Curriculum Vitae continuara el proceso de seleccién con las siguientes

etapas:
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Se desestimaran todos aquellos que no cumplan las exigencias de los requisitos

imprescindibles.

Internamente evaluara el contenido de la carta de presentacion formal y el grado de
cumplimiento de los requisitos adicionales. Tras su analisis seleccionara un nimero
de candidatos no superior a 10 y mantendra reunidon con el Director de
Finanzas/administracion donde se requiere la incorporacion para acordar el listado

definitivo de candidatos.
Se realiza entrevista presencial con cada uno de los candidatos.

Se determinara si el candidato cumple con las competencias minimas

predeterminadas para el puesto de trabajo.
Se evaluara las competencias por medio de evaluaciones técnicas o/y psicoldgicas.
Se asignara un puntaje a las evaluaciones efectuadas en el punto anterior.

Finalmente se mantendrd reunién entre todos los Directores de la compafiia para

decidir el candidato que se incorporara al puesto, en funcién de la puntuacion.

Si en alguna de las fases anteriores se observase que ninguno de los candidatos es valido

para el puesto se reiniciaria de nuevo el proceso de seleccidon con la publicacién de un

nuevo anuncio.

6.5 FORMACION DEL PERSONAL

6.5.1 PLANES DE FORMACION

Los cambios constantes que se producen en el Mercado, la feroz competencia en cuanto a

productos o servicios que ofrecemos, y la necesidad de conseguir el Liderazgo en nuestro

Sector de Actividad, obligan a BE BERRY a tener prevista la Formacién necesaria de sus

Recursos Humanos con la suficiente antelacion como para que la propia dindmica del

Mercado no nos sobrepase.
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La necesidad de formar a nuestros/as trabajadores/as no surge de la nada, ni de un dia para

otro. La Planificacién estratégica a medio y largo plazo contemplara la puesta en marcha de

Planes de Formacién para toda o parte de la plantilla.

La formacion tiene dos lineas de actuacion: formacion externa y la formacion impartida por

los propios empleados.

La formacidn como norma debe afectar a todos los niveles, y a todos los puestos con la

intencién de mejorar dia a dia tanto al individuo como a la empresa. Durante estas sesiones

se formara sobre la compafiia, nuestra misién, visién y valores.

El plan de formacion final para cada posicion e individuo, quedard recogido en un

documento elaborado por la Direccion General con la colaboracién de todas las unidades de

negocio y sera conocido por toda la empresa

6.5.2 SISTEMAS DE RETRIBUCION

El sistema de retribucién que BE BERRY ha disefiado tiene como objetivos fundamentales:

- Permitir a BE BERRY cumplir con sus objetivos estratégicos.

- Adaptarse a las caracteristicas propias de BE BERRY y del entorno.

Salarios be Berry

PUESTO SALARIO FIJO BRUTO SALARIO VARIABLE BRUTO
DIRECTOR DE OPERACIONES | 30.000€ 20%
COMERCIAL 20.000€ 20%
ADMINISTRATIVO 15.000€ 10%
PERSONAL EN

15.000€ Sin variable
MERCAMADRID

Fuente: Elaboracion propia.
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6.6 SEGURIDAD Y SALUD LABORAL

La vida, integridad fisica y salud de los trabajadores son derechos cuya proteccién ha de ser
una constante del quehacer cotidiano para todos los que trabajamos en BE BERRY, vy
especialmente del de aquellos que, en uno u otro nivel, en uno u otro puesto de trabajo,

ejercen funciones de mando.

Debido a que consideremos que las personas constituyen el activo mds importante de
nuestra empresa, es objetivo de la empresa el establecer una politica preventiva que vaya

hacia un modelo de prevencion cientifica, integral, integrada y participativa.

Basandonos en el principio de que todos los accidentes, incidentes y enfermedades
laborales pueden y deben ser evitados, la empresa se compromete a alcanzar un alto nivel
de seguridad y salud en el trabajo, no limitandose solamente a cumplir legislacién vigente
en materia, sino llevando acciones que eleven el grado de proteccién de los trabajadores

marcado por la ley si ello fuera necesario.

Se asumira y potenciara la integracion de la seguridad como principio basico que la mejor
productividad se consigue con la mayor seguridad, pues no se debe olvidar que la
conservaciéon de los recursos materiales y humanos constituye un elemento fundamental

para disminuir costes.

En aras de promover una conducta segura en las actividades desarrolladas, se les aportara a
los trabajadores toda la informacion existente sobre los riesgos inherentes a su trabajo, asi

como sobre el medio y medidas a adoptar para su correcta prevencion.

De igual manera, se promovera la participacion de todos los trabajadores en las cuestiones
relacionadas con la prevencion de riesgos de trabajo, por ser ellos los que conocen con

mayor profundidad los pormenores de las tareas que realizan.

Para lograr alcanzar todos estos objetivos, se asignardn los recursos necesarios, y se

planificard de manera adecuada la utilizacion de los mismos.

Page 139 of 139



‘ / PLAN

FINANCIERO




Plan Financiero

7 PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

A partir de las previsiones realizadas en los planes de Marketing, Operaciones y Recursos

Humanos, hemos desarrollado el plan financiero de Be Berry, para un horizonte de 5 afios.

En este plan financiero se han desarrollado tanto las proyecciones como los resultados
esperados de nuestro proyecto para el periodo comprendido desde el afio 2013 hasta el

2017.

Con este primer periodo de 5 afios queremos poner de manifiesto las posibilidades de
retorno sobre la inversidn que se pueden obtener, de este proyecto de negocio, partiendo
del planteamiento de un “escenario realista”, construido en base a nuestro analisis y los
estudios de mercado realizados, asi como de las observaciones y recomendaciones de

diferentes expertos que han colaborado con nosotros en las diferentes etapas del mismo.

Asimismo, se muestran las distintas hipdtesis y analisis de retorno en unos escenarios
menos favorables que hemos denominado “escenario pesimista” y “escenario muy
pesimista” en los que hemos considerado que se podria manejar nuestro proyecto de

negocio.

Partimos de una situacién inicial (Enero de 2013) y estimamos que vamos a necesitar
alrededor de 6 meses para concretar la financiacion, lanzar la campafia de marketing, llevar
a cabo la contratacién de personal, firma de contratos con proveedores y distribuidores e
iniciar las ventas en julio 2013; por lo que la primera mitad del afio 2013, contiene

exclusivamente financiacion, inversiones y gastos operativos.
7.1 ESTIMACION DE INGRESOS

Para poder llevar a cabo una proyeccion de crecimiento en las ventas de nuestro/s
producto/s, hemos tomado como referencia el mercado del Reino Unido, en donde el
consumo es de 242 grs. por persona/afio, y el mercado de Alemania, en donde el consumo

es de 157 grs. por persona/afio, frente al consumo nacional de 5 grs. por persona/afio.
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Esto nos muestra la potencialidad de crecimiento en el consumo que existe en el mercado

espafiol.
N L —
2S 72 f— %
m—
g’ Poblacién 62,6 millones | 81,4 millones 46,7 millones
E Consumo/grs/persona 242 grs. 157 grs. 5 grs.
B | Consumo/kgrs/total 15.173.004 12.791.078 233.774
% Consumo/€
E (23,12€/Kgr) 350.799.853 € 295.729.723 5.404.855 €

Una vez introducida nuestra marca en el mercado, nuestro objetivo es incrementar el

consumo nacional de arandano fresco hasta situarlo en 23,4 grs. por persona/afo en el afio

2017; lo cual, como se puede comprobar, ain queda muy lejos de mercados maduros como

el del Reino Unido, con un consumo de 242 grs. por persona/afio, o el Aleman donde el

consumo se sitla en 157 kg por persona/afio.

Para el cdlculo de la estimacidn de ventas, hemos

tomado como base el consumo por persona/afio

que, actualmente existe en nuestro pais y que ,

como hemos indicado anteriormente, es de 5 grs.;

Situacion Actual: 233.774 kg
Consumo Actual: 5 grs.
Cuota de 10,00%
Participacion:

Demanda Be Berry: 23.377 kg

con lo que, con este dato y una poblaciéon de

46.754.784 personas, nos encontramos ante una

demanda, a nivel nacional, de 233.774 kg. de arandano fresco anual.

Tras conocer la demanda de mercado objetivo, hemos calculado el indice de penetracién o

estimacion de ventas que lo hemos situado en el 10% de la demanda nacional durante el

primer afio. Esto lo consideramos perfectamente factible si tenemos en cuenta la potente

campaiia de marketing que vamos a realizar a nivel nacional, durante el primer semestre de

2013, y el bajo nivel de consumo que existe actualmente.
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7.1.1 ESTIMACION PARA EL PRIMER ANO

Con estos datos y con los precios de venta establecidos para cada producto, la previsién de

ingresos para el primer afo es la siguiente:

(*) Cuotade mercado obtenidaen base a 4 P
e An 25/2013 Con estos calculos el objetivo de be Berry
% Cuota | se sitUa en los kgr. de producto indicados
PRODUCTOS 25/2013 | Esperada
*) en esta tabla para poder alcanzar las
Aréndano Fresco 11.689 10,00% | cuotas de mercado indicadas.
Deshidratado 3.600 0.30% . ]
Zumo 81.000 0.01% be Berry va a llegar a los clientes finales
Mermelada 22.050 0,07% .
de los tres canales elegidos, tal como se
TOTAL VENTAS 414.074 €

ha indicado en el plan de marketing,
gracias a la labor de nuestro equipo comercial y el gran conocimiento de las zonas de
actuacién por parte de nuestros distribuidores.

La distribucidn por canales que be Berry tiene como objetivo en la siguiente:

v" Familias & Nifios: 39%
v" Mayores: 23%
v' Jovenes & Gourmet: 38%

Con estos datos los objetivos de ingresos por canal, para este primer afo, son los siguientes:

Familias & Nifios Unidades/dia|Precio/Unidad |Total Ingreso/dia[Media Ingreso/mes Ingreso/afio

Fresco 202 1,81 366 € 10.977 € 65.861 €
Deshidratado 78 2,64 206 € 6.175 € 37.050 €
Zumo 176 0,94 164 € 4.924 € 29.543 €
Mermelada 137 1,19 162 € 4.872 € 29.234 €
Mayores Unidades/dia|Precio/Unidad |Total Ingreso/dia[Media Ingreso/mes Ingreso/afio

Fresco 119 1,81 216 € 6.474 € 38.841 €
Deshidratado 46 2,64 121 € 3.642 € 21.850 €
Zumo 104 0,94 97 € 2.904 € 17.423 €
Mermelada 81 1,19 96 € 2.873 € 17.240 €

Jovenes & Gourmet

Unidades/dia|Precio/Unidad

Total Ingreso/dia[Media Ingreso/mes Ingreso/afio

Fresco 197 1,81 357 € 10.695 € 64.172 €
Deshidratado 76 2,64 201 € 6.017 € 36.100 €
Zumo 171 0,94 160 € 4,798 € 28.785 €
Mermelada 133 1,19 158 € 4,747 € 28.484 €
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Estos ingresos, como es ldgico, no serdn regulares por lo que hemos realizado una prevision
mensualizada donde se puede observar el incremento previsto, mes a mes, como consecuencia de la

gestion comercial y las acciones de marketing llevadas a cabo.

2013 Junio Julio Agosto Septbre | Octubre |Noviembre| Diciembre
Fresco 5.070 13.520,68 20.281 25.351€ | 28.731€ 33.802 € 42.252 €
Deshidratado 2.852 7.605,55 11.408 14.260€ | 16.162 € 19.014 € 23.767 €
Zumo 2.282 6.086,40 9.130 11412 € | 12934 € 15.216 € 19.020 €
Mermelada 2.217 5.913,32 8.870 11.087 € | 12.566 € 14.783 € 18.479 €

Puesto que Be Berry ha negociado con sus clientes el cobro a 45 dias, la partida de clientes del

balance se situara en 144.926 €

7.1.2 ESTIMACION PARA EL PERIODO 2014-2017

(*) Cuota de mercado obtenida en base a

datos del MARM 2014 2015 2016 2017
Prevision Prevision Prevision Prevision
PRODUCTOS kgrs/litros | % Cuota |kgrs/litros | % Cuota |kgrs/litros | % Cuota |kgrs/litros | % Cuota
de ventas | Esperada | de ventas | Esperada | de ventas | Esperado | de ventas | Esperada
Ardndano Fresco 51.430 16,92% 112.212 24,62% 221.618 30,38% 367.493 33,59%
Deshidratado 7.920 0,66% 9.504 0,79% 11.405 0,94% 13.686 1,13%
Zumo 178.200 0,03% 213.840 0,03% 256.608 0,04% 307.930 0,05%
Mermelada 48.510 0,15% 58.212 0,17% 69.854 0,21% 83.825 0,25%
TOTAL VENTAS 1.321.266 € 2.407.665 € 4.349.894 € 7.029.105 €

A partir de 2013 continuaremos realizando fuertes inversiones en campanas de marketing
asi como estableciendo alianzas y colaboraciones con empresas y entidades, publicas y
privadas, que nos ayuden a situar y potenciar nuestro/s producto/s en los segmentos mas
demandantes, lo que nos llevara a situar el consumo nacional en 6,5 grs. en el afo 2014 y
en 9,8 grs. en el afio 2015, lo que supone un crecimiento medio anual el 32%.

A partir del afio 2016 el consumo lo situaremos en 15,6 grs. en el afio 2016 y en 23,4 grs.
por persona/afio en el afio 2017, consiguiendo un incremento medio de consumo anual del
60%.

Puesto que seremos los verdaderos protagonistas de este incremento del consumo nacional
estimamos una cuota de participacién en el mismo de, al menos, el 40%. Esto nos llevara de
un porcentaje de participacion del 10%, en el afio 2013, a una cuota de participacién del

33,59% en el aio 2017.
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EVOLUCION DEL CONSUMO NACIONAL

% Evolucion del
Consumo/kgrs/persona
Evolucidn total kgrs a nivel
nacional

Evolucién del
Consumo/kgrs/persona

30% 50% 60% 50%

233.774 303.906 455.859 729.375 1.094.062

0,0050 0,0065 0,0098 0,0156 0,0234

Evolucion de la participacion
de Madridberries sobre el
consumo nacional

10,00% 16,92% 24,62% 30,38% 33,59%

Insertamos a continuacién una tabla con la evolucién de ventas por canales, para el afio
2014, indicando que en los afos sucesivos el crecimiento objetivado esta alineado con la

cuota de mercado que se pretende alcanzar.

Familias & Nifios Unidades/dia|Precio/Unidad |Total Ingreso/dia[Media Ingreso/mes Ingreso/afio
Fresco 892 1,86 1.660 € 49.796 € 298.773 €
Deshidratado 172 2,72 467 € 14.004 € 84.027 €
Zumo 386 0,97 374 € 11.229 € 67.374 €
Mermelada 300 1,21 363 € 10.890 € 65.340 €

Mayores Unidades/dia|Precio/Unidad |Total Ingreso/dia[Media Ingreso/mes Ingreso/afio
Fresco 526 1,86 979 € 29.367 € 176.199 €
Deshidratado 101 2,72 275 € 8.259 € 49.554 €
Zumo 228 0,96 219 € 6.578 € 39.468 €
Mermelada 177 1,21 214 € 6.422 € 38.534 €

Jovenes & Gourmet |Unidades/dia|Precio/Unidad |Total Ingreso/dia|Media Ingreso/mes Ingreso/afio
Fresco 869 1,86 1.617 € 48.519 € 291.112 €
Deshidratado 167 2,72 455 € 13.645 € 81.872 €
Zumo 376 0,96 362 € 10.868 € 65.208 €
Mermelada 293 1,21 354 € 10.611 € 63.665 €

Asimismo, insertamos a

continuacién una tabla con la previsién de ingresos mensualizada para este

afio 2014:
2014 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Fresco 45.957 53.616,25 53.616 53.616 € 53.616 € 76.595 €
Deshidratado 12.926 15.079,90 15.080 15.080 € | 15.080€ | 21.543 €
Zumo 10.344 12.067,81 12.068 12.068 € | 12.068€ | 17.240€
Mermelada 10.050 11.724,64 11.725 11.725€ | 11.725€ | 16.749 €
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2014 Julio Agosto Septbre Octubre |Noviembre| Diciembre
Fresco 76.595 € | 114.892 € 53.616 € 53.616 € 53.616 € | 76.595 €
Deshidratado 21.543 € 32.314 € 15.080 € 15.080 € 15.080 € | 21.543 €
Zumo 17.240 € 25.860 € 12.068 € 12.068 € 12.068 € | 17.240€
Mermelada 16.749 € 25.124 € 11.725 € 11.725 € 11.725€ | 16.749 €

La partida de Clientes se situard en 178.371 € en el Balance.

