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1. ANALISIS DEL ENTORNO

El negocio proyectado consiste en la fabricacion en Espafa y la
comercializacion en Espafa y China de cosméticos naturales de alta
calidad formulados en base de aceite de oliva virgen extra ecoldgico con

denominacién de origen.

1.1. ESPANA. ENTORNO LEGAL

Espafia, ademads de ser un pais de la Union Furopea, posee la

forma de monarquia par[amentaria, pues su poder legislativo

(representado en la figura de las Cortes Generales) ejerce la mayor

parte de la responsabilidad legislativa y del gobierno.

El proceso de creacién de empresas esta sujeto a una serie de

tramites legales, administrativos y fiscales. Estos tramites pasan en

general por la eleccion de la forma juridica de la empresa,
inscripcion de la misma en el Registro Mercantil o en el Registro
de Sociedades Laborales (en funcién de la forma juridica), registro del
nombre comercial o marca en la Oficina Espariola de Patentes y
Marcas y alta fiscal de la empresa en el Censo (ante la Agencia

Tributaria), y en el Impuesto Sobre Actividades Econdmicas (ante el

Ayuntamiento correspondiente).

Subvenciones

Existe la posibilidad de acceder a subvenciones y ayudas que se

convocan a nivel estatal y autondmico. Ejemplo de ello es el

Programa Innoempresa, de Apoyo a la Innovacién de las
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Pequefias y Medianas Empresas® (2007-2013).

E( entorno legal espaviol no constituye un obstdculo a

la creacion de nuevas empresas.

1.2. ESPANA. ENTORNO ECONOMICO

Entre las principales variables econdmicas que inciden

directamente en el proyecto destacamos la constante subida de [os

tipos de intereés. La variacion mensual a lo largo del afio 2007 ha

sido de crecimiento constante hasta el mes de Octubre. Sin perjuicio de

lo anterior, las previsiones actuales indican que el Furibor esta en

fase de estabilizacion.

Otra variable que se debe contemplar es la renta disponible, que

desde el afio 1996 a la fecha ha tenido un crecimiento medio de

un 3%, compensando en parte con una subida en la misma medida de

los niveles de precios (IPC). La situacion econdmica actual indica que la

disminucion de confianza de los consumidores llega hasta
niveles limite, lo que directamente afectara a la Joreofisposicién

negativa al consumo (disminucién del dato previsto para la

demanda nacional en 2008).

! para més informacién consultar Anexo 11.
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Se puede concluir que Espafia esta sufriendo una ralentizacion

en la economia, al igual que el resto del Mundo. No obstante ésta no

para emprender, [0 anterior no constituye una razon de peso

para no llevar a cabo la idea de negocio.
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]
]
-l
-l
-l
-l
g
]
]
-]

1.3. ESPANA. ENTORNO SOCIOLOGICO

Poblacion: se estima que la poblacion espafiola es

aproximadamente 45 millones de personas.

Entre los datos mas destacables se puede mencionar el

envejecimiento de la poblacion, que provoca un estrechamiento

de la base de la piramide poblacional debido al menor peso de las

edades mas jovenes.

@ Mercado Laboral: el paro en Espafia alcanza un total de
2.082.508 espaioles, lo que supone un 8,5% de la poblacion
activa.

= La temporalidad y el elevado desempleo femenino son
dos de las mayores deficiencias del mercado de

trabajo en Espana.

@ Presupuesto Familiar Espafiol: segun el estudio “El Observador
2007”, en el que se analizan los habitos y las tendencias de

consumo en Espafia, realizado por el banco experto en crédito al

consumo, Cetelem, el espafiol promedio invierte el 44,3% del
presupuesto total en alimentacion y

drogueria/perfumeria.
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El envejecimiento de la poblacion, que lleva asociado un

crecimiento de la preocupacion por el aspecto fisico, nos

proporciona un entorno favorable para la implantacion de la

actividad proyectada.

1.4. ESPANA. ENTORNO TECNOLOGICO
En la actualidad, los paises miembros de la UE, y por tanto
Espafia, cuentan con toda la tecnologia conocida parva la

fabricacion de cosméticos, asi como con las materias primas

necesarias para la elaboracion de los mismos.

1.5. ESPANA. ENTORNO POLITICO

Segun queda establecido en la Constituciéon de 1978, Espaia, es

un Zstado Social vy Democrdtico de Derecho, cuya forma

politica es la Monarquia Parlamentaria.

En la actualidad Espafia esta constituida por diecisiete
Comunidades Autonomas y dos ciudades - Ceuta y Melilla -, cada una

de ellas rigiéndose por un Estatuto de Autonomia.

La Constitucion concede a cada Comunidad

Autonoma sus respectivas competencias de gobierno, para

evitar posibles conflictos entre la Administracion General y las

Comunidades Auténomas.

Se puede decir que el entorno politico espafiol presenta hoy en dia

una situacion estable.
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1.6. CHINA. ENTORNO LEGAL

Todas las compafiias extranjeras establecidas en la Republica

Popular China estdn sometidas al Impuesto ‘Unificado para
Impresas Extranjeras. El tipo es, a partir del 1.1.2008 del 25%.
Entre China y Espafia, existe un convenio para evitar la doble

imposicion y prevenir la evasion fiscal.

El IVA se estructura en un tipo basico del 17% vy dos tipos
reducidos, uno del 13% para productos agricolas y alimentos y otro del

6% para ventas a pequefa escala.

La Republica Popular China forma parte del Convenio de Paris

para la proteccion de la Propiedad Intelectualy del Convenio

que establece la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual.

También es pais signatario del Tratado de Cooperacion en

Materia de Patentes y del Arreglo de Madrid relativo al

Registro Internacional de Marcas y de su Protocolo. Las patentes son

registradas en la Oficina China de Patentes.

Por otra parte, la Administracion Nacional de

Certificacion de China se ocupa de definir los requisitos para la

certificaciéon de productos a partir de la incorporacién de China a la
OMC, iguales para importaciones o produccion nacional. La publicaciéon y

comprobacién de conformidad de los productos importados la realiza la

Administracion Nacional de Supervision de Calidad,
Ingpeccién v Cuarentena. En algunos casos también pueden
intervenir otros organismos, como el Ministerio de Salud para el

5
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registro de cosméticos.

Penetrar con cualquier clase de mercancia en el mercado Chino
requiere tiempo y dinero (desde la entrada de China en la OMC, el nivel
medio arancelario se ha reducido al 10,1% hasta principios de 2005),

ya que es importante el contacto personal con los usuarios finales asi

como con empresarios, tanto chinos como extranjeros. Las Oficinas

Economicas y Comevrciales de Espania en Pekin y Shanghai

pueden ayudar a este respecto presentando listados de agentes,

empresas y ferias, asi como asesorar y concertar entrevistas.

i i i i i

A pesar de la dificultad que supone el penetrar en un mercado tan

diferente y complicado como el chino, las maduras relaciones
entre Espainia y China parecen estar disminuyendo las barreras de
entrada en este atractivo mercado. Zn este sentido las Oficinas
Fconomicas Vv Comerciales de ZEsparia en China
desemperian un papel fundamental en el asesoramiento de

empresas.

1.7. CHINA. ENTORNO ECONOMICO

La Republica Popular China sigue un modelo de crecimiento

basado en la estimacidon de que el pais debe crecer a un minimo
del 7% para garvantizar su objetivo principal: la
estabilidad social. El crecimiento medio del PIB en los Ultimos
afios oscila entre el 9-10%. En 2007 la inflacion permanecio en

un nive[ﬁajo (2-3%), y para 2008 se prevé que el consumo crecera
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ligeramente por encima del PIB. Esto, unido a las crecientes cifras de

exportaciones e importaciones, constituye Unicamente un ejemplo de la

gran expansion economica de China. Desde el punto de vista
del interés de las empresas espanolas, el sector de [ogistica v

distribucion representa actualmente una oportunidad, al

estar en un momento de transformacion, debido a la inversion

extranjera.

Unidad Monetaria: la moneda de curso legal en la Republica

Popular China es el renminbi (RMB) y su unidad basica es el yuan.

Hay que tener en cuenta que la moneda china no cotiza en los
mercados internacionales de divisas. Es la “General Administration of
Exchange Control” (a partir de indicaciones del Banco Popular de China)

la que establece el cambio de cada moneda extranjera con su

homénima china, con lo que el cambio es mucho mads estable que

en el caso de otras monedas.

La gran expansion economica que esta experimentando la

Republica Popular China en los ultimos afios la convierte en un pais de

un alto atractivo comercial.

1.8. CHINA. ENTORNO SOCIOLOGICO

Con una poblacién de mas de mil trescientos millones de
personas, la piramide poblacional china presenta un pais de

aspectojoven con una base amplia y bien estructurada, tipica de un

pais en plena transicion demografica. Se estima que para el afio 2050,

la poblacion de China sera de 1.500 millones aproximadamente.
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Mercado Laboral: segin un estudio realizado por Adecco
Institute, con la colaboracién de la Universidad de Warwick (Reino
Unido) y la Academia de Ciencias Sociales de Shanghai, sobre el

mercado de trabajo en la Republica Popular China, el mercado laboral

chino revela una escasez de personal cualificado en una enorme

gama de actividades y un problema de envejecimiento de la fuerza

laboral.

La conclusion es que la Republica Popular China representa un

mercado atractivo debido tanto a su gran poblacién como a la
juventud de la misma, pues es un hecho que [as nuevas
generaciones son las que estan introduciendo la cultura

cosmetica en este paits.

1.9. CHINA. ENTORNO TECNOLOGICO

No se presenta entorno tecnoldgico en China, pues la produccion

se llevara a cabo en Espafia.

1.10. CHINA. ENTORNO POLITICO

La Constitucion actual china fue promulgada el 4 de diciembre de

1982, y establece que el poder del Estado pertenece al pueblo, a través

de la Asamblea Nacional Popular y de las asambleas populares

locales, que se constituyen mediante elecciones. Las asambleas
populares de los diversos niveles deciden las politicas y principios
importantes y eligen los organismos de administracion, juicio y fiscalia
del Estado. La ANP cuenta con unos 3.000 miembros que representan a

las 23 provincias, 5 regiones auténomas y 4 municipios autonomos.
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La politica de la Republica Popular China esta apoyada en una
estructura de poder que comprende tres areas fundamentales: el

partido, el ejército y el estado.

La jefatura del estado corresponde al presidente de la Republica

Popular China, mientras que el lider del partido (Partido Comunista

Chino) es su secretario general y el lider del ejército es el presidente

de la Comision Militar Central.

Actualmente estos tres cargos estan ocupados por un mismo

hombre, Hu Jintao.

- - - - E- N E N E- NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN N-N-N-E- N NN E-N-N-N- NN E-N-N-N-N-N-N-N-N-N-N-N-N-N-N-E-N-N-N-N-u-N]

Muchas de estas politicas se identifican como tipicas en ‘Lm]oais
en pleno desarrollo economico. Teniendo en cuenta esta premisa,
vy la importante labor de control que desarrolla el Gobierno
Chino, se puede concluir que el entorno politico de este pais se

© encuentra en una situacion estable.

o R R RN R RN RN R RN R R E R R R R R R R R R RN R R R EC N R R R NN R
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2. ANALISIS SECTORIAL

2.1. EL MERCADO DE LA COSMETICA EN ESPANA

2.11. TAMANO DEL MERCADO

El sector de los cosméticos en Espafa, segun un estudio de la

Asociacion de Perfumeria y Cosmética de Espana (STANPA), tuvo un

tamano a finales del ano 2006 de 7.443 millones de euros consumidos
(4.652 millones facturados por los fabricantes), lo que

representa un crecimiento rvespecto del 2005 de un 4,62%.

Como se puede observar en la siguiente tabla, este crecimiento
interanual se ha ido ralentizando debido a la progresiva madurez del
mercado. Sin embargo, en los préximos afos se prevé que seguira
creciendo debido a la aparicidon de determinados nichos muy atractivos

gue se comentan mas adelante.

Tabla 1. Crecimiento interanual del sector cosmético.

Crecimiento Interanual

2007 4,50%
2006 4,60%
2005 4,80%
2004 6,40%

Fuente: Panelista DBK

A pesar de esta ralentizacion, el sector se ha volcado sobre

la exportacion observando un crecimiento del 5,8% respecto al

2006.

Dentro del sector de los cosmeéticos destaca el submercado del
10
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cuidado de la piel, que representé en 2006 1.230 millones € de la

facturacién total de fabricantes®. Su crecimiento con respecto al afio

2005 fue aproximadamente del 6,70%, superior al registrado por
el sector cosmético en general’. En el mismo sentido destaca el
submercado de aseo personal, que alcanzé en 2006 los 924 millones

€, con un crecimiento del 6,37% respecto al afio anterior.

En el grafico adjunto se detalla la participacion en el mercado
cosmético espafiol de las diferentes familias de productos que lo
componen.

Grafico 1. Participacién en el mercado cosmético espafiol de las

diferentes familias de productos en 2006.

19,9%

22,8%

O Perfumes y Fragancias
m Cosmética Decorativa
0O Cuidado de la Piel

o Cuidado del Cabello

m Aseo Personal

8,3%

22,6%

26,4%

Dentro del mercado de cosméticos podemos distinguir el

subsector de cosméticos naturales. La empresa Organic Monitor®
estima que el mercado de los cosméticos mnaturales crece

anualmente a un 20% en Europa.

2 Para mas informacidn consultar la Tabla 2 del Anexo 2.

3 Para mas informacién consultar www.stanpa.es y www.dbk.es.

4 www.organicmonitor.com

11
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No obstante, dicho tamafio difiere entre los paises europeos. Asi

el mercado de cosméticos naturales de Europa representa como media

un 2% del mevcado cosmetico total, frente al 4% de Alemania o

Austria. Esto nos afecta en el sentido de que se estima que el mercado

espafiol de cosméticos naturales crecerd hasta alcanzar el peso

marcado por estos dos paises.

Bancomext® considera la existencia de dos razones por las que se
estima que este mercado registrara un crecimiento en los proximos
anos:

@ Entrada en vigor de la normativa europea REACH, que regula

el uso de productos quimicos téoxicos en la industria cosmética (lo
cual abre una enorme oportunidad para el mercado de cosméticos
naturales). Esta norma se ha impulsado debido a que nunca se han
realizado estudios sobre los efectos en la salud humana vy
medioambiental de mas del 90% de las sustancias quimicas que se

comercializan en Europa.

@ El sector es altamente innovador: la mayoria de las empresas

productoras de cosmeéticos reemplazan o reformulan alrededor del

25% de sus productos cada ano.

A raiz de todos estos datos del sector cosmético, Organic Monitor
prevé para los siguientes afios un crecimiento estable del sector
cosmetico mnatural. Esto causard el lanzamiento de nuevos

productos naturales y la adquisicibn de pequefas empresas

especializadas por los grandes competidores.

> www.bancomext.com (Banco Nacional de Comercio Exterior S.N.C.).

12
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El mercado de los cosméticos naturales tradicionalmente utilizaba
canales de venta como herboristerias y pequefas tiendas propias del

productor. Sin embargo, debido al atractivo del mercado, estos

productos se empiezan a distribuir de forma habitual mediante

los canales convencionales como supermercados, farmacias o centros

comerciales.

Como conclusién, se subraya el fuerte potencial de

crecimiento del mervcado de los cosmeticos naturales.

Reproduciendo la opinion de los analistas de Organic Monitor: "The

natural & organic sector is seen by some as the future of the

cosmetics industry”.

2.1.2. ESTRUCTURA SECTORIAL

Competidores Actuales y Potenciales

Los competidores actuales se pueden dividir en 3 tipos:

1. Los primeros son los que se denominan “Competidores Directos”,

que son aquellas empresas que producen cosméticos naturales

con base de aceite de oliva, aunque tengan su actividad

diversificada y no produzcan exclusivamente cosméticos.

Este tipo de competidores se pueden dividir a su vez en dos
grupos: un pequefio grupo de productores internacionales, que
superan el millobn de euros como cifra de negocio, y otro grupo

formado por PYMES espanolas, con la cifra de negocio inferior a dicha

cantidad. En general se puede asegurar que son empresas Muy

apalancadas y con una actividad muy diversificada en las
13
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que su ROI y ROE difiere sin ningun patréon aparente entre unas y
otras, mas que en las caracteristicas del acceso a recursos y formas
de gestionar individuales. Destacan las internacionales La Chinata,
Carlo di Roma y Lixoné Natural Care y las espafiolas Dermolive y

Mieleria®.

2. El segundo tipo esta definido como el conjunto de empresas

productoras de cosméticos naturales en general. En este caso, existen

multitud de empresas que producen cosméticos naturales a partir de
diferentes materias primas, donde destaca el aloe vera. La lider en
este segmento es Weleda con presencia en cerca de 50 paises y mas

de 1.500 empleados.

En este punto es necesario destacar que los cosméticos

naturales también compiten directamente con cosméticos

convencionales no naturales que se venden como si [o

fuesen, dificultando al consumidor hacer dicha distincion.

3. El tercer grupo de competidores, al que Illamaremos

“Competidores Generales”, recoge todos los fabricantes de cosméticos

cuyos productos se comercializan en el mercado espanol.

Actualmente las fronteras entre los segmentos empiezan a
diluirse como consecuencia a la entrada en el mercado cosmético
natural de los grandes fabricantes de cosméticos convencionales.

Esta entrada estd siendo muy exitosa debido a que el consumidor

demanda productos naturales de alta calidad, y considera que son

6 Para mas informacidn consultar la Tabla 4 del Anexo 2.
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estas grandes empresas quienes ofrecen la mas alta. Sin embargo,

debido a la imagen que poseen las grandes empresas, su

credibilidad en el campo de los cosméticos naturales de cara al
consumidor es Muy Baja. Todo esto refleja la necesidad existente de

una cara nueva  con credibilidad que ofrezca cosméticos

naturales de alta calidad.

Estas grandes empresas son principalmente las siguientes:
Unilever (Holanda/RU), L'Oreal (Francia), Wella (Alemania), Sanofi

(Francia), Beiersdorf (Alemania), y Procter & Gamble (EEUU).

La atractividad del submercado de cosméticos naturales, como

antes se explicd, provocard la aparicion de nuevos competidores

en un corto plazo de tiempo. Su origen sera variado, ya que se puede
tratar de empresas creadas por emprendedores individuales, empresas
productoras de aceite, asi como de productores de cosméticos ya

establecidos.

Otra caracteristica de este mercado es la dureza de su

Competencia, debido principalmente a que se trata de una industria

muy innovadora donde los productos se reemplazan y reformulan

constantemente.

Los productos naturales no son necesariamente organicos. Sin

embargo, existe una clara tendencia a dirigir los productos naturales

hacia la produccion vy certificacion orgdnica. Existen claros

esfuerzos de empresas certificadoras como ZEcocert, para

estandarizar estos productos.
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Consumidores Finales

En cuanto a cosmética femenina, del estudio “Aesthetic

Anthropology: Beauty Across Cultures” se desprende la conclusién de

que “la naturalidad es la medida del atractivo femenino”, lo que quiere
decir que [a mujer de hoy busca la belleza de una manera
mas natural que en décadas anteriores, huyendo del efecto del

“rostro planchado que carece de personalidad”. Asi, ocho de cada diez
mujeres europeas reconoce tener arrugas o surcos finos, y seis de esas
diez, soOlo desearian reducir algunas de ellas. Las arrugas mas

indeseadas son las del entrecejo y las lineas horizontales de la frente.

Ahora bien, esta belleza natural con personalidad debe conseguir

un triple objetivo: un aspecto mas fresco, adecuado para la edad, y

sin signos de cansancio y estrés.

Por otro lado, tan sélo el 54% de las espafolas estan satisfechas
con sus habitos de belleza, y una de cada tres asegura que sus

cuidados de belleza tienen un impacto significativo sobre su autoestima.
Por tanto, nos encontramos ante un consumidor final
descontento con sus cosméticos, alin a pesar de la importancia que

tiene su aspecto sobre si misma.

