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1 Misidn y claves del negocio
Vision

Poner el entorno al servicio del ciudadano, en todo momento y lugar, y ser un referente en ello

Misidn
Hacer de la movilidad una herramienta de negocio sencilla y barata

Poner el negocio del cliente, con mas sentido que nunca, al alcance de su movil, ayudandole asi

a ganar tiempo y dinero

Valores:

Nuestros principales valores son:

Honestidad: Orientado tanto para los miembros de la empresa entre si, como con

nuestros clientes.
- Calidad: Nuestros productos y servicios se rigen siempre bajo la maxima de la excelencia.

- Comunicacidn: Las relaciones y conexiones dentro de los miembros de la empresa y con

los clientes sera fluida y sincera.

- Innovacién: La busqueda constante de nuevos servicios y aplicaciones con las que

mejorar la productividad de nuestros clientes.
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Claves del negocio:

Resolver ineficiencias estratégicas y cuellos de botella en toda la cadena de suministro de

productos frescos
o Logisticas
o Transaccionales

o Trazabilidad / Seguridad

e Optimizando tiempos y procesos de transporte, almacenamiento y conservacion adecuada

de las mercancias

e Mediante la adquisicién y gestion inmediata de informacién esencial del producto, su

entorno, su transito y sus procesos asociados

e A través de soluciones innovadoras de movilidad y etiquetado inteligente, basadas en

atributos diferenciales de:
o Ubicuidad
o Distribucién
o Inmediatez
o Universalidad
o Familiaridad
o Sencillez
o Interoperabilidad
o Versatilidad
o Polivalencia

o Bajo coste
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que permite la tecnologia de comunicacion moévil de proximidad NFC (Near Field

Communication).

La empresa pretende prestar un servicio Unico e integral de alto valor, sencillez operativa y bajo
coste a lo largo de toda la cadena de suministro, aportando respuestas innovadoras vy

personalizadas.
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2 Andlisis del Entorno.

2.1 Analisis del entorno préximo

2.1.1 Ladistribucidon alimentaria. Canales de distribucion. El comercio mayorista

La distribucién alimentaria es la funcién econdmica que integra todas aquellas operaciones
técnicas, financieras y comerciales encadenadas (cadena de valor) que permiten que los

productos alimentarios lleguen desde las zonas de produccién al consumidor final.

Cada secuencia completa y diferenciada de dichas operaciones a lo largo de toda la cadena de
valor constituye un canal de distribucion, que es un conjunto integrado y complementario de

intermediarios que hacen posible que el producto llegue desde el productor al consumidor.

Dentro del sistema de distribucion local, regional, nacional e internacional pueden coexistir varios
conjuntos de canales de distribuciéon con diferentes estructuras, en funcion de los agentes que

intervengan y de las tareas que realicen.

El comercio mayorista comprende los intercambios de productos a lo largo de los diversos canales
de la cadena de valor previos a la adquisicion por parte del consumidor (secuencia parcial o total

productor, transformador, mayoristas en origen, mayoristas en destino y minorista).

Esta configuracion bdsica deriva de la antigua obligatoriedad legal de que todos los productos de

alimentacion perecederos se comercializaran a través de los “mercados centrales”.

Dentro de este esquema originario, la evolucion y experiencia acumulada a lo largo de los afios
ha ido enriqueciendo el proceso y diversificando sus posibles alternativas. Asi, en los productos

perecederos, se dispone hoy en dia de las dos grandes siguientes opciones:

Distribucion de radio largo

Comprende dos canales diferenciados con una variante de los mismos:

a) Elcircuito basico o canal tradicional de distribucion, llamado también “canal largo”, en el que

intervienen todos los actores de la cadena antes mencionados.

b) Los circuitos o cadenas integrados también llamados canales modernos, en los que se
relacionan directamente y bajo muy diversas modalidades de integracién (centrales de
compra, plataformas de distribucién etc.) los productores de mayor tamafio —o grandes

asociaciones de productores— con grandes empresas minoristas.
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c) Exportacion. Variante de los dos anteriores. Tradicionalmente la exportacion se realizaba por
ventas en consignacion a través de mayoristas extranjeros instalados en mercados de otros
paises. Posteriormente, tanto grandes empresas y cooperativas de produccion y distribucion
han desarrollado su propia red de delegaciones en el extranjero, como también se han
instalado en Espafia comercializadoras extranjeras y canales integrados de multinacionales

minoristas.

Distribucion de radio corto (venta directa)

Se trata de las ventas hechas directamente por productores a minoristas locales y a mayoristas
que operan en el dmbito local y comarcal. Como se verd mas adelante, es un tipo de distribucién

especialmente protegido y fomentado por la normativa.
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En ambos tipos de distribucion puede intervenir en un momento dado la industria
transformadora, mas alld de las operaciones de acondicionamiento bdsico del producto para su
distribucion en fresco, pasandose entonces a otros canales especializados en la distribucién de
productos elaborados o tratados que no son objeto del presente proyecto. Se realiza
fundamentalmente en origen, bien a través de corredores, mayoristas o por compra de productos
en las alhdndigas (lonjas de subasta). Con todo ello, un esquema mas completo de la figura

anterior seria (Mercasa, 2008):

La razén por la que no existe un Unico canal de distribucion esta en que la eficiencia del canal
depende del segmento de mercado al que se dirige y las caracteristicas del surtido que se

configura.

Por ejemplo, la venta directa a través de Internet, que se empieza a desarrollar en el sector
agroalimentario, es muy eficiente para garantizar que el producto de alta calidad llegue
rdpidamente al consumidor en su domicilio, sin embargo los costes de manipulacién y transporte
de envios de tamafio reducido son mas elevados que otras formas de distribucion, y a la vez
resulta dificil que un productor en origen disponga de la variedad de productos (frutas y

hortalizas, por ejemplo) que demanda el consumidor final.
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La eficiencia del canal dependera del segmento de mercado que se pretenda cubrir y de las
caracteristicas del surtido que se ofrece a los consumidores. Los canales de distribucién mdas
integrados consiguen reducciones en precios manejando grandes cantidades de producto, lo que
esta en contradiccion con ofrecer una amplia variedad de surtido. Estos canales son preferidos
por los consumidores que estan dispuestos a prescindir de variedad de eleccidon y les preocupa

mas el precio de compra.

Un canal resultard mas eficiente que otro en funcién del surtido, los aprovisionamientos, los
segmentos de mercado a los que se dirige, la tecnologia empleada, etc. Cuanto mas reducido sea
el surtido, seran precisos menos proveedores y se podran obtener economias en los procesos de
compra, almacenamiento y transporte. Una amplia variedad de surtido que precise multiples

puntos de aprovisionamiento supone costes logisticos mas elevados.

La existencia de un Unico proveedor con capacidad de suministrar las cantidades requeridas por
el comprador, sea mayorista o minorista, introduce también un factor de reduccion de costes en
contactos comerciales, almacenamiento, transporte, etc., asi como que este suministrador sea
capaz de cubrir la mayor parte del surtido deseado por el comprador. Por ello, cada vez mas los
mayoristas especializados en un tipo de producto (citricos, por ejemplo) o en productos
procedentes de un origen determinado (Almeria, por ejemplo) tienden a completar su surtido
con otros productos u otras procedencias nacionales o importadas que permitan satisfacer las

necesidades del minorista y especialmente de las grandes cadenas de minoristas.

El segmento de mercado al que se dirige el minorista o el mayorista también condiciona a los
proveedores elegidos “aguas arriba”. En el producto de alimentacién fresco se ve afectado no
solo por la variedad o amplitud del surtido, sino también por los niveles de calidad requeridos e
incluso también por la cobertura temporal de productos muy estacionales que a veces han de ser
ofertados durante periodos mas amplios mediante procesos costosos de conservacion o de

importacion de paises con temporadas de produccién diferentes (contra estacion).

La tecnologia disponible también ha modificado los canales de distribucion. De una parte, los
avances de las comunicaciones permiten agilizar las funciones de contactos comerciales y
pedidos, los sistemas de almacenamiento robotizados generan economias para los operadores
de mayor tamafio y también en el transporte, las mejoras de las infraestructuras junto con los

contenedores refrigerados permiten abastecimientos y suministros de mercados mas lejanos.
En el canal de distribucion se realizan las siguientes funciones (Mercasa, 2010):

1. Transmision de propiedad:
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Los bienes que eran propiedad del productor serdn objeto de sucesivas transacciones hasta llegar
a la propiedad del consumidor final. Cuando se produce una transaccion se establece un precioy
unas condiciones de compraventa. En algunos intermediarios (como los corredores o brokers) no
existe transmisién de la propiedad, sino que la operacién se realiza por cuenta de otro miembro
del canal, obteniéndose una comisién que remunera los servicios prestados. La transmision de
propiedad supone la asuncién de los riesgos de la mercancia, asi como los costes financieros

derivados de la inmovilizacion de los capitales necesarios.
2. Transformacién espacial

El producto se transporta desde las zonas de produccion a los puntos de abastecimiento de los
consumidores finales. En este flujo de transporte fisico, los costes de operar dependen de los

voliumenes que se transporten y de los medios que se utilicen.
3. Transformacién temporal

Los tiempos de produccion de los bienes y los requerimientos de los consumidores no son
coincidentes, por lo que es necesaria la constitucién de un conjunto de stocks intermedios que
permitan ajustar los flujos de produccién y consumo. En la medida en que en productos de
alimentacion, especialmente en frutas y hortalizas, las cosechas tienen una fuerte estacionalidad
y los consumidores aspiran a tener producto disponible todo el afio, es importante disponer de
almacenes que garanticen la conservacién del producto durante periodos de tiempo mas

amplios, asi como suministros procedentes de otros paises en temporadas diferentes.
4. Informaciéon y comunicacién en los mercados

El canal de distribucion genera informacion sobre los consumidores que se va transmitiendo a lo
largo del canal y que orienta a los productores e importadores. Al mismo tiempo, también realiza

acciones de comunicacién comercial para promocionar los productos entre los clientes.

Todas estas funciones que son necesarias para que el producto llegue al consumidor final, pueden
ser asumidas en mayor o menor extension por cada uno de los intermediarios de cada canal o
incluso pueden ser externalizadas a una empresa de servicios especializada ajena al propio canal.

Asi, es muy frecuente que el transporte esté externalizado en una empresa especializada.

Las funciones antes expuestas, todas ellas necesarias, pueden ser desarrolladas por los diferentes
intermediarios que forman el canal, realizando cada uno aquellas tareas y funciones que pueden

desempefiar con mayor eficiencia en funcion de su tamafio, localizacion geografica, etc.
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Desde un enfoque econdmico se justifica la existencia de los intermediarios por la realizacién mas

eficiente de las siguientes tareas (Mercasa, 2010):
1. Reduccién del nimero de contactos comerciales (costes de transaccién)

En unos mercados definidos por un nimero muy amplio de productores y mas aun de
consumidores finales, es necesario que aparezcan unos distribuidores intermedios que reduzcan
de forma significativa el nimero de contactos necesarios para obtener el surtido de productos
deseados. Cada contacto entre comprador y vendedor supone unos costes de transaccion
derivados de la busqueda del cliente y proveedor, su andlisis, la negociacion, el pedido y la

entrega.

Si todos estos costes se reproducen para todos los contactos posibles entre productores vy

compradores al no existir intermediarios supondrian una importante pérdida de productividad.

En el momento actual, la venta directa por Internet de algunos productos agricolas se presenta
como una alternativa valida para algunos productores agricolas. Sin embargo, este modelo es
muy dificil que se llegue a generalizar. Si una familia decidiera comprar por este procedimiento
sus necesidades de productos frescos adquiriria en una pagina web los citricos, en otra las
hortalizas, en otra carne de vacuno, en otra los pescados, etc. Ademas, habria algunos productos
gue quisiera encontrar y no encontraria. Estos pedidos le llegarian en grandes cantidades a su
domicilio, donde tendria que estar permanentemente alguien para recibirlos, ademas de tener

una capacidad de almacenamiento notable, ya que llegarian cajas de 20 o 25 kilos.

En definitiva, incurriria en unos elevados costes de transaccion. Esta férmula es viable si se
compra solo alguna categoria de producto, por la que se tiene una especial preferencia o si
aparece un intermediario que consolida el surtido, vende el pedido por Internet y entrega el

conjunto de la compra.
2. Acceso a economias de tamafio

Algunas de las funciones desempefiadas en el canal de distribucién exigen un determinado
volumen para acceder a las economias derivadas del tamafio. Por ejemplo, la utilizacién del tren
como transporte para determinadas rutas o la utilizacién de grandes camiones exigen un minimo
volumen de operaciones, lo mismo se puede decir de instalaciones de conservacion en frio,

almacenes mecanizados, campafias de comunicacion comercial, etc.

3. Acceso a economias de aglomeracion (atraccion de clientes)
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A partir de un cierto tamafio existe un mayor poder de atraccion sobre los compradores que
estardn dispuestos a desplazarse a mayor distancia sabiendo que van a encontrar una amplia y
variada oferta que satisfaga sus necesidades. Este principio, que es bien conocido en el comercio
minorista para los centros comerciales, opera de forma similar en el escalén mayorista. En efecto,
los mercados mayoristas en origen atraen a los compradores mayoristas por la amplitud y
variedad de la oferta de producto que alli se reline. Los mercados mayoristas en destino (por
ejemplo, Mercas) tienen mas capacidad de atraccion cuanto mayor sea el nimero de mayoristas

gue operen en dichos mercados.
4. Proximidad a los compradores

Las zonas de consumo, por lo general aglomeraciones urbanas, no coinciden con los lugares de
produccion, por lo que es necesario situar puntos de venta préximos a los lugares de consumo.
Esta labor de aproximacion y de garantia del suministro exige un conjunto de intermediarios
especializados en transporte y almacenamiento de los productos, que ademds tengan una amplia

capilaridad para que los consumidores encuentren un punto de venta préoximo a su domicilio.
5. Configuracion de surtidos que se ajustan a las necesidades de los compradores

El productor obtiene grandes cantidades (en términos de consumo de un individuo) de un
producto o de un conjunto reducido de producto (en cualquier caso inferior a la variedad que
exige un consumidor). Por su parte, el consumidor demanda una amplia variedad de productos

(surtido) del que adquirira cantidades pequefias.

A lo largo del canal de distribucién encontramos un conjunto de intermediarios que tienen unas

necesidades de productos diferentes en cuanto a variedad y a cantidad.

Asi, en productos de alimentacién frescos el productor ofrece por lo general pequefias cantidades

de un numero reducido de productos, que en los casos de las cooperativas pueden llegar a ser
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grandes cantidades aunque con poca variedad. El importador, por el contrario, suele ofrecer

grandes cantidades de un producto o de varios con un mismo origen.

El mayorista en origen consolida grandes cantidades de un producto o de varios relacionados de
un mismo origen o zona de produccién, mientras que el mayorista en destino al consolidar
productos de diferentes mayoristas en origen oferta grandes cantidades de productos de

distintos origenes.

El minorista tiene que ofertar una amplia variedad de productos de muy diferentes origenes que
permitan al consumidor final elegir su cesta de la compra. Es aqui donde se da la maxima variedad

de producto, tanto si se trata de un minorista especializado como de un generalista.

El consumidor final demanda una cesta de la compra, de pocos productos y en cantidades
reducidas, que se ajuste a su perfil como consumidor y que es elegida entre un conjunto de

productos ofertados por el minorista.
2.1.2 Elcircuito tradicional

El circuito en el que los productos pasan por los mercados mayoristas en destino se conoce como
“distribucion tradicional”, mientras el circuito en el que intervienen las grandes empresas
minoristas a través de plataformas o centrales de distribucién ha dado lugar a la denominacion
de este canal como “distribucion moderna”. Las ventas directas comprenden las ventas del

productor a los consumidores finales.

En los ultimos afios, el canal tradicional ha ido cediendo paso a la distribucién moderna,
generando circuitos de distribucién mas cortos en los que aparecen nuevos agentes y se reduce

la longitud del canal de distribucién.

Asi, los roles de cada actor en la cadena de valor tradicional estan cambiando y las fronteras entre
unos y otros se difuminan de forma que, cada vez en mayor medida, se observan fenémenos de
integracion vertical entre los agentes de la cadena, integrandose “hacia atras” (por ejemplo,
distribuidores que constituyen y controlan centrales de compra en origen) o “hacia delante” (por
ejemplo, cooperativas que constituyen centrales hortofruticolas que negocian directamente con

los distribuidores.

En el canal tradicional, el primer productor vende el producto a un operador en origen o0 a una
central hortofruticola, que a su vez lo revende a un mayorista en destino (raramente se da el

supuesto de que el agricultor venda directamente el producto a un mayorista en destino).
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2.1.2.1 Comercializacién en origen

La comercializacion en origen incluye servicios de almacenamiento y actividades simples de

transformacion: lavado, seleccion, clasificacién e incluso empaquetado.

Si bien las figuras que intervienen en este canal de comercializacién en origen son numerosas,

pueden destacarse, fundamentalmente, los siguientes operadores:

Mayoristas o almacenistas en origen

Son los primeros compradores del producto, directamente a los agricultores, para destinarlos al
mercado interior o al exterior, normalmente de forma simultanea. Constituyen sociedades
mercantiles que concentran cierto volumen de producto y realizan, en muchos casos, todas las

fases de la comercializacién.

Mavyoristas transportistas

Son agentes que aprovechan los retornos vacios para cargar sus vehiculos con los productos de

la zona de produccion y venderlos en los mercados de destino.

Corredores o comisionistas

Son intermediarios comerciales independientes que trabajan por cuenta de mayoristas en origen
o destino. Actian como brokers, con el cometido de detectar oferta disponible y relacionar al
comprador con el productor e incluso hacer operaciones por cuenta de los mismos cobrando una
comisidon por sus servicios. Casi siempre actlan en nombre del comprador y operan

fundamentalmente en zonas de produccién minifundista con escasa tradicion asociativa

Alhéndigas o corridas

Son centros de comercializacién en origen privados y de cardcter local a los que el agricultor, sin

necesidad de estar asociado, lleva directamente sus productos.

La venta de los productos se realiza por lotes mediante el sistema de subasta a la baja frente a un
numero reducido de compradores, pudiendo el agricultor parar la subasta y retirar el producto si
no le interesa el precio. La alhdndiga recibe el producto del agricultor, se responsabiliza de su
venta, pesaje y estiba y, deducido el canon correspondiente, paga la mercancia en el momento
de la entrega por el vendedor, asumiendo el riesgo de crédito con el comprador. Las exigencias
de calidad y presentacién son menores que en otros canales, ya que constituyen una fuente

importante de aprovisionamiento de la industria transformadora.
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La venta en origen a través de alhdndigas ha tenido una importancia destacable, especialmente
en algunas zonas geograficas de gran peso en la produccién, aunque con el paso del tiempo han
ido cediendo terreno a otras férmulas asociativas que permiten al productor la incorporacién de

un mayor valor afiadido en paralelo a una mayor integracion vertical de la cadena.

En particular, se esta tendiendo al establecimiento de mayores vinculos con la produccion de
manera que algunas alhdndigas son también productoras de, al menos, una parte del producto
gue comercializan. Incluso en algunos casos integran también actividades logisticas y de
comercializacion y entrega del producto a los centros de distribucién de cadenas de

supermercados, fundamentalmente europeas.

Centrales hortofruticolas

Se trata de almacenistas en origen que realizan funciones de manipulacion del producto y de
comercializaciéon tipicas de los intermediarios, y se ocupan de la recepcion, clasificacién y
embalaje de los productos de la tierra y los preparan para su expedicion a los centros de
consumidores o conservandolos mediante el frio en su estado natural, si es necesario. La
solvencia que ofrecen al agricultor es el principal instrumento de que disponen. Ademas, estos
operadores se caracterizan por su acceso a los modernos canales tanto interiores como de

exportacion.

Las centrales hortofruticolas pertenecen a cooperativas agrarias, a sociedades agrarias de
transformacion (SAT), a grandes empresas productoras o, en menor medida, a mayoristas en
origen o asociados a una alhdndiga. Constituyen uno de los sectores de la comercializacién en

origen mas dinamicos.

La delimitacién geografica de la actividad de comercializacién en origen es compleja, dada la
diversidad de mercados que pueden configurarse en esta primera fase de la comercializacion. En
todo caso, al menos para las alhéndigas, el ambito geografico de la actividad podria ser local. Por
otra parte, cabe destacar que, en paralelo a la organizacion y prestacién de nuevos servicios por
parte de los productores y al desarrollo de la gran distribucion, los mayoristas en origen han
diversificado con el tiempo sus actividades, y una parte de los mismos también estd presente en
la produccién, para garantizarse el abastecimiento, y en la venta a la distribucién minorista. Por
otro lado, aungque existen mayoristas en origen que prestan el servicio de transporte de la
mercancia con su propia flota, la tendencia actual es que las actividades de transporte sean

subcontratadas o corran a cargo de los clientes o mayoristas en destino.
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2.1.2.2 Comercializacién en destino

Los comercializadores en destino compran el producto a un operador en origen y lo revenden al

sector minorista (hipermercados y supermercados, comercio tradicional y Horeca).
Esta actividad puede realizarse por los siguientes operadores:

Mayoristas independientes

Actuan fuera de las Unidades Alimentarias de los mercados centrales.

Asentadores tradicionales

Mayoristas que actlan junto a otros mayoristas en las Unidades Alimentarias de los mercados

centrales.

Intermediarios y corredores mavyoristas

Al igual que ocurre en el mercado de origen, se trata de intermediarios comerciales
independientes que trabajan por cuenta de mayoristas en destino y facilitan la negociacién con
la gran distribucién, realizando operaciones por cuenta de agentes que no acuden directamente

a la Merca (habitualmente en aquellas provincias que carecen de esta clase de establecimientos).

La distribucién a través de mayoristas en destino es la principal via de abastecimiento del
comercio minorista especializado y de los minoristas que venden en mercados ambulantes, y por
tanto, resulta esencial en el abastecimiento de la poblacion, puesto que entre el 40% y 50% del
aprovisionamiento de los hogares se realiza a través del primeroy entre un 6%y 7% a través del

segundo.

La demanda de este tipo de distribucion esta constituida fundamentalmente, por distribuidores
minoristas, comercio especializado, mercadillos, canal Horeca y cualquier otro tipo de distribuidor

para consumo en fresco fuera de los hogares.
2.1.3 El canal de las plataformas de distribucién

La comercializacién de productos a través de las centrales de compra o plataformas de
distribucion constituye el llamado “canal moderno”. Esta permitido por el RD 1882/1978, como
una de las excepciones a la obligacién general de paso de productos frescos por los mercados

mayoristas

A través de esta via, las grandes empresas minoristas agrupan de manera individual o colectiva
las compras a grandes productores, cooperativas, centrales hortofruticolas o a mayoristas en

destino con objeto de garantizar el suministro continuo y la calidad de estos productos, para
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después distribuirlo a su propia red de establecimientos minoristas en Espafia u otros paises
europeos. En ocasiones proporcionan servicios complementarios de control de trazabilidad y

calidad, almacenamiento, gestién de inventarios, transportes y asesoria.

Este canal va adquiriendo una mayor entidad en paralelo a la progresiva importancia de la gran
distribucidon y del creciente peso relativo de los productos frescos en su surtido, de modo que casi
un 30% del mercado mayorista de productos perecederos se canaliza a través de este tipo de
intermediacion, que o bien revierte en la distribucion minorista organizada o en mercados fuera

del area de influencia de las Merca, incluyendo la exportacion.
2.1.4 El canal libreservicio mayorista (cash & carry)

Se trata de una modalidad de venta diversificada al por mayor de productos de gran consumo en
régimen de autoservicio al contado, por parte de operadores especializados de gran tamafo

(unos 18 en Espafia).

Sus establecimientos, de mucha menor superficie, ofrecen un surtido mas elevado, incluyendo
no perecederos, aunque de menor volumen que la distribucién mayorista tradicional, en un
entorno de compra austero y sin servicio afiadido alguno. A veces se encuentran dentro de las

Zonas de Actividades Complementarias (ZAC) de las Mercas.

Es un complemento o un sustitutivo para empresas y profesionales con limitado potencial
financiero y de almacenamiento y volumen medio de compra mas reducido, espaciado vy
diversificado que el de los clientes del canal tradicional, principalmente PYMEs, minoristas
generalistas y Horeca. Su cuota de mercado estimada en la distribucion mayorista de productos

frescos es del 5% (FIAB e IC, 2007; Mercasa 2010).
2.1.5 Lafuncién mayorista

El mayorista de productos de alimentacion frescos puede actuar de forma independiente o
agrupada junto a otros mayoristas en una Unidad Alimentaria (Merca) o en un poligono comercial
u otra figura. Pueden ser generalistas o especializados, y dentro de esta ultima categoria se

pueden especializar por tipo de productos o por origen de los mismos.

El comerciante mayorista realiza las siguientes tareas necesarias para el servicio:
— Seleccidn de abastecimientos y suministradores

— Negociaciéon de las condiciones de compra y entrega.

— Consolidacién de surtidos que sea atractivo para sus clientes minoristas.




Executive MBA Online XVIII Ed.

— Transporte desde origen hasta los almacenes del mayorista.

— Almacenamiento temporal de los stocks hasta entrega al comprador minorista.

— Adicién de valor al producto mediante su presentacion, marca, envasado y transformacion.
— Financiacion del plazo que media entre el pago al productor y el cobro del minorista.

— Accién comercial hacia minoristas, Horeca e institucionales

— Servicios post venta a compradores (custodia, entrega, devoluciones y reclamaciones, etc.)

Todas estas tareas suponen unos costes que han de ser cubiertos mediante el margen bruto, que
debe también hacer frente a los riesgos derivados de la actividad: riesgo comercial o de no venta
de los productos, las mermas y deterioro de los propios productos, riesgo financiero o de

insolvencia de los compradores, etc.
El mayorista puede desarrollar también un conjunto de estrategias de consolidacion:
— Crecimiento

Con objeto de ganar tamafio y acceder a las reducciones de costes unitarios derivados de las
economias de escala. Esta estrategia se puede desarrollar tanto mediante crecimiento interno o
mediante adquisiciones y fusiones de otros mayoristas. El nimero de mayoristas espafioles de
alimentacion fresca que opera en mas de un mercado es hoy por hoy muy reducido. En todo caso
esta estrategia suele estar limitada en las Mercas por el sistema de concesion administrativa de
los puestos en los mercados, que sélo permite el crecimiento por la via de traspasos de los

puestos vacantes.
— Valor afiadido

Afadir valor al producto mediante su transformacion o mediante servicios adicionales. Se trata
de comercializar producto con un mayor valor afiadido y mayor precio. Asi, por ejemplo, la
preparacién de productos carnicos, el corte y ahumado en pescados o la cocciéon en mariscos,
envasado de frutas o preparaciones de fruta cortada, etc. En cuanto a servicios, ya hemos
sefialado la importancia de la compra telematica, preparacién del pedido, entrega domiciliaria,
posibilidad de devoluciones, gestién de reclamaciones, etc. Todos estos aspectos contribuyen a

reforzar la fidelizacién del comprador, ademas de aportar mayor valor afiadido.
— Integracién vertical en la cadena de valor

Se trata de realizar tareas propias de los mayoristas o de los minoristas. En este sentido, los

acuerdos de aprovisionamiento o la adquisicion de empresas productoras son un ejemplo de
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integracion vertical hacia el origen. También se pueden plantear acciones hacia el consumidor
como son el desarrollo de establecimientos o cadenas minoristas bien sean en propiedad o

franquiciadas.
— Crecimiento en nuevos mercados

El sector de la hosteleria, restauracién y colectividades presenta una importante oportunidad de
crecimiento, siempre que el mayorista adapte su producto y su nivel de servicio a los
requerimientos de estos clientes (entrega domiciliaria, compra no presencial, adaptacion del

producto a las especificaciones de calidad y tamafio, etc.).
— Especializacién

Consiste en adquirir una preferencia de los compradores minoristas para determinados
productos, como por ejemplo especializaciéon en frutas tropicales, productos congelados,
mariscos de determinada procedencia, etc. Esta especializacién permite una demanda mas rigida

y en consecuencia mayores margenes.

Todas estas estrategias son compatibles entre si, dependiendo de la capacidad financiera el que
puedan ser abordadas y su prioridad de la elasticidad de cada una de ellas frente a las ventas. En
cualquier caso parece claro que el camino del éxito del mayorista pasa por evolucionar de una

funcién de compra y venta a una mayor asuncion de tareas en la cadena de valor.
2.1.6 Ventajas competitivas de los mercados centrales. Margenes operativos

La Red de Mercas en conjunto (si bien cabe matizar los resultados en funcién de cada Merca
particular) presenta un importante nivel de competitividad y posicionamiento respecto a otros
poligonos alimentarios (Mercasa, 2010). La eleccidn por estar en un tipo u otro recinto dependera

no solo del coste inmobiliario del suelo, sino también de:
— Costes de ocupacion

Tanto en régimen de tenencia en propiedad, bien en alquiler, bien en concesion administrativa,
las Mercas presentan un nivel de precios en muchos casos inferior al de otros poligonos

alimentarios en localizaciones préximas.

— Grado de ocupacion

El de las Mercas es alto, superior en muchos casos a la media de otros poligonos.
— Ubicacién y dotaciones

La Red de Mercas se encuentra mejor localizada que otros poligonos respecto a:
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* Distancia a nucleos de poblacién (86% de la poblacion dentro de su drea de influencia).

¢ Distancia a Mercados Municipales (El 32% —mas de 330— a menos de 20 minutos)
 Distancia a plataformas de distribucion (mas de 1.000 plataformas a menos de 20 minutos).
¢ Conectividad con las infraestructuras.

— Capacidad de atraccion

El area de influencia comercial de las Mercas de mayor tamafio es suprarregional, mas alla de los
300 km., alcanzando en su drea de influencia primaria o area mas proxima, cuotas de mercado

superiores al 70% en frutas y hortalizas.

Este porcentaje es menor en pescados, por la existencia de lonjas en zonas costeras con potente
actividad comercial mayorista, y en carnes —salvo despiece y preparacion de pedidos- por la
mayor ventaja de ubicacién de los mataderos y mercados de carnes en localizaciones préximas a
los centros de produccién animal (superficie necesaria, transporte de animales vivos, gestién de

residuos etc.)
— Economias de recinto

La gestion del mercado como un espacio Unico permite obtener economias de costes para todas
las empresas que estdn operando, asi como determinados servicios de proximidad en mejores

condiciones econdmicas.

En este sentido, cabe destacar la minimizacion de los costes de transporte, ya que el transporte
intramerca, mediante carretilla o toro, no genera los costes asociados a la carga y descarga de
camién, lo que puede llegar a representar un 20% de ahorro (la operacién de carga y descarga
representa una de las partidas de coste mas elevadas dentro de los costes asociados al transporte

de mercancias).

Por otra parte, algunos servicios que se prestan en las Mercas como gestion de envases,
depuracién de aguas o recogida y reciclado de residuos resultan muy costosos de abordar en

dimensiones mas reducidas.
— Economias de aglomeracion

La capacidad de atracciéon de clientes minoristas depende del nimero, volumen y variedad de los
mayoristas presentes en el recinto. Esa capacidad de atraccion se traslada también a negocios

proximos que gozan del transito generado por la actividad del mercado.
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Asi, por ejemplo, las Unidades Alimentarias son una buena localizacion para los “cash & carry”
gue venden al sector de hosteleria y restauracién o al pequefio comercio un surtido de productos

complementario de la alimentacidn fresca que adquieren en los mercados.
— Economias de red

Reducciones de costes e ingresos adicionales que se pueden obtener como consecuencia de la
gestidon comun de recursos en las 23 Mercas que se integran en la Red de Mercasa tales como
establecimientos en varias Unidades Alimentarias, costes de aprovisionamiento de energia,
comercializacion de espacios libres en la red a los inversores potenciales, campafias

promocionales en toda la red, lo que supone mayores ingresos, etc.

Los mayoristas que operan dentro de las Unidades Alimentarias han de pagar unas tasas o tarifas
en concepto de alquiler, que por lo general son reducidas respecto a los precios del mercado
inmobiliario y especialmente teniendo en cuenta las ventajas que supone estar ubicado en un

mercado con fuerte capacidad de atraccion.

Estas tasas suponen en el mercado de frutas y hortalizas un coste de alquiler mensual que oscila
entre los 16 euros/m2 para el caso de Mercamadrid y los 5,4 euros/m2 en Mercasalamanca, con
una dimensién media de los puestos de 60 metros cuadrados. En los mercados de pescados las

tarifas oscilan entre 25 euros/m2 en Mercamadrid y 6 euros/m2 en Mercasalamanca.