7.1.3 EVOLUCION DE LAS VENTAS

En estos graficos podemos observar como es el Ardndano Fresco, donde centralizamos
nuestra previsidén de ingresos, evoluciona en sus ventas, afio a aio, llegando a representar

el 78,20% de los Ingresos totales y el 85% del Resultado Neto.

EVOLUCION de VENTAS por PRODUCTO
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% de APORTACION por PRODUCTO al RESULTADO NETO
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7.2 ESTIMACION DE GASTOS

En los graficos insertados a continuacidén puede observarse la estructura de Gastos en la que
el 71,96% corresponden a gastos provenientes de la compra del producto para la venta; vy,
el 28,04% restante, se corresponde con los Gastos Fijos. Dentro de estos Gastos Fijos
(28,04%) la partida de Marketing consume un 53,01% seguida de los Gastos de Personal
con un 21,50%.

I
o Escuela de
EOI organizacion
Fall industrial Page 147 Of 147



Plan Financiero

/ 71,96%

28,04%

GASTOS FIJOS GASTOS VARIABLES

. M Marketing
M Comercializacién

™ Personal .
.
.

B Gastos Co rrientesE

H Gastos Externos

M Tributos e
Impuestos
B Contingencias

7.2.1 COSTE DE LOS PRODUCTOS VENDIDOS

Como podremos ver en la cuenta de resultados el coste de las ventas supone un 54,8% de
media en la facturaciéon de los cincos primeros afios. Segun nuestra estimacion de demanda
esperada, tanto para el primer afio como para los siguientes, hemos realizado nuestra

partida de costes de los productos vendidos.

2013 2014 2015 2016 2017
PRODUCTOS
€/kg/Ud| Importe |[€/kg/Ud| Importe [€/kg/Ud| Importe |€/kg/Ud Importe €/kg/ud Importe
Arandano
fresco 7,50 87.665 € 7,73 397.299€ 7,96 892.839€ 8,20 1.816.258 € 8,44 3.102.122 €
Deshidratado| 17,60 126.720€ 18,13 287.148 € 18,67 354.914 € 19,23 438.674 € 19,81 542.201€
Zumos 0,64 51.840€ 0,66 117.469 € 0,68 145.192 € 0,70 179.458 € 0,72 221.810€
Mermelada 2,40 52.920€ 2,47 119.917 € 2,55 148.217 € 2,62 183.196 € 2,70 226.431€
Etiquetado | 0,040 3.740€ 0,041 16.951€ 0,042 38.094 € 0,044 77.494 € 0,045 132.357 €
(*) MERCAS 427 € 1.934€ 4.219€ 8.332€ 13.816 €
Total coste:| 28,18 323.312 € 29,03 940.718 € 29,90 |1.583.476€| 30,79 2.703.411€ 31,72 4.238.737 €
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Como se puede observar en el cuadro anterior el precio al que comprariamos el arandano
fresco, producto estrella y base de nuestro negocio, es de 7,50 € kg segun el contrato

cerrado con la empresa Euroberry Marketing.

Asimismo se han cerrado acuerdos con distintas empresas para que nos suministren los

productos derivados del ardndano en los precios indicados.

En cuanto al coste por unidad insertamos a continuacidon una tabla en la que puede
observarse la evolucion del coste por unidad/producto vendido afiadiendo, al precio del
producto, todos los gastos imputables de marketing, personal, gastos corrientes, gastos

externos, y otros gastos:

MEDIA Fresco Deshidratado Zumo Mermelada
25/2013 3,071 € 3,170 € 5,022 € 1,800 € 2,289 €
2014 1,853 € 1,828 € 3,062 € 1,103 € 1,418 €
2015 1,435 € 1,499 € 2,581 € 0,456 € 1,205 €
2016 1,350 € 1,274 € 2,252 € 0,815 € 1,059 €
2017 1,263 € 1,178 € 2,112 € 0,765 € 0,996 €

La aplicacién de estos costes al precio de compra nos lleva al beneficio obtenido por cada

unidad de producto tal como indicamos a continuacion:

MEDIA Fresco Deshidratado Zumo Mermelada
2013 -1,317 € -1,291 € -2,170 € -0,786 € -1,022 €
2014 -0,055 € 0,108 € -0,124 € -0,089 € -0,113 €
2015 0,425 € 0,495 € 0,445 € 0,620 € 0,140 €
2016 0,566 € 0,780 € 0,865 € 0,293 € 0,326 €
2017 0,710 € 0,937 € 1,098 € 0,377 € 0,430 €

Podemos observar cdmo, en el primer afio, estaremos aplicando un precio de venta inferior
a nuestros costes, lo cual queda justificado con la imputacién de gastos que tenemos que
realizar para poder posicionar nuestro producto en el mercado, adaptandonos a los precios

existentes actualmente.

Puede observarse como a medida que incrementamos las ventas los costes se diluyen y
conseguimos vender con un beneficio considerable que va a permitir que crezca nuestra

cuenta de resultados.
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7.2.2 GASTOS DE PERSONAL

Como se ha desarrollado en un capitulo anterior, serd necesaria la contratacion del
siguiente personal siendo los propios socios de la empresa quienes desarrollen las funciones

de CEO/Director Comercial y Director de Operaciones:

e 3 Comerciales:  20.000 € cadauno—> 60.000 € + 19200 € de
S.S. = 79.200 €

e 1 Administrativo: 15.000 € + 4.800 € deS.S. =19.800€

e 1Empleado en Merca Madrid  15.000 € + 4.800 € de S.S. =19.800¢€

7.2.3 GASTOS CORRIENTES

7.2.3.1 ARRENDAMIENTOS

Vamos a alquilar un local comercial en Merca Madrid que nos servira para recepcionar la
mercancia hasta su distribucion; asimismo, en estas instalaciones, se realizarda el re
embolsado de producto. El precio de alquiler es de 600 € mensuales mas IVA que variard, de

un ano a otro en funcidon del incremento del IPC estimado en un 3%.

Asimismo nuestras oficinas las instalaremos en pleno corazén financiero de Madrid y
estaran ubicadas en UNICENTRO Business Center, situado en el Paseo de la Habana, 9-11. La
oficina contard con un despacho para el CEO/Director Comercial y cuatro puestos de trabajo
para el Director de Operaciones y los tres comerciales. El coste del alquiler es de 2.000 €
mensuales mas IVA que variard, de un afio a otro en funcidon del incremento del IPC

estimado en un 3%.
7.2.3.2 RENTING y GASTOS VARIOS

Para poder llevar a cabo el desplazamiento en las distintas zonas de actuacion,

formalizaremos contratos de Renting de los siguientes vehiculos con Rural Renting:

Page 150 of 150



Plan Financiero

POR-.Tah S6LO % 1 Opel Insignia 4p 1G Sedan 2.0 CDTI 110 cv. Este
4(941(-93“%“"5” vehiculo serd asignado al CEO/Director Comercial y su

coste mensual es de 464,63 € mas IVA.

® 4 SEAT Ledn Berlina con portén 1.9 TDI 105cv. Estos
vehiculos seran asignados al Director de Operaciones

y a cada uno de los Comerciales y su coste mensual es

de 351,08 € mas IVA.
Asimismo hemos considerado unos gastos de 2.200 € mensuales,
gue se incrementaran anualmente en un 3,00%, en concepto de gastos de combustible y
comidas. Hemos realizado una estimacién de 12.000 kms. mensuales, con un coste de 0,10

€ por kildbmetro, y unos gastos de 1.000 € mensuales en comidas.

7.2.3.3 PRIMAS DE SEGUROS

Serd necesaria la contratacidon de un seguro multiriesgo industrial asi como los seguros que
establece la legislacién vigente con un coste de 1.500 € anuales que se

incrementara anualmente en funcidon del incremento del IPC estimado del

SEGUROS

RGA 3

Los seguros de lo Caja Rural

La contratacion de los seguros la realizaremos con Seguros RGA.

7.2.3.4 SUMINISTROS

Son los gastos ocasionados por el consumo de luz, agua, teléfono, internet u otras energias
o elementos necesarios para la produccién, variando de un afno a otro en funciéon del

incremento del IPC estimado en un 3%.

7.2.4 GASTOS de MARKETING

La partida de Marketing muestra el valor que la empresa va a dedicar a publicidad. Esta
partida se encuentra detallada en el epigrafe del Plan de Marketing y el coste asciende a

2.000.000 € durante los 5 afios proyectados.
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La importancia del Marketing para nuestra empresa, para poder introducir nuestra marca
en el mercado y liderar el mercado nacional de venta de arandanos, nos lleva a destinar un

48,52% del EBITDA previsto en los cinco afnos a esta partida.

7.2.5 GASTOS EXTERNOS

* calidad:

Como se ha comentado en el plan de Operaciones, la gestion de la calidad la vamos a
delegar en SGS. El coste de este servicio sera de 2.000 euros anuales e
incluye consultoria anual y auditoria bianual. El precio ird variando de un

afio a otro en funcion del incremento del IPC estimado del 3%.

En cuanto a la implantacién y certificaciéon de un sistema de Calidad ISO
9001 nos van a facturar 3.500 euros.

* Gestoria y Asesoria externa:
Delegaremos en expertos profesionales independientes, todo lo relacionado con
materia fiscal, juridica, contable, financiera, laboral e informatica. El coste de la gestidon
y asesoramiento ascenderd a 4.800 euros anuales variando de un afio a otro en funcion
del incremento del IPC estimado en un 3%.

*  Prevencion de Riesgos Laborales:
Para cumplir con la Ley 35/95 de Prevencién de riesgos laborales contrataremos un

Servicio de Prevencién Ajeno. El contrato lo realizaremos con una

periodicidad anual renovable. El coste del contrato serd de 1.000 €

&

Frqtgj:lg_{j&irgod anuales variando de un afio a otro en funcién del incremento del IPC
estimado en un 3%.

* Gastos de constitucion e inicio de actividad:
Para la legalizacion de la empresa y puesta en funcionamiento de la actividad
incurriremos en una serie de gastos notariales, gastos registrales (Registro Mercantil,
Registro Sanitario, Registro de Industrias Agroalimentarias), gastos ante Hacienda u
otros organismos recaudatorios de cardcter estatal, autondmico o local, registro de la

marca, gastos de gestores por inscripcion en la Seguridad Social, honorarios de la

Asesoria que ha constituido la sociedad y demas. Estos gastos los estimamos en 1.000 €.
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7.2.6 COMERCIALIZACION

Esta partida recoge los gastos de:
% Etiquetado del producto fresco considerando un coste de 0,040 € por envase.

% Coste de Merca Madrid en donde tenemos que abonar 4,5 € por palé y dia y 3,5 € por cada
movimiento de palé tanto de entrada como de salida. Hemos decidido adoptar esta opcidn;
ya que, de este modo, no tenemos que hacer ninguna inversién en maquinaria de

refrigeracion y almacenaje ni tenemos que contratar a una persona que realice este tipo de

trabajo.
COSTE MANTENIMIENTO Y MOVIMIENTO DE MERCANCIA EN MERCA MADRID
2013 2014 2015 2016 2017
Palets 23 103 224 443 735
Alquiler Camaras 263 € 1.157 € 2.525 € 4986 € 8.269 €
Movimiento Palets 164 € 720 € 1571 € 3.103 € 5.145 €
TOTAL MERCAS 427 € 1.877 € 4.096 € 8.089 € 13413 €

7.2.7 CONTIGENCIAS

Se ha considerado una partida de contingencias, para gastos imprevistos, en la que hemos aplicado
el 1% de los gastos corrientes, gastos externos y marketing.

7.2.8 GASTOS FINANCIEROS

Provienen de la estructura financiera planteada en el balance.
Desarrollamos a continuacion los cuadros de amortizaciéon de las distintas operaciones a

formalizar:

®  Préstamo inversién, para financiacion de parte de los gastos iniciales de Marketing,
por importe de 200.000 € con un tipo de interés del 7,50% anual y una comisién de

apertura del 1,00%.

CUOTA N2 | CAP.INICIAL | RECIBO CAPITAL | INTERESES | C.PAGADO | INT.PAGAD.
1 200.000 6.221 4971 1.250 4971 1.250
2 195.029 6.221 5.002 1.219 9.974 2.469
3 190.026 6.221 5.034 1.188 15.007 3.657
4 184.993 6.221 5.065 1.156 20.072 4.813
5 179.928 6.221 5.097 1.125 25.169 5.937
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CUOTA N2 | CAP.INICIAL | RECIBO CAPITAL | INTERESES | C.PAGADO | INT.PAGAD.
6 174.831 6.221 5.129 1.093 30.297 7.030
7 169.703 6.221 5.161 1.061 35.458 8.091
8 164.542 6.221 5.193 1.028 40.651 9.119
9 159.349 6.221 5.225 996 45.876 10.115
10 154.124 6.221 5.258 963 51.134 11.078
11 148.866 6.221 5.291 930 56.425 12.009
12 143.575 6.221 5.324 897 61.749 12.906
13 138.251 6.221 5.357 864 67.106 13.770
14 132.894 6.221 5.391 831 72.497 14.601
15 127.503 6.221 5.424 797 77.921 15.398
16 122.079 6.221 5.458 763 83.379 16.161
17 116.621 6.221 5.492 729 88.872 16.889
18 111.128 6.221 5.527 695 94.398 17.584
19 105.602 6.221 5.561 660 99.960 18.244
20 100.040 6.221 5.596 625 105.556 18.869
21 94.444 6.221 5.631 590 111.187 19.460
22 88.813 6.221 5.666 555 116.853 20.015
23 83.147 6.221 5.702 520 122.554 20.534
24 77.446 6.221 5.737 484 128.292 21.018
25 71.708 6.221 5.773 448 134.065 21.467
26 65.935 6.221 5.809 412 139.874 21.879
27 60.126 6.221 5.845 376 145.719 22.254
28 54.281 6.221 5.882 339 151.601 22.594
29 48.399 6.221 5.919 302 157.520 22.896
30 42.480 6.221 5.956 266 163.476 23.162
31 36.524 6.221 5.993 228 169.469 23.390
32 30.531 6.221 6.030 191 175.499 23.581
33 24.501 6.221 6.068 153 181.567 23.734
34 18.433 6.221 6.106 115 187.673 23.849
35 12.327 6.221 6.144 77 193.817 23.926
36 6.183 6.221 6.183 39 200.000 23.965

7.2.9 INGRESOS FINANCIEROS

Los flujos de caja nos van a permitir, a partir del afio 2016, disponer de puntas de tesoreria
gue colocaremos en REPO’s para compensar el coste financiero soportado.

El motivo de invertir en REPO’s en lugar de en otro producto, es la seguridad de la inversién
y la posibilidad de realizar operaciones a corto plazo. Estimamos una rentabilidad media del

2,00%.

7.2.10 POLITICA DE REPARTO DE DIVIDENDOS

Hemos definido una politica con el objetivo de repartir dividendos a partir del tercer aio,

por ser en este momento en el que se recupera la inversidon, y en proporcion a la

€Oi =
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consecucion de resultados obtenidos; por tanto, a partir del 2015, distribuiremos
dividendos del 40% del resultado neto, una vez deducida la reserva obligatoria, con el
objetivo de transmitir confianza a los socios de cara a un posible proceso de expansion y
compensar tanto la inversion como el trabajo realizado, para la puesta en funcionamiento y

lanzamiento de la empresa, sin obtener ningln tipo de remuneracién monetaria.