Las mujeres europeas gastan una media mensual de 46,5 €

en cuidados estéticos y de belleza. Casi una de cada cinco gasta
actualmente un 50% o mas que hace cinco anos, lo que indica un fuerte

incremento del gasto en cosméticos interanual.

En la cosmética masculina, el estudio refleja el progresivo

aumento en el numero de consumidores. Las razones son la
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busqueda de un aspecto mas fresco, y que le haga parecer mas
Jorofesiona[en su puesto de trabajo. Ademas se da el caso de que los

espafioles son los europeos méas descontentos con sus habitos de

belleza.

Otro aspecto a destacar es que los hombres comienzan a sentirse
comodos hablando de cuidados de belleza con sus parejas (un 47% de

ellos) y con los amigos (caso de un 26%).

2.13. CARACTERISTICAS EN EL SEGMENTO
DEL CUIDADO DE LA PIEL

® En este segmento se suelen utilizar mds ingredientes naturales

gue en otro tipo de cosméticos.

@ Los productos que actualmente se destacan por el efecto negativo de
sus ingredientes quimicos (como son los perfumes y desodorantes)

son lineas que mostraran mucho crecimiento.

® Lo natural se convertird en ecologico y por lo tanto en

productos regulados y con necesidad de ser certificados por las

principales empresas como ZZcocert (Europa), Soil Association

(Reino Unido), AIAB, etc.

2.1.4. CANALES DE DISTRIBUCION

Un estudio del panelista AC Nielsen en 2007, al igual que otro

realizado por Bancomext, revela que los canales de distribucidn
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utilizados por los productores de cosméticos actuales son los
supermercados, farmacias, selectividad (tiendas especializadas),
centros de belleza, grandes almacenes, Internet, salones de belleza y
clubes de compra principalmente. La compra por parte del consumidor
final se realiza en varios de estos canales a la vez, por lo que no existe
un unico canal donde comprar para cada consumidor. Asi, en el

mercado espafiol los canales mas importantes son los

supermercados, las tiendas especializadas, las farmacias y

los grandes almacenes’.

Es impactante que Espafia sea el pais europeo donde menos se
vende en farmacias, un 42%, y sea uno de los que mas lo hace en el
supermercado, donde este dato es de un 74%%. De todos modos se
parte de la idea de que Espafia seguira la tendencia de Europa, y los
consumidores finales utilizaran progresivamente mas veces el canal

farmacia.

2.1.5. TENDENCIAS DEL SECTOR COSMETICO

@ El dinamismo de la demanda aumenta provocando el interés en
probar nuevos productos.
@ E| sector del cuidado de la piel exige una mayor utilizacion de

materias primas naturales.

/ Para mas informacion consultar la Tabla 3 del Anexo 2.
8 Porcentaje de consumidores que compran en cada canal: cada consumidor

utiliza simultdneamente distintos canales de compra.
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@ Los consumidores de cosméticos estan ya acostumbrados a pagar
precios altos.

@ Aparicion de nuevos productos y nuevas lineas de productos
cosméticos para grandes marcas de automoviles como Porsche y
Mini.

@ Los consumidores aumentan progresivamente su interes por

ingredientes vy productos mnaturales, y aumentan su

desconfianza con ciertos componentes quimicos.

@ Comienza a haber un movimiento del sector hacia la

certificacion de los productos cosméticos ecologicos para
diferenciarlos del resto. Ejemplos de este esfuerzo lo realizan
empresas certificadoras como Ecocert.

& Las gr&mc[es empresas empiezan a comprar o a aliarse con
laboratorios para el disefio, fabricacion y comercializacion de
productos cosméticos naturales.

@ Comercializacién en el sector cosmético natural de productos de

mayor valor agregado y mayor precio que los que ofrecen las

grandes marcas.

@ La alta innovacion de los cosméticos refleja las nuevas

necesidades existentes por satisfacer, derivadas de diferencias de
género, edad y clase social de los consumidores, (ejemplo:

cosmética masculina).

@ Tendencia de los consumidores al individualismo vy

diferenciacidn, y a la pertenencia a un grupo determinado de la

sociedad.

@ Preferencia de los consumidores de Jmfoofuctos mas

convenientes y fdciles de usar.
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@ Los consumidores no soOlo buscan de un cosmético la belleza

superficial, sino que ademas buscan un efecto terapéutico (que

reparen dafios en la piel, etc.).

@ Desarrollo del concepto de cosméticos “ON-THE-WAV”. El estilo

de vida globalizado refleja un consumidor de cosméticos que desea
mantener su rutina de cuidado personal, pero que sin embargo, no
dispone de mucho tiempo (cosméticos adaptados a la nueva

legislacion para el transporte de liquidos en los aviones). Este tipo de

productos facilita su portabilidad y aplicacion, y se espera

que en Europa crezca su mercado un 73%?°.

2.1.6. CONCLUSIONES

/¥ Ralentizacion del crecimiento del mercado de cosméticos espafiol.

/¥ El mercado de cosméticos naturales espanol crece a un a

tasa anual del 20%.

/¥ El gran atractivo del mercado natural provocard la entrada de

nuevos competidores.

/¥ Los consumidores finales buscan una belleza natural y con
personalidad.

/¥ El consumidor final se encuentra actualmente descontento con
Sus cosmeticos y habitos de belleza.

/A Lo natural se convertird en ecologico y por lo tanto en

productos regulados y con necesidad de ser certificados.

® Esudio “Productos vegetales naturales de uso en cosmética e higiene

personal”, Bancomext.
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/¥ Se comienzan a distribuir cosmeéticos naturales en canales de
cosmeticos habituales.

7¥ Desarrollo del concepto de cosméticos “ON-THE-WAVY",

2.2. EL MERCADO DE LA COSMETICA EN CHINA

2.2.1. TAMANO DEL MERCADO

El mercado de la cosmética de China se ha convertido, tras anos

de desarrollo, en el segundo mayor mercado de Asia.

Las ventas de cosméticos y productos para el aseo personal

siguieron creciendo en China durante el afio 2005, registrandose un

crecimiento de las mismas de un 11% y alcanzando un valor de
85.000 millones de RMB (8.340 millones de €), de los que se estima
una facturacion de los fabricantes de 53.550 millones de RMB (5.250
millones de €). El motor principal del crecimiento se basa en el
incremento de la renta disponible de los consumidores. Durante el

periodo entre el afio 2000 y 2005, [a renta per capita crecio en

China un 60%.

También influyeron en gran medida en el aumento de las ventas

el mayor conocimiento de los productos por parte de los consumidores

gracias al marketing de los fabricantes, y el fortalecimiento de

las redes de distribucion. La innovacion constante en los productos

y la inversion en publicidad han resultado cruciales para impulsar la

penetracion en el mercado de marcas ya establecidas.
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Grafico 2. Ventas de distribucién de cosméticos y articulos para el aseo
personal en China entre 2000-2005.
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Fuente: Euromonitor Internacional.

2.2.2. ESTRUCTURA SECTORIAL

Competidores
Existen entre 3.500 y 4.000 fabricantes de productos cosméticos

en China, de los cuales un 58% son empresas privadas chinas, un 10%

empresas de propiedad estatal y un 32% multinacionales.

Pese a sélo constituir el 32% de las empresas del mercado, [as

multinacionales se benefician del 80% de las ventas. Las

empresas extranjeras con mayor inversion en China son originarias de

los Estados Unidos, Francia, Alemania, Japén y Corea.

Veintidés grandes y medianas empresas acaparan el 50% de las

ventas de cosméticos en China.

Las multinacionales, de la mano de gigantes como Procter &

Gamble (con un 18% de cuota de mercado en 2005), L'Oreal (con un
7%) y Unilever (con un 7%), estan a la cabeza del mercado en ventas.

Apoyandose en la alta calidad de sus productos y en un enorme gasto
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en promocién y publicidad, (as multinacionales dominan el

segmento alto vy medio alto del mercado, donde se genera el

mayor margen de beneficio.

La gran mayoria de las empresas locales, que disfrutan de una

menor ventaja competitiva tanto en lo que respecta a calidad e imagen
de sus productos como a capital, se dirigen a los segmentos medio y
bajo y a los mercados rurales, apoyandose en su profundo conocimiento

de los complicados canales de distribucién y en su menor precio.

La competencia en este segmento de mercado se hace cada vez
mas fuerte con los intentos de las multinacionales de penetrar en el

segmento medio y en el cada vez mas prometedor mercado rural.

Unas pocas empresas locales estan consiguiendo sobrevivir a la
ardua competencia y hacerse mas fuertes. Su éxito se basa en el
profundo conocimiento del mercado chino y en wuna acertada

segmentacion de mercado unida al mantenimiento de precios bajos. La

compafiia local lider del sector, Shanghai Jahwa United Co., que
ha mantenido un crecimiento constante durante los ultimos afios, es
considerada como la unica empresa local capaz de competir
con las multinacionales. La empresa Jiangsu Longliqi Group,

esta consiguiendo también un notable éxito gracias a la construccién de
un eficiente canal de ventas, siendo una de las marcas con mayor

disponibilidad en los puntos de venta rurales.

La industria se concentra en las regiones sur y este de China.

Productos

Los productos que registraron un mayor crecimiento durante
23
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los ultimos anos, dentro del sector de cosmética y articulos para el aseo

personal, fueron los articulos para el cuidado de la piel,
ascendiendo casi a los 30.000 millones de RMB (2.942 millones de

€). El mercado de productos de aseo personal (557 millones €) y para el

cabello muestran signos de madurez con un crecimiento bajo. Otros
mercados con buenas perspectivas de crecimiento son el mercado de
los perfumes y los desodorantes, este uUltimo en un estado aun muy

incipiente.

Grafico 3. Porcentaje relativo de ventas de cosméticos por tipo de
producto (2005).
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Fuente: Euromonitor Internacional.

En el sector, la promocién del producto a través de su

asociacion afamOSOS es una herramienta fundamental, sobre todo

entre las marcas de consumo masivo, a la hora de conseguir diferenciar

el producto y dirigirlo a un segmento objetivo.
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Cremas blanqueantes, anti-edad, hidratantes, anti-brillos y anti-
manchas son populares, siendo las que acaparan mas mercado las

blanqueantes, anti-edad e hidratantes. Segun entrevistas con agentes

sectoriales, las cremas con funciones blanqueantes acaparan el

30% de las ventas totales de productos para el cuidado de la piel vy,

cada vez, <cobran mdas importancia las cremas anti-

envejecimiento, gracias al incremento de las ventas entre

consumidores de mediana edad y ejecutivas, pese al alto precio por

unidad.

Los productos para el cuidado facial dominan el mercado

de productos para el cuidado de la piel en China, con ventas

superiores a 28.000 millones de RMB y representando el 95% de las
ventas totales de productos para el cuidado de la piel en 2005. Los
productos para manos Yy para el cuidado del cuerpo estan
subdesarrollados con valores en ventas de 1.000 millones de RMB y 370

millones de RMB respectivamente.

Las cvemas anti-arrugas vy anti-edad fueron los productos
para el cuidado facial que Vegistraron un mavyor incremento en
ventas en 2005, con unas ventas de mas de 7.000 millones de RMB y

un crecimiento de un 24% respecto al afio anterior. La creciente

sofisticacién del consumidor y el lanzamiento de nuevos productos
consiguieron atraer la atencidn entre los consumidores de masas hacia
los productos anti-edad. Para crear fidelidad a la marca, los fabricantes
clave del sector introdujeron cremas anti-edad durante los ultimos afios
para proporcionar soluciones para problemas especificos de la piel. Los
reclamos mas utilizados fueron desde la utilizacién de componentes

naturales a la utilizacién de férmulas avanzadas, la profunda hidratacién
25



L
Terra Dorado

o el blanqueamiento efectivo de la piel.

Grafico 4. Ventas relativas por productos para el cuidado facial

(2005).
O Hidratantes y
blanqueantes
0,76% m Anti-edad

5,40% 3,93%

15,36% 49,46% [ Limpiadores faciales

O Tonificantes
B Mascarillas

25,08% . .
O Hidratantes labiales

Fuente: Euromonitor Internacional.

Los desodorantes representaron el producto méas destacado en

cuanto a crecimiento en ventas con un 20% durante 2005 debido a

la mejora de la disponibilidad en canales de distribucién modernos como

supermercados e hipermercados.

Los productos para el aseo y cuidado masculino
registraron un importantisimo crecimiento en 2005, con un

incremento de un 22% en ventas. El crecimiento se debié en gran

parte a un mayor conocimiento del producto por parte del consumidor y
al incremento de su disponibilidad en los puntos de venta. EIl mayor
contacto del consumidor chino con la moda y tendencia occidentales ha
influido en gran medida en la concienciacion del mismo acerca de la
necesidad de productos especializados para el cuidado de la piel

masculina. El segmento objetivo comprende un rango de edades entre

los 18 v [0s 25 afios.
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Consumo

El gasto per capita en productos de belleza en China apenas
supera los 6 délares anuales. No obstante, esta cifra resulta poco
significativa y en ningun caso refleja la realidad actual del mercado
puesto que el gasto en ciudades como en Shanghai o Pekin no es
comparable con el infimo consumo propio de las zonas rurales. Segun
un informe sobre tendencias de consumo urbano publicado en 2006 por

Horizon Research Consultancy Groupl10, el consumo medio urbano por

habitante en cosméticos y productos para el aseo personal es de $13,7
mensuales (10,9 €"). El incremento de la renta per capita, el
mayor conocimiento del producto gracias a las campafias

publicitarias, y la mejora de la distrvibucion, estdn impulsando en

gran medida las ventas de productos cosméticos no solamente en las
ciudades, sino que también en zonas rurales entre una base de nuevos

consumidores de grandes rentas.

2.2.3. TENDENCIAS DEL SECTOR COSMETICO

En China, existe una cultura cosmética distinta de la occidental.

La diferencia fundamental es la preferencia de las mujeres chinas sobre

los cosmeéticos de efecto blanqueante contra la tendencia

occidental hacia la piel bronceada. Igualmente, la obsesidon generalizada
por la delgadez extrema se refleja en los productos de belleza,
particularmente cremas y lociones hidratantes, todas ellas con efectos

antigrasa, reafirmante, adelgazante, etc.

19 E| informe esta basado en entrevistas en las ciudades de Pekin, Shanghai,
Guangzhou, Wuhan, Chengdu, Shenyan y Xi'an.
1 Tipo de cambio Délar/Euro=1,256 en 2006.
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El gusto cosmético del consumidor chino sigue la tendencia

mundial hacia [a preferencia de los cosmeéticos fabricados a

pmftir componentes naturales frente a aquellos que cuentan con

ingredientes quimicos. Sin embargo, esta tendencia global, en China
llega mas lejos. En la cultura China, la medicina tradicional ocupa un
puesto muy relevante. Hoy en dia, algunas empresas fabricantes chinas
de cosmeéticos han heredado la esencia de la medicina natural china y la
han integrado en la cosmética. Este nuevo tipo de cosméticos han sido
denominados cosmeéticos funcionales debido a sus propiedades

curativas, de mantenimiento y reparadoras. Los cosméticos basados en

la medicina tradicional china, junto con [0s cosmeéticos naturales,
son considerados (05 cosmeéticos mads prometedores en el

futuro del mercado cosmético de China.

2.2.4. CANALES DE DISTRIBUCION

El desarrollo de la distribucion en China ha sido uno de los
mayores motores de crecimiento de las ventas de cosméticos y articulos

para el aseo personal durante los ultimos afios. La aparicién de canales

de distribucién modernos como Supermercados e hipermercados

ha facilitado la penetracidon de las marcas cosméticas. Las farmacias han
ido jugando un papel cada vez mas importante en la distribucidon de

marcas dermo-cosméticas para el cuidado de la piel.
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Grafico 5. Cuotas sobre ventas de cosméticos segun tipo de distribucion

en 2005.
@ Farmacias y droguerias
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Fuente: Euromonitor Internacional.

En 2005, los supermercados e hipermercados
sobrepasaron a los grandes almacenes como Mmds importante

canal de distribucion en China. A través de la creacidon de un

espacio de compras limpio y cdmodo y la disponibilidad de una amplia
variedad de productos y marcas internacionales, el rapido crecimiento
de supermercados e hipermercados en China ha impulsado la presencia
de productos y marcas, y despertado en los consumidores un interés

por los cosméticos y articulos para el aseo personal.

Mientras los grandes almacenes de alto nivel han seguido
viendo incrementadas sus ventas, principalmente de wmarcas

Joremium de cosméticos y articulos de aseo personal, las ventas en

los grandes almacenes de nivel mas bajo, muchas veces situados en
areas menos desarrolladas y dedicadas a la venta de marcas locales
baratas y productos extranjeros para el consumo de masas, han
disminuido de modo alarmante, principalmente debido a la penetracion

de los supermercados.
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La cuota de mercado en ventas de las fm’macias v
droguerias se ha duplicado durante los ultimos 5 afios, [legando

a un 5%. Este canal de distribucion se compone de farmacias, centros

de distribucién de medicinas mas tradicionales, y droguerias, un nuevo
concepto de tienda en China del que la cadena de Hong Kong Watson’s

ha sido pionera y que crece mucho mas rapidamente.

A diferencia de lo que sucede en los paises desarrollados, donde
las farmacias representan uno de los canales de venta mas importantes
para productos para el cuidado de la piel, para la mayoria de los
consumidores chinos, el hecho de comprar un producto de este tipo en
una farmacia es algo nuevo, pero para lo que se prevé un gran

potencial.

A pesar de la mejora de los Ultimos afios, [0os canales de

distribucion en China estdn poco desarrollados, siendo de

caracter local, lo que hace muy dificil el acceso a toda China e incluso a
la totalidad de la zona este (que es la mas desarrollada). En este
sentido, empresas que desarrollen su propio canal de distribucion,

cuentan con una importante ventaja competitiva.

2.2.5. CONCLUSIONES

/¥ Importante crecimiento del sector cosmético en China.
/+ Las multinacionales se benefician del 80% de [as ventas.

&+ Gran crecimiento del subsector del cuidado de la piel.
/¥ Tendencia hacia los productos naturales.

&+ Grandes inversiones en marketing y publicidad.
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/¥ Gran importancia de las cvemas blanqueantes.

7 Canales de distribucion poco desarrollados.

2.3. MARCO LEGAL

2.3.1. ESPANA

La produccién de cosméticos se regula por el Real Decreto

1599/97 de 17 de Octubre, que constituye la normativa coordinada y

refundida aplicable a la materia. La empresa no realizard examenes en
animales, por lo que no seran aplicables las normativas especificas

sobre este aspecto.

En lo relativo a la comercializacidén, a continuacién se detallan las

normas y requisitos aplicables:
& Autorizacion de operacion emitida por la
D.G.F.P.S*?, relativa a la denominacidon del producto,

composicion cuantitativa, constantes fisicoquimicas relevantes,

prospectos, etiquetado y embalaje.

& Registro ante la  Comunidad  Autonoma
correspondiente (la del domicilio social de la empresa) de [0s
productos a comercializar.

& Registro de responsables ante la Comunidad Auténoma de

su domicilio respecto de los productos que se importen para su

comercializacion (en caso de ser aplicable).

12 Direccién General de Farmacia y Productos Sanitarios.
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La autorizacion de la D.G.F.P.S se concedera tras comprobar que
la empresa solicitante cuenta con las instalaciones, medidas, elementos
y personal adecuados. En general, se pide:

% Un Director Técnico.

% Una memoria técnica, especificando tipo y caracteristicas del

producto.

% Unos planos de la instalacién con las caracteristicas técnicas
gque marca el Ministerio de Industria, asi como de los
mecanismos de control de la actividad a desarrollar.

% Un laboratorio de Control de Calidad para garantizar que los
productos cumplen los requisitos del RD 1599/1997.

% Pago de unas tasas®’.

% Someterse a una visita de inspeccién y renovacion de la

licencia cada 5 anos.

Se puede concluir que los requisitos legales del sector cosmético

espafiol m0 Constituyen un obstdculo a la puesta en

funcionamiento del presente proyecto.