Ademads de los costes de alquiler, el mayorista en Merca se hace cargo de algunos gastos
comunes. El efecto conjunto de todo ello es reducido en términos de su incidencia sobre el valor
de la mercancia comercializada a precio de venta del mayorista, (0,62% en frutas y hortalizas y

0,44% en pescados).

Con las dificultades propias de generalizar en una oferta tan variada de productos, puede
estimarse, segln los datos sobre las diversas cadenas de valor publicados por el MAGRAMA que
los margenes con los que operan los mayoristas son muy escasos (beneficio neto de entre el 1%
y el 5% en el mejor de los casos, con una media del 2%), lo cual unido al escaso volumen de ventas
medias (4 M€ en frutas y hortalizas y 7,5 M€ en pescados y mariscos) y el elevadisimo nimero de

operaciones hace descansar en una elevada rotacion de stocks la viabilidad de su negocio.
2.1.7 Ladistribucion en los mercados centrales

2.1.7.1 La oferta en las mercas

Los mercados mayoristas son centros de contratacion al por mayor localizados en las

proximidades de los grandes nicleos urbanos, en los que se reciben los productos agricolas,
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ganaderos y pesqueros desde los centros de contratacidn en origen. Aglutinan a los principales
operadores en destino, en su gran mayoria asentadores, ya sea por su cuenta o agrupados, y

algunas plataformas de la gran distribucién.

Los mayoristas pueden operar también de manera independiente; no obstante, la capacidad de
atraccién de las Mercas es muy relevante por cuestiones de economia de escala y red y poder de
atraccién de la demanda, y alcanza cuotas de mercado superiores al 70% en determinados

productos frescos en su zona de influencia.

También tienen presencia en las Mercas, en mucha menor medida, los productores y las
cooperativas agrarias: la mayoria de aquellas dispone de una zona dedicada a venta directa. Su
cuota de participacion es menor, cercana al 10% del total de las ventas de frutas y hortalizas

(productos a los que prioritariamente se dedican).
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Las Mercas son grandes infraestructuras que concentran distribucién mayorista y servicios
logisticos. Desarrollan, por tanto, un papel esencial de cara a los operadores en origen ya que
reciben gran parte del total de productos sin transformacion que los comercializadores en origen

canalizan.

Fisicamente, las Mercas suelen tener un mercado separado para cada ambito de actividad: frutas
y hortalizas, pescados y mariscos, carnes. Adicionalmente, en las Unidades Alimentarias de los
mercados centrales se desarrollan, de manera creciente, actividades complementarias de
mercados en las llamadas Zonas de Actividades Complementarias (ZAC), que acogen empresas
de comercializacidon, manipulacidn, servicios logisticos y servicios de atencion a los usuarios
(envasado, almacenamiento, frio en alquiler, oficinas bancarias, cafeterias, estaciones de servicio,
gestorias, seguros o estancos, entre otros). El resto son principalmente zonas urbanizadas (viales,

aparcamientos, zonas verdes, etc.) y las dedicadas a servicios comerciales y administrativos.

En estas zonas se ubican empresas mayoristas que requieren para realizar dichas actividades de

valor afiadido un mayor espacio en el que realizar la transformacion del producto; también se
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instalan aqui determinadas empresas de distribucion con almacenes regionales desde los cuales

distribuyen a sus redes de supermercados e hipermercados.

En las 23 Mercas desarrollan su actividad unas 3.200 empresas, 1.700 mayoristas y el resto
dedicadas a actividades complementarias de mercados, de distribucién logistica o de atencion a
los usuarios. En cuanto a la afluencia de compradores —tanto detallistas como mayoristas,
hosteleria y restauracién o demanda institucional—, la media de asistencia diaria se cifra en unos

73.000 usuarios.
2.1.7.2 Lademanda en las mercas

En cuanto a los volumenes de comercializacion y cuota de mercado, de acuerdo con los datos del
Informe Anual de Mercasa 2014, la actividad comercial mayorista alcanzé un valor total proximo
a los 9.800 M€, correspondientes a un volumen de comercializacion de 6,3 M Tn. de alimentos
perecederos. Estas cifras suponen un 55% del total de frutas y hortalizas que se consumen (hogar
+ extradomésticos) en Espafia, el 45% de los pescados y mariscos y el 25% de las carnes frescas.
La cuota es mas reducida en carnes debido a que los mataderos y mercados de carne no existen

en toda la red.

La demanda en el canal Merca proviene de tres grupos de compradores: comercio tradicional,
distribucion minorista organizada y canal Horeca. El sector de la distribucién comercial (comercio
tradicional y distribucién minorista organizada) se aprovisiona principalmente en las Mercas

(40,5% de sus aprovisionamientos).
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No obstante, la Merca es mucho mas importante para el comercio tradicional que para los
establecimientos de la distribucién organizada —alrededor del 1% de los compradores-, cuyo peso
relativo en el volumen comercializado en los Mercas es del 20%. Dentro de esta Ultima, los
supermercados e hipermercados de las grandes cadenas acuden principalmente a sus propias
plataformas de distribucion, pero las pequefas cadenas de supermercados regionales

normalmente se dirigen al mercado central de su region.

En cuanto al canal Horeca, su presencia en la Merca es mucho menos activa. El cuadro de mas
abajo (CNC, 2011) recoge el reparto de las compras por fuentes de abastecimiento del sector de
la distribucién comercial (distribucién organizada y distribucién tradicional) y del sector Horeca.
En el cuadro se puede apreciar una mayor dependencia en productos perecederos del sector de
la distribucidn comercial respecto de las Mercas (40,5% de sus aprovisionamientos de productos

perecederos) que la que tiene el canal Horeca (12% de sus aprovisionamientos).

Segun varios estudios (FIAB e IC, 2007; Mercasa 2010), los establecimientos de restauracion
acuden, ademas de a la Merca, a otros 10 tipos de proveedores de productos perecederos, de
forma que en el canal Horeca, los principales proveedores de productos precederos son los
mayoristas fuera de la Merca (43,5% de su consumo), seguidos por distribucién organizada
(18,3%) y Mercas (12%). Estos datos parecen mostrar una menor adaptaciéon de los mayoristas

en Mercasa a las necesidades del canal Horeca.
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En lo referente a la distribucién porcentual de la clientela de los Mercas, de acuerdo con los

estudios anteriores puede inferirse las siguientes cifras estimativas:

Tipo de cliente % en n2 % en volumen % operaciones N2 operaciones
diario diario en la red
Detallistas 75 75 86 156.950
Horeca 24 5 10 18.250
Gran distribucién 1 20 4 7.300
Total 100 100 100 182.500

En ellas se ha tenido en cuenta que a igualdad de volumen, el nimero de operaciones necesario
para llegar al mismo es 6 veces superior en el caso de clientes detallistas, y 10 veces superior en
el caso de Horeca, con lo que para un numero diario de 73.000 compradores con la distribucién
porcentual citada mas arriba se realizarian de media 182.500 transacciones diarias en la red de

Mercas.
2.1.7.3  Area de influencia de las Mercas

De acuerdo con el estudio sobre “Los intermediarios mayoristas en la cadena de valor de
alimentacion fresca”, elaborado por Mercasa (2010), la capacidad de atraccion de las Mercas es
limitada, local o regional. En el caso de las Mercas de mayor tamafio, su area de influencia

comercial es suprarregional, yendo mas alla de los 300 Km.
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El drea de influencia de cada Merca se subdivide en dos areas: el area de influencia primaria, que
es el drea que comprende el 85% de la comercializacién de la Merca, y el drea de influencia

secundaria, que comprende el resto de la comercializacién.

El analisis del area de influencia geografica confirma que la distribucion a través de las Mercas
tiene una importancia mayor a la que refleja el peso del canal de mercados mayoristas en el
consumo de productos perecederos. Asi, determinadas Mercas tienen un peso muy elevado en
sus respectivas zonas de influencia, superior al 70% para el caso de verduras y hortalizas, incluso

en el area de influencia secundaria.
2.1.8 Ladistribucion minorista

Segun datos del INE y Alimarket (2015), la red de distribucién comercial de alimentacién en
Espafia se estima en 102.583 empresas, un 20% de las dedicadas al comercio detallista, de las
cuales 1.282 (1,2%) son distribuidores organizados -hipermercados, supermercados vy
establecimientos de descuento- detentando el 18% de los establecimientos (21.385 locales de
libreservicio del total de 118.721 locales; 475 hipermercados y 20.910 supermercados). Se
calcula que existen en Espafia 2,5 locales comerciales especializados en comercio de alimentacién

y bebida por cada 1.000 habitantes.
2.2 Andlisis del entorno general

2.2.1 Entorno legal

2.2.1.1 Reserva legal

El comercio de productos perecederos en general, y en particular en mercados mayoristas se

regula por el Real Decreto 1882/1978, de 26 de julio, sobre canales de comercializacion de

productos agropecuarios y pesqueros para la alimentacion.

Su articulo 1 dispone que “las operaciones de comercio al por mayor de productos alimenticios
perecederos para el abastecimiento de las poblaciones, se realizard a través de los mercados
mayoristas y de los canales alternativos de comercializacion en las condiciones establecidas en el

presente Real Decreto.”

La norma establece una clara distincidén entre mercados mayoristas (Unidades Alimentarias de
los mercados centrales de abastecimiento o Mercas) y otros canales alternativos. La distribucion

a través de los primeros se implanta como regla general y sélo determinados productos
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perecederos “quedan exceptuados de la obligacion del paso por los mercados centrales”, en

concreto aquellos que:
¢ Procediendo de la zona productora estén tipificados en origen o vayan a serlo en destino.

e Sean adquiridos por centrales de distribucién que cumplan unos umbrales minimos de

comercializacion? para su posterior tipificacion y comercializacion.

¢ Sean vendidos directamente por los productores o sus asociaciones a los detallistas y a los

consumidores o sus asociaciones respectivas.

¢ Sean adquiridos directamente a productores, Entidades Asociativas Agrarias o pesqueras o
mercados en origen, en las zonas de produccién, por los consumidores, detallistas o sus

asociaciones

La actividad de mercados centrales de abastecimiento estd reservada a las Corporaciones locales
de acuerdo con el art. 86.3 de la Ley 7/1985, de 2 de abril, reguladora de las bases de régimen
local (en adelante, LBRL). La reserva de actividad, a diferencia de la intervencion simple, supone
una prohibicion a los particulares de ser titulares de empresas en el sector sobre el cual opera la

reserva.

En el derecho espafiol?, la reserva legal de servicios esenciales afecta a |a titularidad; |a utilizacion
o explotacion se puede confiar a terceros de acuerdo con las distintas modalidades de gestién
previstas en la normativa. La decisién de la forma concreta de gestién de la actividad reservada
corresponde a la Corporacion local, si bien en determinados casos (régimen de monopolio) debe

contar con la aprobacién de la Comunidad Auténoma correspondiente®.

La mayoria de las Mercas que pertenecen a la Red de Mercas de Mercasa se crearon bajo el

Reglamento de Servicios Locales (Art. 166.1), y prestan el servicio de mercado central en régimen

1 4.000 toneladas anuales de frutas, hortalizas y patatas, 1.000 toneladas anuales de carnes de vacuno,
porcino, ovino y aves, 600 toneladas anuales de pescados. En las Centrales que simultaneen la
comercializaciéon de mas de un grupo de productos perecederos, el minimo que deberd cumplir se
entenderd reducido a las dos terceras partes de cada una de las cantidades citadas anteriormente.

Excepcionalmente y en poblaciones menores de 50.000 habitantes, se podran considerar Centrales con
menor tonelaje.

2 Art. 95 del Texto Refundido de las disposiciones legales vigentes en materia de régimen local y Art. 13
del RD 1882/1978
3 Art. 85 de la LBRL
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de municipalizacién en monopolio con gestidn directa a través de sociedades mercantiles locales

de titularidad publica compartida entre AGE y AALL*
2.2.1.2 Régimen organizativo y operativo

Los mercados centrales se rigen por lo establecido en la normativa citada (RD 1882/1978), asi
como las normas autondmicas de comercio interior correspondientes (que no suele incidir sobre
el ejercicio de la actividad mayorista sino en la medida en que incida sobre la distribucion al por
menor) y por los Reglamentos de funcionamiento y prestacién de servicios aprobados por la

respectiva Corporacioén local.

En general, dichos Reglamentos se ocupan de aspectos organizativos y operativos regulando,

entre otras, las siguientes materias de interés:

¢ Control de entradas y salidas de vehiculos y mercancias

¢ Productos que pueden ser comercializados

¢ Lotes minimos de admisién y venta en el mercado

* Formas y operaciones de venta

¢ VVentas directas de los productores

¢ Tipos de usuarios (vendedores o abastecedores y compradores o detallistas)
Entre las diferentes cuestiones reguladas cabe destacar las siguientes:

Sujecion a la Ley de Defensa de la Competencia (LDC)

Los mercados mayoristas deben contar con los servicios y las instalaciones precisas para el
desenvolvimiento de su actividad en régimen de libre competencia. Asimismo deben disponer de
las instalaciones necesarias para el intercambio de informacion comercial, respetando los limites
de la LDC, en particular en lo referente a practicas colusorias, abuso de posicién dominante y

falseamiento de la libre competencia

Transparencia

El Reglamento de cada mercado mayorista determinara los articulos cuya comercializacién pueda
realizarse, los usuarios que podran operar en el mismo vy la clase de operaciones que estaran
permitidas, asi como la regulacion de la transmision del derecho a la utilizacién de los puestos,

sin perjuicio de la aplicabilidad de las normas del ordenamiento juridico general.

4 Seglin permite el Art. 85.2 de la LBRL




Executive MBA Online XVIII Ed.

Informacidn y trazabilidad de los productos

Las partidas de articulos destinadas a mercados mayoristas deberan ir acompafiadas de una
declaracién efectuada por el remitente o, en su defecto, por el transportista de la mercancia o

para su entrega al mayorista que estara obligado a exhibirla cuando asi se le requiera.

El 6rgano gestor de cada mercado mayorista y los usuarios del mismo estaran obligados a facilitar
a la Direccion General de Consumo y Disciplina del Mercado y a los Ayuntamientos respectivos la
informacién relativa a las mercancias entradas y salidas en los mercados mayoristas, las
condiciones de las transacciones realizadas y, en general, cualquier aspecto relativo al

abastecimiento que dicha Direccién considere pertinente.

Equilibrio, equidad y competitividad

En respuesta a exigencias e iniciativas comunitarias, la Ley 12/2013 de funcionamiento de la
cadena alimentaria pretende vertebrar y mejorar el funcionamiento, eficacia, competitividad y
competencia en la misma, garantizando una distribucién sostenible del valor afiadido,
equilibrando las relaciones comerciales entre operadores y garantizando la competencia,
equidad, transparencia y seguridad juridica a cuantas practicas se producen en ellay protegiendo

los derechos del consumidor.

Otros objetivos de la ley son, entre otros, el fomento de la innovacion, la implantacion y uso de
las TICs, el fomento de la distribucion, en particular de nuevos canales y canales cortos, la
confidencialidad y restriccion de uso de la informacion sensible en las transacciones, la proteccion

de los derechos del consumidor y la garantia de la unidad de mercado.

Para lograr estos objetivos, el proyecto se basa en un modelo mixto de regulacién vy

autorregulacidn de las relaciones comerciales entre agentes, junto con mecanismos de control.

La parte regulatoria consta de dos elementos, la obligatoriedad vy tipificacién de contratos por
escrito para importes superiores a 2.500 €, pago a plazo y situacion de desequilibrio entre partes,
y la prohibicion de practicas comerciales abusivas o desleales (modificaciones contractuales sin
mutuo acuerdo, pagos comerciales mas alld de lo pactado, distribucién selectiva, publicidad

asociativa, imitacién etc.) salvo supuestos especificos y bajo condiciones restrictivas.

La autorregulaciéon de las relaciones comerciales se centra en el establecimiento de un Cddigo
voluntario de Buenas Practicas Mercantiles en la contratacion alimentaria, consensuado entre

todos los actores.
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Como sistema de control se ha creado el Observatorio de la Cadena Alimentaria, complementario

al control administrativo.
2.2.2 Entorno econdmico

2.2.2.1 Produccién y comercio exterior

IM

De acuerdo con la edicién 2015 del informe anual “Alimentacién en Espafia”, publicado
recientemente por Mercasa, El sector agroalimentario espafiol aporta en su conjunto mas del 9%
al PIB espafiol, es el octavo exportador mundial y genera mas de 2,5 millones de puestos de
trabajo en nuestro pais. La cadena de valor del sector alimentario refleja la siguiente distribucién

porcentual (MAGRAMA, 2013)

Sector agroalimentario - VAB

27% 26%
B Produccion

B Insumos y servicios
0,
10% 10% ® Transformacion
Transporte

0,
27% Distribucion comercial

En lo referente a la produccion agraria, que cuenta a fecha de hoy (INE, 2015) con 989.796
explotaciones, un 20% de ellas distribuyendo directamente a mercados minoristas vy
consumidores (Mercasa, 2015), con la evolucién de la renta Agraria Nacional (MAGRAMA, 2015)
ha seguido una pauta de oscilaciones dentro de un cuadro de estabilidad relativa, reflejando

como se vera mas adelante los patrones de consumo en la etapa final de la cadena de valor:
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Sector Agroalimentario y Pesquero (Datos Mill €)
Exportaciones | Importaciones VAB Tasa Apertura
2006 24179 23066 46.194 51,1%
2007 26.033 25809 51.330 50,5%
2008 27.897 26.660 51.765 52,7%
2009 27.815 24934 49.809 53,0%
2010 30.886 2740 52.058 56,0%
2011 34256 30.530 52464 61,7%
2012 37.891 30.898 51134 67,3%
2013 39.579 30.659 55.026 63,8%

El saldo exportador de los productos agrarios espafioles ha sido tradicionalmente positivo, y, con

alguna oscilacién sigue reflejando esa pauta (MAGRAMA, 2015):
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Por otro lado, la tasa de apertura exterior®> del sector agrario espafiol es muy superior al del

conjunto de la economia, con un elevado nimero de empresas exportadoras e importadoras

BD%
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> cociente del promedio de exportaciones e importaciones, dividido por el PIB (Valor Afladido
Bruto, VAB, en el caso del Sector agroalimentario y Pesquero)
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Atendiendo a los diversos grupos de productos, el cuadro siguiente (MAGRAMA, 2015) refleja, el
predominio de la alimentacion fresca en el saldo positivo en el comercio exterior agrario (con la

excepcion de los productos pesqueros) en particular frutas y hortalizas.
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Finalmente, comentar el alto grado de diversificacién® de los productos agrarios tanto exportados

como importados, con una tasa de cobertura’ creciente, que alcanzo en 2.014 el 131%
indice de concentracién de exportaciones de productos agrarios
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700
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500

2006 2007 2008 2003 2H0 2011 2012 213 2014

6 Seglin indice Herfindahl-Hirschmann (HHI)
De 0 a 100: Indica que el comercio esta diversificado.
De 100 a 1500: el comercio estd poco concentrado.
De 1500 a 2500: el comercio estd moderadamente concentrado.
Mas de 2500: comercio muy concentrado.
7 Relacién entre las exportaciones y las importaciones de un determinado producto o sector
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{ndice de concentracién de importaciones de productos agrarios
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2.2.2.2 Distribucién y consumo

En lo referente al consumo, que condiciona directamente la actividad de distribucién, la evolucién

en los ultimos afios ha sido la siguiente (MAGRAMA, 2015):
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El gasto alimentario total en 2014 fue de 98.052 M€, un 67,8% en hogaresy un 32,2% en el canal
Horeca, con un descenso del -3,2% con respecto al afio anterior, mas significativo en el consumo

doméstico (-3,5%); la alimentacién fuera del hogar se redujo en -1,3%.

Sin embargo, si se considera la serie desagregada para el sector alimentario del indice General
del Sector Minorista (INE, 2015), corregida de efectos estacionales y de calendario, se comprueba
que la distribucion alimentaria minorista ha experimentado un aumento interanual medio del
0,8%, siendo del 1,6% en las pequefias cadenas, del 1,2% en las grandes superficies, del 0,7% en

las grandes cadenas y del 0,2% en las empresas unilocalizadas.

Esta situacion de estancamiento o estabilidad relativa es consecuente con la evolucion anual
desigual del indice de Alimentacion, alternando crecimientos con descensos a lo largo de todo el
afio. Los principales incrementos se han producido en los meses mayo (1,5%), septiembre (2,1%)

y diciembre (4,7%) mientras que las reducciones mas importantes se asocian a marzo (-1,1%) y
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noviembre (-0,4%). Este mismo patron se refleja en las estadisticas ya vistas de la Red de Mercas

-estabilidad con tendencia al alza-.

Un aspecto importante a tener en cuenta es la variacion del IPC, que desde 2010 tanto el IPC
general como el de alimentos y bebidas no alcohdlicas han experimentado una tendencia
creciente, invirtiéndose en 2013-2014, afios en los que la tasa de variacion anual se situd en el -
1%y -0,3%, respectivamente. Este decrecimiento en el afio 2014 se explica, fundamentalmente,
por la caida en los precios de los alimentos sin elaborar. Una vez mas pueden detectarse ciertos
paralelismos entre la evolucion cambiante de los precios, dentro de un contexto de cierta

estabilidad relativa, y los vaivenes detectados en el gasto alimentario.

En la demanda de alimentacion de los consumidores espafioles priman los productos frescos; las
frutas y hortalizas frescas suponen el 29,5% del volumen y el 17% del gasto; la carne fresca el
5,7% vy el 14,8% y los productos frescos del mar el 3,3% y el 10,7% respectivamente. Si a ello se
afiaden los huevos frescos, el pan del dia y fracciones menores de otros articulos servidos en

fresco el cuadro de consumo global diferenciado por tipo de alimentacion es el siguiente:
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Como se puede apreciar, la reduccion en el consumo vista mas arriba es debida principalmente a
la contraccién en la demanda de productos frescos, debido a la crisis, a pesar de haber sufrido un

descenso de precios mayor que el de la media del sector alimentario.
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Si se atiende al origen del suministro, destaca la cuota de mercado de los supermercados (43,0%
en 2014, considerando, ademas, un 15,6% adicional de los establecimientos de descuento) que
han aumentado progresivamente su participacion en detrimento principalmente del comercio
especializado® (17,1% de cuota), que junto al resto de formatos tienen una presencia cada vez
menos notable. Los hipermercados cuentan con una cuota cercana al 14,2%. Existen sin embargo
notables diferencias en la eleccién de los establecimientos por parte del consumidor espafiol

segun se trate de alimentacion fresca o de alimentacion seca.

Asi, en lo referente a la alimentacion fresca, objeto del presente proyecto, el comercio
especializado sigue siendo uno de los formatos preferidos para la distribucion, con una cuota
global de mercado del 36,4% -la de los supermercados es del 31,0% vy la de los establecimientos
de descuento es del 9%-, y especifica del 26,0% en la comercializacién de carne, del 28,4% en

pescado y del 38,4% en frutas frescas-.

8 Por comercio especializado se entiende: tienda tradicional, panaderia, carniceria/charcuteria, pescaderia,

tienda de congelados, y mercados y plazas minoristas
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No obstante la anterior, y como consecuencia una vez mas del impacto de la crisis, los
establecimientos y cadenas de descuento han ganado globalmente cuota precisamente por la

oferta de productos frescos a precios reducidos (MAGRAMA, 2015):

La demanda de alimentacidn extradoméstica® , ha experimentado un descenso notable durante
el periodo 2009-2014 derivado, principalmente, de su alta sensibilidad a la coyuntura econdmica

y a su repercusion sobre la renta disponible de los hogares.

Como puede apreciarse, se observa una recuperacién progresiva del consumo extradoméstico, si

bien todavia sélo se refleja en una restriccion de la tasa de descenso.

9 Restauracidn comercial (cafeterias, bares, restaurantes independientes, restauracion organizada, hoteles
y consumo nocturno) y restauracién colectiva y social (comedores de empresa, colegios, hospitales,

cuarteles, residencias,...)
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En este contexto, se han buscado nuevas formulas de acuerdo a las necesidades demandadas
por los consumidores mediante La combinacién de nuevas tecnologias, productos innovadores y
modernas estrategias de gestién empresarial como cadenas y franquicias de comida rapida y a
domicilio (73,6% de las nuevas aperturas), que han experimentado una moderada recuperacion
en 2014 (6.400 M€ de facturacién, +0,9%), limitada por la intensa competencia en precio
existente entre los operadores y el estancamiento de los segmentos mas maduros (pizzerias y

hamburgueserias; -0,6% vy -0,3%).

Durante los ultimos afios, las visitas a establecimientos de restauracion se han minorado un -
15,9% (de 37.588 millones en 2009 se ha pasado a 31.609 millones en 2014). El ticket medio

también se ha reducido vy, para el periodo referido, se acumula un descenso cercano al -3%.

Las visitas realizadas al sector de restauracion tuvieron una reduccién del -1,6% respecto al afio
2013 (6.548 millones de visitas en 2014 frente a 6.658 millones de visitas en 2013). Ademas, el
ticket medio por comensal alcanzd 4,83 euros durante el afio 2014, experimentando un ligero

ascenso 0,4% respecto al afio anterior.

La minoracion de la demanda de alimentacion fuera del hogar se ha traducido en una evolucién
negativa en las porciones de consumo de casi todos los alimentos. Destaca, por su elevado valor,

la reduccion en verduras (-9,8%) y legumbres (-9,4%).

Dentro de este segmento, los restaurantes de servicio completo cuentan con una cuota del
48,9%; los de servicio rapido del 31,5%; los de distribucion con consumo inmediato del 5,4%; los
locales de ocio nocturno del 3,8%; las maquinas de venta automatica del 2,9%; los comedores de

empresay colectividades del 3,9%; los hoteles del 2,8%,; y la restauracién en transportes del 0,8%.

La evolucién de la facturacion con respecto al afio 2013 varia considerablemente segun la
tipologia del canal: -5,0% en el caso de los comedores colectivos; -2,9% en restauracién en
transportes; -2,4% en consumo en ocio nocturno; -2,4% en maquinas automaticas; y, finalmente,

-0,2% en restaurantes de servicio rapido.
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2.2.3 Entorno sociolégico

Uno de los factores clave en la dimension del consumo de la alimentacién, asi como en su
evolucidn, es la poblacién espafiola consumidora y su fluctuacion en el tiempo. Desde 2010 hasta
2014 la poblacién espafiola ha disminuido un 1,18%, pasando de 47.021.031 individuos a
46.464.053 en 2014.

Por otro lado, en los ultimos afios el nimero de hogares en Espafia venia experimentado una

tendencia creciente que se invierte en el afio 2014.

Por tanto, la disminucion tanto de la poblacién como de los consumidores potenciales anticipa

un descenso del consumo de la alimentacion

El descenso de poblacion se produjo en el rango de poblacion de edades comprendidas entre los
15y los 39 afios y en los nifios menores de 5 afios; ademas, se observa también un descenso en
el grupo de edad de 75 a 79 afios causado por la llegada a dichas edades de las generaciones mas
reducidas, nacidas durante la Guerra Civil. Ademas se ha producido una reduccién en el nimero
de hogares con nifios y en el tamafio medio de la familia, lo que afecta tanto a las caracteristicas

del consumo, como a los tipos de productos consumidos.
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El consumo alimentario aparece condicionado fundamentalmente por el tamafio y cambios
demograficos de la poblacién de residencia, el niUmero de personas que componen el hogar, el
nivel socioecondmico, la presencia o no de nifios en la familia, la situacion en el mercado laboral

del encargado de realizar las compras y la edad del mismo.

En 2014 los hogares de retirados, hogares con nifios pequefios y los adultos independientes

impulsaron el sector puesto que, con respecto a la poblacion total, representan un 43,4%.

A la hora de elegir el establecimiento de compra, se prioriza calidad (59,9%) por encima de
proximidad (54,5%) y nivel de precios (52,9%) aungue éstos Ultimos factores también tienen un

peso relevante en la eleccidn final.

En cuanto a internet como canal de compra de productos de alimentacion, es utilizado en alguna
ocasién por un 10,5% de los consumidores (este porcentaje se eleva entre los jovenes menores
de 35 aflos al 13,3% y disminuye para los mayores de 50 afios al 7,2%); en 2013, la participacion
se cifraba en 10,4% y en 2012 era de un 9,5%. Por otra parte, durante el Ultimo ejercicio, casi 6
de cada 10 consumidores (un 59%) manifiesta que ha modificado su forma de comprar o preparar
los alimentos para aprovechar mejor los productos y contribuir al ahorro familiar (en el afio

anterior este porcentaje se situd en un 63,4%).




Executive MBA Online XVIII Ed.

En lo referente a los usuarios de la red de Mercas (mayoristas y minoristas), para el desarrollo de
cualquier estrategia frente al mercado es fundamental conocer las caracteristicas de los
compradores, asi como las razones que han llevado a los minoristas a proveerse de sus productos

en mayoristas externos a la Merca.

Segln encuestas realizadas por Mercasa (2010), para aquellos que no compran en las Mercas, el

primer motivo para no hacerlo es “necesitaria personal para ir a la Merca”, en segundo lugar se




Executive MBA Online XVIII Ed.

menciona “el coste de desplazamiento” y en tercer lugar “el horario de venta no es adecuado”,
aspectos todos ellos que hacen referencia al atributo de conveniencia, que podria ser de alguna

forma paliado mediante sistemas de pedidos telematicos y entrega en el almacén del minorista.

Estos factores son mencionados con mayor frecuencia entre los no clientes del sector de
hosteleria, restauracion y colectividades, mientras que entre los minoristas especializados en
perecederos aparece en primer lugar el “coste del desplazamiento” y a continuacién factores

como “estd satisfecho con el proveedor actual” y el nivel de “precios”.

Cuando en la encuesta a los no compradores se les pregunta qué servicios creen que debe ofrecer
la Merca, la “atencion al cliente” aparece en primer lugar, seguido de “entrega a domicilio” y
“variedad de la oferta”. En este aspecto no hay diferencias sustanciales entre el sector Horeca y

los minoristas especializados en alimentacion fresca.

El mayorista en una Merca puede seguir una estrategia respecto a su surtido de especializacién
o de caracter generalista. En un modelo comercial en el que los minoristas se desplazan a la Merca
y configuran sus compras mediante productos que provienen de varios mayoristas, la estrategia
de especializacion es mds atractiva ya que permite tener ventaja competitiva frente a los
restantes mayoristas competidores, que no sera facil que dispongan de un surtido tan profundo

en su especialidad.
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Por el contrario, si el minorista no se desplaza de forma cotidiana a los mercados, querrd que uno
0 pocos mayoristas, con los que tiene una relacién de confianza, le proporcionen un surtido muy
amplio y pueda encargar sus pedidos sin acudir presencialmente al mercado, e incluso que les
resuelva la entrega en sus almacenes o puntos de venta. La evolucion de los comportamientos
de los compradores, tanto minoristas como en mayor medida en hosteleria, restauracion e

institucionales, hacen mas atractiva esta estrategia mds generalista y de mayor tamanio.
2.2.4 Entorno tecnoldgico

Cuando se pretende construir una solucién tecnoldgica, que permita mejorar los procesos de
gestidon de stocks, trazabilidad de transacciones y productos, eficiencia, etc... de las empresas de
distribucion objetivo de nuestra empresa, son principalmente tres las tecnologias que se pueden

considerar. Pasamos a definirlas brevemente a continuacion:

- NFC (Near Field communication) es una tecnologia de comunicacién inaldmbrica, de
corto alcance y alta frecuencia que permite el intercambio de datos entre dispositivos.
Los estandares de NFC cubren protocolos de comunicacién y formatos de intercambio de
datos, y estdn basados en ISO 14443 (RFID, radio-frequency identification) y FeliCa. FC se
comunica mediante induccién en un campo magnético, en donde dos antenas de espiral
son colocadas dentro de sus respectivos campos cercanos. Trabaja en la banda de los
13,56 MHz, esto hace que no se aplique ninguna restriccion y no requiera ninguna

licencia para su uso.

Soporta dos modos de funcionamiento, todos los dispositivos del estandar NFCIP-1

deben soportar ambos modos:

o Activo: ambos dispositivos generan su propio campo electromagnético, que

utilizaran para transmitir sus datos.

o Pasivo: solo un dispositivo genera el campo electromagnético y el otro se
aprovecha de la modulacién de la carga para poder transferir los datos. El
iniciador de la comunicacién es el encargado de generar el campo

electromagnético.
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RFID (Radio Frequency IDentification) es un sistema de almacenamiento y recuperacion
de datos remotos que usa dispositivos denominados etiquetas, tarjetas,
transpondedores o tags RFID. El propdsito fundamental de la tecnologia RFID es
transmitir la identidad de un objeto (similar a un nimero de serie Unico) mediante ondas
de radio. Las tecnologias RFID se agrupan dentro de las denominadas Auto ID (automatic

identification, o identificaciéon automatica).