TIR ACCIONISTAS

2.013 2.014 2.015 2.016 2.017

Reparto de Dividendos 51.793 | 343.711 | 654.458

Flujo Inversion vs dividendos | (400.000) 0 0 343.711 | 654.458
TIR 28,68%
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7.3 CUENTA DE RESULTADOS

Teniendo en  cuenta datos indicados en los epigrafes anteriores hemos elaborado nuestra cuenta de resultados para una proyeccion de 5  afos.
PREVISION CUENTA DE RESULTADOS ANUAL
Total % s/ventas 2.013 % s/ventas 2.014 % s/ventas 2.015 % s/ventas 2.016 % s/ventas 2.017 % s/ventas % CAGR
Ventas 15.522.005 100,0% 414.074 100,0% 1.321.266 100,0% 2.407.665 100,0% 4.349.894 100,0% 7.029.105 100,0% 74,6%
Coste de Ventas 8.500.717 54,8% 244.127 59,0% 753.644 57,0% 1.336.800 55,5% 2.371.108 54,5% 3.795.039 54,0% 71,4%
Margen Bruto 7.021.287 45,2% 169.947 41,0% 567.622 43,0% 1.070.866 44,5% 1.978.787 45,5% 3.234.066 46,0% 78,6%
Gastos de Personal 687.290 4,4% 104.610 25,3% 141.372 10,7% 144.199 6,0% 147.083 3,4% 150.025 2,1% 2,0%
Gastos Corrientes 449.751 2,9% 75.405 18,2% 88.678 6,7% 92.414 3,8% 95.074 2,2% 98.180 1,4% 3,5%
Marketing 1.694.910 10,9% 254.238 61,4% 296.616 22,4% 338.976 14,1% 381.360 8,8% 423.720 6,0% 12,6%
Gastos Externos 41.722 0,3% 7.500 1,8% 8.180 0,6% 8.425 0,3% 8.678 0,2% 8.939 0,1% 3,0%
Tributos e Impuestos 4.200 0,0% 4.200 1,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% #iDIV/0!
Contingencias 21.906 0,1% 3.413 0,8% 3.935 0,3% 4.398 0,2% 4.851 0,1% 5.308 0,1% 10,5%
Total gastos 2.899.779 18,7% 449.366 108,5% 538.780 40,8% 588.413 24,4% 637.047 14,6% 686.172 9,8% 8,4%
E.B.I.T.D.A. 4.121.508 26,6% (279.419) -67,5% 28.841 2,2% 482.452 20,0% 1.341.740 30,8% 2.547.894 36,2% 345,4%
Amortizaciones 7.030 0,0% 1.042 0,3% 1.786 0,1% 1.786 0,1% 1.577 0,0% 838 0,0% -22,3%
E.B.I.T. 4.114.478 26,5% (280.461) -67,7% 27.055 2,0% 480.666 20,0% 1.340.162 30,8% 2.547.056 36,2% 354,9%
Ingresos Financieros 78.000 0,5% 0 0,0% 0 0,0% 4.000 0,2% 24.000 0,6% 50.000 0,7% #iDIV/0!
Gastos Financieros 25.965 0,2% 12.115 2,9% 9.345 0,7% 4.274 0,2% 231 0,0% 0 0,0% -100,0%
Resultado Financiero 52.035 0,3% (12.115) -2,9% (9.345) -0,7% (274) 0,0% 23.769 0,5% 50.000 0,7% -274,9%
Resultado antes de impuestos | 4.166.514 26,8% (292.576) -70,7% 17.711 1,3% 480.392 20,0% 1.363.931 31,4% 2.597.056 36,9% 427,3%
Imp:l:‘eostos 1.249.954 8,1% (87.773) -21,2% 5.313 0,4% 144.118 6,0% 409.179 9,4% 779.117 11,1% 427,3%
Beneficiﬁ Neto 2.916.560 18,8% (204.803) -49,5% 12.398 0,9% 336.274 14,0% 954.752 21,9% 1.817.939 25,9% 427,3%
Pago Impuesto Scdades. 1.079.722 E (82.460) 61.658 409.179 779.117
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Durante el primer ano se prevé unas pérdidas de (204.803 €) debido a los gastos fijos que
genera el negocio. Puede observarse como el gasto principal es el del coste de las ventas,

en donde se ha incluido tanto el precio de compra como los gastos de Marketing, seguido

de los Gastos de Personal. Estos | , &
. §7-°°° —Resultad
gastos situan el EBITDA, o | / Nlo
g 6.000
Resultado Operativo, en 5.000
/ —EBITDA
Sz

279.419 €) el primer afio. o
( yelp 3.000 / /

En el segundo afio conseguimos 2000 // ~ —Costede las

Ventas
obtener un beneficio de 12.398 1000 #
0 : L . ) —Ventas

E
€ que supone un 1% sobre

-1.000

25/2013 2.014 2,015 2.016 2,017

ventas.
A partir del tercer ano el resultado mejora significativamente conforme aumentan las
ventas. Asi, el Resultado Operativo del afno 2015 asciende a 482.452 € obteniendo un
Resultado Neto de 336.274 €, lo que supone un margen neto sobre ventas del 14%.

En el afio 2016, el Resultado Operativo, se situa en 1.341.740 € obteniendo un Resultado
Neto de 954.752 € que supone un margen neto sobre ventas del 22%.

El ultimo afo proyectado el Resultado Operativo o EBITDA alcanza los 2.574.894 €, con un

Resultado Neto de 1.817.939 € lo que significa un 26% sobre ventas.

7.4 PLAN DE INVERSIONES

Nuestra actividad no va a necesitar realizar una inversidon importante; no obstante, en la

siguiente tabla se puede observar la inversion necesaria para el inicio de la actividad:
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Equipos informaticos
Monitores 270 €
Ordenadores sobremesa 737 €
Portatil 1.903 €
Teclados y Ratones 127 €
Servidor 875 €
TOTAL 3911 € Licencias
Paquete Office 1.044 €
Mobiliario y Maquinaria Licencia Inventoria 99 €
Armario Archivador 114 € TOTAL 1.143 €
Sillas 226 €
Mesas + buc 135 €
Envasadora/Selladora 3.076 €
Balanza PCE PM 30SST 625 €
Certificado de Calibracién 1ISO 85 €
Software PCE SOFT PM 49 €
TOTAL 4.310 €
ITOTAL INMOVILIZADO MATERIAL 8.222 € I ITOTAL INMOVILIZADO INMATERIAL 1.143 € I
| TOTAL INMOVILIZADO 9.365 € |

7.4.1 INVERSIONES NECESARIAS

En los siguientes epigrafes se detalla la inversidn inicial necesaria para el inicio de la

actividad:

®  Maquinaria:

ENVASADORA/SELLADORA RYCHIGER R&D modelo Boalida CD-
20A con un precio de 3.630 € mas IVA.

BALANZA resistente al agua y verificable PCE PM 30SST con un
precio de 738 € mas IVA. Asimismo se acompafia del
certificado de calibracién 1SO para CAL PCE PM, con un precio

de 100 € mas IVA y que es necesario renovar a partir del tercer

I
== Je
EOI orqt-mzoci:;n
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ano, y del Software PCE SOFT PM con un precio de 58 € mas IVA.
*  Sistemas de Informacion:

Necesitaremos comprar los siguientes equipos informaticos:

2 ordenadores HP 3300 con monitor LCD LED HP 2311 1x
de 23". Su precio es de 594 € mas IVA cada uno.

5 ordenadores portatiles HP Pavillion g6 1305es, para el
CEO, Director de Operaciones y cada uno de los
Comerciales. Su precio es de 449 € mas IVA por unidad.

1 Servidor HP Proliant DL320 G6 con un precio de 1.033 € mas
IVA

*  Mobiliario:
El mobiliario adquirido, para incorporar en el almacén de Merca Madrid, estd compuesto
por:
= 1 Estanteria para oficina, en melanina de 6 estantes, con un precio de
135 € mas IVA.
= 3sillas de oficina, modelo CITY 10, con un precio de 89 € mas IVA por
unidad.

= 1 Mesa con Buc, modelo Stil, con un precio de 159 € mas IVA.

7.4.2 POLITICA DE AMORTIZACIONES

Realizaremos las siguientes amortizaciones en base a las tablas aprobadas por la A.E.A.T:

I
B gscuela de
EOI organizacion
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AMORTIZACION EQUIPOS INFORMATICOS 2013 2014 2015 2016 2017
% Amortizacion 2013 14,58% | 25,00% | 25,00% | 25,00% | 10,42%
% Amortizacion 2014 25,00% | 25,00% | 25,00% | 25,00%
% Amortizacion 2015 25,00% | 25,00% | 25,00%
% Amortizacion 2016 25,00% | 25,00%
% Amortizacion 2017 25,00%

EQUIPOS INFORMATICOS | 3911 | | | |

% Amortizacion 2013 570 978 978 978 407

% Amortizacion 2014

% Amortizacion 2015

% Amortizacion 2016

% Amortizacion 2017

TOTAL AMORT. EQUIPOS INFORMATICOS | 570 | 978 [ 978 | 978 | 407
AMORTIZACION MOBILIARIO y MAQUINARIA 2013 2014 2015 2016 2017
% Amortizacién 2013 583% | 10,00% | 10,00% | 10,00% | 10,00%
% Amortizacion 2014 10,00% | 10,00% | 10,00% | 10,00%
% Amortizacién 2015 10,00% | 10,00% | 10,00%
% Amortizacion 2016 10,00% 10,00%
% Amortizacion 2017 10,00%
MOBILIARIO y MAQUINARIA | 4310 | | | |
% Amortizacién 2013 251 431 431 431 431

% Amortizacion 2014

% Amortizacion 2015

% Amortizacion 2016

% Amortizacion 2017

TOTAL AMORT. MOBILIARIO Y MAQUINARIA | 251 | 431 | 431 | 431 | 431
TOTAL AMORT. INMOVILIZADO MATERIAL 822 1.409 1.409 1.409 838
AMORTIZACION SOFTWARE 2013 2014 2015 2016 2017
% Amortizacién 2013 19,25% | 33,00% | 33,00% | 14,75% | 0,00%
% Amortizacién 2014 33,00% | 33,00% | 33,00% | 1,00%
% Amortizacion 2015 33,00% 33,00% 33,00%
% Amortizacién 2016 33,00% | 33,00%
% Amortizacion 2017 33,00%
SOFTWARE | 1143 | | | |
% Amortizacién 2013 220 377 377 169
% Amortizacion 2014
% Amortizacion 2015
% Amortizacion 2016
% Amortizacion 2017

TOTAL AMORTIZACION SOFTWARE 220 377 377 169
TOTAL AMORT. INMOVILIZADO INMATERIAL 220 377 377 169
TOTAL AMORTIZACION INMOVILIZADO 1.042 1.786 1.786 1.577 838
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7.4.3 FONDO DE MANIOBRA

La inversidn supone unas necesidades operativas de Fondo de Maniobra, de acuerdo con el
siguiente desarrollo en dias:

Necesidades Fondo de Maniobra
2.013 2.014 2.015 2.016 2.017
Almacén 5 5 5 5 5
Cobros 45 45 45 45 45
Pagos Producto y Marketing 30 30 30 30 30

7.5 PLAN DE FINANCIACION

7.5.1 FINANCIACION NECESARIA

Para el inicio de nuestra actividad

serd necesaria la aportacién de
400.000,00 €

80.000 € de capital por cada

9.365,00 €

200.000,00 € l .

-

socio, para alcanzar un capital
@ Capital Social: 400.000 €

social inicial de 400.000 €. No

@ Financiacion a Largo Plazo

(2013 a 2015)

obstante, esta aportacién a

B |nversién Inmovilizado

Capital Social, queda abierta a la

posible llegada de inversores
privados a los que se les daria
entrada siempre que su participacién no superase el 49% del Capital Social con el objeto de
gue la compaiiia siga siendo gestionada por los socios fundadores.
Nuestro proyecto de inversion supone un desembolso inicial de 9.365 €. Asimismo hemos
decidido financiar, mediante un préstamo de 200.000 € amortizable en tres afios, parte de
nuestra campana inicial de Marketing.
Tras un chequeo exhaustivo de las posibilidades que ofrece el mercado y ante la dificultad
de acceso al crédito existente actualmente, hemos seleccionado a la
< entidad GLOBALCAIJA por su cercania y apuesta al mundo empresarial
Global ?’ y a los emprendedores, su posicién competitiva en el mercado, las
condiciones financieras, las facilidades mostradas, la informacién
suministrada y el conocimiento y cercania que, alguno de los socios,

tiene con esta entidad.
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Esta entidad ha valorado positivamente el proyecto, la capacidad de generacion de valor y
el compromiso de los socios con el proyecto; aunque es importante indicar que, para esta
financiacién, serd necesario el aval personal de los socios de Be Berry.

Para acometer las inversiones y vistas las disponibilidades y los condicionantes del mercado

actual de crédito, optamos por la financiacidon que detallaremos a continuacién:

®  Préstamo Inversion:
Se formalizard un préstamo de 200.000 € con las caracteristicas indicas a continuacion y

cuyo cuadro de amortizacion ha sido desarrollado en el apartado de “Gastos Financieros”:

® Plazo: 3 anos con amortizaciones mensuales de capital e intereses.
® |nterés: 7,50%

® Comision Apertura: 1,00%

Page 162 of 162



Plan Financiero

7.5.1.1 BALANCES

PREVISION BALANCE

ACTIVO 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017
Inmovilizado 9.365 9.365 9.365 9.365 9.365
Amortizacién Acumulada 1.042 2.828 4.614 6.192 7.030
TOTAL ACTIVO FJO 8.323 6.537 4.751 3.173 2.335
Clientes 144.926 178.371 325.035 587.236 948.929
Crédito Fiscal por IS 87.773 82.460 0 0 0
Existencias 13.843 14.587 23.275 38.229 58.594
HP deudora por IVA 52.925 43.091 32.746 8.383 0
Inversiones financieras temporales 200.000 1.200.000 2.500.000
Tesoreria 117.153 62.673 185.813 266.109 523.216
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 416.620 381.182 766.869 2.099.957 4.030.739
TOTAL ACTIVO 424.943 387.718 771.619 2.103.130 4.033.073
PASIVO Y PATRIMONIO NETO 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017
Capital Social 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000
Reserva Legal 0 0 14.387 95.475
Reserva Voluntaria 0 0 77.689 515.566
Resultado del Ejercicio (204.803) 12.398 336.274 954.752 1.817.939
Resultados Negativos de Ejercicios Anteriores (204.803) (192.406) 0 0
TOTAL PATRIMONIO NETO 195.197 207.594 543.869 1.446.828 2.828.980
Deudas con Entidades de Crédito a L/P 154.124 88.813 18.433 0 0
TOTAL PASIVO FIIO 154.124 88.813 18.433 0 0
Deudas con Entidades de Crédito a C/P 0 0 0 0 0
Acreedores Comerciales 59.990 73.476 129.449 228.528 400.197
HP Acreedora 8.251 9.033 70.891 418.617 794.556
HP Acreedora por IVA 0 0 0 0 5.793
HP Acreedora por Impuesto de Sociedades 0 0 61.658 409.179 779.117
HP Acreedora por Retenciones 8.251 9.033 9.233 9.438 9.647
Org. Seg. Social Acreedora 7.382 8.801 8.977 9.157 9.340
TOTAL PASIVO CORRIENTE 75.623 91.311 209.317 656.302 1.204.093
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO NETO 424.943 387.718 771.619 2.103.130 4.033.073

Page 163 of 163




Plan Financiero

» ESTRUCTURA del ACTIVO

ESTRUCTURAdel ACTIVO
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2.000 A
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1.000 T
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BACTIVO NO CORRIENTE OACTIVO CORRIENTE

®  Activo no Corriente

= Estd compuesto por las inversiones realizadas en Inmovilizado menos
las amortizaciones que, anualmente, se van realizando sobre el
mismo

®  Activo Corriente

= QObservamos como el activo corriente supone el 95,8% del total del
activo debido al poco peso del inmovilizado en este proyecto. Destaca
la partida de Tesoreria e Inversiones Financieras que suponen el
74,96% en el afio 2107. Nuestras Existencias no suponen una partida
importante en el total de activo corriente, gracias a la buena gestién
de stocks, situdndose entre el 3,25% de 2013 y el 1,45% de 2017. En
cuanto a la partida de Clientes, cuyo cobro se percibe a los 45 dias
mejora notablemente pasando del 34,10% de 2013 a 23,52% en el

ano 2017. Asimismo es importante indicar que, durante los afios 2013

I “" III

y 2014, utilizaremos el “escudo fiscal” y contaremos con un Crédito
Fiscal por Impuesto de Sociedades de 87.773 € y 82.460 €,

respectivamente.
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» ESTRUCTURA DEL PASIVO
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BPATRIMONO NETO BPASIVO NO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE ‘

% patrimonio Neto

Estd compuesto por el Capital Social de la compafiia y la aplicacion y
distribucién de resultados. Una vez que los resultados del ejercicio
son positivos, se destinan los beneficios a compensar las pérdidas
acumuladas, asi como a una reserva legal que no superara el 20% del
capital social. El resto de beneficios se destinan al pago de dividendos
entre los socios (40%) v, el resto, a constituir una reserva voluntaria.
La TIR para el accionista, en los cinco afios proyectados, se situara en
el 28,68%.

Le evolucidn del Patrimonio Neto de la empresa es muy significativa
pasando de 195.197 € en 2013, como consecuencia de la aplicacion
de los resultados negativos de este ejercicio, a los 2.828.980 € del
ejercicio 2017 en donde se ven reflejados los beneficios generados
por la empresa a partir de 2014. Es importante indicar que, los
beneficios del ejercicio 2014 y parte de los de 2015, son destinados a
compensar las pérdidas del primer ano; de ahi que, como puede
observarse en el grafico, el incremento exponencial se produce a
partir de 2016.

Page 165 of 165



Plan Financiero
% pasivo no Corriente

= Lo compone el endeudamiento a largo plazo constituido por el
préstamo de 200.000 €. Este importe disminuye gradualmente, por
las amortizaciones del capital, hasta el afio 2015 en que se termina de
amortizar el préstamo.