2.3.2. CHINA

A efectos de importacion y comercializacién, el Ministerio de
Sanidad Chino (Ministry of Health- MOH) divide los productos

cosméticos en 2 categorias:

@® Cosmética ordinaria: barras de labios, esmalte de ufas, perfume,

champd, etc.

13 Para mas informacién consultar www.tecnologias-

sanitarias.com/ON/ON0318/tasas-DGFPS-07.htm
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@ Cosmética de uso especial: se trata de productos con un componente

meédico al tratarse de productos mas sofisticados como
desodorantes, tintes para el pelo, productos adelgazantes, cremas

para el cuidado de la piel, cremas depilatorias, etc.

El procedimiento de importacidon varia segun el tipo de producto

importado en términos de controles, requisitos, duracion y precio.

El Gobierno Chino exige certificados de control de calidad

antes de aprobar la importacion de productos cosméticos a China. Para
conseguir su aprobacién, los cosméticos importados deben seguir un
procedimiento muy [argo y costoso de pruebas: las pruebas y el
proceso de registro pueden demorar la entrada de productos cosméticos

en mds de 6 meses vy la tarifa por producto, segin la categoria

puede oscilar entre los $1.300 y los $3.200.

En la actualidad, los cosméticos importados requieren un doble

proceso de Vegistro ante el MOJ y el “State General

Administration for Quality Supervision, Inspection and Quarantine”

(A9ST9). Ambas entidades suelen actuar de forma no coordinada vy los

requerimientos obligatorios por ambas partes suelen ser duplicados.
Ademas, la normativa de estandarizacion de cosméticos de China en la
gque se basan es incompleta y no concuerda con convenciones
internacionales lo que genera una gran inseguridad a la hora de conocer
si el producto que se pretende legalizar para su importacion cumple o

no con la normativa.
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Las dificultades legales que rodean a la exportacion de cosmeéticos
a China hacen necesarias: la exhaustiva planificacion temporal y
burocrdtica de este proceso, cierta madurez economica de la

empresa y, puesto que se trata de un proceso largo, paciencia y cierto

asesoramiento externo. Sin embargo, el gran atractivo del

mercado chino justifica la entrada en el mismo de nuestra empresa,

aunque no inmediatamente.

Cambios en el impuesto de consumo
En abril de 2006, el gobierno chino suprimié el impuesto al
consumo en productos considerados como necesidades de uso diario,

como el champu y el gel de bafio. Sin embargo, para algunos

cosméticos de alta gama, el impuesto al consumo se

incremento desde el 8% original hasta alcanzar un 30%. El

propdsito de la medida es alentar a las compafiias de cosméticos de
media y baja gama a reducir sus precios, lo que hara crecer sus ventas
entre los consumidores y les ayudara a incrementar sus cuotas de

mercado.

Por el contrario, el incremento del impuesto al consumo en
cosméticos de alta gama conducird a una subida de [os precios. Sin
embargo, 1o se espera que ello influya en menores ventas ya

gue el consumidor objetivo de cosméticos de alta gama, principalmente

jovenes mujeres ejecutivas, es poco sensibles al precio.

Levantamiento de la prohibicion de venta directa
El 1 de diciembre de 2005 se levantdé en China la prohibicion

existente desde 1998 sobre la venta directa.
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Segun la nueva normativa, aunque la venta directa esta
permitida, se exigen los siguientes requisitos para las empresas

extranjeras que deseen utilizar este sistema de distribucién:

® Es necesario demostrar una experiencia internacional de la
empresa de mds de 3 anos.

# La empresa debe contar con un capital social de mds de 8o
millones de RMB.

# Es necesario disponer de un deposito de 2o millones de RMB

para correr con los gastos de inicio del negocio.

Gracias al levantamiento de la prohibicion, tanto consumidores
como fabricantes se veran beneficiados. Los consumidores podran

acceder a informacion sobre los productos de forma mas cémoda y

accesible y disfrutar de un servicio a domicilio, mientras que
los fabricantes dispondran de una via para vender sus productos

de forma eficiente y a bajo costo.

Como consecuencia de lo anterior no serd posible
. inmediatamente para nuestra empresa la venta directa por

Internet en China.

2.4. SECTOR DEL ACEITE DE OLIVA

Espana es el principal pais productor de aceite de

oliva del mundo. La produccién del mismo en la campafia 2007-2008

ha ascendido a 1.250 toneladas, lo que supone un aumento del 13%

aproximadamente respecto a la campafia anterior. Andalucia
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aglutina el 85% de la produccion nacional, y concretamente,

Jaen (principal provincia productora) aumenta su produccién en un

16% por ciento, alcanzando las 545.000 toneladas. Le siguen Cérdoba,

con 245.000 toneladas, y Granada, con 92.761 toneladas.

De la produccidon anterior, actualmente se estima que un 3,7% es

ecofégico, cifra que se prevé crecera rapidamente en los préximos

afios debido al aumento de la demanda de productos organicos. El
aceite ecoldogico andaluz certificado es la respuesta hacia los

consumidores de que realmente, el aceite ecolégico cumple con todas
las garantias. El Comité Andaluz de Agricultura Fcologica
(CAAE) es el organismo para el desarrollo de la agricultura y ganaderia
ecoldgica certificada, y es por tanto quien vela por la calidad y métodos

de elaboracidén del aceite de oliva ecoldégico en Andalucia para que se

cumpla la exigente normativa Europea (Reglamento CEE 2092/91).

N - N - - N - - - - - - - E- - - - - - - N - NN E-E- - E-E-E-E-E-E-E-E-E-E-E-E-E-E-E-E- R AR E-R-E-E-E-N

Situarnos en la provincia andaluza de Jaén nos va a permitir tener

accesible nuestra principal materia prima: aceite de oliva

virgen extra ecoldgico con D.O. Si bien la calidad y cantidad del aceite

de oliva que se produce en cada campana depende mucho de la

climatologia, situando nuestra empresa alli se reduciran los riesgos

de escasez de nuestra base cosmetica.

A pesar de la percepcién a nivel mundial del aceite de oliva

espafiol como un producto saludable v de calidad consumido en
la dieta, existe un desconocimiento genevalizado de los

beneficios para la piel del mismo.
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En China, Espafa ostenta un 36% de cuota de mercado de aceite

de oliva. Este mercado es especialmente interesante para Espafa, ya

que el precio de la botella de aceite es mucho mds caro que
en otros paises. Debido a esto, y a que histéricamente el aceite de oliva
se ha venido vendiendo en tiendas gourmet y para extranjeros (y

pese a que cada vez estd mas disponible en supermercados), el aceite

de oliva se percibe como un producto de (ujo.

El aceite de oliva espafol comienza a ser visto con muy buenos
ojos en China. Gracias a sucesivas acciones promocionales, a los
estrechos vinculos de la OFECOMES (Oficinas Econdmicas y Comerciales
de Espana en el Exterior) con la prensa del sector, y la cada vez mejor

y mas abundante produccion nacional, los aceites espanoles pueden

encontrar un mercado idéneo en China. A dia de hoy, Espana
transmite una imagen de calidad en lo relacionado a aceites,
ademés, las nuevas tendencias hacia la vida sana vy la

imitacién de las modas occidentales, unidas a la escasa produccién

de aceite en China, hacen del aceite espafiol un producto de demanda

creciente.

R O e

El gran reconocimiento en China del aceite de oliva

espafiol como producto de alta calidad cada vez mas demandado,

puede constituir una importante oportunidad a la hora de introducir

nuestros cosméticos en dicho mercado y posicionar nuestra marca como

de alta gama.

e e e S e i il
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2.5. VENTA POR INTERNET

El porcentaje de espafioles que acceden a Internet sigue en
aumento, llegando durante el primer trimestre de 2007 al 53,7% de la
poblacién de 10 afos en adelante. Este dato es once puntos

porcentuales superior al que resultaba en el mismo periodo de 2004.

La distribucién de los usuarios de Internet entre el primer
trimestre de 2004 y el mismo periodo de 2007 refleja una tendencia a
la paridad en el acceso segun género pasando, en el caso de las
mujeres, de un 47,7% a un 49,4%. Aungque en la mayoria de las
actividades estudiadas, los hombres presentan unos porcentajes de
utilizacidon mayores que las mujeres, ellas presentan participaciones

superiores en cuestiones referidas a temas de salud.

La variable clave para entender las diferencias en el uso de
Internet es la edad. La poblacién internauta es mas joven que la
poblacién total, como puede apreciarse en el hecho de que mas de la
mitad de los usuarios de la Red (54,2%) tienen menos de 35 anos,
mientras que este segmento de edad representa Unicamente algo mas

de un tercio de la poblacion total (36,6%).

En términos de crecimiento de uso respecto a tres afios atras, y
de forma relativa, las compras de billetes de viaje y vacaciones, de
entradas para espectaculos 6 de musica, libros, revistas y peliculas, son
las actividades que experimentan un mayor incremento en su practica.

El incremento en el uso de los servicios de venta, parece indicar una

mayor confianza en la compra virtual de productos. No

obstante, los porcentajes de uso medio para realizar transacciones

comerciales son todavia bajos.
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Debido al rdpido desarrollo de Internet como canal de venta
'~ directa cada vez mas importante, y teniendo en cuenta la comodidad

Y conveniencia de este canal, se podran conseguir en Espafia todos

nuestros productos a través de Internet.
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3. OBJETIVO GENERAL ESTRATEGICO Y
ANALISIS DAFO

3.1. OBJETIVO GENERAL ESTRATEGICO

Nuestra empresa se dedicard a la produccion vy
comercializacion de cosmeéticos naturales en base a aceite
de oliva virgen extra ecologico con denominacion de

O’rigen. Todas las materias primas utilizadas seran naturales vy

obtenidas ecolégicamente, estando garantizada totalmente Ia

naturalidad de nuestros productos mediante la certificacion de

FCOCERT*™. Ademds, el aceite de oliva virgen extra ecoldgico

utilizado estara certificado por el CAAE.

Tendremos dos lineas diferenciadas de productos: cremas y

productos para el aseo personal (jabones liquidos, sélidos y

champus).

La comercializacion se llevara a cabo inicialmente en Zspana y
se planifica la entrada en el mercado chino tras tres afios de
funcionamiento, requiriendo para ello asesoramiento de la Oficina

Comercial de Espaiia en China.

14 Organismo de control y certificacion que garantiza un nivel de exigencia
superior al de la reglamentacion convencional de los productos cosméticos,
asegurando una verdadera practica del respeto al medio ambiente a lo largo de toda
la cadena de produccion, y una valorizacion de las sustancias naturales de calidad

ecolégica superior.
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Para mas informacion consultar el Anexo 1.

La ventaja competitiva de la empresa radica en su

flexibilidad y rapidez de adaptacion al mercado, estudiando

y satisfaciendo las necesidades de los clientes en un tiempo minimo.

En general el negocio se orienta mas hacia el cuidado de la piel
gue al aseo personal, pero sin descuidar este ultimo, para el que se

prevé un importante crecimiento en China. Ademas se introduce una
linea de producto, llamada “ON-THE-WAV”, pensada para
satisfacer la necesidad de un pack cosmético facil y cdmodo de

transportar. Ademas se desarrollard una [(inea de productos

blanqueantes especificos para competir en China.

Debido a la gran calidad de los productos que se ofrecen, el
posicionamiento de los mismos serd como cosmeéticos de alta
gama. En esta linea, la distribucion en Espafia se orientara mas al

canal de selectividad, introduciéndose los productos en perfumerias

gue respalden este posicionamiento. En China se buscaran en un primer

momento canales de distribucion locales enfocados a grandes
almacenes de alto nivel y especialistas en las zonas de Pekin v

Shanghai. No obstante, la idea es desarrollar a largo plazo un canal

de distribucién propio. Ante el desconocimiento del funcionamiento
general de las técnicas de marketing adecuadas al pais, se
subcontratara esta funcién en China. A pesar del atractivo del canal de
farmacia tanto en China como en Espafa, se descarta en primer
momento su utilizacion por considerar que no respalda el
posicionamiento de nuestros productos, aunque se observara
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atentamente su evolucion.

Ademas se realizard una importante accién comercial para

introducir nuestros productos “ON-THE-WAY” en Ila rutina de

funcionamiento de hoteles de (ujo, lo que respalda nuestro

posicionamiento y nos permitird darnos a conocer entre nuestro target.

En Espafia sera posible la compra de todos nuestros productos por
Internet, a través de una pagina Web creada a tal efecto, en la que
ademas de informacion variada de nuestros productos y del mundo de
la belleza y salud, nuestros distribuidores podran hacer pedidos de

forma rapida y sencilla. El reparto de los mismos sera una actividad

subcontratada.

Uno de los departamentos mas importantes de nuestro negocio

serd el de J+D+1, en el que se desarrollard una continua labor de

busqueda de nuevos productos.

Nuestra fabrica de cosméticos estara localizada en Jaemn, en el

Parque Empresarial Nuevo Jaén (SUNP-6). Con esta localizacién
tenemos acceso total a una de nuestras principales materias primas: el
aceite de oliva virgen extra ecoldgico. La decision de esta ubicacién

nace también del deseo de que nuestros productos se relacionen con la

Capital Internacional del Aceite de Oliva y con el

conocimiento que por tradicidén se tiene en esta tierra del mismo.
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3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Espana, objetivos a un afo

A Alcanzar una cuota de mevcado del 5% de productos

naturales para el cuidado de la piel, 1o que equivaldria a
aproximadamente 1.230.000 €.

/¥ Captar una cuota de mevcado del 2% de productos de aseo
personal naturales, lo que equivaldria a aproximadamente

369.776 €.

/¥ Crecimiento anual del 5% por encima del crecimiento del

mercado de la cosmética natural, para el que se hace una estimacién

del 20% de crecimiento anual, basada en los estudios anteriores.

China, objetivos a cuatro anos

Se planifica la entrada efectiva en China a comienzos del cuarto
afno de actividad. Los tramites se comenzaran desde el primer afio de

funcionamiento de la empresa.

/¥ Alcanzar una cuota de mercado del 3% de productos naturales

para el cuidado de la piel, lo que equivaldria a aproximadamente
2.780.190 €.

/¥ Captar una cuota de mevcado del 3% de productos de aseo
personal naturales, lo que equivaldria a aproximadamente

835.664 €.

2+ Crecimiento anual del 5% por encima del crecimiento del

mercado de la cosmética natural, para el que se hace una estimacion

conservadora del 15% de crecimiento anual.
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Objetivos cualitativos: mas a largo plazo

/¥ Crear notoriedad de marca entre nuestro target, posicionandonos

como una marca 100% natural que adapta los conceptos de
respeto al medio ambiente y belleza saludable a las
necesidades del mundo moderno.

/¥ Dar a conocer los estupendos beneficios del aceite de oliva

como cosmetico y romper con los prejuicios que giran alrededor

de este tema.

3.3. ANALISIS DAFO

Espaia

Del anadlisis de mercado desarrollado en los puntos anteriores, se
pueden extraer las oportunidades y amenazas que se presentan a la
hora de poner en marcha este nuevo proyecto. Estas se detallan en la

siguiente tabla:
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Tabla 2. Espana. Oportunidades y amenazas.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Mercado de la cosmética
natural en crecimiento
intensivo.

02. Reconocimiento del
aceite de oliva como
producto saludable y de
calidad.

03. Tendencia en el sector
cosmeético a la facilidad de
uso y transporte.

04. Concienciacion social
sobre respeto al medio
ambiente.

O5. Preferencia por el
bienestar y la salud frente al
obsoleto concepto de "belleza
a cualquier coste".

06. La cosmética natural de
alta gama constituye un
nicho de mercado poco
explotado.

A1l. Incorporacion de grandes
empresas cosmeéticas
existentes a la cosmética
natural.

A2. Aparicion de nuevos
competidores en cosmética
natural.

A3. Asociacion del aceite de
oliva a alimentacioén: falta de
conocimiento de sus
beneficios para la piel.

De la observacién de la descripcién de la empresa proyectada, se

deducen los siguientes puntos fuertes y puntos débiles.
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Tabla 3. Espafa. Fortalezas y debilidades.

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Productos 100%
naturales y ecoldgicos (sello
garantia Ecocert).

F2. Enfoque a hoteles de
lujo.

F3. Linea cosmética “"ON-
THE-WAY”.

F4. Beneficios funcionales de
nuestros productos
(funciones terapéuticas).
F5. Utilizacién de aceite de
oliva virgen extra ecolégico
de Denominacién de Origen
(D.O.).

D1. Ausencia de notoriedad
de marca.

D2. Reducida cartera de
productos (en comparacion
con otras empresas
cosmeéticas).

D3. Alta dependencia de la
cosecha anual de aceite de
oliva ecoldgico que obtenga
D.O.

A partir de las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades

anteriores, realizamos el analisis DAFO, cuantificando la posibilidad e

importancia de aquellas que resultan mas prioritarias:
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Tabla 4. Espana. DAFO Cuantificado.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
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550 Sofo 29 o 38485 S02% T E3F SeEs5gs
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Productos 100% naturales y ecoldgicos (sello
UiEl1es  GesllvElens 3 1 3 3 0 1 0 11
garantia Ecocert).
Enfoque a hoteles de lujo. 1 1 0 1 1 2 0 5
Beneficios funcionales de nuestros productos
. I 3 1 0 3 1 1 0 9
(funciones terapéuticas).
Utilizacién de aceite de oliva virgen extra ecoldgico
Gebo. e 1 3 3 2 1 1 -1 10
DEBILIDADES
Ausencia de notoriedad de marca. -2 0 0 0 -3 -2 -1 -8
Reducida cartera de productos (ep comparacion -1 0 0 0 -3 -3 0 -7
con otras empresas cosmeéticas).
Alta depen_denaa c,Ie_Ia cosecha anual de aceite de -2 0 0 0 -3 -3 0 -10
oliva ecoldgico que obtenga D.O.
3 6 6 9 -6 -3 -2 -
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China

Tabla 5. China. Oportunidades y amenazas.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

= Al. Incorporacién de
grandes empresas
existentes a la cosmética
natural.

= A2. Aparicion de nuevos
competidores en cosmética
natural.

= A3. Riesgo de copias del
producto y del modelo de
negocio.

= A4, Asociacién del aceite
de oliva a alimentacion:
falta de conocimiento de
sus beneficios para la piel.

= O1. Mercado de la cosmética
natural en crecimiento
intensivo.

= (02. Reconocimiento del
aceite de oliva como
producto de lujo, saludable y
de calidad.

= 03. La cosmética natural de
alta gama constituye un
nicho de mercado poco
explotado.

Tabla 6. China. Fortalezas y debilidades.

DEBILIDADES

= D1. Ausencia de notoriedad
de marca.

= D2. Falta de conocimiento
profundo del funcionamiento
del mercado chino.

= D3. Reducida cartera de
productos (en comparacion
con otras empresas
cosmeéticas).

= D4. Alta dependencia de la
cosecha anual de aceite de
oliva ecoldgico que obtenga
D.O.

» F1. Productos 100%
naturales y ecoldgicos (sello
garantia Ecocert).

= F2. Enfoque a hoteles lujo.

= F3. Linea cosmética “"ON-
THE-WAY”.

= F4. Beneficios funcionales de
nuestros productos
(funciones terapéuticas).

» F5. Linea de productos
blanqueadores.

= F6. Utilizacidén de aceite de
oliva virgen extra ecoldgico
de D.O.