Las etiquetas RFID (RFID Tag, en inglés) son unos dispositivos pequefios, similares a una
pegatina, que pueden ser adheridas o incorporadas a un producto, un animal o una
persona. Contienen antenas para permitirles recibir y responder a peticiones por
radiofrecuencia desde un emisor-receptor RFID. Las etiquetas pasivas no necesitan
alimentacion eléctrica interna, mientras que las activas si lo requieren. Una de las
ventajas del uso de radiofrecuencia (en lugar, por ejemplo, de infrarrojos) es que no se
requiere visién directa entre emisor y receptor. Un sistema de RFID esta constituido por

cuatro componentes principales:

1. Tags
2. Lectores
3. Antenas

4. Host (sistema central)

En la siguiente imagen se muestra graficamente la estructura tipica de un sistema con

tecnologia RFID
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Codigos de Barras/ Codigos QR. Nos centraremos en los médulos QR, ya que son lo mas
aproximado que este tipo de tecnologia puede ofrecer para nuestro problema. El cédigo
QR es un moédulo para almacenar informaciéon en una matriz de puntos o en un cdédigo
de barras bidimensional. Fue creado en 1994 por la compafiia japonesa Denso Wave,
subsidiaria de Toyota. Presenta tres cuadrados en las esquinas que permiten detectar la

posicion del cédigo al lector.

Aunque inicialmente se usd para registrar repuestos en el drea de la fabricacién de
vehiculos, hoy los codigos QR se usan para administracion de inventarios en una gran
variedad de industrias. La inclusién de software que lee cédigos QR en teléfonos maviles
ha permitido nuevos usos orientados al consumidor, que se manifiestan en comodidades
como el dejar de tener que introducir datos de forma manual en los teléfonos. Las
direcciones y los URLs se estan volviendo cada vez mas comunes en revistas y anuncios.
El agregado de cédigos QR en tarjetas de presentacion también se estd haciendo comun,
y permite simplificar en gran medida la tarea de introducir detalles individuales del nuevo

cliente en la agenda de un teléfono movil.

Los cddigos QR también pueden leerse desde computadores personales, teléfonos

inteligentes o tabletas mediante dispositivos de captura de imagen como escéners o
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camaras de fotos, programas que lean los datos QR y una conexion a Internet para las

direcciones web.

[m] 0 [m]

n
En el caso que nos ocupa, nos decantamos por la tecnologia NFC, por ser la que presenta unas
caracteristicas mas acorde con el tipo de mercado y rendimiento que demanda nuestro mercado

objetivo. Presentaremos a continuacién, las principales ventajas e inconvenientes que presentan

las dos tecnologias descartadas (RFID y QR) frente al NFC.

2.24.1 NFCvs Cddigo QR

En la siguiente infografia se muestra muy claramente las grandes ventajas de la tecnologia NFC

sobre los cédigos Bidi (conocidos también como cédigos QR).
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Estos cddigos estan siendo utilizados por multitud de departamentos de marketing, incluyéndolos
en todo tipo de soportes publicitarios, envases, etc. Sin embargo, los tags NFC tienen muchas méas
ventajas. Para empezar, el NFC no precisa de unas condiciones de iluminacion apropiadas para
captar la informacién. NFC tiene integrado en el propio sistema la seguridad, por lo que pueden

ser utilizados en servicios mas avanzados.

Los cédigos QR son fragiles por naturaleza. Cualquier nifio con un boligrafo puede hacer
descifrable un cédigo. Este, ademas, debe ser visible, por lo que pueden ser invalidados por
cualquier persona si se encuentran en espacios publicos. NFC, sin embargo puede ser “blindado”
y escondido. Pueden ser insertados en la parte trasera de un cartel, y protegidos por plastico,

cristal o incluso una ldmina de metal.

Los tags NFC pueden almacenar mucha mas informacion. Pueden contener instrucciones para
conectarse a un wifi o para acceder a contenidos multimedia. NFC, ademas, trabaja en un
estandar global. Si tienes una tienda multinacional, o simplemente viajas por el mundo, el NFC
siempre estard listo para ser utilizado. Por ultimo, y no menos importante, los cddigos QR son

feos. Pueden resultar incluso perjudiciales en una creativa o en un soporte publicitario.



https://mundonfc.files.wordpress.com/2012/02/timthumb.jpg
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Sin embargo, hay que tener en cuenta que son baratos. Bueno, realmente no cuestan nada de
dinero, sélo necesitan ser impresos. Y pueden ser leidos por una inmensa mayoria de teléfonos
moviles existentes en la actualidad. Esto hace que tanto NFC como los cédigos Bidi vayan a
convivir durante un tiempo. Al menos hasta que la tecnologia NFC se implante definitivamente y
se abaraten, aun mas, sus costes. Obviamente, la tecnologia NFC va mas alla de las posibilidades
de los codigos QR, por lo que cuando comparamos ambos lo hacemos respecto a aquellas

funcionalidades que son comparables, claro esta.

Si hay un elemento clave que nos permita decantarnos por NFC, es que los codigos QR son muy
baratos y accesibles, pero presentan el gran inconveniente que no se pueden modificar o editar
durante las diferentes etapas de nuestro proceso. Esto hace que no sea realista plantearnos

usarlos para el objetivo perseguido.

2.2.4.2 NFCvs RFID

Estos son los dos actores tecnoldgicos principales para conseguir la solucion perseguida. Tienen
muchas similitudes (de hecho el NFC deriva de la tecnologia RFID), y es obvio que las posibilidades
potenciales de RFID son mayores, pero también lo es su coste. Ha sido precisamente el coste y

accesibilidad lo que ha tenido mayor peso en la decision final.
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Empecemos por comparar las principales caracteristicas de ambos sistemas.

RFID

Accesibilidad: La implementacién de un sistema RFID requiere multiples actores y

muchos componentes diferentes.

Alcance y precisién: La exactitud RFID varia seguin el tipo de etiqueta, la antenay
lectores utilizados, pero es posible identificar hasta 1.000 etiquetas por segundo a casi

el 100% de las tasas de lectura.

Seguridad: Gracias a las soluciones estandar de seguridad de red IP, la comunicacién IP

entre lectores RFID y la red es segura.

Coste: Debido a que existen muchisimas soluciones basadas en RFID, el coste puede ser
igual de variable, pero generalmente requiere una inversion elevada para muchas

empresas.

NFC

Accesibilidad: Esta tecnologia, a nivel de usuario, estd presente sélo en los dispositivos
Android. Los Iphones 6 ya la llevan implementada pero sélo se puede usar asociado al
apple pay. Por lo tanto, si nuestro mercado estd compuesto en su gran mayoria por

Andorid, es una tecnologia a tener en cuenta.

Alcance y precision: el alcance de la tecnologia NFC es muy reducido, pues se mueve

como maximo en un rango de los 10 cm.



http://beretail.es/blog/wp-content/uploads/2015/11/RFID.png
http://beretail.es/blog/wp-content/uploads/2015/11/NFC.png
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e Seguridad: La lectura de nuestra transmision es una posibilidad que existe siempre. En
el caso de la tecnologia NFC se cuenta con la ventaja de la poca distancia a la que la
misma opera, pero no se puede descartar la copia de los cédigos de la etiqueta.

Ademas, existe riego de modificacion o insercién de errores en la misma.

e Coste: Existe una amplio rango de etiquetas, segin el material como estén hechas.
Desde adhesivas hasta metadlicas. El precio por etiqueta puede oscilar desde 0'1€ hasta
1'2€ por etiqueta. Por lo tanto es una tecnologia accesible para informacion de gamas

de producto.
e Pros: Tecnologia muy precisa y accesible por coste.
Contras: Alcance bajo.

éPor qué es necesario NFC? Si bien, RFID es una tecnologia bien conocida e implementada desde
aproximadamente 1960 (alguno afirman incluso que mucho antes), sus bondades se han quedado
algo cortas con el vertiginoso avance de las telecomunicaciones, ademas de presentar algunos

problemas de seguridad.

El uso de etiquetas pasivas o activas en RFID solo cumple una funcién, identificar o localizar algo.
La mayor interactividad que ofrecen es un discreto intercambio de datos y la posible validacién
y/o actualizacidon de estos, siendo un caso muy ejemplar su uso en los pasaportes biométricos. En
este sentido, las etiquetas RFID tienen como Unica funcién almacenar datos. Solo el dispositivo
lector tiene actividad y posibilidades de comunicarse con el exterior para validar y/o actualizar los

datos de la etiqueta.

NFC, al igual que RFID, es una tecnologia de corto alcance, que opera a distancias menores de 10
cm en la frecuencia de 13.56MHz, con una rafaga de datos de velocidades entre 106Kbit/s y los
848Kbit/s. Se necesita de un lector o iniciador (initiator), que por medio de la emisidon de un
campo electromagnético energiza al componente pasivo destino (target). De esta manera, NFC

es interoperativo con los actuales estandares de RFID.

Lo que marca la diferencia entre NFCy RFID son tres aspectos, los cuales son, la distancia maxima,
la seguridad en el intercambio de datos, y la capacidad de interaccién entre sus elementos en

forma pasivo/activo y activo/activo.

NFC estd disefiada para operar a menos de 10 cm de distancia entre el iniciador y el destino. Esto
no significa que no pueda funcionar con distancias mayores, pero es el segundo punto, la

seguridad en los datos, lo que marca la imitacion. NFC esta pensada para el intercambio de datos



http://es.wikipedia.org/wiki/Pasaporte_biom%C3%A9trico
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sensibles y la necesidad de limitar los elementos que interactien cuando se establezca este
intercambio. Ya son bastantes conocidos los problemas de seguridad que tiene RFID, razén por la
cual esta tecnologia no fue vista con muy buenos ojos para su uso en el comercio electrénico. De
aqui que NFC haya sido inicialmente pensada para aplicaciones mas delicadas, como la banca y

las transacciones electrénicas comerciales.

El tercer punto, la capacidad de interaccién con los elementos de comunicacion, es lo que nos
lleva a su aplicacion en los teléfonos moviles. La tendencia de incorporar la tecnologia NFC en los
smartphones abre la posibilidad del intercambio de datos interactivo entre el iniciador y el
destino. En el caso de la banca electrénica y el pago mediante NFC, el smartphone actia como
un monedero electrénico, cuya validacion no dependera solo de las contrasefias y los certificados
digitales, sino también de la intervencién in situ del duefio del teléfono (en dicho caso, el duefio
de la cuenta de banco e interesado en el producto a adquirir), quien en Ultima instancia autorizara

0 no que se efectué dicha transaccion.

Un ejemplo préctico de esto, es que con simplemente acercar el smartphone al punto de contacto
NFC, este iniciara la transaccion con el teléfono, que en este caso actla como elemento destino
pasivo. En el teléfono se iniciaria la aplicacién necesaria para visualizar la actividad a realizar y el
operador del teléfono completara la informacidn solicitada para su posterior aprobacion y envié
alaunidad iniciadora. De esta forma, cosas como comprar en una maquina expendedora, adquirir
entradas de cine o pagar el pasaje de autobus o metro son tan simples como hacer que el teléfono

toque el punto de contactoy listo.

El otro aspecto de importancia de la tecnologia NFC es la posibilidad de comunicacién Peer-To-
Peer entre dispositivos NFC. Eso puede ser Util para el intercambio de datos entre smartphones.
La pregunta de rigor aqui es ¢Qué ventajas ofrece NFC a los actuales mecanismos de

comunicacion? Esto concretamente hablando, Bluetooth y Wifi.

La ventaja es la simplicidad. NFC solo necesita que ambos teléfonos se toquen, y segun la
aplicacion asociada a esta accién, se hard un rapido y efectivo intercambio de datos. Esto es Util
para el transvase de pequefios trozos de informacion, tales como nimeros de teléfono, tarjetas
de presentacion, fotos, archivos, etc. En este aspecto es mas practico y rapido que Bluetooth o
WiFi, ya que el primero requiere que exista un previo reconocimiento y autorizacién entre los
dispositivos y el segundo requiere de establecer comunicacion ya sea via Ad-Hoc o por medio de
un Access Point, ademads de su respectiva configuracién y aplicacion de intercambio de datos. La

desventaja es la velocidad, ya que la tasa maxima de transferencia de NFC no supera los 3Mbps.
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Aun asi, NFC ofrece la posibilidad a futuro de reducir la cantidad de objetos identificativos que
portamos en forma corriente en nuestra vida diaria. En el futuro, cosas como las llaves de la casa,
pasaportes, informacién ampliada de objetos comerciales, control de mascotas
o inventarios, podran llevarse a cabo solo con el uso del mdévil, la aplicacion adecuada y acceso
a la nube. La clave aqui es el requerimiento de la interactividad y el acceso a grandes bibliotecas
de datos, cosa que pueden ser cubiertas hoy dia con el uso de internet maévil y las plataformas de
Cloud Computing. Evidentemente, todo lo anterior estara bajo la estricta condicidon de que se
establezcan los protocolos de seguridad necesarios para evitar suplantaciones, accesos no

autorizados o robo de informacién.

Finalmente, podemos ver en la siguiente infografia, un esquema claro de las principales

diferencias entre las dos tecnologias.
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2.3 Analisis de la competencia

2.3.1 Competidores actuales

Con relacién a la tecnologia RFID, actual referente en gestidn y trazabilidad en el sector (los
codigos BIDI se usan de manera mas extendida en el punto de venta, como fuente de informacién
en origen para el consumidor y en el canal corto o directo, y no tienen opcién de reescritura®®),
la introduccién de la tecnologia NFC supone una verdadera revolucién, simplificando

notablemente la cadena de valor.

NFC se postula asi como una opcién intermedia con la gestionabilidad de los cédigos QR vy las

opciones de gestion de informacién en transito de RFID.

En efecto, en el marco de RFID, y de acuerdo con estudios del Politécnico de Miladn (2.005) puede

esquematizarse la cadena de valor asociada a la misma tal y como sigue:

Uno de los ejes presenta las actividades que componen la cadena de valor ya descrito, mientras

que el otro eje propone tres niveles de componentes:
- Hardware (etiquetas, lectores, antenas, etc.)
- Middleware y DataBase (software de intercambio entre aplicaciones)

- Aplicaciones y procesos especificos

10 En este sentido, mas que de competencia debe hablarse de clientela potencial, ya que tanto la interfaz
con productores y mayoristas en origen por un lado y entre minoristas y consumidores por otro es un claro
objetivo de expansion de la tecnologia y del servicio vy, al igual que en el momento actual utilizan Cédigos

QR, pueden dar el salto por las ventajas ya citadas al uso de la tecnologia NFC.
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La introduccion de NFCy la irrupcion de las tecnologias méviles supone una drdstica simplificacién
en los dos primeros niveles, dejando mas opciones al puramente aplicativo, basado en entornos

ampliamente distribuidos como iOS o Android principalmente, tal y como expone Argawal (2011):

En esa linea, la clasificacion tradicional de proveedores tecnoldgicos entre
- Desarrolladores de tecnologia y revendedores.

- Integradores de sistemas

- Proveedores de software

- Consultores y contratistas principales

tiende a simplificarse por las comparativamente menores exigencias de desarrollo tecnoldgico e

integracion de sistemas, dejando el campo abierto al suministro de soluciones SW.

El nimero de proveedores de productos y soluciones RFID en Espafia es algo superior al centenar,
estando muy fragmentado y especializado por sectores, con carteras comerciales por lo general

poco diversificadas, salvo en el caso de los grandes consultores de soluciones.

Los proveedores especializados de producto (incluyendo middleware) suelen ser PYMEs de

facturacién menor de 3 ME£.

Este perfil se confirma en las entrevistas realizadas a representantes de mercados centrales
(MercaMadrid y MercaSevilla), que han permitido comprobar que el mercado objetivo esta
escasamente cubierto por la competencia potencial, y ésta es fundamentalmente como se ha

descrito.

En efecto, en la gran mayoria de los Mercas (70%) no existen practicamente en el momento actual

entidades que cuenten con un servicio integrado y apoyado en las TICs de gestion de stocks,
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apoyo a la gestién de la trazabilidad y vinculaciéon con la facturacién y contabilidad de la empresa,
tal y como se prevé en un futuro para el sector (Andrés y Okazaki, 2011). El coste parece ser una

barrera de entrada importante

TRAZABILIDAD TOTAL
Trazabiidad May oriska Trazabilided
Trezsbiliced Clienta
Proveador [mirorista,
Agcendante Intarms Dascendanta cetallista)

Identificecion + Aegistro + Transmision an code etapa

Dejando a un lado los grandes generalistas, para los que no parece que hasta ahora haya sido el
de los mercados centrales un segmento particularmente atractivo, debido probablemente a su
atomizacion y escasos margenes, podemos estimar en un maximo de una treintena de PYMEs
especializadas el dmbito de competencia potencial, trabajando fundamentalmente aplicaciones

ERPy TPV.

Salvo una de ellas, el resto no ofrece tecnologia maévil ni NFC, y sélo la mitad incluyen en su
portafolio el empleo de tecnologia RFID. En este sentido, podria considerarse a la tecnologia NFC

como un SUSTITUTO, disruptivo por su coste.
Entre ellas podemos citar:

-GESICO SISTEMAS, division de aplicaciones de una consultora del ambito legal y financiero

(factoring, crédito y caucion, segurosy reaseguros), que cuenta con una plantilla de 23 empleados
y una facturacién anual de alrededor de 2 M€ y opera en MercaSevilla, MercaMalaga vy

MercaAlgeciras.

La solucion ofertada se centra en la simplificacion de las transacciones y en el apoyo a la
facturacion y gestion del cobro, modelo que cuenta con una cierta extensidn en las zonas de los

Mercas de productos de mayor valor (pescados y mariscos) y casi nula en el resto. El sistema de



http://www.gesicosistemas.es/
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GESICO provee a asentadores y minoristas de tarjetas RFID individuales que, en las proximidades
del dispositivo de pesaje, permiten a éste Ultimo reconocer a la entidad, contrastarla con una

base de datos comun de clientes, verificar su solvencia y autorizar la transaccién.

Este tipo de sistemas no esta implantado en absoluto en el segmento de asentadores de frutas y

hortalizas, cuyos procedimientos de transaccion son realmente rudimentarios.

En todo caso su aplicabilidad e integracién con procesos de gestion de stocks, trazabilidad y
gestidn no es tan sencilla como en el caso de la tecnologia NFCy obliga a disponer de varios tipos

de dispositivos de algunos Mercas.

» GR SOFTWARE Espafia, distribuidor autorizado en Espafia del software il[EAN y EleAN de

trazabilidad alimentaria de Smiralles Software Engines, que ha efectuado algunas

implantaciones a mayoristas del sector carnico en MercaMadrid. Cuenta con 15

empleados y una facturacion cercana a los 2 M£.
» MICROVEN S.L., PYME del sector TIC de 27 empleados y 1,8 M€ de facturacién, que
cuenta con el ERP MERCAXXI.

» GALDON software, que cuenta con 28 empleados y unas cifras de negocio de 1,4 M£.

> SOFT CONTROL INFORMATICA, S.A., PYME de 11 empleados y 1 M€ de facturacién,

cuenta con paquetes SW ERP especificos como MercaNET y MercaMIN.

» DIPOLE ANALYST S.L., micropyme de 5 empleados y facturacion de 1 M€ especializada en

implantacion y aplicacion de soluciones RFID y NFC, que ha comercializado sus productos
en algunas cadenas de distribucién minorista moderna (tudespensa.com).

» TAG Ingenieros, start-up y micropyme de 5 empleados especializada en tecnologia RFID
aplicada a envases y pallets con una facturacién anual de 0,8 M€. Ha hecho diversos
esfuerzos de implantacién de la misma a lo largo de toda la cadena de distribucion
alimentaria, con algun éxito en el sector vitivinicola y en el canal de distribucién moderna.
En este caso se trata de un sistema de trazabilidad basado en la identificacién RFID e
material plastico.

» OAX Ingenieros, micropyme de 5 empleados y 0,4 M€ de facturacidén que cuenta con
diversos paquetes ERP y TPV (paquetes FRUTIX) para mayoristas y minoristas

hortofruticolas.
2.3.2 Nuevos entrantes

Como ya se ha mencionado repetidamente, se prevé que el mercado tendrd un crecimiento

suficientemente atractivo por el abaratamiento de costes para el cliente como para que, ademas



http://www.ilean.net/index.html
https://www.youtube.com/watch?v=sKQy4UkKL_s
http://www.microven.net/
http://www.galdon.com/erp-alimentacion/
http://www.soft-control.net/index.html
http://www.dipolerfid.es/
http://tagingenieros.com/index.php
http://www.oax.es/
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de la reorientacion de los competidores actuales hacia la tecnologia NFC, se produzca la entrada
de nuevos agentes que hasta ahora habian descartado este ambito de actuacion por su escasos

margenes (consultoria, desarrollo de software y soluciones).
Estos nuevos entrantes pueden optar por varias opciones:
- Reventa de soluciones existentes

Esto podria suponer una ventaja en cuanto al tiempo de desarrollo, pero les limitaria en cuanto

a flexibilidad y a la posible y rdpida evolucién tecnoldgica de la tecnologia NFC.
- Desarrollo de nuevas soluciones

Supondria un tiempo de aproximadamente un afio y requeriria un equipo multidisciplinar: gestién
de empresa, conocimiento tecnologia NFC, de desarrollo de software y de sistemas ERP/MRP y

wireless.
2.3.3 Sustitutos

Como se ha mencionado anteriormente, el cédigo de barras tiene limitaciones en cuanto a su
integridad, lectura, contenido y actualizacién de datos, vy la tecnologia RFID queda limitada por
su coste y falta de estandarizacion, versatilidad, interoperabilidad y compatibilidad. NFC es en si

misma un SUSTITUTO para aplicaciones de proximidad.

En aplicaciones recurrentes y de proximidad NFC es aplicable en todo tipo de procesos con un

alto ratio beneficio/coste.

Quizas el sustitutivo mas importante del NFC es la propia evolucién de la tecnologia regulacion,
especificaciones de integridad, capacidad, seguridad, potencial de reescritura y subescritura,

banda de frecuencia y estandares de comunicacién etiquetas-moviles.

En todo caso gran parte del modelo de negocio descansa sobre ello precisamente, situarse en
vanguardia, diferenciarse en calidad y valor y mantener en todo momento la posiciéon de liderazgo

en conocimiento.
2.3.4 Proveedores

Los principales proveedores del negocio son los fabricantes de tags NFC y los proveedores de

smartphones.

Existe un amplisimo abanico de potenciales suministradores localizados en distintas regiones del

mundo, aunque cabe destacar que los localizados en Asia, en particular China, pueden suministrar



http://www.globalsources.com/gsol/I/NFC-tag-suppliers/s/2000000003844/3000000202934/31463.htm
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todo lo necesario y a precios muy competitivos, obteniéndose con seguridad descuentos por

volumen de ventas.

Con el desarrollo de aplicativos especializados es de prever una rapida evolucién de las estructura
y configuracién de los tags, personalizandose segin ambito de aplicacién, solicitaciones vy
requerimientos de servicio, y ello posiblemente pueda llevar a cuellos de botella mas o menos
prolongados, que se esperan poder resolver por el efecto llamada de la creciente demanda y una

colaboracién estrecha con aquellos.

Analisis de Porter (poder /amenaza)

Competencia
10

Clientes Nuevos entrantes

Suministradores Sustitutivos
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3 Modelo del negocio.

3.1 FAST TAG

La propuesta de FAST TAG es facilitar la gestion de stocks, trazabilidad y obsolescencia de los
mayoristas y minoristas del sector hortofruticola principalmente, especialmente centrados en el

segmento de los mercados centrales.

Nuestra idea consiste en utilizar la tecnologia NFC, ampliamente extendida en los teléfonos
moviles, para implantar un sistema de gestion y mejora de los procesos, basado en el uso de
etiquetas NFC, la conexion de red propia de los teléfonos y un sistema de gestién por software
desarrollado por nuestra empresa. Esto permitird un ahorro en costes para los clientes, ademas
de la mejora de la eficiencia de sus procesos, por un bajo coste, que es la base de nuestro modelo

de negocio.
La solucidon aportada a nuestros clientes, incluira:

- Suministro de etiquetas NFC en diferentes formatos en funcion de la topologia vy

necesidades de cada cliente.

- Software de control y gestidn disefiado para sus necesidades.
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- Servidor alojamiento del sistema de gestion.

- Asesoria personalizada para adaptar la solucién a las necesidades de cada cliente.
- Instalacion de la solucién.

- Acceso remoto a sus datos e histéricos.

- Posibilidad de gestion remota

- Mantenimiento anual.

El siguiente esquema resume las principales ventajas de nuestra solucion tecnoldgica:

3.2 Valor para el cliente (Business Case)

La incorporacién de estas tecnologias en las empresas proporciona una serie de servicios que
mejoran claramente su eficiencia. Centrandonos en la solucién, basada en NFC, que ofrecemos,

los principales valores que aportaremos a nuestros clientes son:
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- Mejora en la eficiencia, eficacia y productividad en la gestion de inventario y transaccién

en clientes con un proceso bdsicamente manual, proporcionando una tecnologia que

mejora drasticamente sus procesos.

- Ofrecemos una solucion de bajo coste a un segmento especialmente sensible al precio,

dados sus escasos margenes comerciales.

- Reduccion estimada de un 50% de los deterioros, extravios y caducidades, que suponen

pérdidas hasta ahora asumidas por los clientes.

- Se ofrece un servicio “llave en mano”, que incluye asesoramiento, aplicacién vy

mantenimiento de forma que el cliente perciba una mejora instantanea sin grandes

disrupciones en su operativa.

De acuerdo a las ventajas enumeradas, podemos preparar el siguiente business case para

nuestros clientes:

Escenario de negocio

ROI & Beneficios clave

Prevencién de deterioros, extravios vy

caducidades en Mayoristas

Disminucién del 50%. Con unas pérdidas
medias del 5% de la facturacion (250k€),

supondria un ahorro anual de 125k€.

Prevencién de deterioros, extravios vy

caducidades en Minoristas

Disminucién del 50%. Con unas pérdidas
medias del 5% de la facturacion (10k€),

supondria un ahorro anual de 5k€.

Solucién de bajo coste y con un payback

extremadamente rapido.

Para Mayoristas, con una inversién inicial de
2,73k€y un retorno de 125k€. Para Minoristas
una inversién inicial de 720€ para un retorno

de 5kE.

Mejora en la gestién de la informacion

Pasarian de gestionar todo mediante papeles
(albaranes, etc...) a tenerlo digitalizado, con lo
gue esto conlleva en mejora del acceso a los

datos, estudio de los mismos y conservacion
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Mejora en la trazabilidad de su productos

Con la Legislacion cada vez mas exigente en
este aspecto, les permite implantar una
trazabilidad de su proceso que les permita

cumplir con las exigencias presentes y futuras

Evitar errores manuales

Aun siendo dificiles de cuantificar, las
transacciones mediante papeles sin ningun
tipo de tecnologia son mas propensas a

errores humanos

Alternativa tecnoldgica a las existentes en el

mercado

Hasta ahora todas las soluciones de este tipo
estan basadas en la tecnologia RFID, que tiene

un coste hasta 3 veces superior.

3.3 Lean Canvas

El Lean Canvas que hemos preparado para nuestro modelo de negocio es el mostrado en la

siguiente pagina




ean Canvas Fast Tag
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oblema Solucion Proposicion de Ventaja Especial Segmentos de
Solucién Valor unica Conogimient clientes
tecnoldgica de i ORI
Mercado bai del mercado
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“Edad de Piedra” Software Adaptada al probléma de e len s
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obsolescencia del media para un
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3.4 Fuentes de Ingresos

Como cualquier negocio, nuestro objetivo es obtener la maxima cantidad de Revenue posible,
manteniendo nuestro compromiso con la calidad y la excelencia. Con ese objetivo en mente,

nuestras fuentes de ingresos principales seran cuatro, definidas en el siguiente grafico:

e FEtiquetas: Es la parte de hardware de nuestro negocio. Son imprescindible para el

funcionamiento del sistema propuesto y se obtendran ingresos por su venta directa.

e Aplicacion: Cada una de las implantaciones en un cliente, implicara un ingreso por la

realizacion de la misma, obteniéndose una vez por cliente.

e Asesoria: Cada uno de nuestros clientes presenta particularidades en su negocio, que
requiere de nuestro asesoramiento para poder implantar la solucién que mejor se

adapte. Obtendriamos este ingreso una vez por cliente.

e Mantenimiento: Esta serfa la cuota anual que se le cobraria a cada uno de nuestros
clientes por el mantenimiento del sistema. Es un Revenue recurrente, siempre

interesante.
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3.5 Analisis DAFO

La siguiente figura muestra el DAFO de nuestro negocio:

A continuacién, entraremos un poco mas en detalle en cada una de las 4 dreas.
3.5.1 Fortalezas

Entre las principales fortalezas, cabe destacar:

- Somos una empresa pionera en este mercado usando tecnologia NFC. Esto nos posiciona
en una rampa de salida con grandes posibilidades, ya que nos adaptamos a una de las
principales demandas de los clientes (bajo coste frente a soluciones RFID) y ademas no

hay competencia, con lo que tenemos todo el mercado objetivo para nosotros.

- Yadisponemos de contacto directo con algunos de los principales “decision makers” de
algunos de los mercados centrales. Ademas de entrevistas, se ha realizado alguna prueba
piloto, con feedback muy positivo, lo que refuerzo la confianza en la idoneidad de nuestra

solucion.
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- Enimportante recalcar que nuestra principal estrategia, el implementar una solucion de
bajo coste, estd perfectamente alineada con un sector que dispone de muy bajos

margenes comerciales y que no desea, por tanto, grandes inversiones.

- El equipo de FAST TAG tiene miembros con amplia experiencia en gestion de stock e

inventarios.
3.5.2 Debilidades

Entre las principales debilidades, cabe destacar:

- Nuestra cartera de productos es limitada. Ofrecemos una solucién de Software vy
Hardware, combinada con asesoria y mantenimiento, muy centrada en el mercado
objetivo. Aunque las posibilidades de expansion son casi infinitas por la propia
idiosincrasia de la tecnologia, lo cierto es que puede ser un handicap el tener una cartera

pequefia de entrada.

- Escasos ingresos iniciales. El modelo de negocio requiere un cierto tiempo para alcanzar
un buen nivel de facturacion, lo que hace que los primeros afios los ingresos sean

relativamente pequefios.

- Dado que el enfoque inicial estda muy centrado en un sector muy especifico, ello también

lo convierte en un peligro, ya que tendremos una alta dependencia del mismo.
3.5.3 Oportunidades

Entre las principales oportunidades, cabe destacar:

- Como es un segmento de mercado sin ningun tipo de competencia, tenemos una gran

oportunidad, ya que detectamos una necesidad, que ahora mismo nadie esta cubriendo.

- La Legislacién tiende a ser cada vez mas exigente con la trazabilidad del sector
alimentario. Esto les va a obligar a implantar obligatoriamente medidas para poder
cumplir lo exigido. Tenemos la oportunidad de anticiparnos a estas necesidades
ofreciéndoles una solucién que van a demandar, permitiéndonos acaparar una cuota

mayor del mercado objetivo.

- Dado que la tecnologia NFC estd ampliamente extendida en los Smartphones, la
escalabilidad de nuestra empresa es exponencial. Podremos extendernos desde este

sector a muchos otros segmentos y a nuevos mercados.
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- El mercado Mayorista, aunque mas rentable, es limitado en cuanto a numero. Sin
embargo el mercado Minorista, mucho mds numeroso, permite una via de expansion

cIara para nuestras ventas.
3.5.4 Amenazas

Entre las principales amenazas, cabe destacar:

- No hay competidores, pero las barreras de entrada nos son altas, y esto puede presentar
una clara amenaza, ya que nada impide que otras empresas nos copien el modelo una

vez detectada la necesidad.

- Esun sector especialmente resistente a los cambios, lo que puede suponer un problema

ya que, aunque no drastico, nuestra solucién supone un cambio en su operativa.

- La parte Hardware (etiquetas NFC) de nuestra solucién, es facilmente adquirible a través

de otros canales, lo que podria suponer un peligro a nuestras estimaciones de ingresos.
3.6 Posicionamiento competitivo

La estrategia de nuestra empresa, estd claramente orientado a un segmento del mercado muy
especifico (sector hortofruticola), con lo que estd claro que nuestro posicionamiento es de

Enfoque, dentro de la clasificacién de Porter.