®  pasivo Corriente

= El pasivo corriente esta dividido en tres partes:
e Acreedores Comerciales.

O Recoge el pago que tenemos que hacer a nuestro
proveedor Euroberry Marketing y el pago de los gastos
de Marketing con quienes, como se ha indicado
anteriormente, existe un acuerdo de pago a 30 dias.

e Hacienda Publica Acreedora.

O Recoge los importes pendientes de abonar a la AEAT
en concepto de IVA, Impuesto de Sociedades vy
Retenciones del Personal y de Pago de Dividendos.

e Seguridad Social Acreedora.
O Recoge los seguros sociales del mes de Diciembre y

gue no hay que abonar hasta el mes de Enero.
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7.5.1.2 CUENTA DE RESULTADOS DEL PRIMER ANO MENSUALIZADA

A partir de todas las consideraciones que se han presentado en los puntos anteriores, es posible realizar un desglose de la Cuenta de Pérdidas y Ganancias del primer afio, y una estimacion de resultados mensuales,
para este primer afio, tal y como se muestra en la siguiente tabla:

Prevision Cuenta de Resultados 2013

Total % s/ventas Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septbre. Octubre Noviembre | Diciembre
Ventas 414.074 100,0% 0 0 0 0 0 12.422 33.126 49.689 62.111 70.393 82.815 103.519
Coste de Ventas 244.127 59,0% 0 0 0 0 0 7.324 19.530 29.295 36.619 41.502 48.825 61.032
Margen Bruto 169.947 41,0% 0 0 0 0 0 5.098 13.596 20.394 25.492 28.891 33.989 42.487
Gastos de Personal 104.610 25,3% 0 0 6.600 6.600 6.600 9.900 9.900 9.900 9.900 9.900 9.900 25.410
Gastos Corrientes 75.405 18 2% 0 0 8.423 6.298 6.898 10.964 7.009 7.399 7.009 7.199 7.009 7.199
Marketing 254.238 61,4% 0 0 33.898 33.898 33.898 21.792 21.792 21.792 21.792 21.792 21.792 21.792
Gastos Externos 7.500 1,8% 0 0 0 4.500 0 0 500 500 500 500 500 500
Tributos e Impuestos 4.200 1,0% 0 0 4.200 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Contingencias 3.413 0,8% 0 0 465 447 408 328 293 297 293 295 293 295
Total gastos 449.366 108,5% 0 0 53.586 51.743 47.804 42.983 39.494 39.888 39.494 39.686 39.494 55.196
E.B.I.T.D.A. (279.419) -67,5% 0 0 (53.586) (51.743) (47.804) (37.885) (25.898) (19.494) (14.002) (10.795) (5.504) (12.709)
Amortizaciones 1.042 0,3% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1.042
E.B.I.T. (280.461) -67,7% 0 0 (53.586) (51.743) (47.804) (37.885) (25.898) (19.494) (14.002) (10.795) (5.504) (13.751)
Ingresos Financieros 0 0,0% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos Financieros 12.115 2,9% 0 0 2.000 1.250 1.219 1.188 1.156 1.125 1.093 1.061 1.028 996
Resultado Financiero (12.115) -2,9% 0 0 (2.000) (1.250) (1.219) (1.188) (1.156) (1.125) (1.093) (1.061) (1.028) (996)
Resultado antes de impuestos (292.576) -70,7% 0 0 (55.586) (52.993) (49.023) (39.073) (27.054) (20.619) (15.094) (11.855) (6.533) (14.747)
Impqt:‘t:/stos (87.773) -21,2% 0 0 (16.676) (15.898) (14.707) (11.722) (8.116) (6.186) (4.528) (3.557) (1.960) (4.424)
Beneficic: Neto (204.803) -49,5% 0 0 (38.910) (37.095) (34.316) (27.351) (18.938) (14.433) (10.566) (8.299) (4.573) (10.323)
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Esta cuenta anual Recoge los mismos conceptos que se comentaron con anterioridad para
Balance o Cuenta de Resultados. Todo se ha formulado conforme a la ley y mercado en
cuanto a cantidades acreedoras ante administraciones publicas (IS, IVA, IRPF, Seguros
sociales, etc) y, la distribuciéon del beneficio, se produce un afio después de que
efectivamente se produzca.

7.5.1.3 CASH-FLOW

En este apartado se calculan los flujos de caja previstos teniendo en cuenta las previsiones
de cobros y pagos. De este modo detectamos que no tendremos unas necesidades de
tesoreria que nos obliguen a tener que acudir a financiacién a corto plazo.

Con nuestra estructura econémica y financiera somos capaces de satisfacer nuestras
obligaciones, realizar nuestras inversiones y llevar a cabo la actividad con garantias.

ANO 0 2s/2013 2.014 2.015 2.016 2.017
ENTRADAS
Capital social 400.000
COBROS POR VENTAS 269.148 1.287.821 | 2.261.001 | 4.087.693 6.667.412
Préstamos 200.000
Inversiones Financieras Temporales 0 0 4.000 24.000 50.000
Devolucién Impuestos 0 52.925 43.091 32.746 0
TOTAL ENTRADAS 869.148 1.340.746 | 2.308.092 | 4.144.439 6.717.412
SALIDAS
Inversiones 11.050
Gastos de Personal 104.610 141.372 144.199 147.083 150.025
Gastos Corrientes 88.708 104.362 108.762 111.892 115.549
Gastos Externos 8.850 9.652 9.942 10.240 10.547
Gastos de Marketing 179.970 293.690 335.446 377.828 420.190
Pago Impuestos y Seguros Sociales 35.980 66.584 69.865 81.184 138.160
Tributos e Impuestos 4.200 0 0 0 0
Comercializacién 4.917 22.284 49.929 101.274 172.484
Contingencias 4.028 4.643 5.190 5.724 6.264
Compra de Producto 251.691 677.984 1.186.964 | 2.096.802 3.394.196
Gastos Financieros Préstamo Marketing 12.115 9.345 4.274 231 0
Devolucién Préstamo Marketing 45.876 65.310 70.381 18.433 0
TOTAL SALIDAS 751.995 1.395.226 | 1.984.952 | 2.950.692 4.407.415
TESORERIA GENERADA 117.153 (54.480) 323.140 1.193.747 2.309.997
PAGO IS 0 0 61.658 409.179
DIVIDENDOS 51.793 343.711
TESORERIA ACUMULADA 117.153 62.673 385.813 1.466.109 3.023.216
| NECESIDADES de CIRCULANTE (117.153) | (8.193) | (323.140) | (1.193.747) | (2.309.997) |
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7.6 CONCLUSIONES

7.6.1.1 INDICADORES Y RATIOS

® VAN, TIRy PAY BACK

ANO O 2S/2013 2.014 2.015 2.016 2.017
Inversién (7.679)
Ventas 414.074 | 1.321.266 | 2.407.665 | 4.349.894 |7.029.105
Coste de las Ventas (101.694) 396.671 | 1.050.260 | 1.675.776 | 2.752.468 |4.218.759
MARGEN BRUTO (101.694) 17.403 271.006 731.890 | 1.597.427 |2.810.346
Gastos generales (65.882) 129.247 242.164 249.437 255.687 262.452
EBITDA (167.576) (111.844) 28.841 482.452 | 1.341.740 |2.547.894
Amortizaciones 1.042 1.786 1.786 1.577 838
BAII-EBIT (167.576) (112.886) 27.055 480.666 | 1.340.162 |2.547.056
Intereses cobrados 0 0 4.000 24.000 50.000
Intereses pagados (14.442) (2.327) 9.345 4.274 231 0
BAI (182.018) (110.558) 17.711 480.392 | 1.363.931 |2.597.056
Impuesto (87.773) 5.313 144,118 409.179 779.117
BENEFICIO NETO (182.018) (22.785) 12.398 336.274 954.752 |1.817.939
FONDO de MANIOBRA
Existencias 13.843 14.587 23.275 38.229 58.594
Clientes 144.926 178.371 325.035 587.236 948.929
Proveedores 59.990 73.476 129.449 228.528 400.197
Fondo de Maniobra 98.779 119.482 218.861 396.936 607.326
FREE CASH FLOW
Beneficio neto (204.803) 12.398 336.274 954.752 |1.817.939
+ Amortizaciones 1.042 1.786 1.786 1.577 838
+ FM inicial 0 98.779 119.482 218.861 396.936
- FM final (98.779) | (119.482) | (218.861) | (396.936) | (607.326)
FREE CASH FLOW (189.697) (302.541) (6.519) 238.682 778.254 | 1.608.387
FCF ACTUALIZADOS (189.697) (281.566) (5.255) 166.647 470.644 842.469
| WACC || 1545% |
| VAN | | 1.015.063 |
| TIR || 41,32% |
| Pay back | | a2afo |
Kd (Coste de la deuda financiera) 9,09%
E (Capital aportado por los accionistas) 400.000
D (Deuda financiera) 200.000
T (Tasa impositiva) 30%
Ke (Rentabilidad exigida por los accionistas)] 20%
WACC = (Kd *D (1-T) +Ke * E E+D
(Kd*D(-N+ke*E)/(E4D) | o\
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A través del analisis del Free Cash Flow (cantidad de cash que permanece en la empresa después
de cumplir con todos los gastos necesarios para mantener su nivel operativo), y con el objetivo de
conocer la viabilidad del proyecto, hemos calculado el Valor Actual Neto y la Tasa Interna
de Retorno de la compafiia obteniendo:

> VAN.: 1.015.063 € (Tasa de descuento utilizada del 15,45%)

O El VAN es un indicador financiero que mide los flujos de los futuros ingresos y
gastos que tendra un proyecto para determinar si, después de descontar la
inversion inicial, nos quedaria alguna ganancia. Si el resultado es positivo, el
proyecto es viable.

> TIR: 41,32%

O LaTIR eslatasa de interés con la cual el valor actual neto es igual a cero.

> PAY BACK: Primeros meses del 42 ano

O Plazo que se tardara en recuperar el desembolso inicial en la inversion.

Con estos datos podemos afirmar que nos encontramos ante un proyecto:
v" VIABLE al obtener un VAN superior a 0.
v" RENTABLE pues su TIR supera la tasa de descuento utilizada.

v Con un periodo de recuperacion de la inversion algo superior a tres afios.
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* RATIOS
RENTABILIDAD 2013 2014 2015 2016 2017
MARGEN (BAII/Ventas) -67,73% 2,05% 19,96% 30,81% 36,24%
APALANCAMIENTO (Activo/RRPP) 2,18 1,87 1,42 1,45 1,43
APALANCAMIENTO FINANCIERO (BAI/BAII*Activo/RRPP) 2,27 1,22 1,42 1,48 1,45
RENTABILIDAD ECONOMICA: ROI,ROA (BAIl / Activo total) -66,00% 6,98% 62,29% 63,72% 63,15%
RENTABILIDAD FINANCIERA: ROE (Bneto/RRPP) -104,92% 5,97% 61,83% 65,99% 64,26%
LIQUIDEZ 2013 2014 2015 2016 2017
LIQUIDEZ (Activo Circu./Exigible c.p.) 5,51 4,17 3,66 3,20 3,35
FONDO de MANIOBRA SOBRE DEUDAS (FM / Deudas c.p.) Sin Deuda | SinDeuda | Sin Deuda | Sin Deuda | Sin Deuda
TESORERIA (Relizab + Disponib / Exigible c.p.) 5,33 4,01 3,55 3,14 3,30
DISPONIBILIDAD (Test Acido) (Disponible/Exigible c.p.) 1,5492 0,6864 0,8877 0,4055 0,4345
ENDEUDAMIENTO 2013 2014 2015 2016 2017
ENDEUDAMIENTO (Total deudas/Total pasivo) 0,54 0,46 0,30 0,31 0,30
AUTONOMIA FINANCIERA (Fondos propios / total deuda) 1,27 2,34 29,51 Sin Deuda | Sin Deuda
GARANTIA (Activo real/Total deudas) 0,05 0,07 0,26 Sin Deuda | Sin Deuda
CALIDAD de la DEUDA (Deuda c.p./Total deudas) 0,00 0,00 0,00 Sin Deuda | Sin Deuda
COSTE DEUDA (Gastos financieros/Deuda con coste) 7,86% 10,52% 23,19% Sin Deuda | Sin Deuda
PESO FONDOS PROPIOS (Fondos propios / Pasivo total) 45,93% 53,54% 70,48% 68,79% 70,14%
COSTE MEDIO PASIVO (Gastos financieros + dividendos / Total pasivo)|  2,85% 2,41% 0,55% 2,47% 8,52%
COBERTURA DE GASTOS FINANCIEROS (BAll/Gastos Financieros) -23,15 2,90 112,45 5804,36 Sin Deuda
ROTACION ACTIVO FIJO (Ventas/Activo Fijo) 49,75 202,13 506,81 1370,85 3010,74
ROTACION ACTIVO CIRCULANTE (Ventas/Activo Circulante) 0,99 3,47 3,14 2,07 1,74

> Rentabilidad

La rentabilidad econdmica (ROA) que la empresa obtiene sobre los activos evoluciona
positivamente durante todo el periodo, pasando de (66,00%) el primer afio, como
consecuencia de las pérdidas del ejercicio por el inicio de la actividad, a un 63,15% en el
quinto afio del periodo proyectado. La rentabilidad sobre fondos propios (ROE) pasa de
(104,92%), por el mismo motivo que el ROA, a 64,26% en 2017.

El margen sobre ventas evoluciona positivamente pasando del (49%) en el primer ejercicio a
un 26% en 2017.

En cuanto al apalancamiento también evoluciona de forma positiva como consecuencia de

la eliminacion de deuda y la generacion de recursos.
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» Liquidez

El proyecto goza de una buena situacion de liquidez estando por encima de los valores
ideales; aunque, este exceso de liquidez, lo consideramos como un factor positivo para, en
el futuro, poder llevar a cabo un proceso de expansion sin tener que recurrir a financiacion
ajena.

Asimismo, tanto el fondo de maniobra como la tesoreria presentan una evolucién positiva
cubriendo nuestro pasivo circulante y demostrando la capacidad de generacion de recursos

del proyecto.

> Endeudamiento

Todos los ratios presentan una tendencia positiva a excepcion del de Garantia como
consecuencia de la ausencia de Inmovilizado; sin embargo, esta situacién, queda

compensada con el peso de los fondos propios que se sitian en un 70,14% en el quinto afio.

7.6.1.2 ANALISIS DE SENSIBILIDAD Y ESCENARIOS

Es necesario pensar en los distintos escenarios y contingencias que podrian producirse; ya
que, la actual coyuntura econdmica y el marcado caracter competitivo de los mercados,
pueden tener diferentes impactos sobre nuestro proyecto y por lo tanto sobre su viabilidad.
A nuestro juicio, la variable fundamental sobre la que debemos centrar su evolucion son
las Ventas, ya que variables como el suministro y coste del producto lo consideramos
garantizado en base a los acuerdos a los que hemos llegado con nuestros proveedores.
Asimismo, la variacién de las ventas, afectara también al coste de las mismas. Por tanto a
continuaciéon analizaremos la evolucion de las ventas y su impacto en nuestras

proyecciones, teniendo en cuenta dos escenarios:
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> ESCENARIO PESIMISTA

Suponemos un escenario en el que las ventas se situasen un 15% por debajo del escenario propuesto.