= F7. Enfoque a distribucion a
largo plazo.
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Tabla 7. China. DAFO Cuantificado,

@ O [0} S — (] " — ; ) o, —
= + O o o o [0 [0)
55 388 | S o S8.F | $5T s 2 s a4
= s 2= 2 @< 9 D=5 [T n 0 o O X g
EE . o8 CR O, g - C s o2 S uno 8T o O gmoBT—
vG o 89 cce 8o ©a ®© cdm a >0 — %= Y4
822 | 558 | 89508 | 8EE: | es; 8¢ ¢ 33:25
vog 29> Z®82T5 59c8 =8 08B c59 G2
058 | S50 | E5eBe | 2888 | $83 | S3o | S33Es
o v e 9835 e X 5T 2 o 0535 o8 s L=
e 259 QoS QU S ecxE < € E < =] ©8 OGO
o= So3 S©5 E cCUYV © O w 0 ag o] 0 o%
c 3 S=25 ol =5 S a9 g Q o gcg
% 955 S S5 < x E < 538¢g
= c =4 o o © -~ o
Productos 100% naturales y ecoldgicos (sello
garantia Ecocert). 3 1 2 0 1 2 0 9
Enfoque a hoteles de Iujo. 1 3 3 1 2 1 0 11
Beneficios funcionales de nuestros productos 3 1 1 1 1 0 0 7
Linea de productos blanqueadores. 3 0 3 2 2 0 0 10
Utilizacidn de aceite de oliva virgen extra ecoldgico 1 3 1 1 1 2 -1 8
de D.O.
DEBILIDADES
Ausencia de notoriedad de marca. -2 0 -2 -3 -2 0 -1 -10
Falta de conocimiento profundo del funcionamiento _ -
del mercado chino. 1 0 1 3 3 1 0 9
Reducida cartera de productos. -1 0 -2 -3 -3 0 0 -9
Alta dependencia de la cosecha anual de aceite de -2 -2 0 -3 -3 0 0 -10
oliva ecoldgico que obtenga D.O.
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3.4. PLANES DE ACCION

Para contrarrestar las amenazas y debilidades mencionadas arriba,
se desarrollara un plan de accidn cuyas directrices basicas se mencionan a
continuacion.

Tabla 8. Planes de accidn frente a amenazas.

AMENAZAS PLAN DE ACCION

ESPANA

Lanzar una campana de

marketing basada en el
B cardcter natural que

Al. Incorporacion de grandes

- . impregna desde el comienzo la
empresas cosméticas existentes | - 3
a la cosmética natural. filosofia de la empresa
(empresa pequefa con ideales),
asi como en la alta calidad que se

ofrece.
Lanzar campanas de marketing
A2. Aparicién de nuevos basadas en la certificacion
competidores en cosmética natura[/eco[égica de
natural. nuestros productos y en nuestros
esfuerzos en I+D.
A3. Asociacion del aceite de Lanzar una campana de
oliva a alimentacién: falta de marketing educativo de nuestros
conocimiento de sus beneficios | clientes ( Nutrete... por
para la piel. dentro y por fuera’).
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CHINA

A1l. Incorporacién de grandes
empresas existentes a la
cosmeética natural.

Lanzar una campafa de
marketing basadas en el caracter
natural que impregna desde el
comienzo la filosofia de la

empresa: jProductos
blanqueantes y naturales!

A2. Aparicidon de nuevos
competidores en cosmética
natural.

Lanzar campafas de marketing
basadas en la certificacion
natural/ecologica de
nuestros productos y en nuestros
esfuerzos en I+D.

A3. Riesgo de copias del
producto y del modelo de
negocio.

Lanzar campafias de marketing
basadas en los elementos
diferenciadores que ninguna

copia tendra: certificacion
natural/ecologica de

nuestros productos y materias
primas.

A4. Asociacion del aceite de
oliva a alimentacion: falta de
conocimiento de sus beneficios
para la piel.

Lanzar una campana de
marketing educativo de nuestros

clientes (““Nutrete... por
dentro y por fuera’),
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Tabla 9. Planes de accion para contrarrestar las debilidades.

DEBILIDADES PLAN DE ACCION

ESPANA

D1. Ausencia de notoriedad de
marca.

Importantes promociones
de lanzamiento de la empresa

y sus valores para darla a
conocer entre su target.

D2. Reducida cartera de
productos (en comparacién con
otras empresas cosméticas).

Desarrollo de nuevos
productos demandados por

los clientes (identificados

mediante investigaciones de
mercado).

D3. Alta dependencia de la
cosecha anual de aceite de oliva
ecoldgico que obtenga D.O.

Establecimiento de acuerdos
comerciales con nuestro

proveedor.

CHINA

D1. Ausencia de notoriedad de
marca.

Importantes promociones
de lanzamiento de la empresa

y sus valores para darla a
conocer entre su target.

D2. Falta de conocimiento
profundo del funcionamiento del
mercado chino.

Contratacion de
asesoramiento profesional
especializado/ Blusqueda de un
socio estrategico.

D3. Reducida cartera de
productos (en comparacidon con
otras empresas cosméticas).

Desarrollo de nuevos
productos adecuados a

nuestros clientes basados en
analisis de mercados.

D4. Alta dependencia de la
cosecha anual de aceite de oliva
ecoldgico que obtenga D.O.

Establecimiento de acuerdos
comerciales con nuestro

proveedor.
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4. PLAN DE OPERACIONES

En este punto se van a comentar todos los elementos relacionados
con la manera en que la empresa va a crear sus productos, pasando por el
proceso de fabricacidn, instalaciones necesarias e inversiones requeridas,

entre otros.

4.1. VOLUMEN DE PRODUCCION

Las cantidades a producir de cremas y jabones para alcanzar los

objetivos establecidos se detallan a continuacion®®:

Grafico 6. Volumen de produccién.

90
80 -
70 -
60 -
50
40
30
20 A
10

m Cremas

m Jabones

Miles de Litros

2010 2012 2014 2016
Para esto seran necesarias dos [ineas de fabricacion de 120 L

de capacidad:

% Una para cremas (de todo tipo).

% Otra para jabones (tanto liquidos como sélidos).

15 para informacion mas detallada consultar la Tabla 5 del Anexo 2.
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La produccion en cada linea serad flexible, de manera que los

aparatos estaran preparados para producir cantidades variables de crema
0 jabdn. Se considera ademas que la actividad que se proyecta no tiene

caracter estacional.

4.2. PROCESO DE FABRICACION

Fabricar para la industria cosmética requiere unas normas muy
estrictas si se atiende a la facilidad con la que los productos pueden llegar

a contaminarse o a la facilidad con la que se puede tener un accidente.

Se puede afirmar que para la fabricacion de cosméticos de una
forma segura, se han de seguir ciertas pautas que aseguran que el

producto es de buena calidad. Esta serie de normas a seguir es lo que se
define como Manual de Buenas Prdcticas de Manufactura’

(GMP, Good Manufacturing Practices).

En la industria cosmética es necesario que todos los aparatos en

contacto con el producto tengan un diserio higiénico.

En este sentido todas las zonas interiores de los equipos deberan

tener una disposicién de manera que exista facilidad de drenado

total de los liquidos que se manejen. El equipo también se disefiard para

16 Las GMP se definen como el conjunto de normas y recomendaciones de la
Organizacidon Mundial de la Salud aplicables a los procesos de fabricacion de cosmeéticos.

Ver Anexo 3.
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proteger el contenido de la contaminacién exterior, por ello las superficies
exteriores se dispondran de forma que se evite la acumulacién de

suciedad.

Los materiales de construccion de los aparatos de proceso han de
presentar suficiente resistencia a la corrosion y un adecuado acabado
superficial para que no exista posibilidad de acumulacién de suciedad por
excesiva rugosidad, debiendo ademas carecer de poder absorbente. Han
de presentar también un buen comportamiento mecanico y térmico en las

condiciones de trabajo. Por todo lo anterior, para la fabricacién se

utilizardn aceros inoxidables compatibles con las materias en contacto,

tanto para el equipo principal como para las tuberias, accesorios y

elementos auxiliares.

Los fabricantes de [os equipos que forman parte del proceso

debevdan certificar y garvantizar la calidad sanitaria de los

mismos.

En cuanto al funcionamiento de una fabrica de cosméticos, [0S
equipos han de ser [impiados inmediatamente después de

utilizarlos vy esterilizarse antes de volver a usarlos. Ademas,

todas las superficies en contacto con el cosmético o con los compuestos

intermedios de su elaboracion deberan se accesibles para su inspeccién.

La linea de fabricacion de cremas y la de fabricacién de jabones

tendrdn varios puntos comunes:
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@ El proceso de fabricacion serd discontinuo.
& Fabricacion bajo pedido, lo que nos permitird una produccién mas

flexible y la reduccion de stocks hasta un nivel minimo,

manteniendo Unicamente los de materias primas.

& Una vez formulado el cosmético y fabricado a escala de

laboratorio se procederd a la evaluacién exhaustiva de las

propiedades del mismo para realizar los retoques necesarios antes

de pasar a producirlo industrialmente.

@ Al tratarse de productos de gama alta, las cantidades a

proofucir son pequenas, luego nuestras lineas de produccién van

a estar preparadas para la fabricacion de lotes de aproximadamente
120 L. Para proporcionar flexibilidad a la linea, los aparatos estaran
preparados para la fabricacion eficiente de lotes de hasta la mitad de
la cantidad anterior (60 L).

4.2.1. PROCESO DE FABRICACION DE CREMAS

La produccién bajo pedido serd posible dada la alta capacidad de
respuesta de la linea, ya que el tiempo maximo de fabricacion de un lote
no excede las 2h y no tarda mas de una hora en envasarse una vez

realizados los controles pertinentes.

El proceso de fabricacién de cremas!’ se puede esquematizar de la

siguiente forma:

17 Ppara mas informacién consultar Anexo 4.1.
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Ilustracién 1. Esquema proceso fabricacién de cremas.

Fase grasa Fase acuosa

Vapor de agua 200C

Agua
enfriamiento

Vapor de agua

65-70°C
Agitacién

70°C

ENVASADORA
Agitacion

20°C

Condensado

CALDERA FUSORA MEZCLADOR/ TANQUE DE DESCARGA

EMULSIONADOR
Condensado Agua

Los equipos basicos se aprecian en el diagrama de flujo anterior:

caldera fusora, wmezclador/emulsionador y deposito de

ofescarga y almacenamiento. Ademadas, se requieren una serie de

controles semiautomaticos como pueden ser de temperatura (que es
especialmente importante pues de ella depende que las fases se
emulsionen y la emulsion sea estable), presidén-vacio, velocidad de

agitacion, etc.

4.2.2. PROCESO DE FABRICACION DE JABONES

Existen diversos métodos de fabricacién de jabon. En este caso se ha
optado por el procedimiento llamado de “Semicoccion” por varias
razones: sencillez y facilidad de operacion, alta calidad de los jabones
obtenidos, elevada flexibilidad de operacién, ningun impacto ambiental

(ningun subproducto), gran rendimiento, bajo consumo de vapor y alto

contenido del jabdn en glicerina (componente de alto poder hidratante).
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El proceso de fabricacidn de jabones'® por este método se puede

esquematizar como sigue:

Ilustracion 2. Esquema proceso fabricacion de jabones.

Ingredientes
20 Materia grasa minoritarios

ENVASADORA

20°C Jabén liquido

Agitacion

————
10 NaOH/KOH + agua Ebullicién
Agitacion

Vapor de agua — g
Condensado F:%
CALDERA DE COCCION MEZCLADOR ENFRIAMIENTO

SECADO
PICADO

TANQUE DE DESCARGA

CHILLING SCRAPER

CORTADORA

EMPACADORA -+——— TROQUELADORA AUTOMATICA

EXTRUSORA MOLINO

La utilizacidon de este sistema permite producir directamente jabones

de alta calidad sin tener la necesidad de lavar el producto obtenido de la

saponificacion'®: para ello las materias primas han de ser

suficientemente puras, como es el caso.

4.2.3. INSTALACIONES AUXILIARES

Control

En este caso, el proceso de control serd semiautomadtico, es

18 para mas informacién consultar Anexo 4.2.

19 Reaccién principal. Consultar Anexo 4.2.
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decir, que ha de estar siempre bajo la supervisién de un responsable de
fabricaciéon. El control de los aparatos se realizara por medio de un
ordenador conectado a un autdmata con los controladores adecuados para
el proceso. Los principales parametros a controlar en los aparatos son:

temperatura, presidn/vacio y velocidad de agitacién.

Agua

Es esencial que ninguna infeccidon se transmita mediante un
cosmético a un usuario. El agua que ha sido elaborada en los centros de
abastecimiento no contiene un elevado nimero de bacterias, pero después
de almacenarla en un depdsito cerrado es posible que vuelva a infectarse.
Por lo tanto, inmediatamente antes de formar parte del producto se ha de

tratar.

Para evitar la deposicion de sales que puedan perjudicar a los
equipos, el agua se purifica en la planta mediante intercambio ionico.
Las resinas catidnica y anidnica se regeneran periédicamente de manera
automatica. Este proceso de filtrado o desionizado, no esteriliza el agua,

por lo tanto, para obtener un agua que cumpla con las exigencia de la

industria cosmética desde un punto de vista microbioldgico, se debera

tratar mediante un filtro bacteriologico donde el efecto bactericida de

las lamparas UV se encargara de esterilizar el agua de proceso.

Sistema de limpieza y esterilizacion

El sistema de limpieza es un elemento clave. Es fundamental limpiar

todos los elementos que forman parte de la fabricacion.

En el caso de sistemas que trabajan en continuo o en aparatos de
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dificil acceso, como es el caso, se utiliza el sistema de lavado denominado

CJIP (Clean In Place). Este sistema de lavado limpia tuberias, equipos,

bombas, mangueras, etc. En general se compone de un depdsito de agua
desmineralizada, un depédsito de agua de red, un par de depdsitos de
lavado (para recircular el agua de lavado), un depdsito de detergente, otro
de desinfectante, un intercambiador de calor y una serie de bombas que

impulsan las distintas soluciones.

Una vez terminada la limpieza, y con la finalidad de esterilizar la

instalacion, se realiza una esterilizacion mediante vapor, SJP (Steam In

Place).

El punto clave de SIP es obtener un vapor limpio, sin particulas que
puedan volver a contaminar los equipos. Esto se consigue mediante unos

filtros sanitarios concebidos para tal fin.

Esta esterilizacion con vapor no se ha de mantener mas de 10
minutos para evitar dafiar componentes de los agitadores. Una vez

terminada la esterilizacién procederemos a la fabricacion de la crema.

Otras instalaciones

% Vapor: las necesidades de vapor de la fabrica se cubrirdn con un
generador de vapor automatico y eléctrico.

% Vacio: se dispondra de una bomba de vacio de anillo liquido.

% Electricidad: Se ha de instalar un armario de potencia y control que
disponga de todas las protecciones de los motores de la instalacién y
elementos de maniobra cumpliendo el Reglamento Electrotécnico de

Baja Tension.
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4.2.4. MATERIAS PRIMAS

Para

la fabricacidon

de

cremas

4

jabones se necesitaran

principalmente las siguientes materias primas®’:

Miles Litros

90

Grafico 7. Necesidades de materias primas anuales.
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‘—Hidrc')xido de sodio === Hidroxido de potasio

= Aceite de oliva virgen extra ecolégico de D.O. === Agua Purificada ‘

Consultar el Anexo 5 para informacién acerca de los proveedores.

43. DISENO DE LA FABRICA

En el proceso de fabricaciéon se distinguiran diferentes zonas que

estaran debidamente separadas cumpliendo el Manual de Buenas Practicas

de Manufactura de los productos cosméticos.

espacio se especifican a continuacion.

Fabrica: edificio de una sola planta

Las estimaciones de

20 para informacién mas detallada consultar la Tabla 6 del Anexo 2.
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Tabla 10. Requerimientos de espacio para la fabrica.

DEPENDENCIA J SUPERFICIEJ
' Recepcidn B 25 m?
Almacén de materias primas 20 m?

Zona de pesaje: es el lugar donde se han de llevar a cabo
las pesadas para la dosificaciéon de todos los elementos
que componen la crema. Estas pesadas se han de llevar a 20 m?
cabo mediante una bascula de precision anotando los

resultados de los mismos.

Zona de fabricacion 150 m?
Zona de envasado 50 m?
Almacén de embalaje y cartonaje 20 m?
Laboratorio de I+D y Control de Calidad 40 m?
Almacén de residuos 20 m?
Almacén de productos de limpieza 10 m?
Aseos: incluye sanitarios, duchas, vestuarios y taquillas 70 m?
Despacho Dr. I+D+i 25 m?
Total 450 m?
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Edificio de oficinas: edificio de dos plantas

Tabla 11. Requerimientos de espacio para el edificio de oficinas.

DEPENDENCIA SUPERFICIE

Recepcion 40 m?
Oficinas: 3 despachos individuales de 25 m?; 3 despachos 595 m?
dobles/triples de 50 m? aproximadamente

Sala de reuniones 80 m?
Aseos 50 m?
Total 395 m?

Teniendo en cuenta las necesidades de espacio anteriores y que hay
que mantener un 30% de la superficie de la parcela sin construir, se
necesitaran aproximadamente 925 m? de parcela. Considerando ademas

un 50% mas del espacio necesario para posibles ampliaciones, se

requerira una parcela de aproximadamente 1.387 m~.

La planta industrial, asi como las edificaciones auxiliares que se

requieren, se construirdn en el Parque Fmpresarial Nuevo Jaén

(SUNP-6), en Jaén, Manzana 7, parcela n° 28. La parcela consta

de una potencia eléctrica asignada de 70 kW, suficiente para satisfacer la

demanda requerida por las instalaciones.
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Plano 1. Plano de situacion.

Parque
Empresarial
Nuevo Jaén
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Plano 2. Plano de emplazamiento.

47 |Pas (P45 [pas |P4a (P2 P47 Pa0 P39 |

P53 |Ps2 P51 PSD [pag P48

|

PEd | PE5 PB4 |pa: Pez Pe1 B0 | Ps3|Pss [PS7 P56 PS5 P54

pid pis| pis| P17| P18 P1a| P20| P21| P22| Paa| P24| pog P2g

Fiz| P

POy pry

MANZANA 10

ESCALA 1/14.000

65



St
Terra Doroda

La superficie total de la parcela seleccionada es de es de 1.400 m”.

Sus dimensiones se pueden observar en el plano general de planta que se
incluye a continuacion, donde también se puede ver la implantacién
propuesta, asi como las dimensiones finales de las dependencias teniendo

en cuenta todo lo comentado anteriormente.
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Plano 3. Plano general de planta.
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Plano 4. Detalle fabrica.
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Plano 5. Detalle
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Plano 6. Esquema de implantacién de la maquinaria en la zona de

fabricacién y envasado.
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La zona de fabricacién cumplira con las siguientes caracteristicas:

® Disefio: edificio de una sola planta, pues presenta la ventaja de

permitir grandes sectores de techo sin pilares de soporte, una

utilizacién mas eficiente del espacio del piso y una mejor limpieza y

alumbrado. Se ha de imposibilitar la entrada de animales, insectos,

roedores, u otros contaminantes del medio ambiente como polvo y el

humo. Las esquinas seran curvas.
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® Pisos: seran de materiales impermeables y construidos de tal
manera que faciliten su limpieza. No deben de tener grietas ni juntas
de dilatacion irregulares. Las uniones entre los pisos y las paredes
deben de ser redondas para facilitar su limpieza y evitar la
acumulacion de materiales que favorezcan la contaminacién.

® Paredes: las areas de proceso y almacenamiento se deben de
revestir con materiales impermeables, no absorbentes, lisos, faciles
de lavar y de color claro. Se evitaran las esquinas utilizando uniones
redondeadas.

® Techos: deben estar construidos y acabados de forma que reduzcan
al minimo la acumulacion de la suciedad, la condensacion y el
desprendimiento de particulas. No estan permitidos los techos con
cielos falsos ya que son fuentes de acumulacién de suciedad y de
plagas.

® Ventanas y puertas: deberdn de ser faciles de limpiar de manera que

reduzcan al minimo la acumulaciéon de suciedad. Las puertas deben
de tener una superficie lisa y no absorbente. Los dinteles de las
ventanas deberan estar dispuestos en pendiente y las suspensiones
del techo fabricadas con superficies curvas para evitar que el polvo
se deposite en ellas.

® Iluminacidn: todo el establecimiento ha de estar iluminado, ya sea

con luz natural y/o artificial, que posibilite la realizacidn de las tareas
y no comprometa la higiene.