La estrategia de enfoque consiste en concentrarse en un segmento especifico del mercado; es
decir, concentrar los esfuerzos en producir o vender productos que satisfagan las necesidades o
preferencias de un determinado grupo de consumidores dentro del mercado total que existe para
los productos. A través de la aplicacidn de esta estrategia se busca especializarse en un mercado
reducido pero bien definido y, por tanto, ser mas eficiente de lo que se seria atendiendo a un
mercado amplio y variado. Parece claro que, en nuestro caso, con una clara orientacién hacia un

segmento muy especifico, nos englobamos dentro de este posicionamiento.

Lo que no es tan claro es que nos posicionemos claramente dentro una de las dos alternativas
dentro del enfoque, esto es, liderazgo en costes, o diferenciacion. Que nuestra estrategia esta
orientada a ser una solucion de bajo coste, porque el sector asi lo demanda esta claro, con lo cual

es obvio que tenemos una estrategia orientada al bajo coste.

Pero bien también es cierto que, usando una tecnologia no usada normalmente para este tipo de
aplicaciones (frente a RFID) y con los conocimientos sobre gestién que aportamos, adoptamos

una estrategia de diferenciacion.




Executive MBA Online XVIII Ed.

Dado que la clasificacion de Porter no es excluyente, siendo posible formar parte de mas de un
grupo, cabe concluir que nuestro posicionamiento es de enfoque, con una estrategia competitiva

de costes y la diferenciacion.







4 Plan de Marketing

4.1 Estudio de Mercado
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Con objeto de disponer de opiniones contrastadas y cualificadas se realizd un estudio de mercado

basado en entrevistas a los principales perfiles singulares de actores en puestos clave de

responsabilidad en la toma de decisiones a lo largo de la cadena de distribucion.

El objetivo de dichas entrevistas ha sido conseguir informaciéon y opiniones cualificadas vy

contrastadas sobre las principales carencias, cuellos de botella, problemas, necesidades vy

oportunidades percibidas en el desempefio de su funcién, cometidos y responsabilidades, y

confirmar y validar la idoneidad y viabilidad de implantacion de soluciones de gestion basadas en

tecnologia NFC a los procesos, productos y servicios relacionados en dicha cadena.

El resumen esquematico de dicho trabajo se refleja en la tabla adjunta (ver Anexo | con las fichas

detalladas):

Nombre entidad

Perfil (nivel técnico)

Problemas y soluciones

S.AT Citricos

Productor/distribuidor

Gestion de stocks convencional (coédigo de

valencianos (basico) barras) y aplicacion ad hoc. Necesidad de
control de trazabilidad seguro y a bajo coste.
Supracafé Productor/distribuidor | Control de stocks. RFID caro. Necesidad de
(avanzado) soluciones de bajo coste. Alta influencia del
consumidor final (calidad, trazabilidad)
Dcoop Productor/distribuidor | Control de trazabilidad seguroy a bajo coste. Alta
(mediano) influencia del consumidor final (calidad,
trazabilidad)
FM Logistics Gran distribuidor Control de stocks. RFID caro. Necesidad de

(avanzado)

soluciones de muy bajo coste.
Reetiquetado/subetiquetado impuesto por
deterioro, consumidores, normativa o en

mercancias de valor
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Nombre entidad Perfil (nivel técnico) Problemas y soluciones
Paceco Espafia Gran distribuidor Control de stocks. RFID caro. Necesidad de
(avanzado) soluciones de muy bajo coste.

Reetiquetado/subetiquetado impuesto por
deterioro, consumidores, normativa o en

mercancias de valor

Rodair Mediana distribucion | Control e inspeccién de stocks. Necesidad de
(mediano) soluciones de muy bajo coste. Condicionados
por la heterogeneidad de soportes de la gran

distribucion y grandes productores.

Reetiquetado/subetiquetado impuesto por
deterioro, consumidores, normativa o en

mercancias de valor

Jeréonimo Barrios | Mayorista (basico) Control de stocks. Facturacion. Necesidad de
(Mercamadrid) soluciones rapidas y de bajo coste

CTA Claster empresarial Control de trazabilidad seguro y a bajo coste.
Mercasevilla Mayoristas/Minoristas | Control de stocks. Facturacién. Necesidad de

(Dir. Mercados) (varios niveles) soluciones rapidas y de bajo coste

De las entrevistas realizadas se obtienen las siguientes conclusiones:

1. Latrazabilidad es una necesidad y un problema creciente a lo largo de toda la cadena de

distribucién; viene impuesta tanto por la normativa como por los consumidores.

2. Los productores centran mas sus necesidades en la trazabilidad, aunque en el caso de
productos de alto valor afiadido la gestion de stocks cobra importancia creciente. Los
productores de género de menor valor no son totalmente conscientes de las

deseconomias de su modelo de gestidn.

3. Las tecnologias RFID y de lectura de cddigo de barras estan impuestas en la gran

distribucion, donde no parece haber hueco a corto plazo para NFC por su corto radio de
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accion; esta situacion puede cambiar a medio plazo por lo comentado mas abajo. Cuando

su posicion es dominante, la gran distribuciéon impone su propia tecnologia.

4. La evolucién en la gran distribucion es hacia sistemas de gestion de stocks de coste
minimo o cuasi nulo; sin embargo, los crecientes problemas de trazabilidad por deterioro
de etiquetas y por imposicién de requerimientos de reetiquetado y subetiquetado, asi

como de controles e inspecciones pueden hacer cambiar la situacion a medio plazo.

5. Laintroduccién de la tecnologia RFID no debe verse como una competencia sino como
un primer paso a la penetracion de la tecnologia NFC. Los agentes que ya la utilizan esta

ya familiarizados con la misa y ven con buenos ojos soluciones de mas bajo coste.

6. La atomizacién de la cadena de distribucion (canal largo tradicional) facilita la

implantacion de soluciones de bajo coste comunes o al menos interoperables.

7. La etapa de desagregacién del suministro (paso mayorista — minorista) es critica dentro
de la cadena, y donde se concentran y magnifican los problemas de trazabilidad y gestién
de stocks y facturacion. La disponibilidad de personal para atender simultdaneamente

estas tres funciones es insuficiente.

8. La distribucién mayorista de productos frescos de mayor valor (pescados y mariscos;
carnes) es pionera en la implantacién de soluciones de gestion avanzada,
fundamentalmente con tecnologia RFID, con los problemas mencionados de coste,

interoperabilidad e inclusidn de procesos de facturacion, gestion de stocks y trazabilidad.

9. Existen altas ineficiencias de gestion y trazabilidad en el caso de mayoristas de productos
frescos de menor valor. La optimizacion del tiempo de facturacion y gestion de stocks es

un claro cuello de botella que impide mayores productividades.

10. La combinacion de pérdidas y deterioros del género con los crecientes requerimientos
de control, los escasos margenes comerciales (aunque éstos se compensan en parte por
economias de escala) y la pérdida de cuota en favor de la distribucién moderna son un
ya un grave problema con visos de empeorar drasticamente a corto plazo, y ya estan
causando pérdidas importantes no siempre cuantificadas ni de las que se es siempre

consciente.

En resumen, la gestion a bajo coste de la trazabilidad y la necesidad de disminucidn de costes de
gestion y facturacion son problemas crecientes, agravados en la etapa de paso a minoristas.

Existen oposiciones y resistencias importantes al cambio, pero el contexto (ley de la cadena
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alimentaria, OCUs) influye de manera determinante, y las ineficiencias y deseconomias, no

siempre visibles, son sin embargo cada vez mas patentes.

Todo ello es coherente con los diversos estudios realizados en la materia, en particular el
efectuado por Mercasa y el Instituto Cerda en 2007, cuyas recomendaciones al respecto se

adjuntan mas abajo.

Entre ellas cabe destacar la R3, R4, R5, R6, R8 Y R11
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Ilgualmente, merece destacarse el estudio realizado por Lopez Tomas y Sarrate, publicado en el
n? 71 de la Revista Profesional Veterinaria (2009) sobre el conocimiento y percepcion empresarial
de la utilidad y rentabilidad de la tecnologia RFID aplicada al etiquetado de los alimentos. Los

datos arrojados son los siguientes:
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Como puede observarse, la disposicién a la adopcidon de la tecnologia estd mas motivada por
cuestiones de rentabilidad que de concienciacion frente a la trazabilidad o de satisfaccion al

cliente, viniendo todo ello mas impuesto que razonado y asimilado.

Respecto a los sistemas de codificacion utilizados, un 65,7% de las empresas encuestadas
declaran utilizar sistemas manuales, frente a un 54,3% que utilizan el cédigo de barras o un escaso

3,9% que disponen de sistemas de radiofrecuencia. Por otra parte, un 17,1 % combinan

diferentes sistemas de codificacion. Si se desagrega la informacién por tamafio de empresa el

cuadro es aun mas drastico; puede verse mas abajo.

Gestion de la trazabilidad alimentaria - soportes empleados seglin tamafio empresa

Finalmente, a efectos de valorar la percepcién que sobre la suficiencia de los sistemas de gestidn
de trazabilidad se tiene en la cadena de distribucién alimentaria se adjunta el cuadro de mas

abajo procedente del mismo estudio.

Sorprende, dado lo rudimentario de los recursos empleados hasta ahora, la percepcion de
suficiencia, posiblemente debido a la falta de percepcién global de la cadena y de los impactos

aguas arriba y aguas abajo:
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Trazabilidad alimentaria - conocimiento y percepcién de suficiencia

En lo referente a la distribucién minorista, ya se ha comentado en la parte de analisis socioldgico
las principales motivaciones y pautas de compra de los usuarios de la red de mercas, asi como

sus demandas de mejora para con los mayoristas.

Entre las demandas formuladas destaca la mejora del envasado, la adecuacién a los medios de
pago del minorista, el envio de informacion anticipada por maévil o Internet y la compra a distancia

o presencial por los mismos medios.

Todo ello favorece la implantacién de tecnologias moviles de proximidad y bajo coste, dada la

predisposicion previa al uso de los mismos y a la recepcion y chequeo del producto entregado.

Por otro lado, el minorista se ve cada vez mdas empujado por el consumidor a emplear las
tecnologias mdviles en su gestion y facturacién de cara al cliente, como se puede ver en el cuadro

adjunto mds abajo, procedente igualmente de un estudio realizado para Mercasa (2012).

En él se valora en una escala de 1 a 5 la intensidad de uso de las diversas tecnologias TIC por un
lado, y por otro lado la correlacion (entre 0y 1) del uso de cada una de ellas con la satisfaccion y

demanda del consumidor:

Puede comprobarse como el uso de las tecnologias moviles tiene un indice de satisfaccion entre
los clientes mucho mas elevado comparativamente que el uso que de los mismos se hace por los

minoristas.
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4.2 Mercado Potencial

El mercado potencial al que se dirige FAST TAG esta formado por los diferentes puestos de
mayoristas ubicados en los diferentes mercados centrales de Espafia y todos los minoristas que
se mueven diariamente en esta red de mercas. La red de mercados centrales esta formada por

23 grandes instalaciones ubicadas en diferentes provincias.

En estas estructuras desarrollan su actividad mas de 3.000 empresas, de las que en torno a 1700
son mayoristas instalados en los Mercados de frutas y hortalizas, pescados, flores y carnes; y el
resto son empresas dedicadas a actividades complementarias de distribucién, servicios logisticos

o de atencidn a los usuarios de las Mercas.

Mayoristas en red de mercas
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Estructura de red de mercas

En cuanto a los minoristas hay 75000 empresas dedicadas a la venta de frutas y hortalizas,

pescados, flores y carnes que acuden diariamente a los mercados centrales.
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4.3 Mercado objetivo y segmentacion

Segmentacién de clientes

Diferenciamos tres tipologias de clientes:

1. Mayoristas situados en los 23 mercados centrales de Espafia dedicados a la

venta de frutas y hortalizas, carnes, pescados vy flores.

Son escasos los puestos mayoristas que utilizan alguna tecnologia en sus procesos de
gestion. Estos serian los mayoristas que tienen un alto margen comercial (5-7%), los de
ventas de pescado. Utilizan tecnologia RFID, pero solo en transacciones. Hay casos en que
ésta aln se encuentra sin amortizar, lo que puede ser un impedimento para que los
clientes cambien de sistema pero otras tecnologias tienen un coste mas elevado y no se
pueden manipular desde un dispositivo movil, lo que simplifica el sistema de gestion y

permite interaccién a través de WIFI.

Los puestos mayoristas que tienen un bajo margen comercial (<2%) no disponen de

ninguna tecnologia.
Consideramos, segun la informacién obtenida de Mercasa, 1.713 puestos mayoristas.

2. Minoristas dedicados a la venta de frutas y hortalizas, carnes, pescados y flores
gue convergen en cada mercado central. Estos puestos minoristas no utilizan ninguna
tecnologia en sus procesos de gestion. Se calcula que actualmente esta red de

minoristas la forman 75.000 pequefias empresas.

3. Otros mercados. Con el objetivo de ganar clientes futuros desde el afio 2, se
considera mayoristas y productores en origen que no vendan al consumidor final y
mercados locales dentro del sector agroalimentario. Viendo los datos del analisis de

mercado y siendo conservadores se estima unos 50.000 clientes potenciales.
En total se cuenta con 126.713 clientes potenciales.

El mayor inconveniente que se encuentra en estos tipos de clientes es su oposicién al cambio.
Trabajan de forma manual desde siempre, sin sistema de gestion alguno o con una organizacion
tradicional. Aun asi obtienen beneficios por lo que no se muestran proclives a introducir mejoras.

Estdn en un sector que no se caracteriza por la aplicacidn de tecnologias.
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4.4 Estimacion de volumen de mercado

Segun nuestro plan de negocio, para el afio 1 se estima captar una cuota de mercado del 2% para

clientes mayoristas, lo que supone un volumen de 35 clientes.

Cuota de mercado

El crecimiento esperado sera ascendente llegando al afio 5 con una cuota de mercado del 4,2 %,

con un volumen de clientes de 275.

Estimacion de clientes mercado mayorista
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Para el segmento minorista, que supone un 59% de nuestros clientes, se estima que se pueda

captar una cuota de mercado del 0,5% anual en el afio 1, lo que supone 375 clientes. En el afio 5,
tendremos 4.819 clientes.

La tasa de penetracion, para el mercado minorista crece hasta el afio 4, estabilizandose en 1,7%.

Estimacion de clientes mercado minorista

Para otros mercados, se estima que se consiga captar una cuota de mercado del 0,2% anual a

partir del afio 2, lo que supone 100 clientes. El crecimiento serd ascendente llegando al afio 5 con

una cuota de mercado del 3,5 %, alcanzando 3.699 clientes.

Estimacion de clientes otros mercados

En total, en el afio 1 se contard con 410 clientes, y en el afio 5 se llegara a 8.793 clientes.
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Estimacion total de clientes




Executive MBA Online XVIII Ed.

4.5 Estrategia de Marketing. Marketing mix

4.5.1 Propuesta de valor (Producto)

Nuestra propuesta de valor (beneficio para el cliente) se centra en la mejora significativa de los
procesos de gestién de proximidad de inventarios y de las transacciones a ellos asociadas,
resolviendo los cuellos de botella habituales en la etapa de desagregacién de la cadena de

distribuciéon (paso mayorista - minorista).
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Mds en general, dicha propuesta de valor es aplicable a cualquier proceso industrial, comercial o
de servicios que requiera o se beneficie del uso de tecnologias de proximidad por cuestiones de
manipulacion directa, consulta o inspeccién in situ y adicién o modificacion de informacion

asociada en origen, transito o destino (reetiquetado, subetiquetado).

La citada mejora se concreta en la agilizacidn significativa de los tiempos y en la mejora de los
indices de trazabilidad, consistencia, fiabilidad y eficacia de las operaciones, aumentando la

productividad por empleado y evitando pérdidas, deterioros y sobrecostes de explotacion.

La solucién propuesta se basa en el empleo de dispositivos y aplicaciones moéviles apoyados en
tecnologia bidireccional NFC (Near Field Communication), en particular en la utilizacion, gestion
y puesta en valor de la informacién soportada o almacenable en etiquetas NFCy su gestién desde

y hacia dispositivos moviles.

NFC (Near Field Communication) es una tecnologia de comunicacion inaldmbrica, de corto

alcance y alta frecuencia que permite el intercambio de datos entre dispositivos.

Las etiquetas NFC son unos pequefios dispositivos, similares a una pegatina, que pueden ser

adheridas a un material. Tienen altas capacidades de almacenamiento, y son programables desde
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el dispositivo mavil. Sus ventajas se han comentado mas extensamente al respecto en el apartado

de entorno tecnoldgico.

Entre la informacion susceptible de consulta, tabulacidon, registro y/o actualizacion,
almacenamiento local o remoto, explotacién y toma de decisiones o activacion / desactivacion

de acciones y avisos puede citarse:
e Atributos del producto
e Datos de proveedores, clientes y otros agentes de la cadena de valor
e Fechas de transaccion, inspeccion, transito, depdsito, entrega y caducidad
e Incidencias

La ventaja comparativa y competitiva de estas soluciones en el entorno descrito reside en su bajo
coste, polivalencia, versatilidad, interoperabilidad y universalidad, al quedar soportadas por

dispositivos familiares y de uso sencillo y masivo.

Ello permite, ademas de optimizar herramientas actualmente utilizadas en otros entornos (RFID,
BIDI, codigo de barras etc.) extender la utilizacion de sistemas avanzados de gestion y trazabilidad

a situaciones ajenas a ello hasta ahora:
e De nivel tecnoldgico medio-bajo
e Mas alejadas entre si dentro de la cadena de valor
e Con reducidos margenes comerciales
e Con estructuras de costes fragiles
e Con dificultades de compatibilidad

Esta tecnologia permite a los productores y distribuidores hacer un seguimiento rapido, facil y

sencillo de sus envios y sus pedidos e interactuar de manera mas agil entre siy con sus clientes.

En el dmbito del presente proyecto se pretende focalizar de partida el producto en las
operaciones diarias de mayoristas y minoristas en mercados centrales de abastos, extendiendo
progresivamente su implantacion hacia los extremos del canal, y de ahi y mas adelante a otros

sectores con problemas similares.
El producto ofrecido incluye:

e Elsuministro de etiquetas NFC de alta calidad y resistencia
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e Eldesarrollo e implantacion de aplicaciones méviles a la medida

e Eldesarrollo e implantacion de herramientas de gestion en entorno movil

e Eldesarrollo e implantacion de sistemas de gestion en entorno mavil

e Elasesoramiento y mantenimiento de aplicaciones, herramientas y sistemas

En cuanto a los atributos percibidos mds favorablemente y mas desfavorablemente por los
potenciales usuarios de la tecnologia NFC, podemos destacar, de acuerdo con un reciente

informe de la Fundacién Vodafone y Red.es (2.014):
Valoracién de motivos para la adopcidn de las diferentes tecnologias méviles

Diferenciarse de la competencia

" nforme “Tecnologias orientadas a la movilidad. Valoracién y tendencias “
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Valoracién de motivos para la adopcidn de las diferentes tecnologias méviles

Mantener la competencia
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Valoracién de motivos para la utilizacién corporativa de sistemas NFC

Valoracioén de las ventajas del uso corporativo de los sistemas NFC

Valoracién de las barreras al uso corporativo de los servicios NFC

Cabe destacar el efecto diferenciador atribuido a la misma, asi como la percepcién errénea de su

complejidad de implantacién y falta de utilidad / adaptacion, sin duda debido y como reconoce
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dicho informe a la falta de conocimiento al respecto. De hecho, y como se menciona en el mismo,
el estudio iab spain research 2012 indica que en dicho afio tan solo el 2% de los usuarios de
dispositivos moviles conocia y utilizaba la tecnologia NFC. Un 32% decia conocerla pero no la

utilizaba 'y, el 66%, ni la conocia ni la utilizaba.

La palanca de publicidad y contenido corporativo debera ser sin duda una componente clave de
la mezcla de mercadotecnia del proyecto, teniendo en cuenta ademas la muy favorable

penetracidn de las tecnologias de soporte tales como moviles y smartphones:
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En una comparativa con los atributos y el valor percibido por la tecnologia RFID por los diversos
agentes de la cadena de distribucidn, susceptibles como ya se ha dicho de adopciéon o cambio
hacia sistemas NFC en los contextos citados mas arriba, puede observarse en la informacién de
mas abajo como la gran mayoria de los mas altamente considerados encajan dentro del ambito
de ventaja competitiva de la tecnologia NFC en la etapa de desagregacion®?. Estos atributos

serian:

e Trazabilidad

e Gestidn de inventario (recepcion, expedicién, almacenaje, picking)
e Interconexion sistemas de gestién proveedor-cliente.

e Reduccion de las pérdidas en almacén y en transito

e Control de calidad

e |ogistica inversa

12 7aragoza Logistics Center y AECOC (Asociacion Espafiola de Codificacién Comercial (2005) “Panorama
Actual y Perspectivas de la Identificacién por Radiofrecuencia en la Empresa espafiola”. Se estudian dos
muestras diferenciadas:

- 156 empresas elegidas aleatoriamente pertenecientes a sectores de la industria determinados
previamente, utilicen en la actualidad o no la tecnologia RFID (Empresas aleatorias).

- 84 empresas aleatorias con interés previo en la tecnologia, hayan adoptado RFID o no (Empresas
implicadas).
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Procesos en el punto de venta
Gestidn de elementos reutilizables
Gestion del transporte

Reduccion roturas stock

Ilgualmente, en lo referente a atributos negativos puede establecerse paralelismos similares:

Coste Implantacion j—
Falta de estandares basicos _
Esfuerzo afto en reingenieria procesos _
Periodo ROl largo e ncierto #
Falta colaboracion entre proveed y clientes ‘——‘

Esfuerzo aito para adopcion de nomativa

Mo existe software desamrolado

Falta de senvicios externos

Interoperabilidad no asegurada

0% 10% 20% 30% 40% 50% &0

En este caso los atributos serian:

Con todo lo anterior, y tomando en cuenta la ponderacion relativa de cada uno de estos factores

Coste
Estandares
Reingenieria
ROI
Colaboracion
Normativa
SW

Servicios

Interoperabilidad

se puede confeccionar el perfil estratégico del negocio que figura en la pagina siguiente.
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En él se comprueba que en contextos en los que la necesidad de inspeccion y control impone una
supervision de proximidad con adicién de informacién significativa y sensible, la tecnologia NFC
supone una opcién de mas bajo coste y menor esfuerzo para el usuario, intermedia entre RFID y

QR.

Ello permite mantener una mayor sofisticacion en la gestién sin que ello resulte especialmente
mas gravoso. Ademas, se beneficia de la familiaridad y ubicuidad del dispositivo de soporte y de
la posibilidad de aprovecharse de, combinar y crear sinergias con sus funcionalidades de pago
(incluido pago a plazos, modo habitual de transaccién en el tramo mayorista — minorista,
aprovechando pasarelas tipo paypal o apps bancarias). En este ultimo caso, la posibilidad de
descentralizar la transaccién puede acelerar notablemente las operaciones en los puestos,

facilitando una vez mas el servicio.

En efecto, el empleo del dispositivo movil permite introducir la multicanalidad, omnicanalidad y
transparencia en un entorno que hasta ahora venia siendo bastante esquivo hacia ello, asi como
el acceso a otros servicios de transaccion y gestion de la informacion en transito y en destino

hasta ahora no accesibles por falta de capacidad y de compatibilidad de sistemas

La explotacién conjunta de datos de cliente, transaccidon y gestién de inventario es una clara
oportunidad de generar oportunidades de gestion de ventas anticipadas y de valor afiadido para
ambas partes y de dotar de inteligencia al entorno de distribucién alimentaria tradicional, tal y

como persigue la ley de fomento de la cadena alimentaria.

Perfil estratégico del producto

Diferencial
ATRIBUTO RFID QR/BIDI
NFC/mejor
Trazabilidad
Inventario

Interconexion

Perdidas

Calidad

Logistica




ATRIBUTO

PV

Reciclaje

Transporte

Rotura stock

Coste

Estandares

Reingenieria

ROI

Colaboracion

Normativa

SW

Servicios

Interoperabilidad

RFID
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QR/BIDI

Diferencial

NFC/mejor

+1

Finalmente, a modo de cuadro resumen, se describen los productos y servicios a incluir en la

propuesta de valor, distinguiendo los que se ofertan en el paquete base de los que se

comercializan en etapas de suministro / mantenimiento y crecimiento posterior (upselling):

Concepto Tipologia Paquete basico | Sum./ mto. Mejora
TAGs NFC Producto %} %} M
App movil Producto |
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Concepto Tipologia Paquete basico | Sum./ mto. Mejora
SW trazabilidad | Producto M
Sistema gestiéon | Producto |
Actualizaciones Producto %}
Personalizacion | Servicio %}
Formacion Servicio %}
Instalacion Servicio %}
Mto. + soporte Servicio %}

4.5.2 Precio

Estrategia, comparativa y previsiones

FAST TAG fija para sus clientes una estrategia de precios de penetracién + buen valor (precios

bajos + calidad media-alta).

El precio base estarad en principio discriminado para clientes mayoristas y minoristas, dados los

menores margenes absolutos de estos ultimos.

Se analizara la necesidad u oportunidad de ajustes al alza o a la baja en funcion de la evolucién
del mercado, de los segmentos de mayor o menor margen comercial y del proyecto particular

gue cada cliente demande.
Los precios base son:
-Etiquetas -> 0,085 € / etiqueta

- Asesoria -> 450 €/asesoria (mayoristas); 180 € /asesoria (minoristas); 300 €/asesoria

(otros mercados)
- Aplicacién -> 300 €

- Mantenimiento -> (cuota mensual) 40 €/mes (mayoristas); 20 € / mes (minoristas); 30

€/mes (otros mercados)
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Para las estimaciones comerciales se ha tomado una estimacién media por cada cliente siendo
esta trasladable al plan financiero.

De acuerdo con los datos que se han recabado en apartados anteriores puede deducirse que los
clientes objetivo, pertenecientes a sectores y ramas de actividad con escasos margenes

comerciales (2%-5%) son especialmente sensibles al precio.

Solo la obtencidon de sensibles ventajas en cuanto a aumento de eficiencia, eficacia vy
productividad en los procesos de gestién de inventario y de transaccién, junto con apreciables
disminuciones de sobrecostes por deterioros, extravios y caducidades pueden predisponerles de

manera favorable a la adquisicién de los productos y servicios ofertados.
El precio a establecer debe por lo tanto responder a una triple vertiente, no facil de combinar:
1. Percepcidn de coste de adquisicion moderado a bajo
2. Percepcién de recepcién de un valor significativo frente a la cifra de negocio
3. Ganar rapidamente cuota de mercado frente a nuevos entrantes
Por lo tanto, podemos concluir que la estrategia de precios ira orientada a garantizar:
VENTAS + CUOTA DE MERCADO
La percepcion del coste de adquisicion bajo se consigue merced a dos factores:
1. Coste muy bajo de adquisicién de las etiquetas
2. Utilizacion de tecnologia movil en sustitucion de dispositivos RFID

En lo referente al primer caso los precios actuales de distribucion minorista de las etiquetas NFC
sencillas para grandes voliumenes de pedido (mas de 5.000 unidades) estan comprendidos en un
tunel de precios de entre los 0,25 € - 0,30 €. Sin embargo los grandes distribuidores mundiales al
por mayor las estan comercializando ya a 0,01 €/unidad, lo que permite bajar sensiblemente el
precio hasta 0,085 €, seglin lo previsto para el proyecto, que permite acometer los gastos

esperados en el sector.

En lo referente al segundo caso, por comparativa frente a otros proyectos de uso de tecnologia
RFID en logistica y distribucién (ver ejemplo de lo anterior mas abajo) los paquetes de servicios

propuestos podemos observar las notables diferencias:

105



Executive MBA Online XVIII Ed.

Precio proyecto y payback (empresa Pequenia)

Precio de venta Comentarios Cantidad Coste 3 afos
HWE&SW Tags Wariable en funcién del tipe de etiqueta y volumen (no se | Opcional
considerara parte de la inversion)

Lector tags Wariable en funcidn del ndmero del nimero de lectores 12 52,000

Middleware Precio fijo dependiendo del numero de localizaciones 1

Grabador tags Variable en funcion del ndmero del nimero de lectores Opcional

Modem wifilethernet Wariable depediendo de la configuracion del sistema 2

Modem GPRS/GPS Variable depediendo del niumero de vehiculos 8

Servidor Un servdiro por empresa 1

Software gestion Unico para todo el sistema. Tendra un precio fijo. 1
Servicios Disefio proyecto Servicios de consultoria de disefio configuracion de la 1

solucion e integracion sistema gestion de la empresa

Instalacion Instalacion software 1
Instalacion hardware 12
Accesorios instalacion 1
Mantenimiento Mantenimiento&Software upgrade Cuota anual x 3 afios 3 24,000
Coste Total (euros) 76,000
Beneficio aportado a cliente {anual) 24,081
Payback en anos 3.16

En el caso de la tecnologia NFC se prescinde de gran parte del HW asociado a este tipo de
proyectos (lectores de tags; middleware; grabadores; mdédems), el resto de dispositivos

(smartphones, PCs) suelen estar disponibles.

Actualizando los datos anteriores y pensando en la implantacion estdndar de producto en un
puesto mayorista de 5 operarios sin movil (descartando la parte de control de transporte -que no
aplica al presente proyecto-, consumo de tags y equipamiento general), estariamos hablando de
un costo total de propiedad aproximado (TCO; incluyendo productos, servicios y mantenimiento)

para la tecnologia RFID de:

Pistolas RFID 3.500 €
Middleware RFID 800 €
Grabadoras 250 €
Modem Wifi 50 €
SW RFID 1.000 €
Inst + Mant 2.500 €
TOTAL 8.100 €

Si comparamos esto con el TCO usando tecnologia NFC -1.230 € de aplicacién + asesoria +
mantenimiento y aparte 1.500 € para 5 smartphones, en total 2.730 €- el precio relativo de la

solucion NFC resultaria alrededor de un 33% de la correspondiente a la tecnologia RFID.
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En cuanto a la percepcidon de un valor significativo frente a la cifra de negocio, podemos distinguir

el caso de mayoristas y minoristas:

Mayoristas

Si consideramos en promedio para los puestos mayoristas:
-Facturacion de 5 M€

-5 puestos por mayorista, sin smartphones

-Beneficio neto del 2% (100 k€)

-Pérdidas de un 5% de la facturacion (250 k€)

Con una inversion inicial de un 2,7% del beneficio neto (2,73 k€) se podria gestionar una mejora
de al menos un 50% en las pérdidas anuales (125 k€) con un factor de apalancamiento de 45. El

consumo de etiquetas seria de 1k€, un 1% del beneficio neto anual.
Minoristas

Si consideramos en promedio para los puestos minoristas:
-Facturacion de 200 k€

-Beneficio neto del 5% (10 k€)

-Perdidas de un 5% de la facturacion (10k€)

Con una inversion inicial del 7,2% del beneficio neto (720 €; aplicacién + asesoria +
mantenimiento. Se supone que el minorista dispone de movil) se podria gestionar una mejora
minima del 50% en las pérdidas anuales (5 k€), con un factor de apalancamiento de 7. El consumo

anual de etiquetas seria de 255 €, un 2,5% del beneficio neto anual.

Obviamente, las previsiones de adquisicién de la cuota de mercado proceden de la combinacion

de la percepcién de alto valor afiadido para el cliente junto con precios muy bajos.

Finalmente, en lo referente a la posible variacion de precios, la prevision es de que multitud de
empresas clientes y competidoras, una vez comprobada la viabilidad de la extensién de la
tecnologia NFC a sectores de actividad hasta ahora ajenos a ello y su consolidacion en los que

venian utilizando tecnologia RFID, ampliarédn el mercado objetivo y la competencia directa.

Es posible que los precios de venta de las etiquetas NFC vuelvan a bajar y puedan situarse en 4-5

afios sobre los 4 c€ con relacién a los 8c€ previstos inicialmente.
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Para ese momento se espera poder defenderse de esta bajada con la cuota de mercado adquirida

por expansion e internacionalizacién y la curva de experiencia en la gestién de aplicaciones, asi

como con el despliegue de nuevas soluciones mas sofisticadas basadas en etiquetas mas

avanzadas (mayor radio de deteccion, capacidad de almacenamiento y programacion etc.).

Tags NFC - evolucidn precio

: —~
6 \
5 \

c€

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

PV tags
- PC tags

E. escala

Modelo de ingresos

Se basa en 4 pilares: la venta de etiquetas, la labor de asesoria, el suministro de una app

personalizada para cada cliente y un mantenimiento de la implantacion del proceso.