Prevision Cuenta de Resultados 2013 - Situacion "PESIMISTA" (Reduccion del 15% del columen de Ventas)

Total % s/ventas 2.013 % s/ventas 2.014 % s/ventas 2.015 % s/ventas 2.016 % s/ventas 2.017 % s/ventas % CAGR
Ventas 13.497.395 100,0% 360.065 100,0% 1.148.927 100,0% 2.093.622 100,0% 3.782.517 100,0% 6.112.266 100,0% 74,6%
Coste de Ventas 7.391.928 54,8% 212.285 59,0% 655.342 57,0% 1.162.434 55,5% 2.061.833 54,5% 3.300.034 54,0% 71,4%
Margen Bruto 6.105.467 45,2% 147.780 41,0% 493.584 43,0% 931.187 44,5% 1.720.684 45,5% 2.812.231 46,0% 78,6%
Gastos de Personal 687.290 5,1% 104.610 29,1% 141.372 12,3% 144.199 6,9% 147.083 3,9% 150.025 2,5% 2,0%
Gastos Corrientes 449.751 3,3% 75.405 20,9% 88.678 7,7% 92.414 4,4% 95.074 2,5% 98.180 1,6% 3,5%
Marketing 1.694.910 12,6% 254.238 70,6% 296.616 25,8% 338.976 16,2% 381.360 10,1% 423.720 6,9% 12,6%
Gastos Externos 41.722 0,3% 7.500 2,1% 8.180 0,7% 8.425 0,4% 8.678 0,2% 8.939 0,1% 3,0%
Tributos e Impuestos 4.200 0,0% 4.200 1,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% #iDIV/0!
Contingencias 21.906 0,2% 3.413 0,9% 3.935 0,3% 4.398 0,2% 4.851 0,1% 5.308 0,1% 10,5%
Total gastos 2.899.779 21,5% 449.366 124,8% 538.780 46,9% 588.413 28,1% 637.047 16,8% 686.172 11,2% 8,4%
E.B.l.T.D.A. 3.205.688 23,8% (301.586) -83,8% (45.196) -3,9% 342.774 16,4% 1.083.637 28,6% 2.126.059 34,8% -461,0%
Amortizaciones 7.030 0,1% 1.042 0,3% 1.786 0,2% 1.786 0,1% 1.577 0,0% 838 0,0% -22,3%
E.B.L.T. 3.198.658 23,7% (302.628) -84,0% (46.982) -4,1% 340.988 16,3% 1.082.060 28,6% 2.125.221 34,8% -456,3%
Ingresos Financieros 78.000 0,6% 0 0,0% 0 0,0% 4.000 0,2% 24.000 0,6% 50.000 0,8% #iDIV/0!
Gastos Financieros 25.965 0,2% 12.115 3,4% 9.345 0,8% 4.274 0,2% 231 0,0% 0 0,0% -100,0%
Resultado Financiero 52.035 0,4% (12.115) -3,4% (9.345) -0,8% (274) 0,0% 23.769 0,6% 50.000 0,8% -274,9%
Resultado antes de impuestos | 3.250.693 24,1% (314.743) -87,4% (56.327) -4,9% 340.714 16,3% 1.105.829 29,2% 2.175.221 35,6% -438,0%
Im[::ll.rl‘tz/stos 975.208 7,2% (94.423) -26,2% (16.898) -1,5% 102.214 4,9% 331.749 8,8% 652.566 10,7% -438,0%
Beneficio Neto 2.275.485 16,9% (220.320) -61,2% (39.429) -3,4% 238.500 11,4% 774.080 20,5% 1.522.655 24,9% -438,0%
Pago Impuesto Scdades. 769.464 (94.423) (111.321) (9.107) 331.749 652.566
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En este escenario el margen bruto acumulado de los cinco afos se reduciria en un 17,19% y
el beneficio neto se veria reducido en un 21,98%; no obstante, a partir del tercer afio
comenzariamos a obtener beneficios. Asimismo el VAN se reduciria hasta 628.185 € y la TIR
hasta el 31,44% recuperdndose la inversidon a mediados del afio 4.

FREE CASH FLOW  (189.697)  (306.094) (55.261)  153.792  620.732  1.340.468
FCF ACTUALIZADOS (189.697)  (284.873) (44.546) 107.378  375.384  702.133
WACC 15,45%
VAN 628.185
TIR 31,44%
Pay back 42 ANO
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» ESCENARIO MUY PESIMISTA

Suponemos un escenario en el que las ventas se situasen un 30% por encima del escenario propuesto.

Prevision Cuenta de Resultados 2013 - Situacion "MUY PESIMISTA" (Reduccidon del 30% del columen de Ventas)

Total % s/ventas 2.013 % s/ventas 2.014 % s/ventas 2.015 % s/ventas 2.016 % s/ventas 2.017 % s/ventas % CAGR
Ventas 11.940.004 100,0% 318.519 100,0% 1.016.358 100,0% 1.852.050 100,0% 3.346.073 100,0% 5.407.004 100,0% 74,6%
Coste de Ventas 6.539.013 54,8% 187.790 59,0% 579.726 57,0% 1.028.307 55,5% 1.823.929 54,5% 2.919.261 54,0% 71,4%
Margen Bruto 5.400.990 45,2% 130.729 41,0% 436.632 43,0% 823.743 44,5% 1.522.144 45,5% 2.487.743 46,0% 78,6%
Gastos de Personal 687.290 5,8% 104.610 32,8% 141.372 13,9% 144.199 7,8% 147.083 4,4% 150.025 2,8% 2,0%
Gastos Corrientes 449.751 3,8% 75.405 23,7% 88.678 8,7% 92.414 5,0% 95.074 2,8% 98.180 1,8% 3,5%
Marketing 1.694.910 14,2% 254.238 79,8% 296.616 29,2% 338.976 18,3% 381.360 11,4% 423.720 7,8% 12,6%
Gastos Externos 41.722 0,3% 7.500 2,4% 8.180 0,8% 8.425 0,5% 8.678 0,3% 8.939 0,2% 3,0%
Tributos e Impuestos 4.200 0,0% 4.200 1,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% #iDIV/0!
Contingencias 21.906 0,2% 3.413 1,1% 3.935 0,4% 4.398 0,2% 4.851 0,1% 5.308 0,1% 10,5%
Total gastos 2.899.779 24,3% 449.366 141,1% 538.780 53,0% 588.413 31,8% 637.047 19,0% 686.172 12,7% 8,4%
E.B..T.D.A. 2.501.211 20,9% (318.638) -100,0% (102.148) -10,1% 235.330 12,7% 885.097 26,5% 1.801.571 33,3% -360,3%
Amortizaciones 7.030 0,1% 1.042 0,3% 1.786 0,2% 1.786 0,1% 1.577 0,0% 838 0,0% -22,3%
E.B.L.T. 2.494.181 20,9% (319.680) -100,4% (103.934) -10,2% 233.544 12,6% 883.519 26,4% 1.800.733 33,3% -358,8%
Ingresos Financieros 78.000 0,7% 0 0,0% 0 0,0% 4.000 0,2% 24.000 0,7% 50.000 0,9% #iDIV/0!
Gastos Financieros 25.965 0,2% 12.115 3,8% 9.345 0,9% 4.274 0,2% 231 0,0% 0 0,0% -100,0%
Resultado Financiero 52.035 0,4% (12.115) -3,8% (9.345) -0,9% (274) 0,0% 23.769 0,7% 50.000 0,9% -274,9%
Resultado antes de impuestos | 2.546.217 21,3% (331.795) -104,2% (113.279) -11,1% 233.269 12,6% 907.288 27,1% 1.850.733 34,2% -353,7%
Impue;stos 763.865 6,4% (99.538) -31,3% (33.984) -3,3% 69.981 3,8% 272.187 8,1% 555.220 10,3% -353,7%
Benefai?i-g Neto 1.782.352 14,9% (232.256) -72,9% (79.295) -7,8% 163.288 8,8% 635.102 19,0% 1.295.513 24,0% -353,7%
Pago Impuesto Scdades. 530.804 (99.538) (133.522) ] (63.541) 272.187 555.220

En este escenario el margen bruto acumulado de los cinco anos se reduciria en un 30,42% y el beneficio neto en un 38,88% obteniendo beneficios a partir del afio 4. Asimismo el VAN se reduciria hasta 334.554 €y la

TIR se situaria en el 23,48% recuperandose la inversion el ultimo mes del afio 4.
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FREE CASH FLOW © (189.697)  (276.988) (124.596) 88.493  499.562 1.134.377
FCF ACTUALIZADOS (189.697)  (257.784) (100.436) 61786  302.107  594.183
WACC 15,45%

Como se puede comprobar en cualquiera de los escenarios propuestos nuestro proyecto es
viable y rentable recuperandose la inversién en unos plazos prudentes.

7.6.1.3 RESUMEN

TIR
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PESIMISTA REALISTA
PESIMISTA

®  Nos encontramos ante un proyecto RENTABLE con una TIR de un 41,32%, la cual

es suficientemente atractiva para incorporar inversores.

®  EIVAN sesitiaen 1.015.063 euros lo que demuestra la capacidad de generacion

de beneficios en el tiempo proyectado.

El proyecto es capaz de generar suficientes recursos y tesoreria para tener una
estructura de financiacion sélida a medio plazo y una autonomia financiera
importante. Esto nos garantiza poder seguir creciendo aplicando nuestro tercer plan

estratégico.

® £l Pay-Back del proyecto se produce en poco mas de tres afios lo que lo hace

razonablemente atractivo de cara a posibles inversores.

®  Los analisis de sensibilidad nos demuestran que, alin contemplando escenarios

bastante criticos, el proyecto es consistente y sigue teniendo aceptables

resultado
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8 PLAN DE CONTINGENCIA, CUADRO DE MANDO y SISTEMAS DE
CONTROL

8.1 BASES DEL SISTEMA DE CONTROL

En Be Berry estableceremos un sistema de control de cumplimiento de objetivos que
permita verificar que las actividades de la companiia se estan desarrollando de acuerdo a las
politicas establecidas en la constitucién de la sociedad con el fin de encontrar ineficiencias
en el modelo, corrigiéndolas y estableciendo las medidas necesarias para que no vuelvan a

ocurrir.

Como primera fase estableceremos los objetivos estratégicos en funcién de la vision,
misién, los valores y factores claves de éxito que identificamos para nuestro negocio. Estos
objetivos se han mostrado en el apartado “5”, y se agrupan fundamentalmente en cuatro

grandes bloques:

CLIENTES
Alcanzar la cuota de mercado adecuada cubriendo los diferentes segmentos de clientes
fijados en nuestra estrategia de segmentacion. Directamente ligado a este objetivo estara el

to of mind de marca

Para ello serd clave alcanzar los niveles tanto de posicionamiento de marca (reconocimiento
de marca), como de la asociacion de nuestra marca con el ardndano y los productos

comercializados por Be Berry.

PROCESOS INTERNOS

Mantener y mejorar los tiempos de disponibilidad del producto en el PdV (tiempo
transcurrido desde la compra hasta la presencia en lineal).

Optimizar las relaciones y alianzas con nuestros proveedores de productos y nuestros
distribuidores a canal de venta (tanto moderno como tradicional). Gran parte de los

objetivos de Be Berry radica en las relaciones establecidas con nuestros partners.

€0
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APRENDIZAIJE
Lanzamiento de encuestas a clientes y proveedores que nos permitan detectar puntos de

mejora en todos los procesos (estratégicos, clave y de soporte) de la compaiiia

FINANCIERA

Evolucion prevista de los ratios financieros y econédmicos:
*  Rentabilidad
*  Ratios de liquidez y solvencia

*  Ratios de endeudamiento

Sera clave para ello el crecimiento del volumen de negocio segln los objetivos marcados en

el plan financiero.

8.2 CUADRO DE MANDOS INTEGRAL

Para la ejecucién de los objetivos y medicion de los resultados se propone el siguiente
Cuadro de Mando Integral MENSUAL como herramienta de gestion de toma de decisiones
gue permita medir la calidad de las operaciones y formular un sistema de informacion que
permita alertar de los riesgos, e implementar de manera rapida las acciones correctivas

necesarias.

Dicho cuadro se constituye como informe ejecutivo que intentara reflejar cualitativa y
cuantitativamente el grado de cumplimiento de los objetivos y las desviaciones que puedan

producirse.

Dicho cuadro se enfoca desde 4 las cuatro perspectivas anteriormente citadas y separados

por cada Unidad operativa:

= Perspectiva de Clientes. Este apartado del cuadro de mando integral recoge
informacién del necesario sistema de control ya elaborado en el Plan de Marketing.

= Perspectiva de Procesos Internos
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Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

Perspectiva Financiera

En el cuadro apareceran las siguientes columnas informativas:

Objetivos Estratégicos: Citados anteriormente.
Indicador: Ratio de medida. Evaluan aspectos fundamentales del control de la
compaiiia dentro de cada una de las perspectivas.
Unidad de Negocio: Area de la compafiia objeto del control.
Valor Real: Valor mensual medido el ultimo dia de cada mes sobre el que se evalua
el control.
Valor Alarma: Valor fijado por los propietarios de la compaiiia por debajo del cual
debe reunirse la junta directiva para decidir las medidas correctoras a desarrollar
para corregir dicha desviacidon. Pueden aparecer situaciones coyunturales que no
exijan la toma de ninguna medida.
Estado: Se definen los siguientes estados en funcién de la desviacién entre el valor
real y el valor alarma.

O PREVISTO: El valor real es superior al valor alarma en mas de 0,1 puntos.

O RIESGO: El valor real y el valor alarma difieren en menos de 0,1 puntos.

O ALARMA: El valor real es inferior al valor alarma en mas de 0,1 puntos.
Tendencia Anual: Se definen tres posibilidades:

B J‘“‘“ Los dos ultimos meses evaluados han presentado valor de estado

PREVISTO.

/ Uno de los dos ultimos meses ha presentado un estado RIESGO o
ALARMA.
.i Los dos ultimos meses evaluados han presentado valor de estado

20" RIESGO o ALARMA
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A continuacién de muestra ejemplo del formato del Cuadro de Mando Integral desde las cuatros perspectivas:

OBJETIVO ESTRATEGICO

CLIENTE

TENDENCIA

ANUAL

INDICADOR AREA RESPONSABLE VALOR UMBRAL DE ALARMA ESTADO

Cuota de mercado Mn /

(Fuente: Encuesta trimestral)

Cuota de mercado Direccién Comercial > 5% OK
Cuota de mercado Mn-1
, Consumo (gr) Mn / .
Consumo arandano en > 5% por debajo de
Es afl':a Direccion Comercial o:b'etivosj RIESGO
P Consumo (gr) Mn-1 )
% de clientes que reconocen la marcay la
_— 0 q. . v ! L. . < 5% por debajo de
Reconocimiento de marca asocian al arandano Direccion Comercial obietivos OK
(Fuente: Encuesta trimestral) !
% de clientes que nonbran nuestra marca de
"=" 5% por debajo de
Top Of Mind forma espontanea Direccion Comercial ’ p‘ . ) ALERTA
objetivos
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OBIJETIVO ESTRATEGICO

INDICADOR

Cuota de mercado Trimestre n /

CLIENTE
AREA RESPONSABLE VALOR

UMBRAL DE ALARMA

ESTADO

TENDENCIA

(Fuente: Encuesta trimestral)

Cuota de mercado Direccion Comercial > 5% RIESGO m
Cuota de mercado Trimestre n-1
% de clientes que reconocen la marcay la

. 0 q. . y . ‘. . 5% por debajo de

Reconocimiento de marca asocian al arandano Direccion Comercial obietivos (0] ¢
(Fuente: Encuesta trimestral) J
% de clientes que nonbran nuestra marca de
. . ., . 5% por debajo de
Top Of Mind forma espontanea Direccion Comercial °p Lo ) ALERTA
objetivos

OBJETIVO ESTRATEGICO

ECONOMICOS / FINANCIEROS

Crecimiento Volumen de

INDICADOR AREA RESPONSABLE VALOR UMBRAL DE ALARMA ESTADO

TENDENCIA
ANUAL

Negocio Facturacién Mn / Facturacién Mn-1 Direccion Financiera <1% RIESGO llj
Rentabilidad Margen Bruto Mn / Margen Bruto Mn-1 Direccion Financiera <1% OK U
Liquidez Liquidez Mn / Liquidez Mn-1 Direccidon Financiera <1% ALERTA : I
Solvencia Solvencia Mn / Solvencia Mn-1 Direccion Financiera <1% RIESGO llj
Endeudamiento Endeudamiento Mn / Endeudamiento Mn-1| Direccién Financiera <1% ALERTA : I

€O

e
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Como se observa a lo largo del plan de negocio, otra de las claves para el empuje en el
consumo del arandano y de la marca Be Berry en Espaiia, es la disponibilidad constante de
producto en los diferentes canales. La accesibilidad al ardndano es uno de los puntos

marcados por los clientes en las encuestas realizadas, para el no consumo de esta fruta.

El incumplimiento de este indicador durante dos meses consecutivos darad lugar al

lanzamiento de la actividad correctora definida en el plan de contingencia

Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento:

No se considera ningun indicador critico dentro de esta perspectiva, por lo que no se

definiran actividades correctoras.

Estos ratios se monitorizaran durante las reuniones mensuales de direccién

Perspectiva Financiera:

En este apartado todos los ratios son fundamentales en base al objetivo descrito. Alun asi

consideramos criticos los siguientes:
Facturacion Mes / Facturacion Mes Anterior
Margen Bruto Mes /Margen Bruto Mes Anterior

Ambos estan relacionados directamente con la rentabilidad del plan de Negocio propuesto.
Las disminuciones de cualquiera de estos dos parametros motivardn un estudio en
profundidad de las causas raices que los provoquen puesto que afectan decisivamente en la

viabilidad futura de la compaiiia.