® Ventilacién: debe existir una ventilacién adecuada para evitar el
calor excesivo, permitir la circulacién de aire suficiente, evitar la
condensacion de vapores y evitar el aire contaminado de diferentes

areas.
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4.4. ASPECTOS MEDIOAMBIENTALES

Considerar el efecto medioambiental que este tipo de procesos

presenta nos lleva directamente a las soluciones resultantes del

lavado de los equipos. En ellas principalmente encontraremos el

detergente usado en la limpieza y restos de materias grasas, cremas y
jabén. Ademas, una vez obtenido el producto, si éste resulta defectuoso,

se ha de proceder a su eliminacion.

Tanto los detergentes como los jabones son biodegradables, pero la
biodegradabilidad se ve limitada si estos compuestos se encuentran en
exceso en un cuerpo de agua. En este caso, el detergente empleado para
el proceso de limpieza no se utilizara en una concentracion tan alta (de 3-

5%) que represente un problema.

El agua del ultimo proceso de limpieza CIP se reutiliza en el primer
lavado de la limpieza siguiente, para asi optimizar recursos. Una vez
aprovechada esta agua, se procedera a su analisis en laboratorio, lo que
determinara durante los meses de prueba de la fabrica si reldne las
condiciones para ser vertida, cumpliendo con toda la normativa, o si es
precisa su retirada por una empresa especializada para su reciclaje. Se

prevé que, debido al pequefio tamafo de la fabrica y al adecuado disefio

de los equipos, el agua cumpla con las condiciones de vertido. En

cuanto a los lotes defectuosos y al agua que una vez analizada no cumpla

con las condiciones de vertido, éstos se dispondran en envases adecuados

y debidamente etiquetados y se procederd a su relirada por una

empresa especializada para su reciclaje.
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Para garantizar el cumplimiento de la normativa medioambiental

durante el funcionamiento de la Industria, se establecera un programa

de control, mediante toma de muestras y andlisis, que abarca la

vigilancia del estado del mantenimiento, infraestructuras y equipos y el

control del proceso productivo.

4.5. PREVENCION DE RIESGOS LABORALES.

Durante la construccién de la fabrica objeto de este plan, asi como

durante su funcionamiento, se darad cumplimiento a todo lo descrito en la
Ley de Prevencion de Riesgos Labovales, asi como a las normas

reglamentarias aplicables (relativas a la sefalizacién, a la utilizacién por

los trabajadores de los equipos de proteccidn individual, etc.).

La fabrica contara con las instalaciones necesarias para dar
cumplimiento al "Reglamento de Seguridad contra Jncendios en los
Establecimientos Industriales", asi como a la Normativa Basica de

Edificacion NBE-CPI-96: Condiciones de Proteccion Contra Incendios en los

edificios.

Todos los aparatos de la fabrica que estén sometidos a presion
cumplirdn con el Reglamento de Aparatos a Presion y con la
Directiva Europea de Aparatos a Presion 97/23/CE. El fabricante de los

mismos debera acreditar que el equipo cumple con este requisito, y por

tanto, éste debera tener el marcado CE correspondiente.

Uno de los puntos no contemplados anteriormente es la utilizacion
de productos quimicos, cosa que es parte importante del proceso y por
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tanto de la fase de explotacién.

Sera de aplicacion todo lo dispuesto en el Real Decreto 374/2001, de

6 de abril sobre la proteccion de la salud y seguridad de los trabajadores
contra los riesgos relacionados con los agentes quimicos® durante el

trabajo.

Los fabricantes de los productos quimicos y materias primas en
general deberan aportar en cada caso la correspondiente ficha técnica y

garantizar las caracteristicas de los productos que ésta refleje.

Ademas, como ya se comentd, se seguiran las pautas marcadas por
el Manual de Buenas Practicas de Manufactura para la fabricacion segura

de los cosméticos.

4.6. CONTROL DE CALIDAD

Para asegurar la calidad del producto final se han de asegurar los
siguientes puntos:

® Pureza y calidad de la materia prima con la que se fabrique.

# Correcta formulacion de los compuestos.

8 Asegurar que las materias primas no se degraden en el proceso.

En nuestro caso se realizard un control exhaustivo de cada

21 Entendemos por agente quimico cualquier sustancia que pueda afectar directa o

indirectamente a las personas (aunque éstas no estén efectuando las tareas).
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[otepi[otozz y posteriormente se analizard cada lote de fabricacidn, que

tras superar un control de conformidad, pasara a ser envasado.

Las caracteristicas que tienen que evaluarse de los productos finales
son las que se describen a continuacioén:
% Cualidades organolépticas: olor, color y extensibilidad.
% Caracteristicas fisico-quimicas: pH, resistencia a la centrifugacion
de las emulsiones, resistencia a los cambios de temperatura, etc.
% Caracteristicas quimicas: composicion.
# Caracteristicas microbioldgicas: para asegurar que no se produce

la contaminacion.

En la industria objeto de este plan se contara con un laboratorio de
control de calidad provisto de todas las instalaciones y aparatos necesarios

para la realizacion de los controles comentados anteriormente.

Debido a la gran calidad de los productos que se ofrecen, a su

posicionamiento de alta gama, y a la propia vocacién de la empresa, se

desea implantar un sistema de gestion de la calidad con el objetivo

de obtener la certificacion 7SO 9oo1?.

4.7. NECESIDADES DE PERSONAL

Para un buen desarrollo de las actividades previstas durante el

funcionamiento de la fabrica, las necesidades de personal del Area de

22 |ote fabricado a escala de laboratorio.

23 Consultar el Anexo 7 para mas informacion.
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Operaciones seran las que se indican a continuacion. También se
comentan los perfiles de los componentes del Departamento de I+D+i,

debido a la estrecha relacidn que une a los dos departamentos.

@ un Director de Operaciones (Puesto 1), que estard a cargo del
resto del personal y llevard a cabo la supervision del conjunto de la
planta de produccién para asegurar su correcto funcionamiento.

@ Un Administrativo (Puesto 2), que desempefiard funciones de

administracién general de los Departamentos de Operaciones e I+D+i.
@ Un Ingeniero Quimico (Puesto 3), responsable del correcto
funcionamiento y optimizaciéon del proceso quimico que se desarrolla,
Jefe de Control, responsable del Plan de Autoproteccién contra
Incendios y Delegado de Prevencion. Se requiere titulacion de Ingeniero
Quimico, ser como minimo Técnico en Prevencion de Riesgos Laborales

nivel intermedio y cierta experiencia en el sector cosmético.

@ Un Ingeniero Quimico (Puesto 4), Director del Departamento de
I[+D+i.

@ Un Quimico (Puesto 5), responsable del Control de Calidad de los
productos. Se requiere titulacién en Ciencias Quimicas, como minimo

Curso Basico en Prevencion de Riesgos Laborales y cierta experiencia

en cuanto a calidad se refiere.

@ Dos Quimicos (Puestos 6 y 7) mas, y dos Teécnicos de

Laboratorio (Puestos 8 y 9) constituyen el personal necesario para

desempenar las labores de control de calidad e investigacion vy
desarrollo, asi como para ayudar en planta si esto fuera necesario. Sera
preciso en todo caso que dispongan del titulo correspondiente y del

Curso Basico en Prevencion de Riesgos Laborales. Los técnicos de
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laboratorio estardn ademas disponibles para realizar tareas necesarias
para la fabricacion, como pesada de materias primas, toma de

muestras, etc.

@ Un Técnico de Mantenimiento Industrial (Puesto 10) cuyas

tareas seran de mantenimiento, reparacion, limpieza y esterilizacién de
equipos de proceso y equipos auxiliares, asi como de mantenimiento y
limpieza de la zona de proceso. Sera necesario el titulo de formacién
profesional correspondiente.

@ Las tareas de mantenimiento y limpieza general de las instalaciones de
la fabrica se subcontrataran a una empresa especializada en limpieza
industrial. El coste de este servicio asciende a unos 7.500€ anuales,
dada la importancia de mantener todas las instalaciones de la empresa
en optimas condiciones.

@ También se subcontratard la gestién de los residuos que pudieran
generarse. Se estima un costo maximo anual de 4.000€, (variable en
funcion de los litros reales retirados).

@ Antes de la puesta en funcionamiento de la planta, y con el objetivo de
minimizar el periodo de desarrollo de productos inicial, se subcontratara
durante 5 meses a un laboratorio para que produzca los lotes piloto de
nuestros productos y haga las pruebas correspondientes. Se estima un
coste de 6.000 €.

A la vista de lo anterior, la demanda de personal del Area de

Operaciones asciende a un total de 10 personas, demandadas como sigue:
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Tabla 12. Necesidades de personal del Departamento de Operaciones.

Necesidad del puesto por aino 2009-2013 2013-2016

Puesto 1 (Dr. Operaciones) Si Si

Puesto 2 (Administrativo) Si Si

Puesto 3 (Ing. Quimico planta) Si Si
Puesto 4 (Ing. Quimico I+D) Si Si

Puesto 5 (Quimico Control Calidad) Si Si
Puesto 6 (Quimico) Si Si

Puesto 7 (Quimico) No Si

Puesto 8 (Técnico Laboratorio) Si Si

Puesto 9 (Técnico Laboratorio) No Si

Puesto 10 (Técnico Mantenimiento Industrial) Si Si

4.8. INVERSION NECESARIA

Tras la descripcion realizada acerca de

las necesidades de

construccién, acondicionamiento y puesta en marcha de la fabrica, se

detalla a continuacidén la cuantia de las inversiones necesarias:
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Tabla 13. Inversidon necesaria.

INVERSION J UNIDADES PRECIO, €

INICIO ACTIVIDAD

Terreno 1400 m? 154.000,0
Parcela n® 28 de la Manzana 7 del Parque

Empresarial Nuevo Jaén, de 1.400 m?2.

Construccién de Fabrica y Oficinas 683.650,0
Construccion completa de la fabrica y del edificio

de oficinas (descritos anteriormente), incluyendo

movimiento de tierras, cimentacion, estructura,

cerramientos, albanileria, aislamientos, soleras,

pavimentos, instalaciones de abastecimiento de

agua, saneamiento, electricidad, aire

acondicionado, alicatados, carpinteria, vidrieria,

pinturas e instalaciones contra incendios y de

seguridad y salud.

Constructor: Coproldpez S.L. (Jaén).

Acondicionamiento de Accesos 76.230,0
Terreno acondicionado y vallado, (valla de 5 m de

altura), en el que se pavimentard dejando

pequefias zonas ajardinadas y espacio para 3

aparcamientos.

Constructor: Coprolépez S.L. (Jaén).

Subtotal 913.880,0
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EQUIPOS

Linea de Cremas 1

48.500,0

Linea de fabricacion por lotes de emulsiones, de 100 L de capacidad,
compuesta por: una caldera fusora cilindrica de fondo semieliptico y
tapa plana, provista de una camisa de calefaccion partida y un agitador
de dos rotores; Un mezclador/emulsionador cilindrico de fondos inferior
y superior semielipticos, provisto de una doble camisa partida (para
calefaccion y refrigeracion), un agitador tipo ancora, rasquetas de
nylon y un agitador rdpido; Un tanque de descarga de cuerpo
cilindrico, fondo inferior semieliptico y tapa plana; Una bomba de vacio
de anillo liquido de 30 m3/h; Sistema completo de toma de muestras y
de control de presién, temperatura y velocidad de agitacion; Bomba
centrifuga de 0.5 kW, tuberias y valvuleria;

Todo ello de disefio higiénico; Material en contacto con el producto:
acero inoxidable AISI 316-L; Se incluyen otros accesorios, mano de
obra y maquinaria necesaria para el transporte e instalacién completa
de la linea.

Linea de Envasado de Cremas-Gel 1

55.600,0

Linea automatica de envasado para productos cremosos.

La linea consta de un pulmdn de alimentaciéon de los envases vacios,
de una envasadora, una tapadora, una selladora de tubos, una
etiguetadora y wuna mesa final de recogida envases llenos.
Funcionamiento neumatico. Produccion de 20 a 100 envases por
minuto. Regulacion del volumen de dosificacion desde 5 hasta 1000
ml. Todo ello de disefio higiénico. Material en contacto con el producto:
acero inoxidable AISI 316-L. Se incluyen accesorios, mano de obra y
maquinaria necesaria para el transporte e instalacion completa de la
linea.

=

Linea de Jabones

200.000,0

Linea de fabricacidon por lotes de jabones, de 100 L de capacidad,
compuesta por: una caldera fusora cilindrica de fondo coénico y tapa
plana, provista de un serpentin situado en la parte inferior y un
agitador de dos rotores; Un mezclador cilindrico de fondos superior e
inferior semielipticos, provisto de un agitador de hélice en espiral; Un
tanque de descarga de cuerpo cilindrico, fondo inferior semieliptico y
tapa plana; Un chilling scraper; Un molino malaxador de jabdn; Una
extrusora; Una cortadora; Una troqueladora; Una empacadora;
Bombas, tuberias, valvuleria y otros accesorios necesarios para el
transporte del jabdn; Sistema de control y toma de muestras.

Todo ello de disefio higiénico; Material en contacto con el producto:
acero inoxidable AISI 316-L; Se incluye mano de obra y maquinaria
necesaria para el transporte e instalacion completa de la linea.
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Instalaciones Auxiliares

1 Sistema de Purificacion de Agua 30.500,00

Sistema de purificacion de agua mediante resinas de
0.5 m3/h de capacidad y compuesto por: 2 recipientes
con resinas catidnica y anidnica, 2 pequefos depdsitos
de soluciones de regeneracién (anidnica y catidnica),
dispositivo de rayos ultravioleta de 35W, 2 depdsitos
de acero inoxidable de 100 L de capacidad para
almacenamiento del agua de red y de la purificada y
sistemas de control y regeneracion automatica. Se
incluyen accesorios y mano de obra y maquinaria
necesaria para el transporte e instalacion completa de
la linea.

1 Sistema de Limpieza CIP 20.100,0

La instalacién de limpieza CIP se compone de 3
depdsitos de lavado (para recircular el agua de lavado
y en su caso almacenarla hasta que la retire el gestor
(2 depdsitos de 100 L y uno de 2.000 L)), un depodsito
de detergente, otro de desinfectante, un
intercambiador de calor y una serie de bombas que
impulsan las distintas soluciones.

1 Generador de Vapor 18.888,0

Generador de vapor eléctrico y automatico MAXI 60 a
7 bar. Va provisto de un filtro sanitario y todos los
elementos de seguridad y funcionamiento necesarios
(Valvula salida Vapor, Valvula de Seguridad, Valvula
de Purga, Indicador de Nivel, Presostato, Nivostatos
de Seguridad y Funcionamiento y Interruptor General
de puesta en Marcha, etc.). Incluye accesorios, mano
de obra, maquinaria necesaria para el transporte e
instalacién completa.

1 Bascula de Precision Industrial 4.000,0

Bascula de precisidn industrial compacta 3-35 kg.
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Mobiliario y Equipos de Laboratorio

30.200,0

Comprende el conjunto de mobiliario y equipos del
laboratorio de la planta (un cromatégrafo de liquidos
de alta resolucion, dos valoradores, una estufa para
secado de solidos, un autoclave, electrodos para
estudios de laboratorio, un densimetro, un
viscosimetro, una balanza de precisiéon, un analizador
halégeno de humedad, un dispositivo de medicién de
pH, conductividad y oxigeno disuelto, material
fungible, armarios, sillas y mesas antiadherentes, etc.)

Depdsito Almacenamiento Aceite

2.900,0

Deposito para almacenamiento de aceite de oliva
fabricado en acero inoxidable AISI 304 con capacidad
para el almacenamiento de 10.000 L, (de dimensiones
2.05 m de didmetro x 4 m de altura), fondo cdnico,
patas, grifo de prueba y grifo sacamuestras. Se
incluyen accesorios y mano de obra. Medida la unidad
totalmente instalada.

Mobiliario y Material de Oficina

25.600,0

Comprende el conjunto de mobiliario y material de
oficina necesario para el buen rendimiento y el
bienestar del personal de oficinas y de las personas
que acudan a estas instalaciones. Incluye equipos
informaticos (6 ordenadores portatiles (para los
comerciales), 3 ordenadores sobremesa laboratorio,
un ordenador sobremesa fabrica, 15 ordenadores
sobremesa oficinas y un ordenador sobremesa para la
tienda).

Mobiliario de Fabrica y Almacenes

3.000,0

Incluye 3 mesas fabricadas en  materiales
antiadherentes e impermeables, estanterias de iguales
caracteristicas y armarios para guardar materias
primas y productos de limpieza.
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Equipamiento Aseos 2.500,0

Comprende los siguientes accesorios: 10 taquillas de
acero inoxidable, espejos, repisas, jaboneras de
ducha, toalleros de anilla y portarrollos; todo ello en
porcelana vitrificada en color blanco o color suave
para atornillar y totalmente colocada. También se
incluyen papeleras. Material totalmente instalado.

Subtotal 441.788,0

TOTAL 1.355.668,0

Para informacion acerca de proveedores, consultar el Anexo 5.
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4.9. CARTA GANTT

TIME TO MARKET (meses)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

11 12 13 14 15 16 17

18

19

20

jul-08] ago-08| sep-08] oct-08] nov-08] dic-08| ene-09| feb-09| mar-09| abr-09

may-09]jun-09]jul-09] ago-09] sep-09| oct-09| nov-09

dic-09

ene-10

feb-10

1 Constitucién empresa (formalidades legales) y compra del terreno
2 Registro de marcas

3 Disefio arquitectonico planta

4 Negociacion con laboratorio de desarrollo

5 Desarrollo técnico de productos

6 Tramitacion licencias

7 Construccion y habilitacién planta

8 Registro sanitario productos

9 Instalacién maquinaria. Habilitacion final
10 Negociacidnacuerdos de distribucidn
11 Seleccién de personal
12 Contratacién de directivos y responsables
13 Contratacién del resto del personal
14 Compra materias primas
15 Comienzo produccién
16 Campafia de prelanzamiento
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4.10. CONCLUSIONES

sF Para alcanzar los objetivos propuestos seran necesarias 2 [ineas de

fabricacion, una para cremas y otra para jabones, ambas de 120/

de capacidad.

7F Tanto las edificaciones como las instalaciones y equipos cumplirdn con

las condiciones de diserio higienico y con las Buenas Prdcticas
de Manufactura.

#¥ El proceso serd discontinuoy bajo pedido.

¥ La planta industrial, asi como las edificaciones auxiliares que se

requieren, se construirdn en el Parque Empresarial Nuevo Jaén
(SUNP-6), Manzana 7,Joarce[a 71° 28 (1.400 m?).

/¥ Se dispondrd de un [aboratorio para desarrollar las labores de de
I+Dy Control de Calidad.

/¥ La dotaciéon de capital humano requerida es inicialmente de &
profesionales, principalmente Quimicos, Ingenieros Quimicos vy

Técnicos de Laboratorio.

& La inversion total necesaria asciende a 1.355.668 €:
e Terreno y construccion: 913.880 €.
e Mobiliario y Equipos: 441.788 €.

7F Durante los pasos previos, construccion y funcionamiento de la

Industria, se cumplira rigurosamente con toda la normativa aplicable.
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5. PLAN DE MARKETING

5.1. PRODUCTO

Los productos cosméticos en forma de cremas y jabones tendran una

funcion eutrofica, lo que quiere decir que no siendo farmacos tendran

efectos sobre la piel y el cabello, (hidratante, nutritivo, antiarrugas, y

tantos como los principios activos utilizados ofrezcan).

Los productos en forma de crema constan de dos partes: una
primera es la sustancia base, que acoge a la segunda, el principio activo,

gue es el que aporta la funcién eutrofica principal al cosmético.

Todos nuestros productos cosméticos seran eco[égicos y

naturales, lo que estard garantizado por los principales sellos

acreditativos:

Seran eco[égicos, pues a las materias primas utilizadas no les habran

aplicado ningun tipo de insecticida o pesticida no natural.

Seran naturales, pues en el proceso productivo de las cremas y jabones

no se utilizaran afadidos quimicos sintéticos, tan sdlo extractos naturales

de diversos productos:
#% Aceite de Oliva: Rico en vitaminas, minerales y proteinas.