Las previsiones de la venta de etiquetas son de 1.545.000 Uds. en el afio 1, para alcanzar

28.854.000 Uds. en el afio 5, considerando:

Mayoristas Minoristas Otros
Necesidades de Etiquetas Diarias (Operaciones) 40 10 10
Tamaiio de Medio de Pedido/Cliente Mes 1.000 250 250
Tamaiio Medio de Pedido Afio 12.000 3.000 3.000

Etiquetas Mes

Etiquetas Aiio
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Las perspectivas para asesoria son de 410 pedidos en el afio 1, para alcanzar 3.097 en el afio 5.

Las previsiones en la venta de la aplicacién son de 128 pedidos en el afio 1, para alcanzar 827 en

el afio 5.
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Las estimaciones en el mantenimiento son de 128 pedidos en el afio 1, para alcanzar 2.403 en el

ano 5.

Las ventas totales esperadas serdn de 292.095€ el afio 1 creciendo hasta llegar a unos ingresos

de 3.231.537 €enel afio 5.
4.5.3 Posicionamiento

FAST TAG pretende posicionarse en el mercado como una consultoria que ofrece soluciones al

cliente en un entorno productivo a través de la tecnologia.

FAST TAG proyecta diferenciarse como una compafiia que ofrece soluciones a problemas de
gestion dentro de un entorno productivo de una manera facil y econémica. Esta orientada al

cliente.
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De hecho, su lema es: “Tu negocio, al alcance de tu mévil”
FAST TAG se distingue por 4 caracteristicas que le hacen Unico frente a la competencia

- Sencillez, ya que se puede manejar desde una simple APP con un movil y

requiere un mantenimiento minimo.
- Bajo coste, con un precio inferior a otras tecnologias similares.

- Mudiltiples posibilidades, que se adaptan a las necesidades del cliente: control de

calidad, trazabilidad, control de stocks...

- Alta Productividad, con una minimizacién de pérdidas y agilidad en las

operaciones.
4.5.4 Promocion
Dentro del plan de promocion y persiguiendo se establecen 4 canales principales
1. Organizacidon de demos en Mercados Centrales

Se organizaran breves demostraciones practicas de maximo una hora dirigidas a grandes grupos
de posibles clientes con la finalidad de dar a conocer el producto aprovechando la proximidad

entre los clientes mayoristas y minoristas. Se repartiran folletos explicativos.
2. Eventos

- Participacion en ferias nacionales de tecnologia para promocionar el producto
3. Internet

Aunque internet no es algo fundamental hacia el tipo de clientes que nos dirigimos, por imagen

y pensando en captar clientes futuros de otros sectores lo utilizamos.
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- Creacion de pagina web.

- Posicionamiento de la pagina web en Google

- Google ad-words para publicitarlo

- Utilizacién de las redes sociales (Twitter, LinkedIn y Facebook)

- Utilizacién de blogs especializados para dar a conocer el producto.
4, Bocaa boca

Esta Ultima via es importante, ya que, gracias a la cercania entre los clientes, serdn estos los que

nos promocionen y busquen FAST TAG.
4.5.5 Canal de distribucion

El principal canal de distribucién utilizado es a través de una fuerza de ventas formada por cinco
técnicos comerciales en el afo 1. Esta red comercial ird aumentando conforme el negocio vaya

creciendo hasta tener 36 consultores en el afio 5.
Con el desarrollo de la empresa se incorporara un responsable comercial a partir del afio 3.

Fuerza de ventas

La misma red de comerciales abarcard todos los segmentos de clientes, de tal modo que su labor
se centrard en captar clientes y dar solucién a las mejoras de gestién segun las necesidades

concretas de cada cliente.
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Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo5

Pagina Web y difusion
Folletos Explicativos en Demos
Ferias y Eventos

2500€ 2.525€ 2550€ 2576€ 2.602€
2500€ 5.050€ 7.651€ 10.303€ 13.008€
50.500 € 102.010€ 154.545 € 208.121€

5.000 € 58.075 € 112.211€ 167.424 € 223.730€
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5 Plan de Operaciones

Una vez decidido como venderemos, o mas bien, en paralelo a esa decisién, definiremos
como conseguiremos hacer que el producto o servicio llegue al cliente, para lo cual,

previamente debemosgenerarlo mediante un modelo de operacion.

5.1 Claves de generacion de valor

La empresa FAST-TAG aplicard metodologias agiles y LEAN para realizar los andlisis de la
cadena de valor del cliente y las mejoras practicas aplicables mediante el uso del sistema
NFC, asi como su movilidad y dinamismo al permitir inventariar o aumentar la trazabilidad
de un proceso sin desplegar mas infraestructura que los moviles de los operarios o
trabajadores. Por lo tanto, el modelo iterativo de prueba error, con la colaboracién del
cliente es clave para el éxito de los proyectos. Del mismo modo que se utilizardn estas
metodologias para sacar adelante los proyectos, se emplearan estas, para limitar los recursos
invertidos y el limite de apalancamiento para con los clientes y los proyectos. Dado que el

entorno de prototipado o solucidon “low-cost” que proporciona el NFC desde el primer
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momento, cualquier pequefio piloto o trabajo de consultoria debe de ser facturado y/o
repercudido en el VAN/TIR del proyecto.
5.1.1 Desarrollo de los procesos y disefio de la solucion / modelo de prestacion de
servicios

La definicion del NFC como servicio es la siguiente: Hay aparentemente infinitos usos para
NFC. Pero basicamente permite interactuar de forma dinamica con el contenido. Para ellos
nos valdremos de tres partes principales:

e Movilesy apps genéricas,

e Tags NFC de distinto tipo y condicién

e |abores de consultoria de procesos

e Labores de documentacién y especificacion para futuros desarrollos IT.
5.1.1.1  Modviles NFC.

Es importante destacar que no todos los méviles cuentan con tecnologia NFC de serie. Antes
de comenzar a proveer el material necesario, es importante verificar que los mdviles para el

piloto o proyecto son vélidos. En el Anexo Il se listan varios modelos compatibles.

Desde FAST-TAG se recomendara siempre equipos de gama media de las principales marcas,
para poder dar facil servicio en caso de averia y poder realizar restauraciones desde la nube
en cuestion de minutos sin necesidad de asistencia técnica especializada. Esta es una de las
principales razones para desplegar este tipo de tecnologia. Estd al alcance de todos, no

necesita despliegues tecnolégicos complicados y es “low-cost”.
5.1.1.2  Proveedores certificados

La compafiia FAST-TAG sdlo utilizard fabricantes certificados de cara a desarrollar soluciones
sostenibles, operativas y de calidad a lo largo del tiempo. En el Anexo Il se listan los

proveedores certificados de nuestra compafiia.
5.1.1.3 Tags

La eleccién del formato de tag adecuado, asi como de la capacidad (bytes de
almacenamiento), son claves para que un proyecto tenga el éxito deseado. Los tipos de
superficie, cargas mecanicas, humedad, friccion, torsién, pardmetros de memoria, y tipos de

adherencia y/o enganche son parte importante y decisiva del proceso de consultoria.
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En el Anexo lll, aparecen listados los formatos de tags con los que trabajaremos en FAST TAG.
5.1.1.4 Apps moviles para los pilotos y proyectos

Para el proceso de piloto del proyecto se utilizardn apps genéricas gratuitas y/o de pago pero
muy econdmicas (segln necesidad) existentes en googleplay para moviles Android. Es
interesante resaltar que los dispositivos Apple cuentan con NFC pero para usos internos de

sus pasarelas de pago por lo gue no son validos.

Desde el departamento técnico de FAST TAG, se han probado con buenos resultados las apps

listadas en el Anexo lll.

5.1.1.5 Consultoria de desarrollo de procesos IT basados en NFC

La generacién de los procesos necesarios que han de ser programados y su posterior
desarrollo necesita una labor continua de cooperacién y trabajo en equipo entre los equipos
IT del cliente, los programadores seleccionados para cada desarrollo a medida y el equipo de

FAST TAG con su conocimiento del producto y servicio.

Un ejemplo claro de esto es el conocimiento de las distintas API’s existentes ya en el mercado

y que pueden ser aprovechadas para los desarrollos a medida para los clientes.

sk >k >k >k >k >k >k >k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 5k 5k 5k 5k sk >k >k >k >k %k %k >k 3k 3k 3k 3k 3k sk 3k 3k 3k %k 5k >k >k >k >k >k >k >k 5k 5k 5k 5k 5k 5k 3k 3k 3k 3k 3k 3k >k >k >k >k >k %k %k %k >k >k >k 3k >k >k >k >k >k >k >k >k >k >k >k >k *k *k k %

3k 3k 3k >k 3k >k >k >k 5k 5k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k >k >k >k 3k >k >k %k %k %k %k %k K K %k %k k %k

WEBAPP API cerwerton

First, you need a callback URL who recover NFC informations.
Eg : http://www.yourdomain.tld/index.php Ptagid={TAG-ID}&text={NDEF-TEXT}
{TAG-ID} will be replaced automatically by NFC Tools with tag ID

{NDEF-TEXT} will be replaced automatically by NFC Tools with the last found NDEF text.

Check list of codes availables here :
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{TAGID} : 1D of NFC tag

{TAG-SIZE} : Current size of tag

{TAG-MAXSIZE} : Max size of tag

{TAG-TYPE} : Type of tag, eg : NTAG203

{TAG-ISWRITABLE} : Check if your tag is writable
{TAG-CANMAKEREADONLY} : Check if your tag can make read only

{NDEF-TEXT} : Last NDEF text record found
{NDEF-URI} : Last NDEF URI record found

More codes available soon...

2 - Make your html lin
You need to encode you callback url.
In PHP you can use urlencode like this

<?php

Scallback_url = "http://www.youdomain.tld/";
Scallback_url .= "?tagid={TAG-ID}";
Scallback_url .= "&amp;text={NDEF-TEXT}";

Sencoded_callback_url = urlencode(Scallback_url);

Slink = "nfc://scan/";

Slink .= "?callback=".Sencoded_callback_url;

?><a href="<?php echo Slink;?>">Click to scan NFC Tag</a>

Recover your informations your callback UR

For example if your «callback URL is : http://www.yourdomain.tld/index.php?tagid={TAG-
ID}&text={NDEF-TEXT}
in PHP you can use

<?php
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if (isset(S_GET["tagid"])){
echo "My TAG ID : ".S_GET["tagid"];

}
if (isset($_GET["text"])){

echo "My NDEF text : ".S_GET["text"];

>

4 - Example and test page

Try  vyourself with  your Android device here :http://try.api.nfc.systems/

Otherwise, you can download a test page here
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5.1.2 Ejemplo de consignacién de albaranesy exportacién a base de datos en Excel

o en la nube.
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5.1.3 Configuracion de los centros de prestacion de servicios

La empresa FAST-TAG trabajard con una politica de “Just in time” cero inventarios, debido a
la idiosincrasia del método de trabajo por proyectos. Una vez aclaradas las necesidades de
equipamientos, estos seran enviados al cliente tras una observacion metddica de su

operatividad y funcionamiento.
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A parte de esto la empresa no contara con ningun tipo de infraestructura y trabajara de modo
virtual hasta que sea necesario crear equipos de proyecto. Cada equipo de proyecto operara
con los medios y recursos asignados por la direccién hasta que se comience a facturar los

primeros servicios

Como toda empresa de consultoria tecnoldgica y de procesos, el valor fundamental de la
empresa FAST-TAG serdn sus empleados. Por lo tanto la politica de recursos humanos jugara

un papel fundamental para que los objetivos personales y corporativos estan alineados.
5.1.4 Logistica de distribucidn de productos

El equipos directivo de FAST-TAG, utilizard inicialmente los sistemas de envio urgente y

mensajeria habituales segln disponibilidad y servicio en la zona del proyecto.

En caso de que el volumen alcanzado sea importante se buscaran acuerdos de partnership
cémo los actualmente existentes en correos, mrw etc. Que permiten ademas de prestar el
servicio de envio y despacho, sistemas de almacenamiento y stock a precio relativamente

barato.
5.1.5 Procesos de control (calidad y productividad)

Tanto en procesos fabriles como de prestacion de servicio han de definirse los modelos
de control de eficiencia y calidad que sean requeridos por el tipo de producto o servicio
suministrado. La empresa deberd certificarse en los primeros dos afios de operacién con las
normativas de calidad y gestidon. Entre ellas, se pueden encontrar la ISO (Organizacién
Internacional de Estandarizacién) 9001, que certifica un sistema de gestion de la calidad y
permite demostrar el compromiso de una organizacién con la calidad y la satisfacciéon del
cliente; asi como la norma ISO 14.001, relacionada con los Sistemas de Gestion Ambiental,
entre otras. Asimismo, en Espafia, AENOR (Asociacion Espafiola de Normalizacion vy
Certificacién) es una importante entidad en cuanto a la certificacion tanto de sistemas de
gestidén, como de productos y servicios, a la vez que se situa como responsable de la difusién

de las normas UNE (Una Norma Espafiola).

Entre estas normas UNE destacan algunas como la UNE 155.000 referente a certificados de
protocolos del Sector Hortofruticola, la UNE 175.001 de sistemas de Calidad de Servicio para

Pequefio Comercio.

Cémo ya se han mencionado antes los equipos utilizados NFC sera certificado segin norma

ISO 17025.
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El core business de FAST-TAG es el uso de la tecnologia y el andlisis de procesos de
produccién para mejorar la eficiencia y productividad. Esto de forma clara es un sistema de
mejora continua que se puede englobar en cualquier certificacién de calidad cémo proyecto

de mejora y posteriormente en el sistema de operaciones de la empresa en particular.

Recordemos que los sistemas de calidad en gran medida indican, créese un proceso,

documeéntese, y apliquese.
5.1.6 Sistemas de gestion colaborativos

La tecnologia y los sistemas que soportardn los procesos de negocio basicos del plan
(finanzas, gestion de clientes -CRM-, cadena de suministro, recursos humanos., etc.). Seran
de tipo opensource dada la virtualidad del equipo y la necesidad de trabajar online durante
todo el proceso interno. El cuadro de mando integral serd la herramienta que utilizaran los

socios fundadores para servicios

De cara a los viajes se primaran los viajes en transporte limpio como el tren frente al coche o al

avion, cémo politica de RSC corporativa.

5.2 Modelo de gestién de las operaciones

5.2.1 Procesos operacionales criticos

Para cada elemento de la cadena de valor es necesario definir a un nivel minimo los
procesos operacionales que los regirdn, dibujando los diagramas de flujo de procesos en

los que se reflejardn sus actividades clave y sus circuitos de informaciéon esenciales.

La empresa FAST-TAG al ser una empresa con enfoque en ventas por lo que las operaciones

de dividiran en bloques principales:

Enfoque en el proceso de ventas:

1. Roadmap de la Oportunidad

2. Nucleo de Poder de Compra

3. Necesidades del Cliente y Propuestas de Valor
4. Estrategia Competitiva

5. Proceso de Ventas

6. Trabajar con Compras/IT
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7. Primeras Reuniones

8. Implementacion
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5.2.2 Checklist de evaluacion del proyecto

Informacion Checklist

Respuesta

Cliente ¢ Cual es nuestro historial en esta cuenta?

¢Quién es la persona mas apropiada para liderar el Proyecto ¢

Objetivos del Cliente con este Proyecto

Nuestro Objetivo de Ventas / Solucidén Propuesta

Equipo de Ventas Gastos de Prevenia

¢Qué ha ocurrido hasta hoy en el proceso de compra para esta oportunidad?

¢Qué ha ocurrido hasta hoy en nuestro proceso de venta?

¢Qué estd impulsando este proyecto?

¢La oportunidad es parte de un proyecto mas amplio fuera de nuestro control?

Cuadles son los objetivos macro?

¢Cuales son nuestros objetivos a corto y largo plazo?

¢Coémo nos diferencia nuestra solucién de la competencia y qué valor puede aportar al Cliente?

¢Una solucion diferente podria mejorar nuestra posibilidad de ganar?

¢Qué capacidades no estan presentes en nuestro equipo para este proyecto?

éLos miembros del equipo disponen de suficiente tiempo?

¢Estan alienados sus intereses?

¢Cuantos dias han sido invertidos hasta este momento?

¢Cuantos dias adicionales son requeridos para ganar el negocio/la oportunidad?

¢Qué esta incluido en esta cifra?

¢Cuanto corresponde con el presupuesto de Potencial Futuro ¢

¢Si ganamos, cudl es potencial de ingresos adicional por afio?
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¢En qué informacion se basa esta probabilidad?

Exito

Fecha de Cierre

Prevista

Presupuesto del Cliente

Posicion en el Proceso de Venta

Cumplir con los Criterios de Cualificacién del Proyecto

¢Qué podria afectar nuestra posibilidad de ganar?

¢Qué probabilidades hay de que el proyecto no exista?

¢Cudles son los hitos del Cliente desde ahora hasta la fecha de cierre prevista?

¢Qué contra tiempos pueden retrasar la decisién del cliente?

¢De quién depende este presupuesto?

¢Estd aprobado y es suficiente en los tiempos planificados?

éHay otros proyectos con el mismo presupuesto en competencia con el nuestro?

¢Qué fases o acciones recomendadas han sido omitidas en nuestro Proceso de Venta?

Por qué?

¢éLa evaluacion de los criterios es conservador; y basada en la evidencia o en suposiciones?

Vender A Las Personas Que Toman La Decisién

PREGUNTAS CLAVE SOBRE EL NucleoPoderCompra

¢Quién define el Nucleo de Poder de Compra (NPC)?

¢Con quién no se tiene contacto a menudo/frecuente?

¢Como consigues acceder a otras personas er> el NPC?

¢En alguna ocasién habria tenido sentido ampliar tu N PC?
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é¢Cémo te aseguras de que tus mensajes lleguen al interlocutor adecuado en el NPC?

¢Qué ventajas tiene el vendedor del Proveedor habitual para relacionarse con el NPC?

¢Qué conduce a cambios en el NPC?

PERCEPCION DE URGENCIA

la urgencia refleja la prioridad del proyecto

Debe ser valorada desde la perspectiva de cada individuo

Se encuentra en el intervalo (gap) entre la situacion actual y la deseada

Valorarla en sus justos términos es fundamental para la asignacion de tu tiempo

Puede cambiar en el transcurso del proceso de compra

Puede ser aumentada haciendo buenas preguntas:

Imperativa. Significativa, Reducida, Ninguna urgencia

Riesgos potenciales

Caracteristicas de buenas primeras visitas, La experiencia demuestra que en 8 de cada 10

VENTAS PERDIDAS, los decisores clave no habian sido identificadas por el vendedor.

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Ir a la reunion bien preparado

Entender el negocio y sector del cliente

Sentir que es bien entendido

Demostrar conocimiento experto sobre el tema
Proporcionar sdlo informacién relevante

Clara definicién de los préximos pasos

Crear la solucion de forma colaborativa

Argumentar y cuantificar los beneficios
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5.2.3 Metas de negocio

Los objetivos corporativos para cada interlocutor en este proyecto deben ser medibles en
términos de cantidad y tiempo, sobre las bases sobre las que se desarrolla una Propuesta de

Valor
e Confundir Metas de Negocio con Criterios de Decisién
e No entender la definicién de éxito del proyecto por parte del Cliente
¢ No evaluar la urgencia desde el punto de vista del Cliente
¢ Malgastar recursos con personas que no tienen suficiente Necesidad o Poder
e No entender la prioridad de los proyectos a los que esta oportunidad esta

e QOperaciones-capacidad para predecir los "picos Y valles".
5.2.4 Gestidn de proyectos

Todos los proyectos se implementardn mediante metodologias agiles y de mejora continua,
dado que buscamos optimizar los procesos de los clientes, lo primero que tiene que estar
optimizado es cdbmo nos acercamos al cliente. Dado que la implantacion de sistemas NFC en
la cadena de produccién de los clientes debe de ser un proceso estable en el tiempo, todos
los proyectos deben de establecer una clara documentacién del nuevo método de trabajoy
las métricas para controlarlo activo una vez cambiados los procedimientos. Recordemos los

5 pasos del ciclo basico del control de calidad de un proceso.

Definir: Se refiere a definir los requerimientos del cliente y entender los procesos
importantes afectados. Estos requerimientos del cliente se denominan CTQs (por sus siglas
en inglés: Critical to Quality, Critico para la Calidad). Este paso se encarga de definir quién es
el cliente, asi como sus requerimientos y expectativas. Ademas se determina el alcance del
proyecto: las fronteras que delimitaran el inicio y final del proceso que se busca mejorar. En

esta etapa se elabora un mapa del flujo del proceso.

Medir: El objetivo de esta etapa es medir el desempefio actual del proceso que se busca
mejorar. Se utilizan los CTQs para determinar los indicadores y tipos de defectos que se
utilizaran durante el proyecto. Posteriormente, se disefia el plan de recoleccion de datos y
se identifican las fuentes de los mismos, se lleva a cabo la recoleccién de las distintas fuentes.
Por ultimo, se comparan los resultados actuales con los requerimientos del cliente para

determinar la magnitud de la mejora requerida.
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Analizar: En esta etapa se lleva a cabo el andlisis de la informacién recolectada para
determinar las causas raiz de los defectos y oportunidades de mejora. Posteriormente se
tamizan las oportunidades de mejora, de acuerdo a su importancia para el cliente y se

identifican y validan sus causas de variacion.

Mejorar: (mejorar en espafiol): Se disefian soluciones que ataquen el problema raiz y lleve
los resultados hacia las expectativas del cliente. También se desarrolla el plan de

implementacion.

Controlar: Tras validar que las soluciones funcionan, es necesario implementar controles que
aseguren gue el proceso se mantendrd en su nuevo rumbo. Para prevenir que la solucién sea
temporal, se documenta el nuevo proceso y su plan de monitoreo. Solidez al proyecto a lo

largo del tiempo.
5.2.5 Métricas externas propuestas (Voz del cliente) VOC

De cara a medir la percepcién subjetiva de los clientes se realizardn cémo ya esta prevista
una encuesta de satisfaccion del cliente “VOC” mediante encuestas de cara a elevar y
mantener la calidad constante. El tipo de encuestas a realizar debe de ser escueto y claro y
se propone el siguiente modelo teniendo en cuenta el estdndar del mercado para comida
rapida pues realmente vamos a competir en un mercado de comida “casi rdpida” por decirlo

asi.

Nada Poco Satisfecho Muy satisfecho

Totalmente

satisfecho

1.- ¢Estd satisfecho con la gestion realizada por el Servicio

FAST-TAG?

*2.- (El Servicio FAST-TAG ha cumplido con sus

expectativas?

* 3.- ¢El Servicio FAST-TAG ha satisfecho sus necesidades

especificas?

* 4.- i Los horarios del Servicio FAST-TAG son adecuados?

* 5.- iCree que el Servicio FAST-TAG muestra claro interés
en que no se produzcan errores en los servicios que ofrece a

la comunidad universitaria?
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Nada

Poco

Satisfecho

Muy satisfecho

Totalmente

satisfecho

* 6.- ¢El personal del Servicio FAST-TAG estd disponible

para responder a sus preguntas?

*7.- éla atencion y capacidad técnica del personal del

Servicio FAST-TAG le transmite confianza y seguridad?

* 8.- (El personal del Servicio FAST-TAG utiliza un lenguaje
comprensible e intenta transmitirle de forma sencilla y clara

sus explicaciones?

*9.- ¢El personal del Servicio FAST-TAG estd dispuesto a

prestar ayuda?

*10.- (El personal del Servicio FAST-TAG le informa con
precision acerca de los plazos de conclusidn del servicio que

se esta prestando?

*11.- ¢Se encuentra satisfecho con la atencidn recibida

por el personal del Servicio FAST-TAG?

12.- (El personal del Servicio FAST-TAG soluciona

correctamente sus peFAST-TAGiones e incidencias?

13.- (El personal del Servicio FAST-TAG demuestra
conocimientos e informacion suficientes para responder a

las preguntas que les hace?

* 14.- ¢El Servicio FAST-TAG cumple los plazos cuando se

compromete a hacer algo en un tiempo determinado?

* 15.- ¢El Servicio FAST-TAG soluciona sus incidencias en

un tiempo adecuado?

16.- Seleccione a que grupo de usuarios de la Comunidad

Universitaria pertenece.

17.- Comentarios
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5.3 Detalle de recursos y costes asociados al plan de Operaciéon /
implantacion
El plan de operaciones e implantacion también se completa con la definicion detallada de

los recursos humanos y materiales asociados a las medidas previstas, asi como su

valoracion estimada en términos econdmicos, llegando al maximo nivel de detalle posible.
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6 Plan de Recursos Humanos

Es la integracion de los elementos definidos en los planes comercial y de operaciones e
implantacion, mediante la coordinacion de sus politicas y requerimientos en un Unico
plan de despliegue e incorporacién de recursos humanos y materiales; asi como de
puesta en marcha de los acuerdos de servicio o de colaboracion con los agentes externos

integrados en la cadena de valor del negocio.

Incluye, por tanto, la definicién integrada y coordinada del cronograma de implantacién de
acciones comerciales y operacionales, en cada uno de los afios considerados en nuestro

horizonte de planificacién.

Ill

El plan de recursos como tal serd el punto de partida del “modelo econdmico base”, dado
gue define el ritmo de consumo de recursos (ejecuciéon de los gastos) y el ritmo de

generacion de ingresos intrinsecos al negocio planteado.
6.1 Modelo Organizativo

El modelo organizativo de FAST-TAG viene definido por la plataforma de crecimiento

estructurada en las proyecciones comerciales a 5 afios con las que trabaja la empresa.
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6.2 Configuracién de la Organizacion

Como punto de partida, es necesario sefialar que el modelo organizativo no es simplemente
el organigrama de la compafiia. Dicho esto expondremos una arquitectura institucional
orientada a proyectos con participantes segln necesidad, disponibilidad, y posibilidades de

facturacién por areas geograficas.
Ao 1: Organizacién por proyectos y ventas:

v---'\'-\

’ A
i L 1 L 1 1
! Project \ Project Project Project Project
" Manager " Manager Manager Manager Manager
I 1
I 1
! ' =a
1
| ’ sl Ea
1 i
Staff Staff

Ao 2 y posteriores: Organizacidon matricial mixta con gran peso de proyectos y clientes.

Chief
Executive
Functional Functional Functional Manager of
Manager Manager Manager Project Managers
1 Staff —  Staff —  Staff — FProject Manager
'-‘ il ale = '\‘
] ] "
! — Staff ' —  Staff M Staff — FProject Manager
] 1
:’i—————-:—————————l— —————— L B \_l
[} 1
v 1 staff ' —  Staff '—  Staff ' Project Manager ]
\
.‘\L:::::—?.___________________7____*
~ Froject B Coordination Project A Coordination
(Gray boxes represent staff engaged in project activities.)

La definicion del modelo de organizacién lleva aparejada la definicién de los recursos vy
costes propios de la “estructura de gestion y direccion” (over-heads) de la empresa,
adicionales a los recursos y costes propios de los ambitos operacionales del negocio, y

gue deberdan ser “soportados” por estos. De este modo el sistema de trabajos por
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proyectos permite unos costes de estructura exiguos, dado que no se realizan inversiones
si no va a haber aparejada una facturacion. Todo aquel staff adicional sera subcontratado

para el proyecto en curso por trabajos individuales o por tarifa de precios acordada.
6.3 Gestidn de recursos humanos

FAST-TAG RRHH. Seleccién por valores y cultura de “Pago por rendimiento”

Dado que no se pueden conseguir “clientes de toda la vida” sin conseguir frenar la rotacion es
necesario contratar gente que valore su paso por la empresa de forma positiva dentro de su
desarrollo profesional y nos recomiende cémo empleador. A continuacién se indican los puntos

estratégicos del Plan de desarrollo Profesional y la gestién del Talento Interno.
6.3.1 Plan de desarrollo Profesional

Las principales fases del Plan de desarrollo Profesional incluyen:

1. Planificacién interna de RRHH: hecho un diagndstico de la situacién, lineas y
objetivos estratégicos de la empresa y su trasposicién a las necesidades de plantilla,
se deben identificar los puestos clave para los que hay que capacitar a los
empleados que pueden ocuparlos. También se deben disefiar y planificar
temporalmente todas las fases del proceso teniendo en cuenta que si a lo largo de
los préximos 3 afios son necesarios 36 directores de tienda, debemos generar una

media de 12 directores de tienda al afio.

2. ldentificar puestos clave y competencias. Plan de rutas dentro de la organizacién:
Definicion de vacantes, funciones y requisitos exigidos. En este caso practico en el
gue se pretende un Programa de desarrollo para directores de centro, deberan
definirse todos los siguientes perfiles, ya que para poder cubrir ese puesto
internamente (promocién vertical), habra que cubrir también los que quedan bajo
el mismo que también promocionaran internamente: Cajeras-> Jefes de caja->

Responsables de tienda-> Directores de proyecto.

Definida la situacion y necesidades se elaborara el Plan de comunicacién que lleve a

todos los colectivos implicados la informacion relativa a los planes de carrera.

3. lIdentificar y clasificar el talento interno seleccionando las técnicas para ello (se

especifica en el apartado 2): CAPACIDADES+ COMPROMISO+ ACCION

4. Plan de desarrollo individual: En esta fase debe aplicarse el plan a cada candidato
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definiendo todas las posibles rutas profesionales. Se debe tener en cuenta la
adecuacion persona/puesto en funcién de las competencias necesarias y el nivel de

los candidatos a la promocién interna (formacion, mentoring, coaching...)

5. Seguimiento del plan: basado en el establecimiento de las herramientas que nos
permitan controlar el cumplimiento de las acciones previstas (actividades de los
tutores, entrevistas...) y valorar los resultados generados (evaluacion del

desempefio).
6.3.2 Gestion del talento interno

En este apartado, se concretan 2 de las técnicas mas potentes que se adaptan al Plan de
desarrollo para la identificacion del talento, y que por lo tanto facilitan la recopilacion de

|Il

informacion sobre los candidatos, y detectan y potencian el “talento estratégico”, ambas

podrian ser aplicadas para asegurar el éxito del plan.

e Evaluacién 360: llevar a cabo una evaluacion integral. Inicialmente es necesario crear
el ambiente preciso para obtener un resultado Optimo (comunicacion,
confidencialidad, implicaciéon del trabajador...). A continuacién, a través de un
cuestionario o entrevista el empleado realiza una autoidentificacion de potenciales
(la propia persona la valora sus capacidades y potenciales). Los evaluadores también
obtendran la informacion sobre factores criticos de éxito: enfoque al cliente,
capacidad de gestion, trabajo en equipo, desempefio, potencial, compromiso...Serd
realizado por responsables directos o de otras areas/departamentos, que en
colaboracion con RRHH construyan el informe 360 (esencial obtener feedback). El
informe contiene informacién clara y concisa para tomar medidas para mejorar su
desempefio, su comportamiento, talento... aporta a la direccidén de la empresa toda
la informacidn necesaria para decidir qué medidas implantar para el logro del
objetivo, que es el plan de desarrollo de directores de tienda (formacién, mentoring,

coaching, ...)

e Assessment centre para promocion interna de mandos intermedios: aplicando varias
de evaluacion por grupos o individualmente mediante una serie de ejercicios de
simulacidn, llevando a los participantes a disefiar y aplicar un conjunto de situaciones
similares a las que ocurren en el ambiente real de trabajo, en un medio de presion
de tiempo: role playing, dinamicas de grupo, fact- finding, pruebas de bandeja,

analisis de casos...
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Uno de los puntos problematicos en la seleccién del talento interno es la detecciéon a tiempo
del personal que sea altamente productivo y sepa representar debidamente a la empresa

antes los clientes. La alta rotacién en empleos de bajo valor afladido genera un problema.

Dado que no se pueden conseguir “clientes de toda la vida” sin conseguir frenar la rotacién
es necesario contratar gente que valore su paso por la empresa de forma positiva dentro de

su desarrollo profesional y nos recomiende cémo empleador.

Esta claro que la rotacion en este mercado es alta, pero el objetivo es tener la rotacion mas
baja, realizar encuestas de despedida cuando un trabajador se vaya para saber basicamente

si volveria a trabajar con nosotros y si recomendaria a la empresa a un amigo o familiar.

La complejidad de la evaluaciéon del rendimiento son problemas de relacién entre las
personas, y en el clima laboral de ésta. Evitar errores en la seleccién o aplicacion de los
métodos de evaluacién. Generalmente los problemas mas habituales son los problemas de
relacion entre el superior y el colaborador, no siempre es facil evaluar, por tanto es
necesario, que los supervisores sean adecuadamente formados para esta funcién y apoyados

y asesorados durante el proceso.

Por otra parte, el supervisor tiene que asumir que evaluar el desempefio de sus
colaboradores es una funcidon que requiere tiempo y dedicacion, y que las reuniones de
evaluacién son una oportunidad de conocer las expectativas, las potencialidades, y los

aspectos de mejora de sus colaboradores.