Tomando como base estas hipodtesis, valores de cualquiera de los dos ratios por debajo de

1% en cualquier mes sera considerado como amenaza.
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8.3.2 ACCIONES A IMPLEMENTAR

Si se superan los niveles de riesgo establecidos se activan las acciones definidos en los
planes de contingencia que a continuacidn se enuncian previa revisiéon de la situacién y

autorizacion de la junta directiva.
Perspectiva de Clientes:
Se lanzaran dos medidas correctoras:

1) Aumento de un 20% de la inversion en las acciones de Marketing definida

en este plan de Negocio focalizadas fundamentalmente en:
* Promocion del conocimiento del arandano en Espafia
* Conocimiento de marca Be Berry y asociacion con el arandano

2) Revision precios Be Berry vs competencia

™

™

N...

Perspectiva de Procesos Internos:

En este caso se lanzara una medida correctora:

1) Revision niveles de servicio con proveedores y distribuidores para la

aplicacién de penalizaciones contractuales
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Incumplimiento del ratio

Revision de Niveles
durante 2 meses

consecutivos

servicio con partne

Perspectiva Financiera:

En este caso se lanzara una medida correctora:

1) Aumento del 20% de la inversion de Marketing con el objetivo de aumentar

el volumen de negocio
2) Revision de los procesos internos de la compaiiia para su optimizacion

3) Revision costes generales

iento Volumen
cio

- Aumento del pres

Incumplimiento del ratio -
g de marketing en un

durante 2 meses

. - Revision procesos int
consecutivos

- Revision costes

ilida

= Escuelo de
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9 CONCLUSIONES

Como conclusidon de este plan de Negocio queremos destacar los puntos clave para
comprender el marco general en el que se desarrollard el negocio y su viabilidad,

identificando nuestros puntos fuertes, el factor clave de éxito y los posibles riesgos.

El profundo andlisis realizado, tanto del entorno social en Espana, la evolucién de la
sociedad, el sector de la fruta en general y del arandano en particular nos lleva a la

conviccidn de que es el momento ideal para desarrollar la actividad de be berry.

Como ya se ha comentado a lo largo del documento, Espafia es el segundo mercado de
fruta de la UE con un consumo medio de 103 kg por persona/afio. Y existe una clara
tendencia positiva hacia el consumo de frutas y hortalizas. A destacar, junto con esta
tendencia, el hecho de que la calidad en los alimentos es el primer factor de compra de los

espafioles (segin MARM), por encima incluso del precio.

Paralelamente a este entorno general, y centrdndonos en el mercado de los ardndanos los
datos son igualmente positivos. Por un lado tenemos la referencia de consumo de este
fruto en paises europeos como Reino Unido (242gr/pax/afo) o Alemania (157 gr/pax/afo) y
del crecimiento de produccidn mundial en los ultimos 5 afios (60%). Y por otro, la posicion
gue ocupa Espafia en este mercado, en el que se ha convertido en el tercer productor
europeo (tras Alemania y Polonia). De esta produccion el 90% se exporta, lo que da un

consumo en Espafia de 5 gr/pax/afio, muy lejos de los paises de referencia.

Hay, por tanto, tendencia creciente de consumo, paises de referencia que nos indican la
viabilidad de crecimiento, y un mercado potencial de consumidores espafioles a los que

ofrecerles nuestro producto.

El objetivo de be berry es posicionarse en este mercado, en el que no existe marca de
referencia asociada al arandano (y productos derivados), y ocupando un lugar en la cadena

de suministro en el que a dia de hoy no existe competencia.

De la misma forma que se ha identificado la oportunidad, el andlisis realizado muestra los

posibles riesgos que deberan afrontarse:
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- El bajo consumo de arandano en Espafia

- Producto poco conocido, representa el riesgo fundamental a la hora de
entrar en el mercado.

- Introducir una nueva marca en el mercado, con la dificultad afiadida de tener

que impulsar el consumo de ardndano en Espafia

Para cada uno de estos riesgos, se han definido planes de actuacién que los mitiguen y
medidas de control (con acciones correctoras asociadas) que ayudaran al seguimiento de los

indicadores claves de be berry.

El punto clave es sin duda el posicionamiento de marca y la capacidad de be berry para la
generaciéon de demanda de consumo de ardndano entre los consumidores potenciales. Para
ello se apostarda de manera decidida por las acciones promocionales, orientandolas de
manera particular para cada uno de nuestros segmentos de clientes. Esta apuesta se ve
claramente reflejada en las cantidades destinadas a la partida de Marketing (casi 2MM€ en

5 afios, lo que supone un 48,52% del EBITDA).

Como parte final de estas conclusiones es necesario comentar los datos econdmico-
financieros mas relevantes. Si recordamos las previsiones de crecimiento y de cuota de

mercado de be berry en 5 afios:

EVOLUCION DEL CONSUMO NACIONAL
2013 2014 2015 2016 2017

% Evolucio |

% Evolucién de 30% 50% 60% 50%
Consumo/kgrs/persona

Evolucion total k ivel

Pl B b e 233.774 303.906 455.859 729.375 1.094.062
nacional

Evolucion del

volucion de 0,0050 0,0065 0,0098 0,0156 0,0234
Consumo/kgrs/persona

Evolucion de la participacion

de Be Berry sobre el consumo 10,00% 16,92% 24,62% 30,38% 33,59%
nacional

Podemos observar que el consumo personas/afio en Espafia, pasaria de 5gr a 23,4 gr, lo que

gueda aun muy lejos de los datos comentados para los paises de nuestro entorno.

€0
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Con una inversion inicial de 400.000€, la TIR acumulada para los cinco afios proyectados es
del 41,32%. A partir de 2015, tercer afio de actividad, se repartiran dividendos (51,793 € en
2015, 343.711 € en 2016 y 654.458 € en 2017).
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10 ANEXOS

10.1 VISITA A LA FERIA FRUIT ATTRACTION (26/OCTUBRE/2011)

12 Visita

La primera conversacion la tuvimos con SUR EXPORT. Juan José Valls: Sales Executive. Segun
él mismo su empresa es la mayor exportadora es Espafia. Para ellos el negocio estd en la
fresa, las bayas es un afiadido para completar catdlogo aunque se vende muy bien. Es una

empresa familiar.

Su producto se vende Unicamente en el Corte Inglés, es de calidad. Desechan mads que
venden.La merma la envian a la industria (derivados) aunque no le sacan mas que 0,8€ el
kiloy ademas triturado y/o congelado. Tienen certificaciones de calidad alimentaria: GLOBAL

CAP (empresa certificadora TUV) y CERTIFICACION ORO de Tesco.
22 VISITA

Estuvimos en una serie de stands que “promueven” y publicitan de consumo de las berries
y en concreto del arandano. Nos cuentan los grandiosos beneficios de la fruta, de su
producto en particularidad. El mas curioso era el de GRANATUM PLUS, que explicaba la

zumoterapia: combinar en zumos diversas frutas.

http://www.alimentacion-

sana.org/Portal%20nuevo/actualizaciones/jugoterapiarespuestas.htm

Una empresa que hacia degustaciones era GRANATUM que afiadia zumo de granada al de

naranja y su producto o productos son:

http://www.granatumplus.com/

Venden a:

a) farmacias y dietéticas
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b) comercios y
c) Restauracion

Venden capsulas de extractos de granada, jarabes, zumos explimidos y “complex”; Néctar
de granada . MUY MUY INTERESANTE LA WEB. Proyecto con financiacidén europea, venta

online, y que ademas buscan distribuidores all over de world. Su produto es 100% espafiol

http://www.granatherapy.com/index.php

32 VISITA

Estuvimos en el stand de FRESH BERRIES, = Plusberries. Tenian una degustacién de sus
productos triturados: arandanos, mora, grosella y frambuesa. Y ademas tenian el snack, que

mas abajo explicamos. Son la unién de tres empresas:

a) Moras de marca la Canastita de la empresa Agricola el Bosque +
b) Frambuesas y grosellas de marca Remolino, de la firma Frutas Remolino
¢) Arandanosy frambuesas de la marca Selberry de la empresa Frutas Hermanos

Pulido.
PUNTOS IMPORTANTISIMOS DE ESTA EMPRESA:

1. Tienen su propia marca comercial.

2. Han creado un SNACK, de mora, arandano fresco y de frambuesa triturados. (no
mezclados, tres modelos) para tomar a cualquier hora. PASCALIZADOS para que
duren algo mas. Son productos de quinta gama: V-GAMA (=platos preparados
refrigerados): NOTA EXPLICATIVA DE QUE SON LOS PRODUCTOS DE QUINTA GAMA

y pascalizacion, al final.

http://plusberries.com/

En la web vemos el snack en si, sus caracteristicas y propiedades. Podria ser un producto de

nuestra GAMAL!!

Estdan pensando en lanzar al mercado este producto.
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42 VISITA
ONUBA FRUIT.

Son exportadores, y tienen como socios a una empresa industrial que hace derivados:

zumos, mermeladas etc.

En realidad es una cooperativa exportadora que nacié para cambiar la forma de pago del
sector fruticola. Y en su producto (berries y fresas, lo ha conseguido). Con naranjas y resto
de frutas se trabaja a porcentaje negociado del precio de venta. Es decir, en la cadena de
produccién y distribucién el dltimo que cobra es el fabricante, y siempre es un 10 6 20% de

a lo que lo ha vendido el que va siguiente. Portes y logistica segun acuerdos.

Ellos habian cambiado esa forma de trabajar y les iba bien en su producto. Intentan poner

un precio fijo para no tener el riesgo de perder dinero.

Cubren todo el afio, bien con producto de sus cooperativas, bien de Sudamérica. Es una

empresa especialista en distribucidn, control stocks, etc.

OTRA INFORMACION RECOGIDA

Placeres Naturales: comercial de productos de IV gama: ensaladas MUY MUY

variadas, fruta pelada, en bandejitas y también cortada. Muy buena idea.

- Gold Gourmet: fruteria molona en Madrid.

- Frujuca ifresh, interesantes para ver sus canales de distribucion. También de fruta

cortada http://www.ifresh.es/index.php/canales-de-distribucion

- Intercom: comercializa berries rojos de SEGOVIA. Tengo el contacto de Jesus Muioz
gue se ofrecid a que le visitdramos y ensefarnos sus instalaciones otro dia...la

empresa esta en Valladolid.

éQué son alimentos de Gama IV?.
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http://www.consumer.es/seguridad-alimentaria/sociedad-y-

consumo/2008/12/11/182011.php

Platos elaborados de alta calidad, muy apropiados para las celebraciones especiales pero
también como alternativa para mejorar un menu diario. Su cuidadoso sistema de
produccién, en el que prima la higiene, y el riguroso control, junto con eficaces sistemas de
envasado, garantizan no sélo su seguridad sino también la textura y cualidades

organolépticas originales.

Autor: No son "platos precocinados", ni "preelaborados". Este tipo de preparaciones ya
pertenecen al pasado. Los alimentos de la V gama, llamados también de gama alta, son
el resultado de la aplicacidn de las nuevas tecnologias en el campo de la gastronomia
gue hacen posible tener a nuestro alcance elaborados platos, en ocasiones de alta
cocina, muy dificiles de distinguir de los recién hechos por un cocinero profesional en su

establecimiento.

http://tecnoalimentalia.ainia.es/web/tecnoalimentalia/consumidor-y-nuevos-productos/-

/articulos/rT64/content/la-oportunidad-de-los-productos-v-gama

Hay algunas empresas que se dedican a esto:

http://www.rationalfood.com/es/qui%C3%A9nes-somos

El futuro de la restauracion se encuentra en estos alimentos

IV gama = productos limpios, troceados y envasados para su consumo y

V gama = productos tratados por calor, cocinados, pasterizados o esterilizados que a partir

de varios ingredientes forman un plato preparado-.

Las principales compafiias de restauracidén de Espafia ya son clientela habitual de esta clase
de productos. La simplificacion de los tiempos de produccion, el ahorro de mano de obra,
maquinaria y espacios o la necesidad de presentar productos siempre homogéneos

imponen esta practica.
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http://lalocacocina.blogspot.com/2008/03/ingredientes-de-iv-gama-v-gama-vi-

gama.html

http://www.canalhoreca.com/restauracion/los-productos-de-iv-y-v-gama-aportan-

grandes-ventajas-al-restaurador.html

La V gama es practicamente la IV gama cocinada con tratamiento térmico y segun la
tecnologia de conservacién se puede conservar 6, 12, 21 6 42 dias, 6 entre 6 y 12 meses. Se

trata de un sector en franco crecimiento.

PASCALIZACION

http://www.poscosecha.com/es/empresas/perfotec-

bv/ id:60942,seccion:noticias,noticia:75745/

http://www.interempresas.net/Quimica/Articulos/37384-laboratorio-espectroscopia-

UC-es-mavyor-infraestructura-tecnologica-proyecto-Consolider.html

Pascalizacion en Cantabria via universidad. Al parecer las Unicas empresas que lo mueven

son holandesas.

http://www.pascalisation.com/spa/index.html

http://www.fruitlogistica.de/en/

Datos de como conservar, empaquetar y salvaguardar los blueberries para su venta:

http://www.oregonberry.com/Fresh%20Berries.htm

CONCLUSIONES FERIA:

El descubrimiento del PLUSBERRIES, un snack de arandanos que encaja perfectamente en

nuestro catalogo de productos.

€0i::
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ONUBA FRUIT, SUR EXPORT: posibles parnerts a nivel proveedores
INTERCOM: posible partner- socio a nivel distribucién.
10.2 ENTREVISTAS CON ACTORES DEL SECTOR

10.2.1 ENREVISTA CON TERRA 3 (EN MERCAMADRID)

Viernes 4 de noviembre 2011.

Terra 3 es una empresa mayorista de frutas y verduras. Ellos compran a agricultores y
cultivadores: Sudamérica, Espafia y Africa. Es el agricultor el que se hace cargo de
transporte y envio, y le pone el material en MercaMadrid. Donde esta gente lo almacena y

lo subasta.
Sus clientes son tres:

a) Hosteleria: Empresas tipo LA MALLORQUINA (pasteleria en Sol, Madrid) o un
negocio particular

b) Fruteros especializados: Gold Gourmet y Félix Ayala. Que buscan lo mejor
aungue no son fieles a su negocio. Si encuentran producto mejor ese dia lo
pagan.

c) Mayoristas con furgoneta y reparto: Frutas Logrofio, frutas Eloy.

El precio de ayer de la tarina de 125 gr es de 1,50€. ES EL PRECIO AL QUE LO VENDE ESTA
EMPRESA. Origen Peru. Esto significa que el precio PVP es del doble aprox: 3€ tarina. Se

sirven en cajas de 1 kg: 8 tarrinas = 12€ / kg.

Como mayoristas tienen su almacén en MercaMadrid. Reciben entregas cada dia 6 2-3 dias.
Es un producto “caro”. No especialmente atractivo y peligroso si no lo tienes colocado, ya
gue corres el riesgo de comértelo. 1 palet de no mas de 1m podria valer 1.500€. David no lo
ha visto nunca. La frambuesa se vende mucho porque se congela una vez comprada por el

hostelero y puede hacer compota. (Creo que el blueberry también no?)
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No es un producto de consumo habitual. A nivel nacional no se conoce. David se lamenta de
gue la fruta en general no tiene consumo entre la gente joven. Los que tiran del ardndano a

nivel nacional y productos parecidos es la hosteleria. Ahora su precio es barato.

Del precio mencionado hay que restar su 12% de margen, y los portes se hace cargo el

agricultor o cooperativa.
¢Cual es la politica de precios entre mayorista y origen?
Es dificil de explicar. El agricultor pone un precio aproximado para una cantidad que ofrece:

“Te mando 5 kg de arandano fresco, a 9€/kg” p. e. Luego es el mayorista (David) el que se
pega por colocar su producto a mejor precio posible. Le dice LA VERDAD del precio al
agricultor. Porque si no el origen al final se entera y se generan conflictos. Salvo que el
acuerdo de precio sea realmente fijo, independientemente de la venta: por excedentes, por

favores debidos, por un suministro fijo general, etc.

Si lo vende a mas del precio variable aproximado, le resta su 12% y paga al agricultor. Si si se

pierde dinero, se negocia con el origen para compartir pérdidas.
Sus instalaciones en MercaMadrid constan de dos partes.

19 Camara frigorificas y oficinas de venta, todo junto.

22 en otra zona a 1km un almacén general frigorifico.

En su opinidn dirigirse a agricultores es un riesgo. No sabes cdmo esta el producto, los
meten en camaras, no los eliges, no son frescos, se te pone malo en 2 dias. Para productos

como el ardndano es mejor ir directamente al mercado Central. (MercaMadrid)

En un futuro préximo y bajo una cierta demanda constante, a lo mejor interesaria hacer tu

propio producto, y entonces te haces fuerte en algo. “Interesantisimo”.

Venden ardndano importado: Peru y algo de ONUBA FRUIT: sus excedentes. Ahora no hay

muchos. No tiene en primavera y verano, porque se suele exportar.