# Aceite de Ricino: Extraordinarias cualidades hidratantes.

% Aceite de Lino: Antioxidante que evita las arrugas de la piel.
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% Aceite de Almendra: Rico en proteinas y alivia las pieles irritadas e
inflamadas.

% Aceite de Caléndula: Antiinflamatorio, antiséptico, cicatrizante.

@ Aceite de Zanahoria: Antioxidante, rico en vitaminas A y C vy
apropiado para pieles secas y agrietadas.

% Extracto de Pepino: Astringente, rico en vitaminas, especialmente
indicado para la cara.

@ Leche: Rica en proteinas, minerales y vitaminas.

# Aloe Vera: Bueno para pieles secas, agrietadas, eccemas vy
quemaduras.

% Malva: Antiinflamatorio. Libera la piel de impurezas y protege contra
agresiones externas dandole wun aspecto suave, relajado vy
aterciopelado.

% Lavanda: Tonificante de la piel. Aplicada sobre la piel trata el acné, las

alergias y las quemaduras.

En todos los productos se han utilizado diferentes materias segun las

funciones objetivo del cosmético. Sin embargo, el aceite de oliva

virgen extra sera el producto que se utilice en todos los casos sirviendo

de base para la fabricacién del producto. En el caso de las cremas, y dado
gue el objetivo comun es conseguir un buen nivel de hidratacion y de

regeneracion en la piel, se utilizaran para su composicion los principios

activos del aceite de oliva virgen extra y del aloe vera, sin perjuicio de la

utilizacion de mas materias naturales para enriquecer aun mas la funcién

del cosmético en crema.

Se han realizado estudios sobre los efectos del aceite de oliva y del

aloe vera cuando se combinan en un solo producto cosmético. Un ejemplo
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de este estudio es el realizado por el Departamento de Farmacia y
Tecnologia Farmacéutica de la Facultad de Farmacia de la Universidad de

Granada bajo el titulo: “Beneficios del aceite de oliva y del aloe vera en

cosmética hidratante”. La conclusidon del estudio fue muypositiva en la

utilizacién de estas dos materias para la elaboracion de un cosmético de

alta calidad en hidratacién sobre todo tipo de pieles?*.

51.1. LINEAS BASICAS DE PRODUCTOS

Gel de ducha (liquido)/Jabdén sodlido (pastillas

% Producto: Gel de bano y ducha/ jabdn en pastillas apto para todo tipo
de pieles, rico en aceite de oliva virgen extra, extracto de hoja de olivo
y elaborado a partir de aguas termales, que contribuye a restaurar los
niveles naturales de humedad de la piel.

# Componentes basicos: Aceites vegetales (oliva virgen extra y ricino),
leche, y flores y especias (malva y lavanda).

@ Beneficios: Efecto hidratante y antioxidante que previene el
envejecimiento de la piel gracias al efecto del aceite de oliva.

% Tipo de producto y cliente: Producto unisex para personas con cada
tipo de piel (grasa, seca o normal) asi como con algun tipo de afeccion
cutanea. Recomendado para cualquier edad, ya que sus propiedades y
sus componentes naturales lo hacen idoneo para todos los rangos de la

poblacion.

24 Para mas informacién consultar el Anexo 8.
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Champu

Producto: Champu para cada tipo de cabello, con efecto hidratante y
nutricional, aportacion de brillo y correccién de la sequedad o grasa
dependiendo de la gama utilizada. Rico en aceite de oliva virgen extra,
extracto de hoja de olivo y elaborado a partir de aguas termales. Este
champu de uso frecuente limpia con suavidad y protege el tallo capilar.
Regenerado, el cabello recobra suavidad vy brillo.

Componentes basicos: Aceite vegetales (oliva virgen extra), flores y
especias (malva y lavanda).

Beneficios: Obtencion de un cabello saneado y brillante gracias a los
efectos nutritivos e hidratantes del aceite de oliva, asi como la
consecucién de un aroma perfecto a base de extractos de malva y
lavanda.

Tipo de producto y cliente: Producto unisex para personas con
cualquier tipo de cabello (graso, seco, etc.), y recomendado para
cualquier edad, ya que sus propiedades asi como sus componentes

naturales lo hacen idéneo para todos los rangos de la poblacion.

Crema facial

a) Hidratante

Producto: Crema facial para pieles mixtas, secas y grasas, con efecto
hidratante y nutricional. Existird una de dia y otra de noche.
Componentes basicos: Aceites vegetales (oliva virgen extra y ricino),
y flores, especias y otros (pepino).

Beneficios: Obtencién de una piel sana, luminosa, hidratada y nutrida
a partir de los siete dias de uso.

Producto y tipo de cliente: Producto unisex para personas con cada
tipo de piel (grasa, mixta o seca) recomendado para el rango de edad

desde los 25 hasta los 40 anos.
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% Blanqueante: Este producto cosmético, sélo comercializado en China,
poseera las citadas caracteristicas, pero ademas contendra entre otros
componentes, extracto de pepino, blanqueante natural, y té negro, que
protege la piel de las radiaciones solares.

#% De dia/De noche: Habra dos tipos de hidratante: una indicada para su

aplicacion durante el dia, y otra, indicada para la noche.

b) Antiarrugas

# Producto: Crema facial para pieles mixtas, secas y grasas, con efecto
antiarrugas, hidratante y nutricional. Existira una de dia y otra de
noche.

# Componentes basicos: Aceite vegetales (oliva virgen extra y ricino),
y aloe vera.

# Beneficios: Obtencidon de una piel rejuvenecida, con menos arrugas,
sana, luminosa, hidratada y nutrida a partir de los siete dias de uso.

% Tipo de producto y cliente: Producto para las mujeres con cada tipo
de piel (grasa, mixta o seca), y recomendado para edades a partir de
los 35 anos.

% Blanqueante: Este producto cosmético, sélo comercializado en China,
tendrd las caracteristicas anteriores, pero ademas contendra entre
otros extracto de pepino, de accién blanqueante, y té negro, que
protege la piel de las radiaciones solares.

# De dia/De noche: Habra dos tipos de antiarrugas: una indicada para

su aplicacién durante el dia, y otra, indicada para la noche.
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Crema de Manos

Producto: Crema para las manos con efecto hidratante y nutricional,
gue mantiene las manos sanas y suaves.

Componentes basicos: Aceite vegetales (oliva virgen extra,
caléndula, y zanahoria), aloe vera, flores y especias (malva).
Beneficios: Obtencion de unas manos sanas, hidratadas, suaves vy
nutridas.

Tipo de producto y cliente: Producto unisex recomendado para

todas las edades vy tipos de pieles.

Body Milk

Producto: Crema para el cuerpo con efecto hidratante y nutricional.
Componentes basicos: Aceite vegetales (oliva virgen extra vy
almendra), y flores y especias (malva).

Beneficios: Obtencién de una piel sana, luminosa, hidratada y nutrida
a partir de los siete dias de uso.

Tipo de producto y cliente: Producto unisex recomendado para

todas las edades vy tipos de pieles.

5.1.2. POSICIONAMIENTO

Se pretende que el consumidor relacione nuestros productos con

todos los beneficios del aceite de oliva, ya que éste es un producto

conocido a nivel mundial por sus propiedades antioxidantes, nutritivas y

saludables.

La Unique Sales Proposition (USP) asociada al posicionamiento del

producto serd: “Todo lo que tu piel necesita y nada mds”. Este
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posicionamiento hace referencia a nuestro enfoque natural/organico y

elimina toda asociacidén con procesos quimicos y aditivos artificiales.

5.1.3. PACKAGING

El packaging en los cosméticos es de vital importancia debido a que
es lo primero que atrae la atencién en el punto de venta, y es la forma en
la que se identifica el producto en la mente del consumidor. Por tanto, el
packaging en los cosméticos debe reflejar las caracteristicas con las que se
quiere posicionar el producto mediante la combinacién de texto,

imagenes y formas. En este caso, el packaging a elegir debe transmitir

una imagen de mnatural, saludable, y al mismo tiempo de

exclusividad.

Para las cremas, jabones y geles existiran dos tipos de formatos del

packaging: el modelo usual, y el modelo “On-The-Way”, que

explicaremos mas adelante.

El modelo tradicional se destina al uso diario en el hogar. El formato

“On-The-Way” se lanza en dos variedades. La primera, On-The-Way
Cremas, tendrd la funcién de ser un pack cosmético fdcil de
transportar para su uso fuera del hogar. Y ésta junto con la segunda,
On-The-Way Aseo, y acorde con la estrategia de promocién, se

ofrecerdn para los clientes de [os hoteles de alta gama, con los que se

llegara a acuerdos comerciales. El formato de estos productos los hace

idoneos para ser transjoortowfos en avion, de acuerdo con la
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normativa vigente.

Cremas

De acuerdo con lo anteriormente dicho, se ha optado por un

packaging primario para las cremas con un formato en tubo, que optimiza

su facilidad de uso y evita su contaminaciéon por agentes externos. Sin

embargo, transmite la idea de exclusividad con cierto aire aros 60,

gracias al disefo.

La apariencia del packaging es metadlica, y el material reciclable y de
alta calidad, acompanado con una etiqueta del disefo de la empresa. El

tapdén, también de plastico, sera de rosca para evitar su contaminacion.

Ilustracion 3. Disefio genérico de los envases de cremas.

——

-

A continuacion se presentan los formatos para las distintas cremas:
Crema Facial: 50 mL; Crema Hidratante de Manos y Ufas: 70 mL; Body
Milk: 200 mL.

Con este envase la marca pretende dar un aire de Sofisticacién

junto con una alta funcionalidad. Para ello se combina un disefio afios

60 con la vanguardia de presentar las cremas en frascos flexibles de metal
con la etiqueta descrita para cada uno de los productos, mejorando la

facilidad de uso y diferencidandose de los packaging tradicionales.
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En cuanto al envase secundario de las cremas, se especificaran en él
los ingredientes, cantidad, recomendaciones de uso, datos de la empresa,
etc. Igualmente sera visible el logo de la marca asi como el nombre del
producto. Esta caja, fabricada en cartén rigido compacto extra-satinado,
seguira la estética de los tubos: el glamour de los afios 60. Esta caja ira
adaptada en cada caso al tamafio de la crema y sera de cierre tipo caja de
cerillas, que ird a su vez recubierta por una cartulina de la estética de la

marca.

Ilustracion 4. Disefio genérico del packaging secundario de cremas.

LINEA DE CREMAS

‘:" ':" .
Tera Dorada

Champu

La botella elegida para contener el champu tiene una capacidad de
250 mL. La botella estara fabricada en plastico de buena calidad (para
evitar accidentes y roturas), permitiendo mantener las propiedades del
champl y con un tapon de facil apertura y que permita una buena

dosificacion.

Las distintas gamas de champu se diferenciaran tanto en la
especificacion externa del tipo de cabello al que va dirigido, asi como a
una diferente tonalidad en los colores de la botella. Por ejemplo, la botella
de champu para pelo graso se acercara a una tonalidad mas clara para
crear un efecto de frescura, y la botella de champu para pelo seco tendra

una tonalidad mas brillante, creando un efecto de vitalidad.
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En el reverso de la botella vendran especificados los componentes
del producto asi como las cualidades y beneficios de los mismos,
recomendaciones de uso, datos de la empresa, cantidad de champu, etc.

Todo seguira la linea estética perseguida por la marca y el logo.

Ilustracion 5. Disefio genérico del envase de champu.

Gel

La botella destinada a contener el gel, tendrd un volumen de 250
mL, (capacidad menor que la media de los geles del mercado, para

mantener la imagen de exclusividad).

La botella estara fabricada en plastico de buena calidad, permitiendo
mantener las cualidades del producto. En la botella vendra impreso el logo
de la marca y en el reverso vendran especificados los componentes del

producto asi como las cualidades y beneficios de los mismos, etc.
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Ilustracion 6. Disefio genérico del envase de gel.

Jabones

Los jabones que se vendan por unidades sueltas seran de de 100 gr.
Irdn empaquetados en bolsitas de plastico transparentes con el logo de la
marca serigrafiado. Igualmente, en la parte trasera del paquete vendran
especificados los componentes, consejos de uso, propiedades de los
distintos ingredientes, peso, etc. Iran incluidos en cajas similares a las de

las cremas, siguiendo la estética general de la marca.

Packs On-The-Way
La descripcion de los envases primarios es idéntica a los de tamano

normal, variando Unicamente el tamafo.

Pack On-The-Way Cremas: Pack formado por wuna crema
(antiarrugas/hidratante) de noche, otra de dia y una hidratante de manos

y ufas. Todas ellas en formato de 15 mL.

Pack On-The-Way Aseo: Pack formado por gel de ducha, champu y

body milk, todos ellos en formato de 50 mL y una pastilla de 30 gr. de
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jabdn solido.

Ambos packs iran recogidos en un pequerno neceser de material

impermeable en forma de bolso: el pack de aseo ird introducido en un

pequefo bolso cuadrado, simulando un bolso de fiesta, de plastico, (pues

va a estar en un bafo y se puede mojar), de estilo alternativo y

glamouroso en la linea del disefio general de la marca; el pack de cremas

ird introducido en un neceser tipo “monedero” de tela impermeable, del

disefio de la marca e ideal para ser transportado.

Todas las cremas tanto el tamafo normal como On-The-Way llevan

un prospecto en el que vendran detallados:

Ingredientes

Propiedades de los ingredientes

Modo y consejos de uso

Apartado con los distintos productos de la marca y una

breve descripcién de sus ventajas.

Presupuesto packaging
Tabla 14. Presupuesto de packaging.

Envase primario

Envase
secundario

Prospecto

Total

Crema Facial |Tubo 50 mL 0,72 € 1,30 € 0,30€| 2,32€
Crema Manos |Tubo 70 mL 0,80 € 0,30€| 1,10€
Body Milk Tubo 200 mL 1,10 € 0,30€| 1,40€
Champu Bote 250 mL 0,88 € 0,88 €
Gel Bote 250 mL 0,88 € 0,88 €
Jabon Bolsita 0,32 € 1,20 € 1,52 €
Pack On-The- | 3 1155 15 mL 0,87 € 2,50 € 0,30 €| 3,67¢€
Way Cremas
1 Tubo crema 50

Pack On-The- | 1\ "5 botes 50 mL| 1,47 € 1,80 € 0,30 €| 3,57¢€
Way Aseo

+bolsita jabdén
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Para informacion acerca de los proveedores consultar el Anexo 5.

5.2. PRECIO

Para respaldar la proyeccién de nuestra marca como de alta gama

debido a su alta calidad, naturalidad, disefio y beneficios para la piel, se

utiliza una politica de precios acorde a nuestra calidad. Puesto

gue el sector de cosmética natural de alta gama esta poco explotado, con
esto se intenta que el consumidor nos asocie con una de las primeras
marcas en abordar este mercado. Los precios han sido establecidos en

funcién de los de las marcas competidoras en cosmética de alta gama.

Siguiendo con la maxima de que los productos de calidad y prestigio
han de ser caros, se recomendaran los precios de venta al publico que se
muestran a continuacién junto con los precios al distribuidor, establecidos

en funcién de las estrategias de marketing:
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Tabla 15. Precios recomendados por producto y canal de distribucién.

PRECIO PRECIO PRECIO POR
CONSUMIDOR PRECIO A INTERNET A
LINEA DE PRODUCTO FORMATO FINAL (VENTA DISTRIgUIDOR, HOTELES, € CLIENTE
DIRECTA), € FINAL, €
Gel de Ducha 250 mL 12,50 8,13 11,50
Champu 250 mL 12,50 8,13 11,50
Body Milk 200 mL 23,50 15,28 21,62
Jabon 100 gr 7,50 4,88 6,90
Crema Facial 50 mL 76,00 49,40 69,92
Crema Hidratante Manos 70 mL 17,50 11,38 16,10
y Ufias
On-The-Way
Cremas 15x3 mL 49,40 32,08 11,50%° 45,40
Aseo 50x3 mL+ 30 gr 13,20 8,53 5,75 12,08

En China todos los precios se subirdn un 15%.

2> Se ofrece este bajo precio a los hoteles como promocién para que compren nuestro pack cremas y asi darnos a conocer

entre nuestro target.
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5.3. DISTRIBUCION

I. Cadenas de Perfumeria

A fin de mantener el maximo control sobre los margenes de
precio, la empresa distribuird directamente a cadenas de perfumerias
de gama alta y media-alta, evitando recurrir inicialmente a los grandes
mayoristas de la distribucion, quienes a su vez venden a estas cadenas

absorbiendo buena parte del margen del productor.

Entre las cadenas de perfumeria con presencia a nivel nacional

encontramos:

- Bodybell, una de las cadenas lideres en establecimientos de

perfumeria selectiva de Espafa. Cuenta con mas de 150
establecimientos en las Comunidades Auténomas de Madrid, Castilla-
La Mancha, Castilla y Ledn, Extremadura, Andalucia, Cantabria,
Comunidad Valenciana, Galicia, Barcelona, Zaragoza, Asturias y La

Rioja.

- Perfumerias If (Infaradis), con 303 establecimientos en las

distintas comunidades del pais.

- Terfumerias Druni, cadena Valenciana con mas de 150

establecimientos a nivel nacional.

Existe la posibilidad de celebrar acuerdos de distribucion directa
con estas compainias, lo que supone la presencia a nivel nacional de
nuestros productos en establecimientos cuyo nivel, localizacion vy
publico son coincidentes con el mercado target que hemos definido para

nuestra gama.
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Por la via de evitar la intermediacion de los mayoristas sera
posible llegar directamente a las cadenas ofreciendo a éstas un margen

del 35% sobre el precio de nuestros productos.

I1. Establecimiento propio

Una de las alternativas en estudio consiste en montar una

tienda de venta directa al publico, en cuya imagen y ambiente se

reflejen los valores y principios que inspiran la gama de productos de la
empresa. Queremos que este establecimiento marque presencia en el
sector de la ciudad en el cual hace sus compras una gran parte de los

consumidores que integran nuestro publico objetivo.

A este efecto se ha considerado establecer la tienda en el sector
de Salamanca en Madrid, incorporando las Ultimas tendencias de disefio

y ambientacién.

AuUn cuando el establecimiento cumplird una funcién mas cercana

al marﬁeting v promocién, dado que nuestro objetivo es dar

presencia de marca en la capital, hay que considerar que en la tienda
los productos se venderan a precio completo, sin las pérdidas de

margen asociadas a la comercializacidén por terceros.

Se ha estimado el alquiler del local en 2.500€, considerando una
superficie de 70 m? a razén de un precio medio de alquiler de 35€ por
m? en la zona descrita. El costo de reforma e instalacion del
establecimiento sera de aproximadamente 3.000€, en funcion de los

materiales y decoracién a utilizar.

La operacidon habitual de la tienda no supone grandes costos,
siendo los principales el de alquiler y la remuneracion de las dos

personas a cargo (que trabajarian a media jornada).
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111. Hoteles "Boutique”

La empresa ha disefiado una gama especial de sus productos,
destinada a ser entregada a los clientes de hoteles boutique como
amenities de su habitacion. Se trata de los kit On-The-Way,
presentados en envases pequeios de cuidado disefio, destinado al uso
individual del huésped, quien puede llevarselos consigo al terminar su

estadia.

El segmento de los hoteles boutique se caracteriza por integrar

establecimientos que cuentan con entornos intimos, generalmente

[ujOSOS 0 no convencionales. Estos hoteles se diferencian de las

grandes cadenas por ofrecer un nivel de alojamiento, servicios e
instalaciones excepcionales y personalizadas. Generalmente estan
ambientados con una tematica o estilo particular. Son usualmente mas
pequenos que los hoteles convencionales, teniendo desde 3 hasta 50

habitaciones.

El segmento que genera la fuente principal de ingresos de estos
hoteles son los viajeros corporativos, quienes dan gran importancia a la
privacidad, los servicios, la atencién y el lujo. Este segmento de
mercado es de gran poder adquisitivo, no estacional, muy inelastico y

repetitivo.