A continuacion, se indican los puntos estratégicos de FAST-TAG:
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Estrategia RRHH FAST-TAG

Reclutamiento

1. Eleccion de la gente correcta

2. Trabajadores de equipo

3. 4 filtros de contratacidon: RRHH, empleados excelentes cémo ejemplo, examen de

personalidad, entrevista gerente

4. Cualidades buscadas: Alegre, comunicacién, confiabilidad, integridad, objetivos

Compensacion

5. Abiertas a trabajar con evaluacion del desempefio

6. Compensacién adicional por falta de absentismo y/o busqueda de sustituto en caso de

enfermedad.

Formacion

7. Las habilidades son entrenables la actitud deben de traerla

Retencion

8. Evitar la rotacién en los empleados mediante flexibilidad laboral, conciliacién laboral

familiar y pago por rendimiento no por horas o visitas a clientes ineficientes.
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7 Plan Financiero

7.1 Introduccion. Hipétesis de Partida

Executive MBA Online XVIII Ed.

El objetivo del plan financiero es convertir todos los analisis realizados con anterioridad en

numeros que demuestren con claridad la validez del modelo y la estrategia a seguir por la

compafiia en los préximos afios.

Como periodo para el plan estratégico se han considerado 5 afios, periodo este mas que

suficiente para demostrar la viabilidad del mismo. Las hipdtesis de partida consideradas durante

los 5 afios han sido las siguientes:

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Cuotas de Mercado Captada (Mayoristas) 2,0% 3,0% 4,0% 4,1% 4,2%
Cuota de Mercado Captada (Minoristas) 0,5% 1,0% 1,3% 1,2% 1,3%
Cuota de Mercado Captada (Otros) 0,0% 0,2% 1,5% 2,5% 3,0%
Tasas de Abandono 0% 0% 5% 5% 5%
IPC 1% 1% 1% 1% 1%
Incrementos Salariales 1% 1% 1% 1% 1%
Periodo Medio de Pago* 30 dias 30 dias 30 dias 30 dias 30 dias
Periodo Medio de Cobro 60 dias 60 dias 60 dias 60 dias 60 dias
IVA 21% 21% 21% 21% 21%
Impuesto de Sociedades 25% 25% 25% 25% 25%

*. Contemplado sélo sobre los pagos para la materia prima.

7.2 Inmovilizado

Como fase previa al funcionamiento de la empresa sera necesario realizar dos inversiones basicas

en inmovilizado:

» Aplicacion. Con objeto de mitigar lo antes posible el efecto llamada de la competencia

debemos estar en disposicién de vender la aplicacién desde el momento del

lanzamiento de la empresa. A pesar de ser un software de desarrollo sencillo serd el de

mayor desembolso inicial.

» Ordenadores: En menor medida se realizardn inversiones en equipos informaticos que

permitan el inicio propio de la actividad.

Para ambos casos se ha considerado en un periodo medio de amortizacion lineal de 5 afios a

razén de un 20% cada afio.
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1

El inmovilizado ird creciendo anualmente de una manera escalonada conforme el negocio vaya

creciendo via compra de mas equipos informaticos.

En el aflo 3 se volverd a realizar desembolso en software como consecuencia de los nuevos

mercados a los que se quiere tener acceso.
7.3 Estructura del capital

La dotacién de capital inicialmente prevista sera de 150.000 €. Este importe debera permitir

durante las primeras fases del negocio:
» Realizar las inversiones en inmovilizado definidas para el afio O.

» Hacer frente a las necesidades operativas de tesoreria iniciales del proyecto (compras

de etiquetas, ndminas, alquiles, etc).

La consecucién de dicho importe se realizara via aportaciones de socios (5 en este caso) a razén

de 30.000 £ por socio, adquiriendo cada uno el 20% de la sociedad.

Como modo de valorizar la aportacidn realizada por los socios se muestra la TIR del proyecto en

base a los flujos de caja generados por el mismo:

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

CF -32.400 -100.892 -54.314 56.182 336.911 555.174
Tasa libre de riesgo 2,6%
Prima de riesgo 7,0%
TASA DE DESCUENTO 9,6%
VAN (proyecto)

457.072
TIR (proyecto)
PAYBACK SIMPLE 3,7 ANOS
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Ingresos de Explotacion

Los ingresos de Explotacion estaran basados en la venta de los 4 productos claramente definidos

por la empresa para cada uno de los nichos de mercado inicialmente propuestos:

>

>

>

>

Ventas directas de Etiquetas
Ventas de Asesoria
Ventas de la Aplicacion

Ventas Vinculadas al Mantenimiento de la Aplicacion

A continuacion, se recogen las tasas de penetracidn previstas, asi como las tasas de abandono

para cada uno de los mercados potenciales:
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Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4  Afo5
Mercado Mayorista Mercas 1.713 1.713 1.713 1.713 1.713
Cuota de Mercado Captada (afio) 2,0% 3,0% 4,0% 4,1% 4,2%
Cuota de Mercado Acumulada 2,0% 5,1% 8,8% 12,5%
Incrementos 153,9% 73,6% 41,7% 28,5%
Clientes Captados (afio) (Ud) 35 52 69 71 72
Tasa de Abandonos 0% 0% 5% 5% 5%
Clientes Acumulados (Ud) 35 87 151 214 275
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Mercado Minorista 75.000 75.000 75.000 75.000 75.000
Cuota de Mercado Captada (afio) 0,5% 1,5% 1,6% 1,7% 1,7%
Cuota de Mercado Acumulada 0,5% 2,0% 3,5% 5,0%
Incrementos 300,0% 75,0% 42,1% 29,2%
Clientes Captados (afio) (Ud) 375 1.125 1.200 1.238 1.275
Tasa de Abandonos 0% 0% 5% 5% 5%
Clientes Acumulados (Ud) 375 1.500 2.625 3.731 4.819
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Otros Mercados 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000
Cuota de Mercado Captada (afio) 0,0% 0,2% 1,5% 2,5% 3,5%
Cuota de Mercado Acumulada 0,0% 0,2% 1,7% 4,1%
Incrementos #iDIV/0! 745,0% 142,8% 80,3%
Clientes Captados (afio) (Ud.) 0 100 750 1.250 1.750
Tasa de Abandonos 0% 0% 5% 5% 5%
Clientes Acumulados (Ud.) 0 100 845 2.052 3.699
Total Clientes Captados (afio) (Ud.) 410 1.277 2.019 2.559 3.097
Tota Clientes Acumulados (Ud.) 410 1.687 3.621 5.997 8.793
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A continuacion, se recoge el modelo de ingresos definido para la compaifiia:

MODELO DE INGRESO3

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Pedidos Etiquetas (Ud.) 1.545.000 5.844.000 12.222.000 19.917.000 25.5354.000
Ventas Etiquetas (£) 131.325€ 467 520€ 855540 € 1195020€ 1442700 €
Pedidos Asesaria (Ud.) 410 1.277 2.01% 2.55% 3.097
Ventas Asesoria (€] B83250€ 255900 € 472.050€ 629790 € 786900 €
Pedidos Aplicativa (Ud.) 128 358 558 o2 827
Ventas Aplicativo (€) 33400 € 107 400 € 166.800 € 207.600 € 245100 €
Pedidos Mantenimisnto (Ud.) 128 486 1.018 1.659 2.403
Ventas Mantenimiento (€] 39.120€ 140520 € 305934 € 511.197 € 753837 €
Ventas (€] 292055 € 971.340€ 1.500.324 € 2543 607 € 3.231537€

Clientes [l_.!.tl] 410 1.687 3.621 5.997 3.793

Venta Cliente (€] fafio 713 576 495 415 368
Venta Cliente (€) fmes B0 458 42 a6 31
Ventas Mayoristas (£) FET50€ 164280 € 251332 € 310562 € 351 631€

% sobre total 27% 17% 14% 12% 11%

Clientes Mayoristas (Ud.) 35 87 151 214 275
Venta Cliente (€) /afio 7.250 1.888 3 1.664.8 1.451,7 12787
Ventas Minoristas (€) 213.345€ 736560 € 1014522 € 1210688 € 1336460 €

% sobre total 73% 76% 56% 48% 41%

Clientes Minoristas (Ud.) 375 1.500 2.825 3.731 4318
Venta Cliente (£) fafic 562 491,04 386,45 32445 277,33
Ventas Otros (€] O£ 70500 € 534 420€ 1022357 € 1543447 €

% sobre total 0% 7% 30% 40% A8%

Clientes Otros (Ud.) a 100 245 2.052 3.659%
Venta Cliente (£] fafio 705 633 499 418
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292.095 € 971.340 € 1.800.324 € 2.543.607 € 3.231.537 €
B Ventas Mayoristas (€) H Ventas Minoristas (€) Ventas Otros (€)

7.5 Previsidon de Gastos Comerciales/Marketing

Los gastos Comerciales/Marketing estaran basicamente conformados por:
» Fuerza de Ventas

> Gastos de Promocidn
7.5.1 Fuerza de Ventas

La fuerza de venta estara conformada por técnicos comerciales que se irdn incorporando a la
organizacién conforme el negocio vaya creciendo y el plan estratégico asi lo defina para conseguir

las tasas de clientes e ingresos definidas en el plan.

Se ha definido un modelo de negocio lo mas escalable posible de tal manera que el “pasivo
comercial” no lastre la viabilidad de la organizacion en casa de incumplimiento parcial de las tasas

de penetracion.

Fuerza de Ventas Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Técnicos-Comerciales 5 15 23 30 36
Responsable Comercial 0 0 1 1 1
Total 5 15 24 31 37

Una vez el nimero de comerciales supere la cifra de 20 comerciales se define la figura de

responsable comercial para favorecer la gestion de los equipos y la buena coordinacién entre

ellos.

Costes de Personal (€) Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Técnicos Comerciales 135.000 409.050 633.482 834.544 1.021.582
Responsable Comercial 0 0 44.068 44.509 45.404
Total Afio 135.000 € 409.050€ 677.550€ 879.053€ 1.066.985 €
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7.5.2 Gastos de Promocion

Los gastos de promocion se han dividido en tres grandes bloques:

» Creacidon Pagina Web. Creacion de la pagina web durante el primer afio de

funcionamiento como tarjeta de presentacién de la compafiia.
> Folletos Explicativos. Tripticos explicativos de los servicios/productos que ofrecemos.

» Feriasy Eventos. Pasado el primer afio debemos darnos a conocer en ferias y eventos

especializados pensando en la expansidn a sectores diferentes.

Creacion Pagina Web/Posicionamiento 6.000 €/afio
Folletos Explicativos 2.500 € /afio
Ferias y Eventos 50.000 €/evento (Incrementando anualmente el nimero)

Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Creacién Web/Posicionamiento 2.500 € 2.525€ 2.550 € 2.576 € 2.602 €
Folletos Explicativos 2.500€ 5.050 € 7.651€ 10303 € 13.008 €
Ferias y Eventos 50.500€ 102.010€ 154.545€ 208.121€
Total 5.000€ 58.075€ 112.211€ 167.424€ 223.730€
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7.6 Prevision Gastos Generales/Fijos

d.

Como gastos generales y fuera de lo que seria las operaciones propias del negocio, aunque si sean

parte clave de él, se han considerado:

» Gastos de Constitucidn de la Sociedad
» Alquiler del local
» Suministros Generales: Agua, Luz, Limpieza, Comunidad, Etc. Incluido en el precio del
alquiler del local.
» Teléfono: ADSL + Lineas Fijas Oficina + Telefonia Mévil Comerciales
» Seguros
» Servicios de Asesoria Administrativa/Legal: Gestién de néminas + servicios de asesoria
fiscal.

Oficina Asesorfa Legal/Administrativa

Local 200 m2 Externos 1.500 €/afio

Alquiler + Gastos 8 £/m2

Total 1.600 €/mes Gastos Notariales

Notario 1.500 €
Ordenadores 300 €/ud
Coste

Telefonia Mes

Moviles (Ud). 100 €/mes

Fijo + Internet 100 €/mes

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Oficina 0€ 19.200 € 38784 € 58758€ 79.127€ 79.918¢€
Ordenadores 2.400 € 0€ 3.030€ 3.060€ 2.164€ 1873€
Telefonia Mévil 0€ 8.400 € 20.604 € 33.051€ 42.036€ 49.949€
Telefonia Fija + Internet 0€ 1.200 € 1212€ 1224€  1236€  1249€
Asesoria + Notarios 1.500 € 1.500 € 1515€ 1.530€ 1545€ 1561€
Total 3.900 € 30.300 € 65.145€ 97.624€ 126.109€ 134.550€
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7.7 Gastos de Personal

Se han definido los siguientes perfiles que en funcién del perfil escalable de crecimiento en el que

nos encontremos formaran parte de la compafifa:

Salario Bruto Coste Empresa (35%) Total
Gerente 45.000 € 15.750 € 60.750 €
Técnico-Comercial 20.000 € 7.000 € 27.000 €
Responsable Comercial 32.000 € 11.200 € 43.200 €
Informético 20.000 € 7.000 € 27.000 €
Administrativo 16.000 € 5.600 € 21.600 €

Las incorporaciones se irdan produciendo siguiendo el siguiente esquema:

Politica de Incorporaciones General Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gerente 1 1 1 1 1
Técnicos-Comerciales 5 15 23 30 36
Responsable Comercial 0 0 1 1 1
Informatico 1 1 2 2 2
Administrativo 1 1 1 1 1

8 18 28 35 41

INCORPORACION DE PERSONAL

H Gerente M Técnicos-Comerciales Responsable Comercial

B Informatico Administrativo

Afio 5  E S 1 1211
A0 4 I

ANo 3 22

ANO 2 IS

ANo 1 EINSNOr1

Con la siguiente repercusion en costes salariales:

Costes de Personal (€) Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gerente 60.750 61.358 61.971 62.591 63.849
Técnicos Comerciales 135.000 409.050 633.482 834.544 1.021.582
Responsable Comercial 0 0 44.068 44.509 45.404
Informético 27.000 27.270 55.085 55.636 56.755
Administrativo 21.600 21.816 22.034 22.255 22.702
Total Ao 244350 € 519.494 € 816.641€ 1.019.534€ 1.210.291€
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7.8 Gastos de Desarrollo y Mantenimiento IT

Como gastos de Desarrollo y Mantenimiento IT se ha considerado el desembolso inicial
comentado anteriormente en la aplicacién, asi como un coste anual en 3.000 € de mantenimiento

de la misma mas la figura del técnico informatico definida en personal.

En el afio 3 como consecuencia de la expansion hacia nuevos nichos de clientes de la organizacion
y reforzando el equipo de IT se aumentardn estos gastos con un desarrollo de nuevas

aplicaciones, asi como la incorporacién de otro informatico.
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7.9 Estructura Global de Costes

Como consecuencia de la estructura de costes escalables definidos anteriormente se define la

estructura de costes totales definidos para los 5 primeros afios de negocio.

Como costes variables se han definido la materia prima (etiquetas) y la figura del técnico-
comercial, pues su incorporacion se ira realizando en funcién del crecimiento de las ventas y por

tanto condicionados por estas.

MODELO DE COSTES

Afo 0

Costes de Inversion (€) 33.900 €

Aplicacion (£) 30.000 €

Infraestructura (€) 2400 €

Gastos de Constitucion 1.500 €
Afo 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Costes de Operacién 298.100 € 704.184€ 1.162.804€ 1.459.783€ 1.747.073€
Costes Variables (€) 150.450 € 467.490 € 736.147 € 975.078 € 1.193.840 €
Etiquetas (£€) 15.450€ 58.440 € 102.665 € 140.534 € 172.258 €
Técnicos-Comerciales 135.000 € 409.050 € 633.482 € 834.544€  1.021.582€
Costes Fijos (€) 147.650 € 236.694 € 426.657 € 484.705 € 553232 €
Mantenimiento aplicacion 3.000 € 3.000 € 3.030€ 33.663 € 6.182 €
Personal Indirecto 109.350 € 110.444 € 183.159€ 184.991 € 188.709 €
Oficina + Telefonia 30.300 € 65.145 € 97.624 € 126.109 € 134,550 €
Promocion 5.000 € 58.075 € 112.211 € 167.424 € 223.730€
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7.10 Cuenta de Resultados (PyG)

A continuacién, se recoge la tabla resumen de la cuenta de PYG de la organizacion.
Como hechos remarcables constatar la falta de gastos financieros/ingresos financieros:

» Gastos Financieros. Se ha buscado que la financiacion de la organizacién sea via
accionistas (mayor aportacién de capital que la necesaria) y un modelo de negocio
totalmente escalable evitando los agujeros de tesoreria que puedan hacer necesidad de

financiacion a corto plazo

» Ingresos Financieros. Como criterio conservador no se han definido fuentes de ingresos
adicionales via la tesoreria que genera el proyecto afio tras afio. Evidentemente estos

tedricos ingresos financieros mejorarias aun mas el resultado.

CUENTA PERDIDAS Y GANANCIAS (Valores en €)

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
VENTAS 292.095 971.340 1.800.324 2.543.607 3.231.537
COSTES FIJOS -147.650 -236.694 -426.657 -484.705 -553.232
COSTES VARIABLES -150.450 -467.490 -736.147 -975.078 -1.193.840
EBITDA -6.005 267.157 637.520 1.083.824 1.484.465
% EBITDA -2% 28% 35% 43% 46%
AMORTIZACIONES (IM) -480 -1.086 -1.698 -2.131 -2.505
AMORTIZACIONES (1) -6.000 -6.000 -12.121 -12.121 -12.121
RESULTADO (Explot,) -12.485 260.071 623.702 1.069.573 1.469.839
GASTOS FINANCIEROS
INGRESOS FINANCIEROS
RESULTADO (Al) -12.485 260.071 623.702 1.069.573 1.469.839
IMPUESTO DE SOCIEDADES (25%) 0 -61.896 -155.925 -267.393 -367.460
BENEFICIO NETO (BDI) -12.485 198.174 467.776 802.179 1.102.379
% BDI -4,30% 20% 26% 32% 34%
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7.11 Balance de Situacion

Se adjunta el resumen del balance de situacion para los 5 afios considerados:

BALANCE DE SITUACION (Valores en €)
ACTIVO Afiol  Afo2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INMOVILIZADO INMATERIAL NETo 24000 18.000 36.482 24.362 12.241
30.000 30.000 60.603 £0.603 50.603
AMORTIZACIONES -6.000 -6.000 -12.121  -12121  -12.121
Amartizaciones Acumuladas -6.000 -12.000 -24.121 -36.241 -48.362
INMOVILIZADO MATERIAL NETO
1920 3.804 5.226 5.259 4.627
2.400 5.430 8.490 10.654 12.527
AMORTIZACIONES
-480 -1.086  -1.698 -2.131 -2.505
Amortizaciones Acumuladas -480 -1.566 -3.264 -5.395 -7.900
EXISTENCIAS (] 0 0 (] 0
CLIENTES 58.906 195.887 363.065 512961 651.693
TESORERIA 66.760 165.130 485.387 1.187.660 2.198.307
TOTAL ACTIVO 151586 382.881 890.161 1.730.242 2.266.868
PASIVO + NETO
FONDOS PROPIOS - NETO 137.515 335.689 803.465 1.605.645 2.708.024
Capital 150,000 150.000 150.000 150.000  150.000
Reservas 0 0 198.174 6B65.950 1.468.130
Rtdos. neg.ejercicios ant. 0 -12.485 -12.485 -12.485 -12.485
Perdidas y Ganancias -12.485 198.174 467.776  802.179 1.102.379
HACIENDA PUBLICA ACREEDORA 12513 41.299 76.343 110426 141475
PROVEEDORES CORTO PLAZO 1.558 5.893 10.352 14.171 17.369
TOTAL PASIVO + NET 151.586 382.881 890.161 1.730.242 2.866.868
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7.12 Flujos de Caja Previstos

ANALISIS POR DESCUENTO DE FLUIOS

Ano 0 Ano 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
BENEFICIO NETO -12.485  198.174 467,776  802.179 1.102.379
Resultado financiero 0 0 0 0 0
Amortizaciones y provisiones 0.480 7.086 13.819 14,251 14.626
Inversiones netas en inmovilizado -32.400 0 -3.030 -33.663 -2.164 -1.873
Inversiones NOF -57.348 -132.646 -162.719 -146.077 -135.534
Pago IVA -37.539 -123.897 -229.030 -331.279 -424.424
FLUJO LIBRE DE FONDOS -32.400 -100.892 -54.314 56.182 336911 555.174
Tasa libre de riesgo 2,6%
Prima de riesgo 7,0%
TASA DE DESCUENTO PARA EL VAN 9,6%
VAN (proyecto) 457.072 €
TIR (proyecto) 60,6%
PAYBACK 3,00 ANOS 73 MESES
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7.13 Principales Indicadores

INDICADORES

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 ARo 5
ROE = B2 neto / P.Neto -9,1% 59,0% 58,2% 50,0% 40,7%
ROA= B2 explot./Activos -8,2% 67,9% 70,1% 61,8% 51,3%
ROS = B2 neto / Ventas -4,27%  20,40% 25,98% 31,54% 34,11%
R. Circulante = AC/ PC 81 61 82 120 164
Ratio Endeudamiento 10,23% 14,06% 10,79% 7,76% 5,87%

7.14 Analisis de Sensibilidad y plan de contingencias

Se han realizado diferentes escenarios pesimistas para ver la afecciéon sobre los resultados del

plan estratégico.

Los escenarios supuestos son los siguientes:
> Caidas de las tasas globales de penetracion previstas.
» Variacion del tamafio objetivo de Otros Mercados.

» Aumento del periodo medio de cobro.
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VAN
PAYBACK SIMPLE (ANOS)

TIR
TESORERIA

Tasas Globales de Penetracién

457.072
3,40

61%
Positivo todos los afios

VELELES
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Acciones Mitigantes

Mercado Objetivo Otros

Variables

Reduccién 25% VAN 161.210
PAYBACK SIMPLE (ANOS) 4,03 )
No necesaria
TIR 30,7%
TESORERIA Positiva (5 afios)
Reduccion 50% VAN -117.320
o Ampliar fi ial
PAYBACK SIMPLE (ANOS) no [ Mmplartuerza comercia
Politicas de Financiacion de
TIR -7,7% Circulante
TESORERIA Negativa (afio 2)

Acciones Mitigantes

Reduccién 50% VAN 339.770
PAYBACK SIMPLE (ANOS) 3,3 .
No necesaria
TIR 54,3%
TESORERIA Positiva (5 afios)
Reduccién 75% VAN 276.284
PAYBACK SIMPLE (ANOS) 3,4 .
No necesaria
TIR 48,3%
TESORERIA Positiva (5 afios)
Periodo Medio de Cobro VENELES Acciones Mitigantes ‘
90 dias VAN 214.023
PAYBACK SIMPLE (ANOS) 4,2 .
No necesaria
TIR 30,9%
TESORERIA Positiva (5 afios)
120 dias VAN -29.025| o )
PAYBACK SIMPLE (ANOS) 4,80 Financiacién de Circulante.
Seguros
TIR 7,0% | Presién Fuerza de Cobro.
TESORERIA Negativa (afio 2)
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8 Modelo de Gestidn

En este punto trataremos de describir en qué manera se relaciona la estrategia propia del negocio
con los instrumentos que permiten medir la eficiencia de las operaciones con el objeto claro de

buscar el cumplimiento de los objetivos definidos en el plan estratégico.

A través de los indicares de gestion (KPI’s) definidos y el cuadro de mando que incluye parte de
estos, trataremos de buscar la alineacidn ldogica de las operaciones con la estrategia a corto y

medio plazo definida por la organizacion.
8.1 Indicadores Gestidn (KPI)

Los principales indicadores de rendimiento seleccionados se han dividido en tres categorias:
» Comercial y Ventas
» Servicios Postventa

» Econdmicos Financieros
8.1.1 Comercial y Ventas

Se han definido como valores referenciales los asociados al plan estratégico para el Afio 1.
Dependiendo del afio en el que nos encontremos estos valores se iran adecuando a los valores
definidos en el plan estratégico mas las correcciones que hayan sido necesarias realizar como

consecuencia de la evolucién del propio plan.

Se han definidos valores globales que aplican a toda la organizacién y luego valores individuales

que aplican a cada comercial.

A su vez en aras de buscar una mayor disgregacion de resultados se ha dividido por tipo de

clientes, focalizando los indicadores en el cliente y en los diferentes productos vendidos.
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Comercial y Ventas

Valores Referencia

Valores de Referencia

Periodo (Afio 1) (Ao 1)
Globales Individuales
Mayoristas
Clientes Captados Mensual 3 1
Clientes Contactados Mensual 30 6
Contrataciones Comercial/Mes Mensual 8
Etiquetas Vendidas Mensual 35.000 7.000
Asesorias Vendidas Mensual 3 1
Aplicaciones Vendidas Mensual 3 1
Mantenimiento Operativos Anual 35 7
Minoristas
Clientes Captados Mensual 31 7
Clientes Contactados Mensual 62 13
Contrataciones Comercial/Mes Mensual 8
Etiquetas Vendidas Mensual 93.750 18.750
Asesorias Vendidas Mensual 32 7
Aplicaciones Vendidas Mensual 8 2
Mantenimiento Operativos Anual 93 19
Otros Mercados
Clientes Captados Mensual n.a n.a.
Clientes Contactados Mensual n.a n.a.
Contrataciones Comercial/Mes Mensual n.a n.a.
Etiquetas Vendidas Mesual n.a n.a.
Asesorias Vendidas Mensual n.a n.a.
Aplicaciones Vendidas Mensual n.a n.a.
Mantenimiento Operativos Anual n.a n.a.
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8.1.2 Servicios Postventa

Para este apartado los principales puntos a supervisar seran:

» Tasas de Abandono. El plan estratégico lleva definido una tasa de abandono que es la que
tenemos que chequear bien para el cumplimiento del propio plan, asi como para testar

la satisfaccion del cliente con el producto/solucién.

» Incidencias de Aplicacién. Se buscara minimizar las incidencias que resulten del uso de la

aplicacion, si bien estas siempre existiran.

Post-Venta

Periodo Valores de Referencia

Todos los clientes

Tasas de Abandonos Semestral 5%

Incidencias Aplicacién Mensual 2%
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8.1.3 Econdmicos Financieros

Como criterios claves para este apartado aparte de la facturacién media por cliente como valor

referencial estan:
> Ingresos
» Posicidén neta de tesoreria
» Gastos comerciales
» Gastos indirectos (% sobre los ingresos).

Aligual que en los anteriores casos como valores referenciales se han tomado los del afio 1 del

modelo financiero.

Econémicos-Financieros

Valores de Referencia
Periodo
(Afio 1)

Mayoristas

Facturacion Media por cliente (€£/afio) Anual 1.620
Minoristas

Facturacion Media por cliente (€/afio) Anual 540
Otros

Facturacion Media por cliente (€/afio) Anual n.a.
Todos los clientes

Ingresos (€) Mensual 21.574

Tesoreria Mensual Positiva

Precio Materia Prima (€/etiqueta) Mensual 0,01

Gastos Comerciales (€) Mensual 11.250

Gastos Indirectos (% Ventas) Anual 58,385%
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8.2 Cuadro de Mando Integral

Con la idea de proporcionar una herramienta que proporciona de una manera global el
rendimiento del negocio se ha definido el siguiente cuadro de mando integral que debera permitir
a los gerentes de la empresa medir y seguir los indicadores que definen los planes estratégicos

de la empresa.

CUADRO DE MANDO INTEGRAL

Fecha 03/03/2020
Ingresos (M€) Real Previsto Desviaciones
Mes 260 249 4%
Acumulado Afio 570 498 14%
Proyeccion 3.420 2.989 14%
Ingresos

Proyeccion

Acumulado ARO —
Mes
(o] 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000 3.500 4.000

Previsto ™ Real

Distribucién de Clientes

Clientes
Mayoristas 275 4%

Minoristas 3.636 / = Mayoristas
Otros 3.449 R = Minoristas
Total 7.360 Otros

KPI1 Real Referencia Cumplimiento
Clientes Captados mes 204 209 NO
Etiquetas Vendidas 3.100.000 2.046.250 Sl
Asesorias Vendidas 320 209 SlI
Aplicaciones vendidas 45 57 NO
Tasas de abandonos 4% 5% Sl

Financiero Real Referencia
Tesoreria 1.500.000 €
% Gastos Generales 9% 8%

EBITDA 35% 57%

Plantilla Plantilla
Gerente 1 3% _3%3% % - Gerente
Técnicos-Comerciales 29 - Técnicos Comerciales
Responsable Comercial 1 - Responsable Comercial
Informatico 1 Informético
Administrativo 1 Administrativo
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9 Plan de desarrollo

El Plan de Desarrollo del proyecto Fast Tag se despliega siguiendo el esquema de los vectores de

desarrollo de Ansoff:

PRODUCTOS
Existentes Muevaos
U o Desarrollo de
=8 Penetracion del
T ) productoso
7 mercado s e s
g diversificacion
]
e
[
o=
)
Z v Desarrollo de
i mercados o Diversificacion
= c - = "
=8 diversificacion

9.1 Penetracion de mercado

El primer eje se centra en el aumento de cuota de mercado y cuota de bolsillo en el mercado
objetivo inicial (mayoristas y minoristas de productos frescos). En este dmbito pueden

identificarse dos grandes bloques de clientela:
e Mayoristas y minoristas en los Mercas
o Compradores de soluciones avanzadas
o No compradores de soluciones avanzadas
e Mayoristas y minoristas en centrales fuera de los Mercas
o Compradores de soluciones avanzadas
o No compradores de soluciones avanzadas

El primer caso se detalla mas en profundidad en el plan de marketing; simplemente destacar que
se espera, dado que es un mercado poco propenso inicialmente al cambio de pautas, un cambio
progresivo debido no sélo a la propia incidencia del plan de marketing sino de un cambio de
cultura debido al “efecto llamada” y al “efecto demostracion”, facilitado por la coincidencia fisica

diaria en los mercados centrales y la universalidad y ubicuidad de los servicios de movilidad.
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De hecho, ambos efectos pueden suponer ademds un cambio en las pautas de compra de muchos
“no clientes” actuales de la Red de Mercas, atendiendo a las encuestas ya citadas en el analisis

del entorno y plan de marketing que reproducimos mas abajo:

Es decir, el despliegue de aplicaciones moviles puede facilitar la compra telefénica en los Mercas,
facilitando su seguimiento y control por tecnologia mavil -no olvidemos que, segun se vio en el
apartado del plan de marketing relativo al precio el de distribucién alimentaria es el segundo

sector empresarial mas intensivo en uso de tecnologias moviles de Espafia-.

Esto es especialmente importante para el canal Horeca -y una seria alternativa al canal cash &
carry, mas frecuentado por éstos-, como puede verse mas arriba, cuyos indices de frecuentacion

de la red de Mercas puede incrementarse notablemente.
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Sélo con la vinculacién del sector Horeca se estaria ampliando la penetracién de mercado en mas

de 250.000 empresas de restauracion con una facturacion de mas de 30.000 M€ (Mercasa, 2015).
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9.2 Desarrollo de mercado

Los dos ejes principales de actuales de actuacion en este vector son:
e Internacionalizacién
e Expansién en la cadena de valor

Ambos estan estrechamente relacionados puesto que como se ha podido ver en el analisis del
entorno el sector hortofruticola tiene importantes tasas de apertura y su cadena de valor

trasciende las fronteras nacionales, y por lo tanto el objetivo seria multiple:

e Productores y mayoristas en origen nacionales
e Minoristas fuera de mercas y canal Horeca (ya visto en penetracion)
e Productores y mayoristas en origen en terceros paises

e Mayoristas y minoristas en destino en mercados centrales en terceros paises
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En el primer caso se cuenta como ya se ha visto con casi un millén de explotaciones
agropecuarias, de las que unas 200.000 comercializan directamente en las secciones de
productores de los Mercas, en mercados minoristas o a consumidores. De ellas un 25%
comercializa productos de alta gama (denominacién de origen; productos gourmet), claro

objetivo del negocio por la importancia en ellos de la trazabilidad y del control de calidad.

El tercer y cuarto casos son mas complejos dada la gran diversificacién de procedencias, no

obstante pueden destacarse algunos mercados clave:

Por razones de proximidad geografica e influencia de los efectos de llamada y demostracion llama
la atencién como se puede ver y por encima de todos los demas el mercado francés, principal
mercado alimentario europeo, con una fortisima influencia econémica, comercial y politica en

Europa y fuertemente imbricado con el espafiol en ambos sentidos.

En un segundo grupo pueden incluirse Alemania y Portugal, seguidos de Italia, Paises bajos y

Reino Unido.