DATOS.
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http://www.mercamadrid.es/index.php?option=com estadisticas&task=semanales&Itemid

=158

Precios semanales por productos y cantidad vendida de fruta. El ardndano no sale perosi la

frambuesa:

mercamadrid
internacional

Totales B7.67% 72.446 84.308 217.343 56.211 79.779%

*Cantidades expresadas en Kg.
Estadistica correspondientes al afio: 2011 -

B,00 Procedencia
10,80 Procedencia
8,00 Procedencia
8,00 Procedencia
9,00 Procedencia

mercamadrid  mereado:

internacional B

Familia:FRUTAS

AGUACATES 107.957 1,82 1,30 1,55
c.uquws 321.649 1,50 0,60 1,00
CASTAI:IA MACIOMAL 127.010 3,00 0,80 2,20
CHIR\MOYAS 570.639 1,60 0,60 1,00
CIRUELAS FIVALEEN CIRUALEA SUN GOLD 14,954 1,10 0,55 0,80
=usms MORADAS 139.214 1,50 0,40 1,02
N CIRUELAS TOLOSA 51.330 1,90 0,60 1,20

FRAMBUESAS p XN FRAMBUESAS 2.062 10,00 4,00 8,17

FRESON
FRESONES 2.476 [Frmra i, 1.238 4,50 3,00 4,00
FRESON PAJARO 1238 40 3,00 350 -

Entramos en una fase de cémo se pueden generar pérdidas de dinero para él. A veces
regalan frutas al banco de alimentos. La fruta en estos casos es de peor calidad. La de las
fruterias de oferta suelen discriminar ese final de fruta madura, tiran lo que realmente no
luce y no vale, y pueden vender género muy maduro en buen estado a muy buen precio.
Hacen buen negocio, ya que a las amas de casa y gente mas mayor les gusta la fruta muy

madura. Y los mayoristas mueven producto duro y joven.

I by
B Escuela de
EOI orgoni;:.ocidn
all industrial Page 200 of 200



| \ 4
Anexos

Esta abierto a que le lamemos o pongamos un mail y consultar lo que sea.
En la web de merca Madrid: cémo acreditarse como comprador.

http://www.freshplaza.es/news detail.asp?id=57808

Contacto:

TERRA 3 FRUTAS: Merca Madrid, Nave B. Puestos 41-43.

David Gdmez 626 340 804

davidg@frutasterra3.com

CONCLUSIONES:

Pasar por MM puede ser la forma de llegar a la capilaridad buscada. De esta conversacién
parece interesante contar con un puesto o instalaciones en MM: propio o alquilado. Con

uno para toda Espafia bastaria de inicio.

No sale a cuenta realizar una gestién con las mermas o fruta en mal estado.

22 Reunion con David de Frutas Terras 3. Viernes 23 diciembre. AJ. MERCAMADRID.

Es una empresa mayorista de frutas y verduras. Funciona como la bolsa. Tiene un precio
acordado de venta con sus clientes (fruterias y supers, mas o menos grandes) y a él se

dirigen agricultores mas o menos grandes.
Le ensefio cadena de valor, dafo, visién y misiéon general. Y empezamos a hablar.

12 pregunta: Existen marcas de fruta?

Por supuesto, muchisimas. Dos ejemplos. Berlin es marca de manzanas. Sélo vende calidad,
las trae de los Alpes y Francia. Si no tiene de su género. No vende. Como otra empresa de

cogollos, que si se queda sin producto no vende de otro.
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El conejo de Oro, vende principalmente melones: aunque sea sdlo 3-4 meses. Resto afio

otras cosas.

22 Precios Arandanos:

1,5€ bandeja 125gr. 12€ el kilo.
Un pallet = 500 cajas = 500 kg => 6.000€ de coste de material.
Mds portes: segin de 30 a 60€ peninsula. Si lo pones con mas cosas.

32 Sale a cuenta tener un comprador (CORREDOR) en A Corufa, otro en Madrid, otro en...

NO, un corredor cobra 2 céntimos por kilo. Le vas a comprar poco en esas plazas. Es un
enlace entre cliente y mayorista. Mejor tener uno bueno en Madrid. El mejor mercado de
fruta de Europa. Donde todos los dias tienes producto. Donde ya te conoce y sabe qué
calidad minima quieres, qué sabor, que caracteristicas, y precio claro. Luego transportas

gue son 24-48h. Y el coste compensa.

Esta figura cobra para que el producto sea bueno y esté fresco. Cuanto mas acido, mejor,

estd recién cortado. Si estd azucarado esta a punto de pudrirse.

4° Etiquetado.

El producto a granel se compra en el campo. Envasado con las tarrinas que hemos visto se
vende en MM. Si tu corredor compra en MM, compra ya esa tarina, no a granel. En esa
tarina viene el nombre del “fabricante” ademas de los datos de origen, TRAZABILIDAD,
registros, etc. Si eres un frutero, lo compras, lo metes en tu furgoneta y de ahi a tu

estanteria. Con la marca de otro.
Si quieres poner tu logo, tienes dos opciones:

a) Ponerlo sobre la etiqueta del anterior... dudas legales al respecto. Nadie lo hace. Te
podrias encontrar con problemas de Trazabilidad.
b) Te tienes que dar de alta en la Comunidad de Madrid como empresa registrada de

manipuladora de alimentos 6 REGISTRO SANITARIO.

Page 202 of 202



| \ 4
Anexos

Pedir info en MM y en la CCMM: visita veterinaria. Tienes que tener una pequefia
instalacion, NO UN ALMACEN, donde se cumplan un minimo de higiene, puesto de trabajo,

agua potable, sitema APCC, desinfeccidn y desratizacidn, etc....

c) Siademads te metes a reenvasar lo anterior es IMPEPINABLE. Sumale: gastos de re-

envasado, manipulacién, higiene: gorritos, batas. Etc...
REGISTRO GENERAL SANITARIO de empresas alimentarias y alimentos RGSEAA.
Comentarios Generales de:

- Dedicarnos a exportar y colocar nuestra marca fuera. Ahi lo tiene claro.

- Menciona los dos lideres espafioles en naranjas: Martin Navarro y Cafiamas. No
venden en Espafia, son mas caros, sélo exportan, porque a su precio nadie puede
colocar su producto.

- Pensar en grande, en grandes cantidades, en ser buenos en tu producto

- Unavez con volumen ir a origen. Sin volumen ir a precio.

- Mantener siempre un patrén de calidad.

- No pasa nada por tener otros derivados (mermeladas, congelados, etc) con otra

marca en tu estanteria. Tu patronaje es la CALIDAD.

10.2.2 CONVERSACIONES CON EUROBERRY MARKETING.

12 CONVERSACION TELEFONICA: Diciembre 2011. CONTACTO CON EUROBERRY.

Conversacion con Alberto Jiménez de Euroberry.

Euroberry es un especialista en Arandano blueberry. El 85% de su produccién y
comercializacién es de este producto fresco. Tiene producto fresco todo el afo: Argentina y
Uruguay, cuya temporada termina ahora. Chile hasta Abril. Huelva y Asturias hasta

septiembre y Octubre que cierra con Polonia y Argentina otra vez.

Quieren hacerse fuertes con el consumo en Espaiia. Envasan todo su producto Espafiol en
tarrinas de 125gr (punnet) y el que viene de fuera en otro tipo bandejas también de 125gr

llamado clamshell. Viene asi de origen.
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Usan maquinas termoselladoras para fijar estas bandejas para el mercado inglés. Sélo en

Mercabarna. Estan en todos los MERCAS principales de Espafia.
Ellos venden a category managers que venden a Supermercados y Catering u Horecas.

No etiquetan, ya tienen sus marcas propias: una Premium muy cara de +18mm de tamafio

gue casi no venden. Y otra mas polulares SOUTHERN SUN es la mas conocidas.

Venden con su marca pero también NOS PUEDEN VENDER SIN ETIQUETA en cajas andnimas,

aunque con una prevision de dia. Me preguntan abiertamente por nuestro consumo.

Tienen INSTALACIONES EN MERCAmadrid. Y me insta a pasar por ellas. Si recogemos en sus
instalaciones NO HAY PEDIDO MINIMO. Si no, si entregan en nuestras instalaciones el

pedido minimo es de 30kg.

El precio de la semana pasada fue de 7 6 7,5€ el kg. Lo cual deja A LA MITAD EL PRECIO

Mora: 11€ kg, Frambuesa: 15€ kg...
¢Como promocionan el ardndano?

a) En Mercados.

b) En los Super. Directamente. Promociones o colocando su producto directamente.
¢) Motivando el sector bajando precios.

d) No han iniciado campafia de Marketing aunque la tienen aprobada.

e) Hacen promociones populares en Sevilla.

f) lgual van a la Feria gourmet. A la de Berlin eurofruit van seguro ahora en febrero.

|
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MERCAMADRID CTM TRANSFOOD SECTOR7
Alberto Jiménez

acapitan@euroberry.com

TIfno: 610724976

22 CONVERSACION TELEFONICA: Febrero 2012. CONTACTO CON EUROBERRY.

Conversacion con Alberto Euroberry: comercial en Sevilla.

Mueven 8 millones de kilos de arandanos al afio: 4 de origen espafiol y 4 de ultramar: Arg,

chile, y uruguay.
Sus clientes son:
1. Category managers de UK. Que a su vez lo venden a los super de Reino Unido.

la merma de este producto se hace cargo EB (p.e. Me ha llegado un 17% del producto

con moho!, pues nota de abono de EB al CM de UK . Relacién basada en la confianza)
el porte es negociado, en este tipo de cliente piden que les metas el producto en su

almacén haciéndote tu (EB) cargo del transporte.

10.2.3 INTERNACIONAL DE COMERCIO: INTERCOM.

http://www.internacionaldecomercio.com/general.php?sec id=31

Son de Segovia, estuvimos hablando con él en la feria en octubre. Estan en Segovia y

Valladolid.

Este se lo vende a super y mercados. Y también a SOCOMO.
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Una competencia de EB es ONUBAFRUIT con los que ya hablamos en la feria. Es una

cooperativa de 22 grado que lleva el 90% de la frambuesa, estos van directos a SOCOMO,

por que tienen todo el producto. EB no puede ir directos y van via ITERCOM.

En la conversacion nos da informacidn relevante:

1.

2.

Edeka, Metro, Netto, Rewe, Norma. Son las centrales de compras europeas, no
vende directamente si no a través de almacenistas, también llamados AGENCIAS.
Que no aportan nada a la cadena de valor, pero que sirven de filtro para estas

gestoras sobre todo a nivel de calidad del producto.

CODEFRUT: el Unico super al que vende directo. = ALIMERKA: super de leén, Asturias
y Galicia.

http://www.alimerka.es/web/index.php/conoce-la-empresa/marcas/codefrut

3.

IPL para ASDA. IPL es un importador para estos supermercados.

4. Logistica:

El precio del kilo varia segun la cantidad de quien te lo pida: un precio por pallet,
otro por camidn, por europallet, por kilo, segun las zonas de destino, quien pague el

porte...

Empresas de logistica: GTO de Helva, Primafrio, Perez-moreno, Transhermann,
Ahora el precio estad en 8€ el kilo. Al que él lo vende. => 1€ / tarrina de 125gr.
En un pallet caben 390 cajas de 1/2 kg.

EB no tiene presupuesto de marketing, no se plantean tenerlo. Si que lo tienen en su

homdloga en USA, pero no aqui. No se conoce el producto.
A LOS MERCAS LOS ASISTEN ESTAS EMPRESAS clientes de EB:

Sus mejores clientes son CULTIVAR y CMR..
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http://www.cultivar.net/es/empresa/empresa.php

Cultivar cred su propia marca: Cozumel. Y compran pallets mixtos de fruta y fresco.

Marketing

" Aelones a rilmo de s

SETAS
el Hbﬂf dtl L)OSQL;E

MNuestro departamento de marketing
le proporcionard la informacidn y &l
material necesario para apoyar la
venta del producto.

Qrganizamos conjuntamente con nueskros clientes v proveedares:

------ ¥ Campafias publicitarias,
------ ¥ Acciones promocionales,
...... # Ofertas de precio v dequstaciones de producto,

Informamos al consumidor final sobre las cualidades de los produckos que ofrecemos,

Mantenemos al dia a nuestros clientes sobre las novedades del mercado, v las caracteristicas
de nuevas variedades de frutas v haortalizas organizando charlas ¥ cursos de formacion
dirigidas a los prafesionales del sectar.,

http://www.cmrgroup.es/cmrfruits/home cas.html

OTRAS: IFINITA, Fruandaer, Palacios, Fernandes. Los berries es un producto mas fuerte por

Barcelona.

I 3
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Y en MERCAMADRID tienen un almacén logistico NO propio como en Hollanda.

TRANSFOOD.

EB vende a sus clientes en Espafia, de lo que almacena en esta empresa donde le hacen el

picking y almacenaje.
CONCLUSIONES:

Visitar su operador logistico en MM. Es una empresa externa a EB que hace pickingy

almacenaje.

10.3 DEPARTAMENTO SANITARIO DE LA COMUNIDAD DE MADRID

Si sélo reetiquetamos y vendemos a cliente final, no hay que hacer el tema del registro. Y

por tanto no pagamos tasas, ni personal, ni se hacen inspecciones.

Si se vende a distribuidor si. Por tanto hay que pagar unas tasas. En ese caso, me pedian que

cuando tuviéramos mas claro el negocio vuelva a llamar.

CONCLUSION:

El envasado de este producto lo realizaremos en nuestras instalaciones. Sacamos del envase

habitual, y re-envasamos en nuestro propio formato disefiado y registrado.

Para el re-envasado necesito el REGISTRO SANITARIO DE LA COMUNIDAD DE MADRID, del
departamento de Higiene Alimentaria Por este motivo, nos registramos en el RGSEAA de la

CCMM.
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Tasas 2011 para el
REGISTRO GENERAL SANITARIO DE EMPRESAS ALIMENTARIAS Y

ALIMENTOS, CUYA COMUNICACION O SOLICITUD
ES PRESENTADA ANTE LA AESAN

ANO 2011

Cuantia (en €)
Hecho imponible (Art. 55, apartados 1.a) y 1. b) de la Ley 17/2011). actualizada
(Art. 58 de la
Ley 17/2011)
EMPRESAS Y ESTABLECIMIENTOS DE LA UE (FUERA DE ESPANA)
g Por inscripcion en el Registro General Sanitario de Empresas Alimentarias y 156
Alimentos de una empresa o establecimiento alimentario situado en cualquier
otro Estado miembro de la Unién Europea.
2 Por modificacion de la inscripcion registral a que se refiere el punto 1. 78

PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y CERTIFICADOS
3 Por evaluacién, estudio y, en su caso, registro de productos alimenticios 882
destinados a una alimentacion especial procedentes de paises no
pertenecientes a la Union Europea, o que aun procediendo de paises
integrantes de ella, el responsable no tenga establecido su domicilio social en

Espafia.
4. Por modificaciones significativas en los productos a que se refiere el punto 3. 882
5; Por modificaciones menores en los productos a los que se refiere el punto 3. 261
6. Por autorizacion temporal de comercializacion de productos alimenticios 875

destinados a regimenes especiales y posterior registro.

7. Por estudio y evaluacién consecutiva a la notificacién de primera puesta en el 882
mercado de complementos alimenticios.

8. Por modificaciones significativas en los productos a que se refiere el punto 7. 882

9. Por modificaciones menores en los productos a los que se refiere el punto 7. 261

10. Por estudios y evaluacion consecutiva a la notificacion de primera puesta en 882

el mercado de preparados para lactantes.

il Por modificaciones significativas en los productos a que se refiere el punto 882
10.

12. | Por modificaciones menores en los productos a los que se refiere el punto 261
10.

13. Por reconocimiento y registro de las aguas minerales naturales y de 2.618

manantial procedentes de paises no pertenecientes a la Unién Europea.

14. Por evaluacion de modificaciones sobre reconocimientos previamente 1.858
autorizados.
15. Por expedicion de cada uno de los certificados simples relacionados con los 76

datos registrales de una empresa o producto.

16. Por expedicion de certificacion detallada de la composicién de un producto. 136
ilif Por el estudio, evaluacién y autorizacion de coadyuvantes tecnoldgicos. 568
18. |Por la preparacion de informes de evaluacion de solicitudes de limites 568

maximos de residuos de productos fitosanitarios.

0. Por ser objeto de liquidacién complementaria de otra anterior ya presentada
(actualizacién, error, etcétera...).

4
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10.4 TRABAJO DE CAMPO REALIZADO A LO LARGO DEL PROYECTO

10.4.1 VISITA A MERCAMADRID
Visita 27 / Marzo / 2012

Se manienen conversaciones con los puestos de venta de Merca Madrid

r7Q Felix Palencia: marca Barrier + Euroberry

E[¢) CULTIVAR,

S[@) CMR,

g0 EUROBANAN: que tenian producto de EB
CONCLUSIONES

En relacidn al precio, lo visto es que los distribuidores venden ahora mismo producto de
gama baja a unintervalo entre 1,5y 2 € la tarrina de 125gr. Y eso con su margen,

tipicamente un 12%.