En esta misma categoria encajan también los hoteles
denominados pequerios hoteles con encanto, normalmente hoteles
de reducidas dimensiones, situados en entornos singulares vy
habitualmente ubicados en edificaciones cuya arquitectura tiene un

interés especial por tratarse de edificaciones antiguas rehabilitadas vy

adaptadas.
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En las siete principales ciudades de Espafa existe un importante
numero de hoteles boutique, situados en torno a los principales puntos
de atraccidn culturales y de ocio de dichas ciudades. Asimismo, existe
un gran numero de casas rurales de alto standing, generalmente
situadas en las cercanias de estas ciudades, en entornos privilegiados

para una estadia pacifica y tranquila, en contacto con la naturaleza.

La empresa estima que este segmento hotelero atiende a un
grupo de clientes coincidente con su definicion de publico objetivo. Si

bien el segmento no permite margenes amplios, garantiza la

oportunidad concreta de lograr que nuestros clientes utilicen

nuestros productos y conozcan nuestra marca.

IV. Venta directa via Internet

La empresa instalard un sitio en Internet en que difundira su
imagen, sus productos y los valores que la inspiran. En este sitio se
instalard un sistema de comercio electrénico seguro, que permita la

venta online y despacho directo a nuestros clientes.

El comercio electrénico ofrece importantes ventajas frente a los
canales tradicionales, no sélo en cuanto a sus menores costos directos
de operacidén, sino que principalmente permite extraer informacién muy
valiosa sobre el perfil y habitos de consumo de nuestros clientes, a la
vez que establece un canal de comunicacién directa entre éstos y la
empresa. Estas ventajas permitirdn a la empresa ajustar sus acciones
de marketing a un mejor nivel de detalle y nutrir al departamento de
I+D+i con las ultimas opiniones y tendencias que nuestros clientes nos

comuniquen.

El costo de disefo, desarrollo e instalacién del sitio web fluctla

entre 2.000€ a 4.000€. A su vez, la mantencidon anual del sitio asciende
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€1.500.

V. Venta indirecta via Internet

Otra alternativa de distribucidon existente en Espafa, y que cada
vez coge mayor difusidn son las cadenas de venta online de perfumeria,

destacando entre ellas las empresas http://www.perfumeriaparis.es,

www.perfumes24h.com y http://www.edpnet.es.

La distribucién por esta via permite evitar en parte las pérdidas de
margen asociadas a los canales tradicionales o fisicos. Asimismo, y de
manera muy importantemente, permite llegar directamente al publico
consumidor de perfumeria, aprovechando el conocimiento sobre sus
habitos del que ya disponen estas compafiias. Hay que destacar el
hecho que toda venta online deja informacion que nos permitira enfocar
de mejor medida nuestras acciones de marketing, retroalimentandolas

con el feedback que se obtenga por esta via.

Por ultimo, la presencia de nuestros productos nos permitira
obtener notoriedad de marca online, lo que a su vez redundara en

mayores posibilidades de visita a nuestro propio sitio en Internet.

El costo de envio de los productos comprados online, adicional al
precio publicado, y que el consumidor asume individualmente, se
compensa con los ahorros de margen que se logran en este canal,

logrando el consumidor un mejor precio final.

Logistica Espaiia

Los costes logisticos asociados a nuestra forma de distribucion a
perfumerias y hoteles son los propios de despachar los pedidos a la
central de distribucion de cada una de las companias mencionadas.

Dados los volumenes de produccion proyectados, hemos optado por una
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formula de Deliver on Time, con recogida en nuestras instalaciones

y entrega en 24 hrs. cada vez que sea necesario. Esto permite evitar el
montar una estructura logistica propia y evitar los costes fijos asociados

a ésta.

Las cotizaciones y presupuestos obtenidos indican que el envio de
un paquete de 50kg, retirado desde nuestras instalaciones y puesto en
destino en el plazo de 24 h tiene un costo promedio aproximado de 70€
por envio, dividido en dos paquetes de 60 cm de alto, 40. cm de ancho
y 40 cm de profundidad. Esto implica un costo medio de 1.4€ por kilo

de producto.

Para efectos de esta estimacion se obtuvieron precios de envio
desde Jaén a Madrid, Valencia, Barcelona y Santander en el plazo de 24
h, lograndose precios similares para cada uno de estos destinos, lo que
permite suponer que los promedios obtenidos son validos como

aproximacion al coste de la logistica dentro de Espafa.

Logistica China

El modelo de produccién Just in Time que implementard la

empresa para la produccion y distribucion en Espafia sera replicado
para la exportacién a China. El tamano de los lotes serd optimizado de
acuerdo a los requerimientos de los distribuidores de Shanghai y
Pequin. El transporte se hara por via aérea, de modo de garantizar una
entrega oportuna y ajustada a los requerimientos efectivos del

mercado.

El costo asociado al transporte aéreo, mayor al de las rutas de
superficie, se compensa por la posibilidad de enviar lotes mas
pequenos y en menor tiempo, lo que a su vez nos permitira reaccionar

oportunamente a nuevos requerimientos que nos planteen nuestros
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clientes. Este punto es particularmente importante para la empresa,
dado el énfasis puesto en el departamento de I+D+I, el que es
constantemente alimentado con la informacion recibida de nuestros

clientes.

Segun las cotizaciones obtenidas, el costo de transporte es de
aproximadamente €10 por kg de producto puesto en destino. La alta
relacién precio/kg de productos justifica por si misma la utilizaciéon del
transporte aéreo, dado el impacto limitado de los costos de flete en el
precio CIF?®, Adicionalmente, el peso volumétrico’” de nuestros
productos es similar a su peso efectivo, lo que evita incurrir en costos
adicionales tradicionalmente asociados al transporte aéreo y constituye
una razén adicional para aprovechar las ventajas que este tipo de

transporte ofrece a nuestra empresa.

Respecto de los impuestos y tasas aplicables en China cabe
mencionar que el sistema arancelario de dicho pais grava la importacién
de productos cosméticos con una tasa de 15% aplicable sobre el valor
CIF.

5.4. PROMOCION

ESPANA

La primera actividad a realizar sera la presentacion de la empresa

y sus ventajas en el Ayuntamiento de Jaén con el fin de crear/fortalecer

26 Cost, Insurance and Freight.

2’ E| peso volumétrico de un embarque se calcula aplicando las medidas
maximas de largo, alto y ancho de las piezas. Se carga por volumen a los embarques

que superen los 6.000 centimetros cubicos por kilo.
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una relacién de negocios, haciéndolos sentir parte de nuestro proyecto

desde el primer momento.

CLIENTES (Selectividad (Perfumerias) y Hoteles)

Con el fin de acercar a nuestros clientes al producto, hemos
desarrollado politicas promocionales que les den la oportunidad de
experimentar con él y conocer sus atributos y beneficios mas a fondo.
Se pretende con esto que nos perciban como sus socios, ademas de
concienciarlos de que nuestro producto beneficia a su negocio,

tratandose de una oferta rentable.

Considerando que nuestro producto es de alta gama, sub-
segmentamos dentro de los canales seleccionados (Hosteleria y
Selectividad) hacia un nicho mas exclusivo, de lujo. En el canal de
Hosteleria, se selecciona en un primer momento la cadena de Hoteles y

Resort lider en Espana y con excelente proyeccion internacional, Sol

Melid, enfocandonos en su linea de hoteles boutique de lujo: ME ﬁy

Melid. No obstante se buscardn otros hoteles boutique a los que

ofrecer nuestros packs. En el canal de Selectividad, hemos escogido a

las siguientes perfumerias: Bodybell, Perfumerias If y las

Perfumerias Druni.

A continuacién se exponen las estrategias en detalle:
Ademas, negociaremos con la cadena de hoteles Sol Melia un

acuerdo comercial con sus hoteles boutique donde intentaremos

conseguir lo siguiente:
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a. Evento de fidelizacién de nuestra linea de cosmética en el
ME by Melia, ubicado en el corazén de Madrid en la Plaza de
Santa Ana.

b. Suministro de cosméticos para los kits de los banos de las
habitaciones. Los kits se venderan a un precio bajo y se
trabajara en una nueva etiqueta donde se incluya el arte (logo)
de la cadena hotelera, manteniendo siempre el
glamour/imagen de ambas marcas. Ademas de una tarjeta que
dird: "Usted esta utilizando cosméticos naturales con base de
aceite de oliva virgen extra Terra Dorada. Si le interesa
puede comprarlos en la tienda del hotel”.

C. Venta de nuestro kit de productos cosméticos “On-The-
Way” en sus tiendas de conveniencia, y de nuestra linea de
cosmeéticos base en sus centros de estética/spa.

d. Participacion de su programa de fidelizacion de clientes:
como socios de negocios pondriamos a su disposicion nuestros
productos para hacerles regalos, certificados para el Spa
cortesia de Terra Dorada. De esta forma llegaremos a nuestro
consumidor objetivo de una forma diferente y daremos mas

fuerza a nuestra marca, como un producto lujoso y exclusivo.

Pre-Lanzamiento

Durante los tres meses previos a la comercializacién de nuestros
productos, trabajaremos en esfuerzos de “lobbying” entre consumidores
“claves” para que estos sirvan como prescriptores de nuestros

productos, incluso antes del lanzamiento de nuestra familia de

productos. Con esto en mente trabajaremos en los eventos: “Noches

de Chicas con Terra Dorada’. Esta actividad consiste en reunir a

un grupo de amigas en casa de una de ellas para una tradicional noche
de chicas. La persona seleccionada tiene que alinearse con el perfil de

nuestro consumidor, ademas de ser “conocida” e influyente dentro de
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su circulo de amistades. Para la actividad, Cosmética Terra Dorada se
encargara de cubrir todos los gastos: el catering, musica y lo mas
importante: los cosméticos y nuestros expertos para que les hablen de
sus propiedades y beneficios. Con esta actividad buscamos acercarnos
mas a nuestro consumidor y hacer de su experiencia con nuestros
productos una exclusiva y personalizada, para desencadenar un

marketing boca a oreja.

Ademds desarrollaremos una campana “teaser” con el

proposito de crear expectativa entre nuestros clientes hasta llegado el
momento en que conozcan nuestro producto. Consistira en anuncios
“print” para la revista LUX, enfocada a nuestro publico objetivo.

Visualmente se vera la imagen o ilustracion del perfil de una mujer, con

efecto fotografico en negativo, y una linea que dird: “Tu piel se

mevrece todo V... tu también”. La idea es conectar con la mujeres y

su deseo de cuidarse utilizando productos que funcionen pero que a la
vez las hagan sentir especiales, como si se estuvieran mimando. Los
anuncios pautaran 3 semanas previas al lanzamiento, donde se
desvelara la “NUEVA” forma en que las mujeres espafolas se
cuidaran/mimaran. También decoraremos el exterior de nuestra tienda

para crear expectativa y llamar la atencién de los consumidores.

Esfuerzos Tacticos
a.  Se negociard con AFNA- Tiendas del Aervopuerto

espacio de lineal en las boutiques del Aeropuerto de Barajas,
Madrid (T1, T2, T3 & T4) y en el Aeropuerto de Barcelona para
vender nuestra productos cosmeéticos con un especial énfasis en la
linea “On-the-Way".

b.  Se producirdn mini-eventos “One-to-One” para el canal de

selectividad, en cada uno de sus establecimientos, para que éstos
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puedan invitar a sus clientes VIP a “Celebrar una tarde de

salud vy belleza con Terra Dorada”. Esto representa un

doble beneficio, nuestro distribuidor se vera beneficiado, ya que
tiene algo mas que ofrecer a sus clientes, y el consumidor final se
sentird especial al tener la oportunidad de participar de este
evento exclusivo. Se llevaran a cabo durante el primer afo de
actividad de la empresa, para cubrir todos los establecimientos y

mantener nuestra presencia a nivel nacional.

C. Internet en estos tiempos es una herramienta necesaria de

negocio, por lo que entendemos que es importante que nuestros
clientes tengan acceso a sus cuentas y pedidos por este medio,

manteniendo los descuentos previamente acordados.

CONSUMIDOR FINAL

Para captar la atencién de nuestros consumidores potenciales,
desarrollaremos una C&meaﬁa BTL, en la que daremos a conocer

nuestro producto y sus beneficios como cosmético natural con base de

aceite de oliva. Las estrategias para lograrlo seran las siguientes:

a. Para dar continuidad a los esfuerzos realizados previo al

lanzamiento de la linea de productos, seguiremos realizando las

“Noches de Chicas con Terra Dorvada’. A través de esta

actividad buscamos acercarnos mas a nuestro consumidor vy
enriguecer su experiencia con nuestros productos desencadenando
un marketing boca a oreja. El evento se resefard en nuestra pagina
Web para que nuestras consumidoras puedan sentirse parte de la
experiencia.

b. Como ya se ha estudiado, el incremento en el uso de los

servicios de venta a través de Internet, indica una mayor
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confianza en la compra virtual de productos, siendo esto mas notable
entre mujeres, por lo que entendemos que es importante que el
consumidor pueda realizar pedidos (con un 8% de descuento) y
recibir informacidon sobre nuestros eventos bimensuales “Noche de
Chicas con Terra Dorada”.

C. Para mantenernos en la mente del consumidor y generar
trafico/ventas a nuestros establecimientos y pagina Web,

desarrollaremos una campafa de “print” con un disefio sencillo,

como el de nuestro producto, y llamativo con nuestro USP, “Todo

lo que tu piel necesita y nada mds”, la direccién de nuestros

establecimientos y la direccion de la pagina Web. Los anuncios
pautaran en la revista LUX, en su versidon impresa y online, ademas
de en las revistas de las principales lineas aéreas, Iberia, British

Airways, Spanair.

Evento de Fidelizacion

Con el propodsito de agr&wfecer a nuestras “p?fimeras

consumidoras” por utilizar nuestros productos se realizard un evento

insignia que se llevara a cabo en el mes de julio.

Buscando una asociacidon con la mujer y el mundo de la belleza,
hemos decidido enfocar el tema del evento de fidelizacién en el glamour

de los afios 60, haciendo especial referencia a Audrey Hepburn y su

papel en “Desayuno con Diamantes”. Audrey Hepburn representa

la epitome de lo chic y glamoroso, y su personaje, conocido por todos,
nos ayudara a transmitir estos atributos a nuestros productos. Por otro
lado, los diamantes afiaden belleza, elevan a la mujer haciéndola
sentirse mas guapa y especial y asi precisamente es que queremos que
se sientan al utilizar nuestros productos: mas bellas y especiales. Para

comunicar esto, invitaremos a nuestros socios de negocios en el canal
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de selectividad y los Gerentes de Marketing de los Hoteles ME By Melia

y Luxury Lifestyle Hotels & Resorts, ademas de clientes potenciales,

personas del medio y la fardndula (“key people”) al ME by MELIA en

Madrid para una velada que se remontara a los afios 60... en ambiente,

musica y decoracién donde los protagonistas de la actividad seran la

nueva familia de cosméticos Terra Dorada.

El Director General de nuestra empresa y el Director del
Departamento Comercial y de Marketing daran a conocer de
forma oficial a los invitados los cosméticos a través de una
presentacién interactiva en la que los invitados participaran e
irdn develando cada uno de ellos, ademas de agradecer su
apoyo hacia nuestros productos durante los primeros meses de
actividad de nuestra empresa.

Dentro del lujo y el glamour de la actividad, nos gustaria
tener una especie de estaciones/capsulas de tiempo, cada una
enfocada en una linea de producto (jabones, cremas, etc.)
donde los invitados puedan conocer como se utilizaba el
producto en esa época y como ha evolucionado hasta volver a
sus comienzos, lo natural.

Aprovechando la actividad, invitaremos a la prensa al

evento para que conozcan la variedad de productos, ademas

de conocer la filosofia de nuestra empresa, como eSfueTZO de

relaciones publicasy con miras ha obtener “publicity’.
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CHINA

Para desarrollar toda la actividad de marketing de la empresa en
el mercado chino (a partir de mediados del tercer afo de
funcionamiento) contaremos con personal experto en la materia de

Cosmética Terra Dorada, ademas del apoyo de la Agencia de

Marketing “Techworks Asia”, fundada en 1995 y con grandes

clientes y logros en su portafolio desde su establecimiento®®.

2 para mas informacion acerca de las campafias a desarrollar en China

consultar Anexo 9.
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5.4.1. PRESUPUESTO

Tabla 16. Presupuesto de Marketing 2009-2010.

PRESUPUESTO
Estudios de Mercados Previos 55.000,00 €
Campaia Teaser 29.500 €
Produccion
Concepto Creativo & Arte (x3) teaser 15.000 €
Email Drop a clientes 5.000 €
Decoracién para las vitrinas de la tienda 3.000 €
Girl's Night In (x5)
Catering 3.000 €
Mdusica 3.500 €
Produccion
Invitacién/regalo. (Cantidad 350) 8.000 €
Local: Hotel ME by Melia (6hrs) incluye Catering 10.000 €
Decoracion 6.000 €
Personal
Azafatas para el lanzamiento (x4) 2.000 €
Azafatas vestidas de personajes de la epoca (x4) 5.000 €
Esfuerzos AFTER LAUNCH 71.250 €
Produccion
Creacién y manteniemiento de la pagina Web (1 afio) 4,500 €
Anuncios Print: Varios Artes 20.000 €
Arte e impresién de vallas (x3) 15.000 €
Display para tiendas del aeropuerto (x6 tiendas) 9.750 €
Impresion Tarjetas para los Bafios de los Hoteles (x50.000) 12.000 €
Banners Interactivos (contrato 6 meses) 10.000 €
Canal Selectividad (x100)
Invitacidon /email drop 10.000 €
Catering 50.000 €
Decoracion 10.000 €
Girl's Night In (x10)
Catering 6.000 €
Mdusica 7.500 €
Expertos/dermatdlogos (2 técnicos por evento) 50.000 €

TOTAL 320.250 €

5.4.2. PLAN GENERAL DE COMUNICACION

Para prevenir el efecto negativo de las amenazas y/o debilidades
gue pudiesen afectar nuestro crecimiento en el mercado de cosméticos
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naturales, durante las actividades de marketing propuestas
anteriormente se daran a conocer los siguientes puntos fuertes de la

empresa:

a. El cardacter natural que impregna desde el comienzo la

filosofia de la empresa. Para hacer frente a la entrada de otros
competidores, en la comunicacién resaltaremos la organicidad de
nuestras materias primas y el compromiso de la empresa con la

calidad.

b.  La certificacion natural/ecologica de nuestros productos y

los eSfueTZOS en J+7D para resaltar nuestro expertise en el sector

de la cosmética natural y nuestro impetu de continuar innovando
para ofrecer nuevos y mejores productos.

C. Los multiples beneficios del aceite de oliva virgen extra para

ingerir y como cosmético: “Nutrete... por dentro vy por

fuera”.

d. Para contrarrestar la entrada de nuevos competidores en el
mercado chino trabajaremos una comunicacion basada en el caracter
natural que impregna la filosofia de la empresa, con especial enfoque
en el efecto blanqueante natural que ofrecen nuestros productos,

dato altamente valorado en este mercado. La tematica sera:

iProductos blanqueantes y naturales!
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5.43. PROGRAMACION

TEMPORAL DE ACTIVIDADES

2010

DIC

C—
[50] T[22
FASE PRE- LANZAMIENTO

|
[

Decoracion "teaser” en las vitrinas de la tienda

Envio de invitacaiones para la Apertura de la Tienda

EVENTOS

PUBLICIDAD

Pautas Semanales en revistas: LUX, Luxury Lifestyle Magazine

Realizacién de pruebas de uso a la pagina Web

FEB
1

JUN JouLC [AGO [SEPT JocT [NoV DIC

TMAR [ABR MAY
6] 3[ 1ol 17]24|31] 7] 14]21] 28| B[ 12]19]26] 2] o[ 76]23]30] 6] 13[20]27| 4] 1] 1e]25] 4] 8[15[22| 2o 3[ 6]20]27]

8 15 22| ] _8[15[22]29] 5[12[19]2

LANZAMIENTO

. Gran Apertura de la tienda: 10 de julio de 2009 @ Salamanca #57

Evento Fidelizacion: 15 de julio de 2010 @ Hotel M by Melia 8:00pm

EVENTOS

"Noche de Chicas"

Mini-eventos "Celebra tu salud y bellleza" en asociacién con nuestros socios de negocios del canal de Selectividad.