En un contexto mas extenso, pero abordable a medio plazo destacan los EEUU
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9.3 Desarrollo de producto

Las lineas de evolucién previstas con los clientes iniciales residen en la aportacién creciente de
valor afladido una vez conseguidos umbrales minimos de informacién individual y agregada

susceptibles de gestion (big data e inteligencia de negocio):
e Gestidn integrada de la trazabilidad y control de calidad. Sistemas compartidos
e Integracion con sistemas de pago movil (paypal, bitcoin)
e Gestidn inteligente de proveedores (lean supply) y clientes (ventas anticipadas)
e Integracion en ERPs y sistemas cloud (SaaS)
e Suministro de tags con requerimientos especificos
o Durabilidad
o Soporte
o Funcionalidades

e Gestidny reciclaje de etiquetas o tags, especialmente los activos.
9.4 Diversificacion

Una vez alcanzada la cuota de mercado esperada en el mercado objetivo, es el momento de
enfocar los esfuerzos en la expansion del negocio, tanto dentro del mismo mercado, como a otros
segmentos diferentes. Es por ello, que distinguimos entre dos posibles estrategias de expansién

para nuestra compafifa:
e Cross-Selling
e Expansidn a otros sectores

Veamos cada una de ellas con un poco mas de detalle.
9.4.1 Cross-Selling

Una de nuestras estrategias de expansion, consistird en vender a nuestros clientes existentes,
nuevos productos y servicios. Esto nos permitird aumentar la facturacion de los clientes
existentes y aumentar nuestra base de clientes dentro del sector, al poder presentarles una oferta

mas completa de servicios.
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Utilizando la tecnologia NFC, en nuestro horizonte mas inmediato, contemplamos dos productos

y servicios extras que podemos ofrecer dentro de nuestro sector:
Sensores de Temperatura

Esta opcion, consistiria en afadir sensores de temperatura que, conectados con nuestras
etiquetas NFC, permiten guardar en todo momento la informacién histérica de las temperaturas

a las que se encuentran los productos.

Esto es algo que serd altamente apreciado dentro del sector hortofruticola, ya que por las
caracteristicas de su producto, son especialmente sensibles a los rangos de temperaturas por los

que pasan.

Dado que mediante los mdviles NFC, podemos enviar todos los datos a la red, seria facil
desarrollar una aplicacién que permita acceder a gréaficos de temperatura en el tiempo de los

diferentes productos.
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Gestién FIFO

Tras las numerosas entrevistas realizadas a representantes del sector, reconocen que muchas
veces la mercancia se pierde porque no se vende en el mismo orden en que entro, es decir, la

mas antigua primero.

Esto es lo que se conoce como FIFO (first in first out), es decir, la mercancia mas antigua es la
primera es salir. Esto es relativamente sencillo de implantar, ya que las etiquetas NFC dispondran
de un campo fecha, que permitird realizar esta gestién y evitar muchas pérdidas a nuestros
clientes. Ademas, supondra un ahorro de tiempo, esto es, mayor productividad, porque le

indicard al operario de manera sencilla, cual es la mercancia que debe sacar primero.

9.4.2 Expansion a otros sectores

Las posibilidades que nos ofrece la tecnologia son practicamente infinitas. A continuacién
expondremos algunas alternativas de expansion que estamos considerando, por el potencial que

ofrecen a priori.
Fechas de caducidad

Algunos productos, como los medicamentos, son muy sensibles a las fechas de caducidad, y es
critico en muchos casos detectar aquellos que estan fuera de fecha. Esto también es aplicable a
farmacias, donde la filosofia FIFO es aplicable, ya que es importante que vayan sacando primero

aquellos medicamentos mas antiguos.
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Otro ejemplo son los extintores, que son criticos en caso de un incendio, y que en muchos casos
se encuentran caducados, porque el control de la fecha es muy dificil (son pegatinas con poca
informacion pegadas en un lateral, que nadie controla). Se podria automatizar un sistema de

gestidn, que permita anticiparse a las fechas, y sustituirlos antes del vencimiento.

Mantenimientos industriales

Estd demostrado que muchas de las averias, e incluso accidentes, en las instalaciones industriales,
vienen derivados de la falta de sustitucidon de elementos cotidianos (valvulas, accionamientos,
etc...) que tienen un tiempo estimado de vida, que raramente se respeta. Estas averias, suponen
un gran incremento en los costes industriales, porque suelen suponer la parada de una maquina
o linea de produccidén. Los enfoques suelen ser generalmente correctivos, ya que no siempre es

facil planificar un mantenimiento preventivo.

Pero mediante la adiccién de etiquetas NFC, se podria plantear, de manera sencilla, un sistema
de gestion de los mantenimientos preventivos en las instalaciones industriales, planificadas en

funcion de la vida Gtil de cada uno de los componentes.
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Marketing de contenidos

Ya no basta con un anuncio bien disefiado, un mensaje impactante y directo. El marketing que ya
se comienza a desarrollar, utiliza la tecnologia, para crear un vinculo doble, con el usuario y con
su movil. La tecnologia moévil es imparable. Hoy en dia no se concibe una persona, un empresario,
un ama de casa y hasta un nifio, sin un mavil a su disposicion. Este elemento se convierte de este

modo en un componente prioritario a tener en cuenta en el disefio del marketing del siglo XXI.

Mediante la incorporacién de etiquetas NFC a los productos, podemos permitir a los usuarios que
pasen sus teléfonos maviles por ellas, acceder a una web exclusiva disefiada para el caso, o acceso
al perfil de Facebook de la empresa, etc... convirtiendo de esta manera el marketing en todo un

hito que combina el soporte tradicional con las nuevas tecnologias méviles.
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10 ANEXOS

ANEXO | — ENTREVISTAS A CLIENTES POTENCIALES
ANEXO Il — PERFILES DE RRHH
ANEXO [l — PROVEEDORES

ANEXO IV - BIBLIOGRAFIA
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Empresa / Cliente Supracafé

Comercializacién/Distribucién Café

Negocio Calidad

Persona de Contacto /Cargo Beatriz Meneses / Directora de [+D+i

Emplazamiento Mostoles (Madrid)

Volumen de Facturacién Medio (€) 7.000.000

Numeros de Empleados 30

Resumen/Conclusiones

Empresa muy tecnificada en procesos de gestion

RFID y SAP implantado

Uso de pistolas para el control del producto fabricado vy listo para

vender

Descontrol en la recepcion de materia prima. Proceso manual

No amplian el uso del RFID en la zona de recepcion de materia prima por el coste de las pistolas (700 €) de RFID e
integracién con su sistema.

Abiertos a nuevos procesos/tecnologias mas baratas

Conclusiones Visita

Ejemplo tipico de potencialidad. Necesidad de soluciones bajo coste

Mayor potencialidad en gestion de stocks de materia prima que en control de proceso
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Empresa / Cliente Jerénimo Barrios

Distribucion Mayorista Verduras y

Negocio Hortalizas

Persona de Contacto /Cargo Rafael Barrios / Gerente

Emplazamiento Mercamadrid (Madrid)

Volumen de Facturacion Medio (€) 10.000.000

Numeros de Empleados 32

Resumen/Conclusiones

Poca tecnificacién en control de stocks-trazabilidad

Procesos muy manuales

Uso masivo del movil para comunicaciones internas y externas

Desconocimiento total de las diferentes tecnologias existentes

Reconocen del problema pero no son capaces de medir las consecuencias que tiene la implantacién o

no de cualquier sistema

Conclusiones Visita

Ejemplo tipico de Cliente Potencial
Trabajo de Campo detectando sus problemas y explicando la

potencialidad
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Empresa / Cliente FM Logistics

Negocio Logistica y distribucion

Pablo Gomez / Director Europa

Persona de Contacto /Cargo Occidental

Emplazamiento Coslada (Madrid)

Volumen de Facturacion Medio (€) 1.000.000.000

Ndmeros de Empleados 19.600

Resumen/Conclusiones

Empresa muy tecnificada en procesos de gestion

RFID y SAP implantado desde hace tiempo (terminales lectoras)

Otras tecnologias de radio corto se estan utilizando sin éxito

masivo

La tendencia no es etiquetar, sino tratar imagenes. Etiquetar es un coste

Abiertos a nuevos procesos / tecnologias mas baratas

Conclusiones Visita

Ejemplo tipico de potencialidad. Necesidad de soluciones bajo

coste

Mayor potencialidad en gestion de stocks de materia prima que en control de proceso
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Empresa / Cliente Paceco Espafia S.A.

Negocio Logistica y distribucion

Javier Cafiizares / Responsable

Persona de Contacto /Cargo Zona

Emplazamiento Valencia

Volumen de Facturacion Medio (€) 17.000.000

Ndmeros de Empleados 51

Resumen/Conclusiones

Empresa muy tecnificada en procesos de gestion
RFID y SAP implantado desde hace tiempo (terminales lectoras)
Otras tecnologias de radio corto se estan utilizando sin éxito

masivo

Las tecnologias de proximidad tienen sentido en pequefios volimenes o con dificultad de
mecanizacion, o paqueteria de valor declarado o con necesidad de control en transito; cuando se trata
de grandes volumenes se controla indirectamente a través del propio proceso de handling

Abiertos a nuevos procesos / tecnologias mas baratas

Conclusiones Visita

En los grandes canales no parece haber hueco para NFC, salvo si en transito la manipulacion deteriora

las etiquetas o hay que afiadir informacion sensible (controles)
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Empresa / Cliente Dcoop

Negocio Cooperativa agraria 22 grado

Rafael Mesa /Miembro Junta

Persona de Contacto /Cargo Rectora

Emplazamiento Malaga

Volumen de Facturacion Medio (€) 750.000.000

Ndmeros de Empleados 500

Resumen/Conclusiones

Empresa de mediana tecnificacion en procesos de gestion

RFID implantado desde hace tiempo (terminales lectoras)

Otras tecnologias de radio corto se estan utilizando sin éxito

masivo

Hay trazabilidad con cédigos QR destinada a cliente final, como medio para mejorar la imagen y
transparencia de las marcas. Puede ser una alternativa mas segura y barata para productores y
consumidores por temas de versatilidad, usabilidad, aseguramiento y trazabilidad, ésta Ultima cada vez
mas exigente a nivel internacional.

Abiertos a nuevos procesos / tecnologias mas baratas

Conclusiones Visita

Hay oportunidades en aseguramiento de trazabilidad y garantias productor - minorista- consumidor.
La gestion en transito esta sin embargo muy controlada por la gran distribucion que impone otro tipo

de tecnologias de alcance medio
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Empresa / Cliente Rodair Logistica

Negocio Logistica y distribucion

Persona de Contacto /Cargo Ramon Fernandez/Gerente de planta

Emplazamiento Pontevedra

Volumen de Facturacién Medio (€) 1.500.000

Ndmeros de Empleados 13

Resumen/Conclusiones

Empresa de alta tecnificacidon en procesos de gestion

RFID implantado desde hace tiempo (terminales lectoras)

Condicionados por la tecnologia empleada por el cliente (productor / fabricante) y por el usuario final.
La tecnologia NFC es Util para productor y consumidor por imagen de marca, transparencia etc. Si se
impone por ellos puede trasladarse al intermediario. La gestion con el cliente final se facilita si el
sistema de etiquetado es comun, si la usabilidad es alta y puede afiadirse informacion significativa y si
no es necesario recurrir a conexién remota.

Necesidad de inspeccion visual en mercancias de alto valor con empaquetamiento opaco, no puede
obviarse

Abiertos a nuevos procesos / tecnologias mas baratas

Conclusiones Visita

Hay oportunidades en aseguramiento de trazabilidad y garantias productor - minorista- consumidor.
Esta tecnologia puede imponerse desde los extremos de la cadena a la etapa de distribucion siempre y

cuando no se trate de la gran distribucion.
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Empresa / Cliente Corporacién Tecnoldgica de Andalucia

Negocio Promocién y gestion tecnoldgica

Persona de Contacto /Cargo Nathalie Chavrier/Responsable Técn. AGRO

Emplazamiento Sevilla

Volumen de Facturacién Medio (€) 14.000.000

Ndmeros de Empleados 30

Resumen/Conclusiones

Cluster tecnoldgico con acceso a 150 empresas de mediana alta tecnologia

Conocimiento amplio del sector AGRO y TIC

En la cadena agroalimentaria de frescos hasta ahora sdélo se ha conseguido trazabilidad por lotes, no
por piezas, y ha habido problemas en los palets porque no admitian el soporte del cddigo RFID. Hay
muy poco hecho, algo de RFID y QR a nivel muy experimental. Sigue habiendo reto de trazabilidad
desde el campo hasta el lugar de manipulacion. Algunas DDOO protegidas de vino y aceite dicen que
tienen trazabilidad total gracias al uso de cédigo bidi en la etiqueta. Para productos gourmet o con

embalaje o continente apropiado (cada vez mas exigido) puede valer, mas dificil para producto a granel.

Conclusiones Visita

Hay oportunidades en aseguramiento de trazabilidad y garantias productor - minorista- consumidor.
Esta tecnologia puede imponerse desde los extremos de la cadena a la etapa de distribucion siempre y

cuando no se trate de la gran distribucion.
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Empresa / Cliente S.A.T. Citricos Valencianos

Negocio Produccién y distribucion de citricos

Persona de Contacto /Cargo Goyo Sendra/ Responsable de Produccién

Emplazamiento Valencia

Volumen de Facturacion Medio (€) 7.000.000

Ndmeros de Empleados 100

Resumen/Conclusiones

Empresa parcialmente tecnificada en procesos de gestion

Utilizacion de Etiquetas con codigos de barra

Se utiliza etiquetados con cédigos de barra en palets de recepcién de materias primas. El cédigo de
barras se lee con terminales que vuelcan los datos en un programa informatico creado exclusivamente
para la empresa.

Gestidon de inventario de manera tradicional, mediante una base de datos que registra fechas de

entraday salida.

Conclusiones Visita

En empresas mas pequefias de este sector si hay posibilidad de utilizar NFC para trazabilidad. En gestion
del inventario no aplica porque la rotacion de los productos es mas alta que la fecha de caducidad y se

utiliza método FIFO.
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Empresa / Cliente Mercasevilla

Negocio Distribucion alimentaria

Persona de Contacto /Cargo Miguel Saez/Director de Mercados

Emplazamiento Sevilla

Volumen de Facturacién Medio (€) 450.000.000

Ndmeros de Empleados 40

Resumen/Conclusiones

Empresa parcialmente tecnificada en procesos de gestion
Utilizacion de Etiquetas RFID en pescados y mariscos (transacciones)

Oportunidades NFC en reetiquetado, subetiquetado, trazabilidad y ubicacion

La clave estd en rapidez, coste, seguridad y facilidad de uso (ver encuesta detallada en fichero). Es
fundamental evitar la pérdida y deterioro de documentos, cédigos de barra etc.

En general hay oportunidades a lo largo de toda la cadena, especialmente si se trata de cadena y canal
largo, pero muy en particular en las etapas de desagregacion (paso mayorista — minorista),
fundamentalmente por cuestiones de trazabilidad, control y seguridad en transito en el Merca y en el
consumo final. En los sectores de menor margen (frutas y hortalizas) el bajo costo es esencial, a la vista
de los controles crecientes aplicados, la necesidad de prevenir mermas, marras y perdidas vy la

necesidad de agilizar operaciones y aumentar productividad

Conclusiones Visita

Clara oportunidad para NFC de bajo coste en frutas y hortalizas, alimentaciéon de 42 y 52 gama

(preparados frescos), y gestion de transacciones y stocks

183






Executive MBA Online XVIII Ed.

GERENCIA

Impulsores del proyecto. Apuestan su dinero porque creen en las posibilidades de inversion

Formacion Competencias genéricas Competencias especificas
Vision Global y Precision (si: a la vez, ahi
Liderazgo
esta la gracia...)
MBA-EOI Gestionar el Flujo de Trabajo con un nivel
Negociacion

de stress 6ptimo ASERTIVIDAD

Transversalidad e Interacion

Capacidad venta

Toma de decisiones

Trabajo en equipo
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INFORMATICO

Desarrollo Web, apps, Bases de Datos, capacidad de comunicacion

Competencias
Formacion Competencias genéricas
especificas
Capacidad técnica IT Escucha activa
FP-1l, Grado

Informatica de

Sistemas

Integracion con sistemas

cliente

Lealtad

Telefonia movil

Comunicacion

Metodologias Agiles

Trabajo en equipo
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VENTAS

Televenta, venta presencial, conocimientos mercados de abastos,

conocimientos basicos uso de apps y telefonia movil.

Formacion Competencias genéricas

Competencias

especificas

Conocimientos basicos

frutas y verduras

Escucha activa

ESO-Bachiller Uso movil nivel avanzado

Lealtad

Experiencia en ventas

Comunicacion

Abierto a trabajo por

objetivos

Trabajo en equipo
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ADMINISTRATIVO

Televenta, ofimatica

Competencias
Formacion Competencias genéricas
especificas
Amabilidad Escucha activa
FP-1 aux ,
Uso movil Lealtad
administrativo

Office Comunicacién

Abierto a trabajo por

objetivos

Trabajo en equipo
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MOVILES NFC COMPATIBLES

Brand Name Platform

Google Nexus 6 Android
Nexus 5X Android
Nexus 6P Android

HTC One E8 Android
One M9 Android / Windows Phone
One E9 Android
One A9 Android

Xiaomi Ascend G600(32] Android
Ascend G620s[33] Android
Ascend G630(34] Android
Ascend Mate[35] Android
Ascend Mate7[36] Android
Ascend P7[37] Android
Ascend P7 mini[38] Android

Ascend W1

Windows Phone
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Brand Name Platform
LG Mach Android
Optimus L5 Android
Optimus L7 Android
Optimus L9 Android
Optimus LTE Android
Optimus Vu Android
Motorola Razr HD Android
Moto X Android
Nokia Lumia 1020 Windows Phone
Lumia 1520 Windows Phone
Lumia lcon Windows Phone
OnePlus One Android (Oxygen OS)
OPPO Find 5 Android
Find 7 Android
Samsung Ativ S Windows Phone
Galaxy S4 Android
Galaxy S4 Active Android
Galaxy S4 Mini Android
Galaxy S5 Android
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Brand Name Platform
Galaxy S6 and S6 Edge Android
Galaxy Trend Android
Sony Xperia Z3 Android
Xperia Z3 Compact Android
Xiaomi Xiaomi 2A Android
Xiaomi 3 TD-SDCMA Android
Xiaomi 3 WCDMA/CDMA2000 Android

PROVEEDORES CERTIFICADOS

Certified Products. Tested in an ISO 17025 Accredited Test Laborator

Supplier Model Version Date of Listing Certification ID
Advanced Card Systems

Ltd. *ACR1252U V100 09/04/2013 19908
BlackBerry *Q5 09/05/2013 5770
BlackBerry *Q10 07/19/13 5767
BlackBerry *710 07/18/13 5764
Broadcom Corporation *BCM58102 BO 08/19/15 58345
Broadcom Corporation *20795A1 11/13/14 56851
Broadcom Corporation *20795A2 11/13/14 56769
Broadcom Corporation *USH (Unified Security Hub) 03/31/14 52225
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Certified Products. Tested in an ISO 17025 Accredited Test Laborator

Supplier Model Version Date of Listing Certification ID

Broadcom Corporation *20795A1 03/06/2014 52203

Broadcom Corporation *20795A0 12/05/2013 42762

Broadcom Corporation *43341B0 BO 07/18/13 8155

Broadcom Corporation *20791B5 B5 07/11/2013 6455

Broadcom Corporation *CapriTK EDN111 03/15/13 2864

DUALI Inc. *DE-ABCM6 1]08/16/12 2281

DUALI Inc. *Dragon Dragon 1.0 06/15/12 2134

Hewlett Packard *HP ElitePad 1000 G2 1]01/03/2014 47867

Hewlett Packard *ElitePad 900 01/08/2013 2718

Hewlett Packard *EliteBook Revolve 810 G1 01/03/2013 2660

HTC Corporation *0PJA200 1.0.07 12/18/14 57223

HTC Corporation *0P9C300 07/01/2014 54946

HTC Corporation *0PAJ500 07/01/2014 54944
*MicroRead® Reference

INSIDE Secure S.A. Platform 3.4 06/15/12 2148
*FieldsPeak WCS-4000

INTEL Reference Design CHT-FFD v1.0 11/03/2015 58465

Kyocera Corporation

Corporate

Communication

Equipment Group *E6715 07/08/2014 55710

Kyocera Corporation

Corporate

Communication

Equipment Group *C6730 02/21/14 45998
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Certified Products. Tested in an ISO 17025 Accredited Test Laborator

Supplier Model Version Date of Listing Certification ID

Kyocera Corporation

Corporate

Communication

Equipment Group *C6725 02/21/14 45108

Marvell *8887 Reference Design AO 03/18/14 53569

MediaTek, Inc *MT6605 Reference Design | v2.1 08/04/2015 58304

MediaTek, Inc *MT6605 Reference Design | v1.01 12/05/2013 46057

NXP Semiconductors *PN5180 Reference Design V1.0 01/11/2016 58469
*PN67T/PN551 Android

NXP Semiconductors Reference Design V1.0 11/20/15 58467
*PN546 Android Reference

NXP Semiconductors Design V1.0 11/12/2015 58466
*PN66T/PN548C2  Android

NXP Semiconductors reference design V1.0 02/19/15 57494

NXP Semiconductors *NPC100 Reference Design V2.0 12/16/14 57377
*PN65T/PN547C2 Android

NXP Semiconductors Reference Design V1.1 12/03/2014 57279
*PN65T/PN547C2  Android

NXP Semiconductors Reference Design V1.1 12/03/2014 57247
*PN65T Android Reference

NXP Semiconductors Design V1.0 05/08/2014 54608
*PNEV512B  PN512  Blue

NXP Semiconductors Board V1.5 02/28/14 51748

NXP Semiconductors *NPC100 Reference Design | V1.0 12/12/2013 47344

NXP Semiconductors *PN547/C2 Reference Design | V1.0 07/18/13 6878
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Certified Products. Tested in an ISO 17025 Accredited Test Laborator

Supplier Model Version Date of Listing Certification ID
*PN547/C2 Android

NXP Semiconductors Reference Design v1.0 07/03/2013 6789
NXP Semiconductors *PN650PC Reference Design | V1.1 04/10/2013 3429
NXP Semiconductors *PN544PC Reference Design | V1.1 04/08/2013 3426
NXP Semiconductors *PN650 Reference Design V1.1 03/13/13 3170
NXP Semiconductors *PN544/C3 Reference Design | V1.1 03/06/2013 3071
NXP Semiconductors *PN544/C3 Reference design | V1.0 09/12/2012 2303
QUALCOMM Inc. *QCA1990v3.0 09/02/2014 56220
QUALCOMM Inc. *QCA1990 01/13/14 47964
Samsung Electro-

Mechanics Co. *magnetics peak (SNC-i20) QSs2 04/10/2013 3382
Samsung Electro-

Mechanics Co. *magnetics peak (SNC-i20) QS2 07/25/12 2227
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *SM-N920P 09/01/2015 58464
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *SM-G928P 09/01/2015 58461
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *SENN5DDS REV2.4.1 06/11/2015 58006
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *SENN5DDP REV2.2.0 01/06/2015 57509
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *S3FWRNS REV1.1.8 05/21/14 55005
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *SENN5DC REV1.1.8 05/20/14 55007
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Certified Products. Tested in an ISO 17025 Accredited Test Laborator

Supplier Model Version Date of Listing Certification ID
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *SM-W750V NA1 02/13/14 50528
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *S3FNRN3 REV0.42 09/26/13 34157
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *GT-18675 V1 08/21/13 20053
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *SENN3AB REV0.38 08/01/2013 7912
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *SGH-1187 REVO.1 07/23/13 8109
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *SPH-i800 REVO0.4 07/23/13 7897
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *GT-19505 04/22/13 3959
Samsung Electronics Co.,

Ltd. *GT-19500 04/22/13 3568
Samsung SDS *Uni-Pay v1.0 09/17/12 2333
Shanghai Fudan

Microelectronics *FM1930 V1.01 10/01/2013 24700
Sonim Technologies, Inc. | *Smart-Ex 201 12/16/14 57364
Sonim Technologies, Inc. | *Smart-Ex 01 10/27/14 57034
Sonim Technologies, Inc. | *XP7700 05/19/14 54986
Sony Corporation *CXD224X 1.1 01/21/15 57413
Sony Corporation *RC-S640 05/20/13 4036
Sony Corporation *RC-5380 04/18/13 3388
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Certified Products. Tested in an ISO 17025 Accredited Test Laborator

Supplier Model Version Date of Listing Certification ID
Sony Corporation *RC-5634 06/16/12 2167
Sony Corporation *RC-S632 06/16/12 2164
Sony Corporation *RC-5380 03/21/12 1882
Sony Mobile

Communication *E5653 07/16/15 58306
Sony Mobile

Communication *E5533 07/16/15 58290
Sony Mobile

Communication *E5506 07/16/15 58296
Sony Mobile

Communication *E5553 07/16/15 58287
Sony Mobile

Communication *E5633 07/03/2015 58103
Sony Mobile

Communication *E5643 07/03/2015 58100
Sony Mobile

Communication *E5606 07/03/2015 58097
Sony Mobile

Communication *E5603 07/03/2015 58094
Sony Mobile

Communication *E5563 07/02/2015 58082
Sony Mobile

Communication *E2303 07/02/2015 58067
Sony Mobile

Communication *E5663 06/23/15 58047
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Certified Products. Tested in an ISO 17025 Accredited Test Laborator

Supplier Model Version Date of Listing Certification ID

Sony Mobile

Communication *E5306 05/07/2015 57767

Sony Mobile

Communication *SWR50 08/27/14 56284

Sony Mobile

Communication *D2212 08/15/14 56278

Sony Mobile

Communication *D2202 08/15/14 56281

Sony Mobile

Communication *D2206 08/15/14 56287

Sony Mobile

Communication *D2203 08/15/14 56273

Sony Mobile

Communication *D5103 07/11/2014 55789

Sony Mobile

Communication *D2243 07/08/2014 55679

Sony Mobile

Communication *C1905 09/25/13 26845

STMicroelectronics *ST21NFCB Reference

International N.V. Mobile Device Nexus S NB3 V1 02/12/2015 57584

STMicroelectronics

International N.V. *ST21NFCB Eval Kit SCT-NFC-DB7 10/31/14 56357
HW: PIO SW:

TCL Communication Ltd *M823F 3C1B 08/11/2015 58361

TCL Communication Ltd | *6045F 08/06/2015 58386
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Certified Products. Tested in an ISO 17025 Accredited Test Laborator

Supplier Model Version Date of Listing Certification ID
SW:SVNO1
TCL Communication Ltd *6039S HW:SBA34D60000K | 07/17/15 58004
TCL Communication Ltd *6045| HW:PIO SW:7S525 04/30/15 57771
TCT Mobile Limited *M812F v8L16 07/25/14 55895
TCT Mobile Limited *6050F v7D21 05/27/14 55126
TCT Mobile Limited *6037I v3EHG 04/10/2014 54013
TCT Mobile Limited *60378 v3EH9 04/10/2014 54009
TCT Mobile Limited *6037Y v3EH9 04/10/2014 54005
TCT Mobile Limited *6037K v3EH9 03/28/14 51548
TCT Mobile Limited *[Rio 4G EMEA]/5050v* | 9514 03/17/14 51979
TCT Mobile Limited *[Rio 6 EMEA]/ 7050 V5619 03/17/14 51977
TCT Mobile Limited *6050Y V7D1A 03/13/14 51537
TCT Mobile Limited *6036Y VAE1G 03/13/14 51535
Toshiba Corporation *dynabook Satellite B454 10/24/13 38531
Toshiba Corporation *TECRA Z50-A 10/24/13 37497
Toshiba Corporation *dynabook Satellite B654 10/24/13 38525
Toshiba Corporation *Satellite Pro A50-A 10/18/13 35392
Toshiba Corporation *dynabook R644 09/25/13 32202
Toshiba Corporation *TECRA A50-A 09/18/13 29508
Toshiba Corporation *Tecra W50-A 09/05/2013 25262
Toshiba Corporation *dynabook R634 09/05/2013 15611
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Certified Products. Tested in an ISO 17025 Accredited Test Laborator

Supplier Model Version Date of Listing Certification ID
ZTE CORPORATION *ZTE N9835 12/06/2013 43610
FORMATOS DE TAGS

Etiqueta NTAG 213 "Wet Inlay" Transparente - 25 mm

Etiqueta adhesiva redonda NFC de Alta Calidad. Funciona en todas las marcas de teléfono con sopo..

Etigueta NTAG 213 de 168 Bytes (Pegatina blanca) - 25 mm

Etiqueta adhesiva NFC de Alta Calidad con proteccién de polipropileno. Suministro unitario ..

Etiqueta NTAG 213 (Pegatina Blanca) - 29 mm

Etiqueta adhesiva redonda NFC de Alta Calidad. Funciona en todas las marcas de teléfono co..
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Etiqueta NTAG 216 (Pegatina Blanca) Redonda. 29 mm.

iNuevo! Nuestra ya popular etiqueta adhesiva NFC NTAG216 es una etiqueta con proteccién de poli..

Etiqueta NTAG 213 de 168 Bytes (Precodificada)

Etiqueta adhesiva redonda NFC Precodificada de Alta Calidad. Funciona en todas las marcas d..

Etiqueta NTAG 213 Transparente - 29 mm

Etiqueta adhesiva redonda NFC de Alta Calidad. Funciona en todas las marcas de teléfono co..

Etigueta NTAG 213 (Pegatina Blanca) - 22 mm

Etiqueta adhesiva redonda NFC de Alta Calidad. Funciona en todas las marcas de teléfono co..

Etiqueta NTAG 213 (Pegatina Blanca) - 38 mm

Etiqueta adhesiva redonda NFC de Alta Calidad. Funciona en todas las marcas de teléfono co..
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Etiqueta Ultralight Antimetal 18x18mm

Etiqueta NFC adhesiva cuadrada de Alta Calidad. Funciona en todas las marcas de teléfono con sop..

Etiqueta adhesiva PVC NTAG 213 28mm.

Etiqueta NFC de PVC de Alta Calidad y resistencia, adhesiva blanca en brillo con forma de disco d..

Etiqueta NTAG 213 Antimanipulacion - 18 mm

Etiqueta adhesiva redonda NFC de 18 mm disefiada para ser destruida (la antena) en caso de ..

Etiqueta Ultralight 35 x 35 mm
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Etiqueta NTAG 213 Rectangular 15 x 20 mm.

Etiqueta blanca adhesiva (PET) pequefia y compacta con chip NTAG 213. Funciona en todas las m..

Etiqueta NFC 1K (Pegatina Blanca) cuadrada, 35mm x 35mm.

Etiqueta adhesiva cuadrada NFC de Alta Calidad. ATENCION: Las etiquetas NFC de 1K no pueden ..

Etiqueta Marcador Maceta NTAG 213

Etiqueta NFC de plastico PET con chip NTAG213 completamente cerrada e impermeable.

Etiqueta Ultralight NFC Joyeria

Etiqueta NFC con chip Ultralight esta disefiada para el etiquetado de productos de alto va..

Etiqueta adhesiva PVC NTAG 213 28mm.
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Etiqueta NFC de PVC de Alta Calidad y resistencia, adhesiva blanca en brillo con forma de disco d..

Etiqueta Lavable NTAG 213 14 mm

Etiqueta disefiada para sopotar altas temperaturas, quimicos y presion. Dimensiones: 1..

Etiqueta Ultralight 30mm. (Disco Adhesivo).

Etiqueta NFC ultralight de Alta Calidad, adhesiva negra con forma de disco de 30mm. Sellamiento i..

Disco NTAG 213 Impermeable

Etiqueta redonda atornillable (didmetro orificio central 3mm), NFC de Alta Resistencia. Funcion..

Etiqueta Brida NTAG 213 (28 cm)

Etiqueta NFC con chip NTAG213 de 28 cm de correa larga y 26 x 42 mm de cabeza plana.
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Etiqueta Utralight NFC Impermeable

Etiqueta redonda atornillable (diametro orificio central 4,8mm y 4,5mm grosor) , NFC de Alta Res..

APPS MOVILES PARA PILOTOS Y PROYECTOS
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1  FAST TAG —MISION Y CLAVES DEL NEGOCIO

Visién
Proporcionar a las pymes un método sencillo y barato que les permita gestionar, desde un punto administrativo
y logistico, su cadena de suministro al nivel de las empresas de primer nivel.

Misién
Poner el negocio del cliente, con mas sentido que nunca, al alcance de su movil, permitiendo manejar la gestién
de la cadena de suministro evitando las ineficiencias de los negocios tradicionales.