Incluso uno (Eurobanan) tiene a granel sin etiquetar con calidad irregular a 1-1,5€ (no es

nuestro target).

De gama alta no hemos visto, lo cual encaja con nuestros datos de que estamos en uno de
los momentos "valle" de la produccién, donde sudamerica ya esta acabando la temporaday

los primeros arandanos europeos (Huelva) aun no han empezado.
Temas a valorar a la hora de realizar el Plan econdmico-financiero:.

1. La primera, como ya sabiamos, es que hay una oscilacion importante a lo largo de Ia
temporada, en el precio y en la cantidad que se mueve de producto. Podemos
meterlo en los calculos (si quieres te doy mis estimaciones) o simplemente

mencionarlo pero tomar un precio medio por simplicidad.

2. Laotra es que los distribuidores nos han comentado que venden lo que tengan a

base de adecuar el precio a la demanda. DE forma que cuando hay mas demanda
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salen a un precio de partida mas alto, pero luego si hay mucha produccion o ese dia
por el motivo x se vende menos lo que hacen es ir bajando el precio, y una cualidad

de MM es que al final sacan todo.
De forma que quizas deberiamos modelar un poco tambien ese comportamiento del precio.

En cuanto al producto, ir en monoproducto a los distribuidores es claramente un handicap.
Es Aconsejable acompaniar con algo de frambuesa, mora y/o grosella seria claramente un

plus. (con nuestros proveedores acutales es claramente solventable)
MUY IMPORTANTE: todos los entrevistados coincidieron en senalar que hay traccion en

aumento por el producto.

10.4.2 OTRAS VISITAS

Visita a establecimientos de diferente indole con dos preguntas basicas:
a) éDe ddénde viene la fruta?

b) ¢Podria hacer una prueba en su supermercado/comercio?

1. Carrefour Market Express en Acacias: viene de la central de compras de SOLOMO.

No se obtiene mas informacidn

2. Gasolinera: para en una Repsol con tienda en Yuncos, Toledo.

Existen dos tipos de gasolineras: oficiales y abanderadas. Estas segundas podria ser que

compren sus propios productos:

3. GRUPO IFA en P2 Doctor Vallejo Ndjera en el pasillo verde de Puerta de Toledo:

Tienen la central de compras en Algete: 91 6280732. El producto es originario de MM. Si
recordais, el grupo Ifa era como un conglomerado de supers independientes con una central

de compras mas o menos rigida.
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4. FRUTERIAS PEQUENAS:
- MONTEPINOS en zona Pirdmides: super de calidad: producto originario de MM,
preguntar por las mafanas por Juanjo en ese establecimiento 91 365 2809 o bien

por la central en avda ciudad de Barcelona: 91 5020594

- Fruterias menores: Adquieren el producto directamente de Merca Madrid

10.5 DISTRIBUIDORES

10.5.1 CRM

Viernes 16 de Marzo 2012.
Tienen puesto en merca Madrid y Merca Barcelona. Distribucion a toda espafia.

Todos los mercados y almacenes mayoristas, tocan berris todo el aio, tienen cubierto todo

el tema de suministro. no se cierran a nada.

Se Lo dan al remitente y trabajan en consignacién. A precio descuentan transporte y

trabajan a comision del 12% por hacer labor de distribucion.
Cliente empresa y también consumidor final.

Dan servicio de distribucién a los agricultores. Entregan a todos los canales, horeca o

detallistas y minoristas.
Horeca, especialistas que distribuyen al canal, no tienen furgonetas,
En logistica trabajan con Guzman, Servifrio...., les compran y ellos hacen la distribucion.

Cantidades minimas, hacen picking, combinados, pedidos de 2 cajas no es interesante, pale

completo mixto o pale completo de arandanos.
Jordi@crmfruits.com

Enviar el pitch acortado, y pedir propuesta econdémica..
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10.5.2 CULTIVAR MADRID.

Sélo trabajan arandano nacional,. Trabajan con mercancia en consignacion. en invierno

compran arandano.

12% de comisidn. Se dirigen a todo, hosteleria, fruterias. Tienen almacén en merca. Calle eje

2-1 n21. Venedicto.mesto@cultivar.net.

Venden por caja, no por bandeja, 12 tarrinas de importacién, y 8 de nacional, de 125 grs

cada una.

10.5.3 ONUBA FRUIT

No es posible comprar ya estd cerrada la cartera de clientes, llamar a partir de septiembre.

jgonzalez@onubafruit.com

10.5.4 MONTEPINOS
Cuenta con dos tiendas c/Toledo, y en avenida Barcelona.

Abiertos a realizar una prueba. Compran el fresco en mercamadrid. Lo recogerian en

mercamadrid. Podriamos contar con un mueble de frio, viernes y sdbado, mafiana y tarde.

10.5.5 GRUPO IFA.

Por un lado estd la central de compra de Grupo Ifa en Alcobendas. Por otro, uno de sus
super asociados se llama Francomor. Algete. Como hacer promocién y como vender.

Asociado a IFA. Jefe de compras: Jesus Jimenez. 91 6280732
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10.6 CONVERSACIONES PROFESORES EOI

10.6.1 REUNION CON JAVIER GONZALEZ

Mantenemos una reunién con el profesos del EOI, Javier Gonzélez
Todo lo que viene a continuacién es obviamente opinidn expresada por Javier.

1) A quién se le compra la fruta

e El canal tradicional es adecuado en zonas de poder adquisitivo medio y medio-alto. Estos
compran en los mercas. No podemos llegar a todas las tiendas. Hay que posicionarse en
los mercas como asentador de frutas para servir al canal tradicional (= hay que tener
puesto). El Corte Ingles por ejemplo tiene puesto. Por consiguiente necesitamos servir a
los puestos del merca. Adicionalmente se pueden seleccionar algunas fruterias selectas
para campanas de promocién.

e El otro canal también tira de merca pero tiene de manera creciente central de compras.
Menciona que Socomo de Carrefour es el principal exportador de fruta de Espaia solo con
lo que vende a Carrefour Europa. En Valencia. Negocia para el grupo. Aunque en el grupo
también se vende fruta que no viene de su central de compras. Por tanto habria que pasar
por sus centrales de compras. Incluso si la mercancia no pasa por la central de compras se
negocia mayoritariamente alli. La centralizacién es obligada dentro de los grupos para
minimizar costes y controlar y unificar las condiciones de compra con los proveedores

e Menciona que algunas cadenas sub-contratan algunos puestos (Carrefour Planet
carniceria, Dia todo los perecederos en alguna época). Pero son excepciones y no la regla
general.

e Hay otro tipo de gestién que atiende demanda local. Se permite que la tienda tenga un
surtido local pero se intenta evitar que la gestione localmente. De nuevo como comentado
arriba, se centraliza la gestion.

e Se puede negociar con distribuidores, nacionales o regionales, habituales en las zonas
turisticas (locales de temporada). Esto permite que podamos alcanzar puntos de venta sin
fuerza de venta. Estan en los mercas: cultivar, ARC eurobanan (este desaconsejado).

Negocias con él, le pones la fruta en su almacén (probablemente en los mercas) y el la
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2)

3)

distribuye y nos da capilaridad. La idea bdsica aqui es que una fuerza de ventas es muy
caray llegar al retail no es viable. Sugiere usar el distribuidor para alcanzar donde nosotros
no podamos llegar (por ejemplo, no los usariamos para la distribucién a hiper/super).
Cémo homologan a los proveedores
En estos productos te trasladan toda la responsabilidad a ti. Registros sanitarios, certificacion,
etc. Incluso si alcanzas tamafio te visitan. Para marca de ellos te auditan si o si. No extras para
un producto de este tipo. Hay una plantilla para las cadenas. No para la tienda pequeiia. Los

distribuidores depende.

Contratos de compras
a. Condiciones
b. Volumen minimo de compra. No de compra, pero si de entrega. Pero no critico. Lo
marcaria la experiencia piloto.

c. Precios de referencia

Este es un producto de push. No nos los demandan; tenemos que empujarlo al mercado.
Siendo realistas nos va a costar mucho entrar. Una practica habitual es poner a prueba el
producto si consideran que tiene posibilidades. En ese caso se negocia donde se pone (ej,
zonas de poder adquisitivo medio y medio/alto). Si no funciona, nos damos la mano y adids.

Que funciona: empezamos a negociar.

En la negociacidon de la prueba es fundamental la calidad. No puede tener merma en el punto
de venta. Pide retirar mercancia en dia D-4 (siendo D fecha de caducidad). A nosotros nos
interesaria retirarlo incluso antes, para asegurar que en el punto de venta la calidad es
optima. En la prueba piloto nosotros mismos hariamos esa gestién. La duracién variable,
quizas 2-3 meses. Y la extensidn pequena, 5-10 tiendas. Y nos interesa controlar la prueba

nosotros mismos.

Si la prueba va bien, entramos en condiciones. Estos productos tienen descuentos, pero
poco. El tema gordo aqui es la merma por caducidad del producto. En las condiciones de
compra se suele pedir que la merma no les cueste al comprador nada: por ejemplo, se

negocia por adelantado (ej, un 5% de descuento por merma). Opcién que no les gusta a los
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4)

5)

distribuidores porque el suministrador lo repercute en el precio al cabo del tiempo. Ademas

no suelen dedicar tiempo a medir la merma real.

Margen de distribuidor entre el 30% y 40% de entrada sobre PVP. Mas hacia el 40% por tener
baja rotacién. Aqui entra la otra opcion de gestién de la merma. Si nosotros nos hacemos

cargo de ella, baja el margen. En caso contrario, lo sube.

Aprovisionamiento de fruto
a. Realizacion de pedido
Cuando existe logistica propia, a través de la plataforma regional. Una regla bdsica es
gue no le puede requerir tiempo al jefe de compras. Este va a estar ocupado en los
productos estrella (naranja, patatas, etc). El arandano va a ser un 1% de sus ventas y
por tanto quiere sencillez y flexibilidad. Y lo hace el regional , no la central (Socomo no

lo haria nunca).

Proceso logistico en general: Transporte, almacenamiento, distribucion...hacia ellos. Como
se les entrega el producto

Logistica: Hay dos grandes empresas de distribucion en frio (Salvesen, al 50% con Danone).
Ellos hacen agrupacion. Si la logistica pasa por la plataforma de la cadena de distribucidn, se
hace una negociacion logistica. A este le da igual que vendas o no. Cobra por mercancia

movida. Margen tipico un 8%.

Se les entrega en sus centros regionales.

Mercadona acaba de abrir un centro regional para apoyar su logistica en el norte.
Cita el dato que la gran distribucién al retail juega al final con margen del 2-3%.

La otra alternativa logistica es el distribuidor que mencionaba antes. Puede ir a fijo o a
porcentaje. Esta es la opcidn recomendada por Javier. Ejemplo 15-20%, incluyendo la merma

aqui.
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6) Colocacidn en lineal
Si en la prueba piloto, luego no. Cada vez se restringe mas la entrada en la tienda. Salvo para
las actividades promocionales. Pero cuidado que esto es costoso. Y si no son buenos, te
pueden sacar de la tienda. Hay empresas especializadas en estas actividades. Mencionan que
es clave tener a gente buena. Y este es un producto de empuje. Se negocian estas actividades

promocionales. Y en ese caso si se coloca en la tienda, solo para la promocién.

Ademas es habitual en retail hacer repasos en las tiendas para vigilar como se esta
gestionando el producto. Esto se contrata. Hay grandes (Nielsen) y también pequefios y mas
baratos. Se puede usar amigos o lo que haga falta, en este caso aconseja no gastar mucho en
esto. El chequeo del punto de venta es fundamental. Y si no es el adecuado, hay que

renegociar con el jefe de producto.

7) Gestidon de Mermas

a. Como se controla el fruto vendido y cudl es merma
8) Promociones

a. Descuentos

b. Cabeceras de géndolas

c. PLV

Lo comentado arriba, push

9) Maquinas de vending
No sabe de este canal, pero opina que no sea nuestro objetivo. Hay que tener en cuenta el

plazo de reposicion de la maquina, que viene de su propia plataforma.

10) Gestion en Otros distribuidores como Gasolineras, cines, etc....
Gasolineras de ciudad, si. Adolfo ha mirado algo de esto. Aqui entraria el distribuidor que

menciondbamos antes. No podriamos manejarlo nosotros. Tenemos que trabajar este tema.

11) En caso de productos nuevos/proveedores nuevos...como se hace?
Para entrar, la pregunta clave no es qué ofrecemos, sino qué gana la cadena. Y la negociacién

de esa prueba que mencionamos antes.
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12) Conoce si los hiper/super trabajan con arandanos o es algo marginal
El producto es absolutamente marginal. Es de empujar, de abrir mercado. Ojo con el precio,

no bajar nunca demasiado.
No hay exclusién entre distribuidores. Solo quizas para la prueba inicial.

Una recomendacion final: a los distribuidores no les gustan los proveedores mono producto.
Hay que meter variedad. El distribuidor que menciondbamos antes ayuda a atenuar este

punto porque agrupa productos.

Al final confiesa que nuestro gran problema aqui es ya no que nos compren, sino que nos
reciba un jefe de producto. Y por tanto nuestra baza aqui son las alianzas con los

distribuidores.

Al final charlamos un rato sobre el conchabeo con los jefes de compra en el gran consumo y

los hurtos en las cajas de los hiper, como el caso de la cola unica en Carrefour.
Y también menciona que la idea de los mercados de San Miguel, Boqueria le parece buena.
Y lo del packaging innovador también, siempre que no impacte la logistica.

Si queremos frio en punto especial se puede intentar colocar la nevera propia, pero sacarlo

de la linea de frio es muy dificil (Haagen Dazs)

Portal de compras: https://alice.es/ Es un agregador, el fabricante des-intermedia a la

cadena, hace la gestidn de stock, etc. El stock no es propiedad de alice. Podria ser interesante

para nosotros.

Hablamos sobre super frente a hiper (proximidad y frecuencia de visitas frente a coste
inmobiliario). Ademas el hiper crecié a partir de la alimentacidn y de ahi al bazar, textil, etc

porque en ese momento no habia grandes retailers en esos otros sectores.

Y del fracaso del club gourmet en el hiper. No mezclar churras y merinas.
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8.3 PLAN DE CONTINGENCIA
Una vez definido el cuadro de mandos y los umbrales de alerta que nos indicaran posibles
desviaciones de cada uno de los objetivos estratégicos, el siguiente paso es definir, para
cada una de las perspectivas, los niveles de riesgo que una vez superados, daran lugar a la

activacion de medidas de correccidén dentro de la compaiia.

Dado que el objetivo final de la compaiiia es la del crecimiento sostenible, sélo algunos
objetivos estratégicos clave para el negocio, desencadenaran acciones correctoras, una vez

gue los niveles de seguridad sean violados.
El resto de indicadores serdn monitorizados por el comité de direcciéon en las reuniones

mensuales , pero no daran lugar a acciones predefinidas para su correccién

8.3.1 DEFINICION DE NIVELES DE RIESGO

Perspectiva de Clientes:

Se consideran ratios clave en esta perspectiva:
Cuota de mercado
Consumo de Ardndano en Espaia

En el plan financiero y de negocio propuesto por Be Berry, se considera un aumento
considerable tanto del consumo de ardndano en Espafia como de la cuota de mercado que

la compafiia sea capaz de captar en este crecimiento.

El incumplimiento de cualquiera de estos dos indicadores durante dos meses consecutivos

se considerard una amenaza significativa de la viabilidad econdmica de la compaiiia

Perspectiva de Procesos Internos:

Como indicador fundamental se considera el ratio:

Disponibilidad de producto en PdV
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10.6.2 CONVERSACION CON ALFREDO

A continuacion se detalla la informacion relevanta extraida de la conversacion con Alfredo

(profesor del EOI)

Posibles promociones: EL LIBRO DEL ARANDANO: Folleto / desplegable /archivo de

presentacion de:
o Elincreible sabor del A, ylo cdmodo y facil que es tomarlo

o Las increibles bondades-saludables del producto.

El consumidor no conoce el arandano y no sabe como consumirlo: hay que educarlo

Como? con una gran dosis de marketing.

Ventaja: si funciona, nos asociaran con el producto == barrera de entrada

Ejemplo: actimel estuvo 3 afios a punto de caerse de los lineales hasta que rompio
Resultado: estimar ventas reducidas al principio

Su sugerencia: ir directamente a los puntos de venta. Hacer promociones tipo auto-

degustacion en locales seleccionados como el Planet Carrefour
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