Valores

Honestidad; Comunicacién; Calidad; Innovacion

1.1 Claves del negocio

Resolver ineficiencias estratégicas y cuellos de botella (logisticos, transaccionales, trazabilidad y seguridad) en
toda la cadena de suministro de productos frescos

Mediante la adquisicidn y gestion inmediata de informacion esencial del producto, su entorno, su transito y sus
procesos asociados

Através de soluciones innovadoras de movilidad y etiquetado inteligente, basadas en atributos diferenciales de:
Ubicuidad
Distribucién
Inmediatez
Universalidad
Familiaridad
Sencillez
Interoperabilidad
Versatilidad
Polivalencia
Bajo coste
gue permite la tecnologia de comunicacion movil de proximidad NFC (Near Field Communication).

Servicio Unico e integral de alto valor, sencillez operativa y bajo coste a lo largo de toda la cadena de suministro,
aportando respuestas innovadoras y personalizadas.

De manera enunciativa enumeramos las principales:
Control de la trazabilidad de la cadena de suministro
Aumenta la eficiencia global del proceso reduciendo las pérdidas de producto
Reduccién de los costes administrativos

Sistema préximo al terreno con bajas barreras de entrada hacia los operadores
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2 ANALISIS DEL ENTORNO PROXIMO

2.1 Ladistribucién alimentaria. Canales de distribucién. El comercio mayorista

La distribucion alimentaria es la funcién econdmica que integra todas aquellas operaciones técnicas, financieras
y comerciales encadenadas (cadena de valor) que permiten que los productos alimentarios lleguen desde las
zonas de produccién al consumidor final.

Cada secuencia completa y diferenciada de dichas operaciones a lo largo de toda la cadena de valor constituye
un canal de distribucion, que es un conjunto integrado y complementario de intermediarios que hacen posible
gue el producto llegue desde el productor al consumidor.

Puede distinguirse los siguientes canales:
Distribucién de radio largo

a) Circuito basico, canal tradicional o “canal largo”, en el que intervienen todos los actores de
la cadena.

b) Circuitos o cadenas integrados o “canales modernos” (centrales de compra, plataformas
de distribucion etc.)

Distribucién de radio corto (venta directa)
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La eficiencia del canal depende del segmento de mercado al que se dirige y las caracteristicas del surtido que se
configura. Normalmente la provision de un surtido amplio o de entrega directa es incompatible con la fijacién
de precios ajustados, que se consiguen con grandes economias de escala.

2.2 Ventajas competitivas de los mercados centrales. Margenes operativos

En el caso concreto de la distribuciéon de productos frescos, la Red de mayoristas en destino en los mercados
centrales de abastos o “Mercas” presenta un importante nivel de competitividad y posicionamiento respecto a
otros poligonos alimentarios en términos ubicacion, economias de escala y area de influencia.

De todas ellas destaca la capacidad de atraccién o area de influencia, que puede llegar mas alla de los 300 km.,
alcanzando en su area de influencia primaria o drea mas proxima, cuotas de mercado superiores al 70% en frutas
y hortalizas.

lgualmente, en lo relativo a costes y economias de escala, en los Mercas pueden obtenerse ahorros
comparativos de mas del 20% en gastos de explotacion.

Los mdrgenes con los que operan los mayoristas son muy escasos (beneficio neto de entre el 1% y el 5% en el
mejor de los casos, con una media del 2%), lo cual unido al escaso volumen de ventas medias (4 M€ en frutas y
hortalizas y 7,5 M€ en pescados y mariscos) y el elevadisimo nimero de operaciones hace descansar en una
elevada rotacion de stocks la viabilidad de su negocio.

2.3 Ladistribucion en los mercados centrales

La oferta en las mercas

Las Mercas son grandes infraestructuras que concentran distribucion mayorista y servicios logisticos.
Desarrollan, por tanto, un papel esencial de cara a los operadores en origen ya que reciben gran parte del total
de productos sin transformacion que los comercializadores en origen canalizan.

En las 23 Mercas desarrollan su actividad unas 3.200 empresas, 1.700 mayoristas y el resto dedicadas a
actividades complementarias de mercados, de distribucion logistica o de atencién a los usuarios. En cuanto a la
afluencia de compradores —tanto detallistas como mayoristas, hosteleria y restauracién o demanda
institucional—, la media de asistencia diaria se cifra en unos 73.000 usuarios.

La demanda en las mercas

En cuanto a los volumenes de comercializacion y cuota de mercado, de acuerdo con los datos del Informe Anual
de Mercasa 2014, la actividad comercial mayorista alcanzé un valor total proximo a los 9.800 M€,
correspondientes a un volumen de comercializacion de 6,3 M Tn. de alimentos perecederos. Estas cifras
suponen un 55% del total de frutas y hortalizas que se consumen (hogar + extradomésticos) en Espafia, el 45%
de los pescados y mariscos y el 25% de las carnes frescas. La cuota es mas reducida en carnes debido a que los
mataderos y mercados de carne no existen en toda la red.

La demanda en el canal Merca proviene de tres grupos de compradores: comercio tradicional, distribucién
minorista organizada y canal Horeca. El sector de la distribucién comercial (comercio tradicional y distribucion
minorista organizada) se aprovisiona principalmente en las Mercas (40,5% de sus aprovisionamientos).

En lo referente a la distribucion porcentual de la clientela de los Mercas, de acuerdo con los estudios anteriores
puede inferirse las siguientes cifras estimativas:
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Tipo de cliente % en n?2 % en volumen % opdei;arci:(i)ones ':?aﬁzegraj:)::;
Detallistas 75 75 86 156.950
Horeca 24 5 10 18.250
Gran distribucién | 1 20 4 7.300
Total 100 100 100 182.500

2.4  Ladistribucién minorista

Segun datos del INE y Alimarket (2015), la red de distribuciéon comercial de alimentacion en Espafia se estima
en 102.583 empresas, un 20% de las dedicadas al comercio detallista, de las cuales 1.282 (1,2%) son
distribuidores organizados -hipermercados, supermercados y establecimientos de descuento- detentando el
18% de los establecimientos (21.385 locales de libreservicio del total de 118.721 locales; 475 hipermercados y
20.910 supermercados). Se calcula que existen en Espafia 2,5 locales comerciales especializados en comercio
de alimentacion y bebida por cada 1.000 habitantes.
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3 ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL

3.1 Entorno legal

El comercio de productos perecederos en general, y en particular en mercados mayoristas se regula por el Real
Decreto 1882/1978, de 26 de julio, sobre canales de comercializacién de productos agropecuarios y pesqueros
para la alimentacion.

Dicha norma se ha visto ademas notablemente reforzada, en respuesta a exigencias e iniciativas comunitarias,
por la Ley 12/2013 de funcionamiento de la cadena alimentaria.

La distribucion de productos frescos es por ello un ambito sujeto a reserva de ley, y por lo tanto fuertemente
regulado. Ello es clave por el imperativo legal que se impone a la competencia, transparencia, informacion,
control de sequridad y trazabilidad. A ello se afiade, por influencia comunitaria, el fomento y la implantacion de
las TICs.

La normativa establece una clara distincién entre mercados mayoristas (Unidades Alimentarias de los mercados
centrales de abastecimiento o Mercas) y otros canales alternativos.

La distribucién a través de los primeros se implanta como regla general y sélo determinados productos
perecederos “quedan exceptuados de la obligacion del paso por los mercados centrales”.

3.2  Entorno economico

El sector agroalimentario espafiol aporta en su conjunto mas del 9% al PIB espafiol, es el octavo exportador
mundial y genera mas de 2,5 millones de puestos de trabajo en nuestro pais. Cuenta a fecha de hoy con 989.796
explotaciones, un 20% de ellas distribuyendo directamente a mercados minoristas y consumidores.

La evolucidén del gasto en alimentacion es relativamente estable, sufriendo menos los embates del ciclo
economico
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En la demanda de alimentacion de los consumidores espafioles priman los productos frescos; las frutas y
hortalizas frescas suponen el 29,5% del volumen y el 17% del gasto; la carne fresca el 5,7% vy el 14,8% vy los
productos frescos del mar el 3,3% vy el 10,7% respectivamente. Si a ello se afiaden los huevos frescos, el pan del
dia y fracciones menores de otros articulos servidos en fresco el cuadro de consumo global diferenciado por
tipo de alimentacién es el siguiente:

Si se atiende al origen del suministro de productos frescos, el comercio especializado sigue siendo uno de los
formatos preferidos para la distribucion, con una cuota global de mercado del 36,4% -la de los supermercados
es del 31,0% y la de los establecimientos de descuento es del 9%-, y especifica del 26,0% en la comercializacién
de carne, del 28,4% en pescado y del 38,4% en frutas frescas-.

3.3  Entorno socioldgico

Uno de los factores clave en la dimension del consumo de la alimentacién, asi como en su evolucion, es la
poblacion espafiola consumidora y su fluctuacion en el tiempo. Desde 2010 hasta 2014 la poblacidn espafiola
ha disminuido un 1,18%, pasando de 47.021.031 individuos a 46.464.053 en 2014.

Por otro lado, en los ultimos afios el nimero de hogares en Espafia venia experimentado una tendencia
creciente que se invierte en el afio 2014.

El consumo alimentario aparece condicionado fundamentalmente por el tamafio y cambios demograficos de la
poblacion de residencia, el nUmero de personas que componen el hogar, el nivel socioecondémico, la presencia
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o no de nifios en la familia, la situacién en el mercado laboral del encargado de realizar las compras y la edad
del mismo. La desagregacion de los hogares, pese a la disminucion de la poblacion, aumenta el consumo
individual.

3.4 Entorno tecnolégico

Cuando se pretende construir una solucion tecnoldgica, que permita mejorar los procesos de gestion de stocks,
trazabilidad de transacciones y productos, eficiencia, etc... de las empresas de distribucidn objetivo de nuestra
empresa, son principalmente tres las tecnologias que se pueden considerar: NFC, RFID y Cddigos de Barras/
Cdédigos QR.

Conrelacién a los cédigos QR la ventaja comparativa de la tecnologia NFC es de seguridad, reescrituray volumen
de informacién:

Con relacién a la tecnologia RFID, actual referente en gestién y trazabilidad en el sector (los cédigos BIDI se usan
de manera mas extendida en el punto de venta, cdmo fuente de informacidn en origen para el consumidory en
el canal corto o directo, y no tienen opcion de reescritura?), la introduccién de la tecnologia NFC supone una
verdadera revolucién, simplificando notablemente la cadena de valor:

Hardware (etiquetas, lectores, antenas, etc.)
Middleware y DataBase (software de intercambio entre aplicaciones)

Aplicaciones y procesos especificos

L En este sentido, mas que de competencia debe hablarse de clientela potencial, ya que tanto la interfaz con productores
y mayoristas en origen por un lado y entre minoristas y consumidores por otro es un claro objetivo de expansién de la
tecnologia y del servicio y, al igual que en el momento actual utilizan Cédigos QR, pueden dar el salto por las ventajas ya
citadas al uso de la tecnologia NFC.
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La introduccion de NFC vy la irrupcién de las tecnologias moéviles supone una drastica simplificacion en los dos
primeros niveles, dejando mas opciones al puramente aplicativo, basado en entornos ampliamente distribuidos
como iOS o Android principalmente.

En esa linea, la clasificacién tradicional de proveedores tecnoldgicos entre
Desarrolladores de tecnologia y revendedores.
Integradores de sistemas
Proveedores de software
Consultores y contratistas principales

tiende a simplificarse por las comparativamente menores exigencias de desarrollo tecnoldgico e integraciéon de
sistemas, dejando el campo abierto al suministro de soluciones SW.

Operativamente, lo que marca la diferencia entre NFC y RFID son cuatro aspectos:
Distancia maxima
Seguridad en el intercambio de datos
Capacidad de interaccion entre sus elementos en forma pasivo/activo y activo/activo.
Funcionalidades ampliadas

NFC fue concebida para aplicaciones de mayor proximidad y mas delicadas, en las que RFID no era segura, como
la banca y las transacciones electrénicas comerciales, facilmente extensibles a contextos de inspeccion y
supervision de cercania ligadas a la trazabilidad y control de calidad.

El factor clave de diferenciacion de NFC vs. RFID es sin embargo la capacidad generalizada de interaccion e
identificacion automatica o discrecional, que lleva a su aplicacidn en los teléfonos moviles, beneficidndose asi
de su ubicuidad, universalidad, familiaridad, interoperabilidad y versatilidad, y de un modo mas sencillo, rapido
y practico que a través de Bluetooth y WiFi. La desventaja es la velocidad, ya que la tasa maxima de transferencia
de NFC no supera los 3Mbps.

NFC se postula asi como una opcidn intermedia con la gestionabilidad y economia de los cédigos QR vy las
opciones de gestion de informacién en transito de RFID.

3.5 Andlisis de la competencia

3.5.1 Competidores actuales

Dejando a un lado los grandes generalistas, para los que no parece que hasta ahora haya sido el de los mercados
centrales un segmento particularmente atractivo, debido probablemente a su atomizacion y escasos margenes,
podemos estimar en un maximo de una treintena de PYMEs especializadas el ambito de competencia potencial,
trabajando fundamentalmente aplicaciones ERP y TPV, con plantillas de menos de 30 empleados y facturaciones
de 0,5-2,5 M£.

Ninguna de ellas salvo una ofrece soluciones NFC en su cartera comercial, y sélo la mitad incluyen en su
portafolio el empleo de tecnologia RFID.

Por otro lado, en la gran mayoria de los Mercas (70%) no existen practicamente en el momento actual
asentadores que cuenten con un servicio integrado y apoyado en las TICs de gestidn de stocks, apoyo a la gestidn
de la trazabilidad y vinculacion con la facturacion y contabilidad de la empresa. El coste parece ser una barrera
de entrada importante
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3.5.2 Nuevos entrantes

Se prevé que el mercado tendra un crecimiento suficientemente atractivo por el abaratamiento de costes para
el cliente como para que, ademas de la reorientacién de los competidores actuales hacia la tecnologia NFC, se
produzca la entrada de nuevos agentes que hasta ahora habian descartado este ambito de actuacion por su
escasos margenes (consultoria, desarrollo de software y soluciones).

Los tiempos de reaccidn y puesta a punto de soluciones competitivas se estiman en al menos 1 afio, y requeriria

equipos multidisciplinares.

3.5.3  Sustitutos

El codigo de barras tiene limitaciones en cuanto a su integridad, lectura, contenido y actualizacion de datos, y
la tecnologia RFID queda limitada por su coste y falta de estandarizacion, versatilidad, interoperabilidad y
compatibilidad. NFC es en si misma un SUSTITUTO para aplicaciones de proximidad.

3.5.4 Proveedores

Los principales proveedores del negocio son los fabricantes de tags NFCy los proveedores de smartphones.

Existe un amplisimo abanico de potenciales suministradores localizados en distintas regiones del mundo,
aunque cabe destacar que los localizados en Asia, en particular China, pueden suministrar todo lo necesarioy a
precios muy competitivos, obteniéndose con seguridad descuentos por volumen de ventas.
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4  MODELO DE NEGOCIO

La solucion aportada a nuestros clientes, incluira:
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FAST TAG

Utilizar la tecnologia NFC, para implantar un
sistema de gestion y mejora de los procesos,
basado en el uso de etiquetas NFC, la conexién
de red propia de los teléfonos y un sistema de
gestion por software desarrollado por nuestra
empresa. Esto permitird un ahorro en costes
para los clientes, ademds de la mejora de la
eficiencia de sus procesos, por un bajo coste,
gue es la base de nuestro modelo de negocio.
Para mayoristas y minoristas del sector
hortofruticola principalmente, especialmente
centrados en el segmento de los mercados
centrales.

Suministro de etiquetas NFC en diferentes formatos en funcion de la topologia y necesidades de cada

cliente.

Software de control y gestién disefiado para sus necesidades.

Servidor alojamiento del sistema de gestion.

Asesoria personalizada para adaptar la solucién a las necesidades de cada cliente.

Instalacion de la solucién.
Acceso remoto a sus datos e histéricos.
Posibilidad de gestion remota

Mantenimiento anual.
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4.1 Valor para el cliente (Business Case)
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Escenario de negocio

ROI & Beneficios clave

Prevencion de deterioros, extravios y
caducidades en Mayoristas

Disminucidon del 50%. Con unas pérdidas
medias del 5% de la facturacion (250k€),
supondria un ahorro anual de 125k€.

Prevencion de deterioros, extravios vy
caducidades en Minoristas

Disminucidon del 50%. Con unas pérdidas
medias del 5% de la facturacién (10k€),
supondria un ahorro anual de 5k€.

Solucion de bajo coste y con un payback
extremadamente rapido.

Para Mayoristas, con una inversion inicial de
2,73k€ y un retorno de 125k€. Para Minoristas
una inversién inicial de 720€ para un retorno
de 5kE.

Mejora en la gestion de la informacién

Pasarian de gestionar todo mediante papeles
(albaranes, etc...) a tenerlo digitalizado, con lo
gue esto conlleva en mejora del acceso a los
datos, estudio de los mismos y conservacién
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Escenario de negocio ROI & Beneficios clave

Mejora en la trazabilidad de su productos Con la Legislacidn cada vez mds exigente en
este aspecto, les permite implantar una
trazabilidad de su proceso que les permita
cumplir con las exigencias presentes y futuras

Evitar errores manuales Aun siendo dificiles de cuantificar, las
transacciones mediante papeles sin ningdn
tipo de tecnologia son mas propensas a errores
humanos

Alternativa tecnoldgica a las existentes en el | Hasta ahora todas las soluciones de este tipo
mercado estan basadas en la tecnologia RFID, que tiene
un coste hasta 3 veces superior.

4.2 Lean Canvas
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4.3  Analisis Dafo

4.4  Posicionamiento competitivo
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FUENTES DE INGRESOS
Etiquetas: Se obtendran ingresos por su venta directa.

Aplicacion: Ingresos por la realizacion de la misma,
obteniéndose una vez por cliente.

Asesoria: Obtendremos este ingreso una vez por
cliente.

Mantenimiento: Es un Revenue recurrente, siempre
interesante.
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5  PLAN DE MARKETING

5.1 Estudio de mercado

Con objeto de disponer de opiniones contrastadas y cualificadas se realizé un estudio de mercado basado en
una decena de entrevistas a los principales perfiles singulares de actores en puestos clave de responsabilidad
en la toma de decisiones a lo largo de la cadena de distribucion.

El objetivo de dichas entrevistas ha sido conseguir informacién y opiniones cualificadas y contrastadas sobre las
principales carencias, cuellos de botella, problemas, necesidades y oportunidades percibidas en el desempefio
de su funcion, cometidos y responsabilidades, y confirmar y validar la idoneidad y viabilidad de implantacion de
soluciones de gestion basadas en tecnologia NFC a los procesos, productos y servicios relacionados en dicha
cadena.

Dichas entrevistas se completaron y cotejaron con estudios y encuestas previos realizados por Mercasa y la
Administracion, confirmandose su representatividad y coherencia.

Las principales conclusiones recabadas son:

1. La trazabilidad es una necesidad y un problema creciente, impuesta tanto por la normativa como por los
consumidores, aunque a corto plazo prima la gestion de pérdidas y deterioros y la optimizacién de procesos
y transacciones, donde hay claros cuellos de botella. El coste del control es factor limitante

2. La tecnologia a usar depende de la parte dominante de la cadena. En el canal moderno prima la gran
distribucion, en el tradicional productores y minoristas, y éstos quieren soluciones sencillas

3. Hay una clara segmentacion en percepcion, predisposicion y margen de gasto en los agentes en funcion del
valor de la mercancia (carnes y pescados frente a frutas y verduras)

Gestion de la trazabilidad alimentaria - soportes empleados segin tamafio empresa

5.2 Mercado potencial

El mercado potencial al que se dirige FAST TAG estd formado por los diferentes puestos de mayoristas ubicados
en los diferentes mercados centrales de Espafia y todos los minoristas que se mueven diariamente en esta red
de mercas. La red de mercados centrales esta formada por 23 grandes instalaciones ubicadas en diferentes
provincias.
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5.3  Mercado objetivo y segmentacién

Tres tipos de clientes:
Mayoristas situados en los mercados centrales de Espafia dedicados a la venta de frutas y hortalizas,
carnes, pescados y flores. En total 1713 clientes potenciales.

Minoristas dedicados a la venta de frutas y hortalizas, carnes, pescados vy flores que convergen en cada
mercado central. Se calcula que actualmente esta red de minoristas la forman 75.000 pequefias

empresas.

Otros mercados. Con el objetivo de ganar clientes futuros desde el afio 2, se considera mayoristas y
productores en origen que no vendan al consumidor final y mercados locales dentro del sector
agroalimentario. Se estima unos 50.000 clientes potenciales.

En total se cuenta con 126.713 clientes potenciales.

Segmentacion de clientes
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5.4 Volumen de mercado

Con la tasa de penetracién en el mercado que mostramos se prevé captar 410 clientes en el afio 1, consiguiendo
8793 clientes en el afio 5.

5.5  Estrategia de marketing. Marketing mix

5.5.1 Propuesta de valor (producto)

Nuestra propuesta de valor (beneficio para el cliente) se centra en la mejora significativa de los procesos de
gestion de proximidad de inventarios y de las transacciones a ellos asociadas, resolviendo los cuellos de botella
habituales en la etapa de desagregacién de la cadena de distribucién (paso mayorista - minorista), la mas critica.
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Dicha propuesta de valor es aplicable a cualquier proceso industrial, comercial o de servicios que requiera o se
beneficie del uso de tecnologias de proximidad por cuestiones de manipulacion directa, consulta o inspeccién
in situ y adicion o modificacién de informacién asociada en origen, transito o destino (reetiquetado,
subetiquetado).

La citada mejora se concreta en la agilizacién significativa de los tiempos y en la mejora de los indices de
trazabilidad, consistencia, fiabilidad y eficacia de las operaciones, aumentando la productividad por empleado
y evitando pérdidas, deterioros y sobrecostes de explotacion.

La solucién propuesta se basa en el empleo de dispositivos y aplicaciones mdviles apoyados en tecnologia
bidireccional NFC (Near Field Communication), en particular en la utilizacidn, gestién y puesta en valor de la
informacién soportada o almacenable en etiquetas NFC y su gestion desde y hacia dispositivos moviles.

Las ventajas comparativas de la tecnologia NFC ya han sido comentadas, destacando su bajo coste y capacidad
de adicién, modificacion y gestion de informacién en transito a partir de un Unico soporte.

5.5.2  Perfil estratégico del producto

Diferencial

RFID QR/BIDI | NFC/mejor
1 0 +1
2 -2
+1
+1
+1
-1

ATRIBUTO NFC
Trazabilidad
Inventario
Interconexion

Calidad
Logistica

Reingenieria
ROI
Colaboracion
Normativa
SW

B NG @ NS e M8 e R PB R MNNRE SN
o oo oo oo o o o oo o oo oo oo

Interoperabilidad
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Ello permite extender el ambito de actuacién a eslabones de la cadena de distribucion hasta ahora excluidos
por coste y/o bajo nivel tecnoldgico o compatibilidad, y mejorar la rentabilidad en aquellas etapas ya sujetas a
gestion por tecnologia inaldmbrica (RFID).

El producto ofrecido incluye el suministro de etiquetas NFCy la provisién de aplicativos, herramientas y sistemas
personalizados, incluyendo implantacion y mantenimiento.

Concepto Tipologia Paquete basico Sum. / mto. Mejora
TAGs NFC Producto % | |
App movil Producto

SW trazabilidad | Producto

Sistema gestion | Producto |
Actualizaciones Producto |
Personalizacion Servicio |
Formacion Servicio |
Instalacion Servicio |
Mto. + soporte | Servicio M

La percepcién de la tecnologia NFC existente entre los potenciales consumidores (Fundacién Vodafone, 2015)
es de ser un elemento diferenciador frente a la competencia, sobre el cual no se sabe ain muchoy que presenta
algunos interrogantes de adaptacién. Gran parte de la estrategia de marketing ird orientada a despejar estas
dudas y desconocimiento. A su favor tiene la amplisima implantacion del movil (cercana al 60% en la cadena
alimentaria, similar a la existente en la distribucion comercial, la mas elevada) y smartphone en el mercado
objetivo.

5.5.3 Precio

FAST TAG fija para sus clientes una estrategia de precios de penetracién + buen valor (precios bajos + calidad
media-alta). EI TCO del producto es a lo sumo un 33% del correspondiente a una solucién RFID, con factores de
apalancamiento sobre la inversion entre 7 y 45 veces.

El precio base estara en principio discriminado para clientes mayoristas y minoristas, dados los menores
margenes absolutos de estos ultimos.

Se analizard la necesidad u oportunidad de ajustes al alza o a la baja en funcién de la evolucion del mercado, de
los segmentos de mayor o menor margen comercial y del proyecto particular que cada cliente demande.

Los precios base son:
Etiquetas -> 0,085 € / etiqueta
Asesoria -> 450 €/asesoria (mayoristas); 180 € /asesoria (minoristas); 300 €/asesoria (otros mercados)
Aplicacién -> 300 €

Mantenimiento -> (cuota mensual) 40 €/mes (mayoristas); 20 € /mes (minoristas); 30 €/mes (otros
mercados)

El precio responde a una triple vertiente:
1. Percepcion de coste de adquisicion moderado a bajo
2. Percepcion de recepcidn de un valor significativo frente a la cifra de negocio
3. Ganar rapidamente cuota de mercado frente a nuevos entrantes

Por lo tanto podemos concluir que la estrategia de precios ird orientada a garantizar:
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VENTAS + CUOTA DE MERCADO

554

Posicionamiento

FAST TAG se distingue por 4 caracteristicas que le hacen Unico frente a la competencia

555

1.

Sencillez, ya que se puede manejar desde una simple APP con un movil y requiere un mantenimiento
minimo.

Bajo coste, con un precio inferior a otras tecnologias similares.

Multiples posibilidades, que se adaptan a las necesidades del cliente: control de calidad, trazabilidad,
control de stocks...

Alta Productividad, con una minimizacién de pérdidas y agilidad en las operaciones.

Promocion

Organizacion de demos en Mercados Centrales

Se organizardn breves demostraciones practicas de maximo una hora dirigidas a grandes grupos de posibles

cl

ientes con la finalidad de dar a conocer el producto aprovechando la proximidad entre los clientes

mavyoristas y minoristas. Se repartiran folletos explicativos.

2.

Eventos

Participacién en ferias nacionales de tecnologia para promocionar el producto

3.
A

Internet

unque internet no es algo fundamental hacia el tipo de clientes que nos dirigimos, por imagen y pensando

en captar clientes futuros de otros sectores lo utilizamos.

4.

Esta U

Creacién de péagina web.

Posicionamiento de la pagina web en Google

Google ad-words para publicitarlo

Utilizacion de las redes sociales (Twitter, LinkedIn y Facebook)
Utilizacidn de blogs especializados para dar a conocer el producto.
Boca a boca

[tima via es importante, ya que gracias a la cercania entre los clientes, seran estos los que nos

promocionen y busquen FAST TAG.

5.5.6

Distribucién

El principal canal de distribucidon utilizado es a través de una fuerza de ventas formada por cinco técnicos

comer
consul

Con el
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ciales en el afio 1. Esta red comercial ird aumentando conforme el negocio vaya creciendo hasta tener 36
tores en el afio 5.

desarrollo de la empresa se incorporara un responsable comercial a partir del afio 3.




5.5.7

Fuerza de ventas
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La misma red de comerciales abarcara todos los segmentos de clientes, de tal modo que su labor se centrard en
captar clientes y dar solucién a las mejoras de gestion segun las necesidades concretas de cada cliente.

5.6  Presupuesto de marketing
Afio 1 Afo 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
Pagina Web y Difusién 2.500€ 2.525€ 2.550€ 2.576 € 2.602 €
Folletos explicativos 2.500 € 5.050 € 7.651€ 10.303 € 13.008 €
Ferias y Eventos 50.500 € 102.010€ 154.545 € 208.121 €
Total 5.000 € 58.075 € 112.211 € 167.424 € 223.730€
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6  ANALISIS ECONOMICO- FINANCIERO

6.1 Cuota de Mercado / Ingresos / Costes

Se recoge a modo de resumen genérico la evolucién del modelo de ingresos-costes en funcion de la cuota de
mercado captada:

CUOTA DE MERCADO CAPTADA

W Mercado Mayorista Mercas ® Mercado Minorista M Otros Mercados
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6.2 Resultados / Indicadores

6.3  Andlisis de sensibilidad
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Tras el andlisis de diferentes variables que afectan al modelo se recoge las dos que mas incidencias tienen vy las
acciones mitigantes para las mismas.

Variacion Tasas (.El’obales de Variables Acciones Mitigantes
Penetracion

Reduccion 25% VAN 161.210

PAYBACK SIMPLE 4,03 .
No necesaria

TIR 30,7%
TESORERIA Positiva (5 afios)

Reduccion 50% VAN -117.320 Ambliar fuerza comercial
PAYBACK SIMPLE no . p . o s

Politicas de Financiacion de
TIR TT% Circulante
TESORERIA Negativa (afio 2)
Variamos Periodo Medio de Variables Acciones Mitigantes
Cobro

90 dias VAN 214.023

PAYBACK SIMPLE 4,2 .
No necesaria

TIR 30,9%
TESORERIA Positiva (5 afios)

120 dias VAN -23.025 Financiacion de Circulante
PAYBACK SIMPLE 4,80 :

Seguros

TIR 7,0% Presion Fuerza de Cobro
TESORERIA Negativa (afio 2) ’
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7  MODELO DE GESTION

La gestion del negocio se llevara a cabo via el seguimiento del cumplimiento de KPI’s. Estos se han agrupado en
tres grandes grupos:

Comercial y Ventas
Post-Venta
Econdmicos Financieros

Adicionalmente a los KPI's individualizados y junto con estos, se ha definido un cuadro de mando integral que
de una manera intuitiva permita tomar decisiones a la gerencia de la organizacion:
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8  PLAN DE DESARROLLO

El Plan de Desarrollo del proyecto Fast Tag se despliega siguiendo el esquema de los vectores de desarrollo de
Ansoff:

8.1 Penetracion de mercado

|Il

Se espera, un cambio progresivo debido al “efecto llamada” y al “efecto demostracion” entre no clientes de los
Mercas (especialmente Horeca, con mas de 250.000 empresas y 30.000 M€ de facturacién), facilitado por la
coincidencia fisica diaria en los mercados centrales y la universalidad y ubicuidad de los servicios de movilidad
y su versatilidad como medio de pago y comunicacién.

8.2 Desarrollo de mercado

Expansién en la cadena de valor

° Productores y mayoristas en origen nacionales

e  Minoristas fuera de mercas y canal Horeca

Internacionalizacién

e Productores y mayoristas en origen en terceros paises

° Mayoristas y minoristas en destino en mercados centrales en terceros paises
Ambos, estrechamente relacionados por las altas tasas de apertura del sector hortofruticola
Expansion

1 millén de explotaciones agropecuarias; 200.000 comercializando directamente y 50.000 con productos de alta
gama, con altas exigencias trazabilidad y control de calidad.

Internacionalizacion

Mercado interior europeo, especialmente el mercado francés, primer proveedor y cliente del espafiol y lider
europeo, seguido de Portugal, Alemania, italia, Paises Bajos y Reino Unido. A medio plazo EEUU, primer
proveedor y cliente no europeo

8.3 Desarrollo de producto

Big data e inteligencia de negocio (lean supply; ventas anticipadas; SaaS); integracion con sistemas de pago;
sistemas compartidos; tags de altas prestaciones

8.4 Diversificacién

Para la expansién del negocio, tanto dentro del mismo mercado, como a otros segmentos diferentes,
distinguiremos entre dos posibles estrategias:

8.5 Cross-Selling

Sensores de Temperatura. Afiadir sensores de temperatura que, conectados con nuestras etiquetas
NFC, permiten guardar en todo momento la informacién histérica de las temperaturas a las que se
encuentran los productos. Altamente apreciado dentro del sector hortofruticola

Pag. 26




8.6

Pag. 27

Executive MBA Online XVIII Ed

Gestion FIFO. La mercancia mas antigua es la primera es salir. Evitard muchas pérdidas a nuestros

clientes.

Expansion a otros sectores

Fechas de caducidad. Productos, como los medicamentos, muy sensibles a las fechas de caducidad.
Extintores, que son criticos en caso de un incendio, y que en muchos casos se encuentran caducados.

Mantenimientos Industriales. Sistema de gestion de los mantenimientos preventivos en las
instalaciones industriales, planificadas en funcién de la vida Util de cada uno de los componentes.

Prevencion de averias y accidentes.

Marketing de contenidos. Con la incorporacién de etiquetas NFC a los productos, podemos permitir
a los usuarios que pasen sus teléfonos maviles por ellas, acceder a una web exclusiva disefiada para

el caso, o acceso al perfil de Facebook de la empresa, etc...