PUBLICIDAD

Pautas en revistas: Luxury Lifestyle Magazine

Pautas en revistas de las principales lineas aéreas: Ibera, Spanair, British Airlines
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5.5. NECESIDADES DE PERSONAL

Para un buen desarrollo de las actividades previstas durante el

funcionamiento de la fabrica, las necesidades de personal del Area

Comercial y de Marketing seran las que se indican a continuacién:

Un Director del Dpto. Comercial y de Marketing
(Puesto 1), que estara a cargo del resto del personal y llevara a
cabo la supervisidn general del desempefio de este departamento.

Un Administrativo (Puesto 2), que desempefiard la funcién

de administracion general de esta area.

Fuerza de ventas: estard compuesta por 6 personas que

se dedicaran a las cadenas de perfumerias y hoteles (localizando
los centros de compra que respalden nuestro posicionamiento y
realizando la labor comercial oportuna). Estas 6 personas estaran
repartidas geograficamente en Espafia y preferiblemente seran
residentes en Madrid, Barcelona, Valencia y Sevilla, buscando con
esto la facilidad de comunicacién de estos lugares con el resto de
Espana. Seran titulados universitarios y tendran experiencia

como comerciales. Se valoran conocimientos de inglés.

Se formara un equipo de 3 personas para desempenar

labores de marketing. Este equipo estard formado por dos

Licenciados en Publicidad y Marketing y un Disefiador Grafico. Se

precisa experiencia y se valoran conocimientos de inglés.

Para la entrada en China se formard un equipo de 5

comerciales que deberdn tener experiencia en el mercado chino, asi

como profundo conocimiento de inglés. Un miembro de este equipo sera

uno de los comerciales espanoles comentados anteriormente pues se

pretende que las acciones que se lleven a cabo en China sean
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coherentes con las realizadas en el mercado espafiol en cuanto a
posicionamiento y organizacion. Este equipo se encargara de la
busqueda de importadores con acceso a canales que respalden nuestro
posicionamiento asi como de los tramites burocraticos necesarios vy
demads acciones comerciales y relacionadas con la subcontrataciones en

el pais.

A la vista de lo anterior, la demanda de personal del Area

Comercial y de Marketing asciende a 16 personas, demandadas como

sigue:

Tabla 17. Necesidades de personal del Departamento de

Operaciones.

Necesidad del puesto por aiho 2009-2013 2013-2016
Puesto 1 (Dr. Comercial y MKT) Si Si
Puesto 2 (Administrativo) Si Si
Fuerza de Ventas (6 Comerciales) Si Si
2 Licenciados en Publicidad y MKT Si Si
1 Disefiador Grafico Si Si
Fuerza de Ventas en China (5 Comerciales) No Si

5.6. PROYECCION DE VENTAS

En las siguientes figuras se pueden observar graficamente la
proyeccion de ventas de los cinco primeros afos y la cuota de mercado

captada anualmente:
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Grafico 8: Ventas Brutas Proyectadas.
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Como se puede observar, el crecimiento en los tres primeros afios
es progresivo, y en el afio 4, se produce un incremento mayor debido a
la introduccién de nuestros productos en el mercado chino, pasando de
unas ventas brutas en el ano 3 de aproximadamente 2,5 millones de €

a unas ventas de 6,8 millones € en el ano 4.

La facturacién anual de cremas y productos de aseo se distribuye

como sigue:

Grafico 9. Reparto facturacion cremas y productos aseo personal.
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Grafico 10: Reparto facturacién cremas.
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Grafico 11: Reparto facturacién productos aseo personal.

30,0%

35,0%

35,0%

B Geles B Champu @ Jabon

Grafico 12: Proyeccion de ventas por canal en Espana.
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Grafico 13: Proyeccion de ventas por canal en China.
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La proporcién de ventas realizadas en los distintos canales se
mantiene casi constante a lo largo de los afios. Estos graficos han sido
realizados con los datos de 2010, pero son representativos de todo el
periodo proyectado. Como puede observarse, el canal de selectividad es
a través del cual se realizard el grueso de las ventas, seguido por
nuestras alianzas con las cadenas hoteleras, que representaran nuestra

segunda fuente de ingresos.

5.7. CONCLUSIONES

7¥ Lineas basicas de producto: cremas faciales y de manos, body milk,

champu, gel y jabén. Todos disponibles en formato tradicional y
On-The-Way,.

/A Precios altos de venta al consumidor final.

7+ Distribucién: selectividad de alta gama (perfumerias Bodybell,
If, Druni), establecimiento propio, hoteles “Boutique” e
Internet.

7+ Enfoque de lujo en promocidn: estética anos 60.

7} El presupuesto de marketing 2009-2010 asciende a 320.250 €.

¥ Las necesidades de personal en el Departamento Comercial y de

Marketing ascienden a 16 personas, de las que 5 se incorporaran a

mediados del tercer ano de funcionamiento.
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6. PLAN DE ORGANIZACION Y RECURSOS
HUMANOS

En este plan se describe en primer lugar el sistema organizativo
de la empresa, junto a las herramientas necesarias para el desarrollo de
la actividad. En segundo Ilugar, se definen las necesidades de
profesionales para el equipo directivo y las principales politicas en

materia laboral.

Todos estos puntos estdn establecidos con la mision de

alcanzar el posicionamiento de exclusividad, lo que se

traduce en un producto que mejora continuamente para satisfacer las

necesidades de los consumidores con la mayor rapidez de adaptacion.

6.1. ORGANIGRAMA

A continuacién se presenta el organigrama de la empresa, donde
ademas se recoge entre paréntesis el nimero de personas que ocupa

cada puesto®®:

2% | a linea punteada que engloba algunos puestos indica que la contratacién de
la persona que lo ocupa se realiza a mediados del tercer aifo de funcionamiento, tal y

como se comentd anteriormente.
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Ilustracién 7: Organigrama.
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Principalmente se trata de un sistema funcional con tres
departamentos principales, y tres &reas de apoyo, de donde
dependerdn tres administrativos®®. Sin embargo, al ser un organigrama
plano y una pequefia empresa, habra flexibilidad en los trabajos y no
existiran barreras de comunicacién interdepartamentales. El puesto de
Dr. General y de Dr. De Operaciones estara desempefado por la misma
persona. En los casos de los dos especialistas en marketing (del

Departamento de I+D+i y del Comercial), y de los dos quimicos (del

30 5e han obviado los tres administrativos del organigrama con el objeto de

simplificar su entendimiento.
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Departamento de I+D+i y el de Operaciones), el flujo de informacién en
doble sentido debera ser formal y continuo, con el objetivo de hacer
llegar al Departamento de I+D+i los problemas existentes y las lineas

de investigacion que se puedan abrir en el resto de la empresa.

Dado que nuestras politicas de marketing-mix son diferentes para
Espafia y China, el Departamento Comercial estara formado por
especialistas en cada pais, y por lo tanto, estas diferencias también se

recogeran en las investigaciones que se desarrollen en I+D+i.

El responsable de Contabilidad-Finanzas se encargara de llevar al
dia las cuentas anuales, y a apoyar a la Alta Direccion con informes de

los estados contables y financieros.

Inicialmente la empresa se compondra de 19 personas, que junto

a los 3 Directores de Departamento, los 3 Responsables de Areas,

hacen un total de 25 personas en la empresa.

Plantilla: necesidades por ainos

Se contrataran desde el primer afio a las personas comentadas en
el punto anterior, es decir, 25 personas. A mediados del tercer afo de
funcionamiento, y con vistas a la entrada en China, se prevé contratar a
un total de 7 personas mas en los Departamentos Comercial y de
Operaciones, tal y como se comentd en hitos anteriores. No obstante,
serd tarea del Area de RRHH la realizacion periddica de previsiones

futuras de personal.

6.2. ADMINISTRACION POR OBJETIVOS Y
GESTION POR COMPETENCIAS

Desde el primer ejercicio de vida de la empresa se trabajara
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mediante el modelo de Administracion por Objetivos (APO). e
este modo, todos los salarios estardn compuestos por una parte

fija, y otra variable en funcién de la consecucién de objetivos

individuales, departamentales y de empresa. Dependera del puesto en

cuestion el peso de cada parte y la importancia de los objetivos.

La Gestion por Competencias permitird identificar

necesidades de formacion mediante la diferencia que pueda surgir entre
las competencias necesarias para la realizacion del puesto, y las que

posee el empleado que lo ocupa.

La gestion de estos modelos pertenecerd al Area de Recursos
Humanos, por lo que las personas que la formen deberan poseer

experiencia en la gestion de ambos modelos.

6.3. SISTEMA INTEGRADO DE GESTION

La empresa se gestionard mediante un Ssistema de

informacién T'RP que integre las diferentes areas de la empresa

bajo un solo sistema que permita el acceso eficiente a la informacién.
Este ERP serd un modelo estandar y debera ajustarse a las necesidades

presentes y futuras a medio plazo de la empresa.

Existen multitud de proveedores, sin embargo, los de mayor
prestigio, dado el nivel de calidad de su producto, son SAP, Microsoft
(Dynamics) y Oracle (incluyendo PeopleSoft y J.D. Edwards). El precio
del producto se estima en 15.000€, dadas las necesidades de la

empresa y su tamano, incluyendo instalacién, y formacion.
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6.4. PERFIL DIRECTIVO

Existirdn 3 directivos de departamentos (siendo el Dr. De

Operaciones el Dr. General) y 3 rvesponsables de é&rea, que

compondran el Equipo Directivo o la Alta Direccion de la empresa. Como
ya se comentd, cada directivo o responsable poseera, de acuerdo con la
estrategia de la empresa, un salario compuesto por una parte fija y otra

variable, que dependera de los objetivos alcanzados.

Independientemente del departamento o area al que pertenezcan,
las personas que ocupen tales puestos deberdan poseer unas

competencias comunes que se describen a continuacion:

L Inglés: deben poseer un buen nivel de inglés, especialmente
debido a la vocacidén internacional de la empresa.

L Experiencia y adaptacion: la experiencia en la direccidon de
empresas en sus respectivas ramas es para estos puestos de vital
importancia. Sin embargo, se requiere flexibilidad y adaptacién a las
circunstancias de esta empresa y mercado.

& Liderazgo: se exige la capacidad de guiar a sus correspondientes
equipos hacia el logro de los objetivos mediante el uso de métodos
interpersonales (empatia, estar abiertos a comentarios, vision de
negocio, etc.).

& Compromiso: los directivos o0 responsables deben estar
comprometidos con la idea de negocio y alineados con la visién de la

empresa.

De manera individual se deberan poseer los siguientes

conocimientos y habilidades:
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Director General-Director de Operaciones

o Ingeniero, preferentemente Quimico.
o Master in Business Administration.
o Experiencia en la gestién de procesos productivos vy

administracion y direccion de empresas.

o Competencias:

Planificacion y organizacion: capacidad de establecer
eficazmente el orden apropiado para el logro de los objetivos.

Liderazgo: capacidad de dirigir personas.

Comunicacién persuasiva: capacidad de expresar ideas de
manera clara y de convencer a los demas mediante la
persuasion.

Visidn: capacidad de tener clara la imagen de la empresa en
el futuro (tener claro el “destino” de la organizacién).

Decisidon: capacidad de tomar decisiones con informacién
incompleta. Este punto es muy importante dado el contexto

donde compite la empresa (nuevo segmento de alto atractivo).

Director de I+D+i

. Ingeniero Quimico. Se requiere titulacién de Ingeniero Quimico,

tener como minimo el Curso Basico en Prevencion de Riesgos

Laborales y cierta experiencia en Investigacidon y gestién de equipos.

o Experiencia en gestién de equipos de I+D+i.

o Competencias:

Trabajo en equipo: disposicidon para trabajar como miembro
totalmente integrado de un equipo.
Planificacion 'y organizacion: capacidad de establecer
eficazmente el orden apropiado para el logro de los objetivos;
visién a largo plazo.

Creatividad: capacidad de buscar y fomentar soluciones

imaginativas a los problemas u oportunidades.
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Director del Dpto. Comercial y de Marketing

Licenciado en Administracion y Direccién de Empresas.

Master en Publicidad y Marketing.

Inglés: excelente nivel de inglés, debido a que la empresa opera

internacionalmente.

Experiencia en el cargo de la Direccion Comercial.

Competencias:

Liderazgo: capacidad de dirigir personas.

Habilidad de control: capacidad de ejercer control sobre
métodos y personas. (Necesario para guiar y controlar el
trabajo de los comerciales).

Atencion al cliente: compromiso con la satisfaccion de las

necesidades del cliente.

Responsable de RRHH

Licenciado en Administracion y Direccién de Empresas.
Master en RRHH.

Experiencia en el desarrollo de modelos APO y Gestion por

Competencias.

Competencias:

Empatia: capacidad de percibir las situaciones o problemas de
los demas y ponerse en su lugar.

Comunicacién persuasiva: capacidad de expresar ideas de
manera clara y de convencer a los demas mediante la
persuasion.

Escucha: capacidad de obtener la informacidén importante de

una conversacion.

Responsable de Contabilidad

Diplomado en Ciencias Empresariales.

Experiencia contable.
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o Competencias:
- Analisis Numérico: capacidad de analizar, organizar y presentar

datos numeéricos.

Responsable de Calidad

. Licenciado en Administracion y Direccién de Empresas.
o Postgrado en Direccién de Calidad.
o Experiencia en la gestion de la calidad a nivel corporativo. Se

valorara si posee experiencia en la implantacién y gestion del modelo
de Gestidn de la Calidad Total.
o Competencias:

- Analisis de problemas y capacidad de organizacién: eficacia en
la identificacién de problemas y sus causas y en la toma de
decisiones para resolverlos de manera organizada.

- Habilidad de control: capacidad de ejercer control y coordinar

métodos y personas.

6.5. OTROS PERFILES

Dado que los perfiles ya se han descrito anteriormente,
exceptuando el de los administrativos, se describirdn soélo éstos a

continuacion.

Los administrativos deberdn ser personas con una cierta
experiencia en cargos de secretarias, y que ademas cuenten con un
titulo de grado medio o superior relacionado con la materia (Gestion
Administrativa o similar). Deberan poseer conocimientos informaticos
en la utilizacidén de sistemas operativos y sus programas basicos, como
procesadores de texto, ademas de tener conocimientos en la utilizacién
de Internet. Por Ultimo, la mecanografia sera requisito indispensable

para su seleccion.
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6.6. POLITICAS RETRIBUTIVAS

A todas las personas que componen la empresa se les pagara en
catorce mensualidades de acuerdo con el Estatuto del Trabajador,
donde existira una paga extraordinaria en los meses de Junio y
Diciembre. Todos los salarios tendran una parte fija y otra variable
siguiendo el modelo de Administracion por Objetivos, como ya se ha
comentado. Cada afio se aumentara la retribuciéon fija en dos puntos
sobre el IPC interanual, aunque dependera en ultima instancia del

progreso de la empresa.

De esta forma, las politicas retributivas quedan establecidas de la

siguiente forma (expresado en Euros):
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Tabla 18. Politica Retributiva (€). Primera parte.

DEPARTAMENTO

SALARIO
FIJO/
PERSONA

SALARIO
VARIABLE/
" PERSONA

Direccién General | Director 30.000 20%
Calidad Responsable 20.000 20%
Director 26.000 20%
Administrativo 15.000 5%
I+D+i Técnico Laboratorio 14.000 5%
Quimicos 15.000 10%
Especialista en MKT 20.000 20%
Administrativo 15.000 5%
Quimico CC 16.000 10%
Operaciones Técnico Laboratorio 14.000 5%
I. Quimico en planta 20.000 10%
Técnico en Mant. Ind 13.000 5%
Director 26.000 20%
Administrativo 15.000 5%
Comerciales Madrid 23.000 35%
Comerciales Barcelona 23.000 35%
Comerciales Sevilla y
Valencia 20.000 35%
Marketing Especialista en MKT 20.000 20%
Disefiador Gréafico 18.000 10%
Comercial de Espafia
en China 36.000 35%
Comerciales China 30.000 35%
Dependientes (Tienda
Propia) 8.000 20%
RRHH Responsable 20.000 10%
Contabilidad Responsable 20.000 5%

Teniendo en cuenta la consecucion de los objetivos propuestos vy

la seguridad social, los salarios quedan como sigue (expresado en

euros):
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Tabla 19. Politica Retributiva (€). Segunda parte.

SALARIO
SALARIO TOTAL +
DEPARTAMENTO TOTAL/ SEGURIDAD
PERSONA SOCIAL/
PERSONA
Direccion General | Director 36.000 46.854
Calidad Responsable 24.000 31.236
Director 31.200 40.607
[+D+i Téc,ni_co Laboratorio 14.700 19.132
Quimicos 16.500 21.475
Especialista en MKT 24.000 31.236
Administrativo 15.750 20.499
Quimico CC 17.600 22.906
Operaciones Técnico Laboratorio 14.700 19.132
I. Quimico en planta 22.000 28.633
Técnico en Mant. Ind 13.650 17.765
Director 31.200 40.607
Administrativo 15.750 20.499
Comerciales Madrid 31.050 40.412
Comerciales Barcelona 31.050 40.412
Comerciales Sevilla y
Valencia 27.000 35.141
Marketing Especialista en MKT 24.000 31.236
Disefador Grafico 19.800 25.770
Comercial de Espafia
en China 48.600 63.253
Comerciales China 40.500 53.711
Dependientes (Tienda
Propia) 9.600 12.494
RRHH Responsable 22.000 28.633
Contabilidad Responsable 21.000 27.332

6.7. OTRAS POLITICAS DE PERSONAL

Un aspecto muy relevante, y que responde al compromiso de la

empresa con su entorno, es el hecho que los procesos de seleccion de

personal se realizaran con dmbito en la provincia de Jaeén.

Luego, y en caso que no hubiere candidatos locales se abrira el proceso

al ambito nacional.
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Esta caracteristica es de vital importancia para la empresa por dos
razones. En primer lugar para alcanzar una gran aceptacion de la
empresa en la zona, y desarrollar una buena relacion entre ésta y la
sociedad en la que se desarrolla. Y la segunda, y no menos importante,
para alcanzar un mayor nivel de satisfaccién del empleado al conciliar

una buena oportunidad laboral con el lugar de origen de la persona.

La politica vacacional de la empresa se compone de 30 dias

al aflo ademas de 3 dias de asuntos propios, que se organizara para
gue durante la estacion de verano la produccion continle, de modo que
los departamentos se distribuirdan internamente los roles o funciones de

aquellas personas ausentes por periodo vacacional.

El Area de RRHH tendra dos tareas decisivas en relacién con el

nivel de satisfaccion y, por tanto, de desempefno de los empleados. El
seguimiento del desarrollo profesionaly la promocién interna serd
gestionado por este departamento. Esto se realizard mediante el
seguimiento de las competencias de los empleados, que dard lugar a
determinados cursos de formacién cuando asi se requiera para una
adecuada capacitacién del empleado en la realizacién de las tareas del
puesto. Se prevé que los gastos en formacién para el primer afio
alcancen 20.000 €, componiéndose principalmente de cursos de
formaciéon en habilidades comerciales, y en el uso de nuevas
tecnologias tanto productivas como de laboratorio. El objetivo de esta
formacién es el de preparar al personal para el inicio de la produccion y
su comercializacidn. Posteriormente su finalidad sera la de actualizar

habilidades comerciales, y el uso de nueva tecnologia, por lo que este

importe se ira reduciendo gradualmente afio a afio. La segunda tarea
decisiva, relacionada con la motivacion, eficacia, y control del
rendimiento de los empleados es la gestion del modelo de
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Administracién por Objetivos, donde el Area de RRHH formaré parte

indispensable en el establecimiento de objetivos que regiran el sistema

de salarios variables.

Por ultimo, es necesario comentar que las siguientes actividades

se subcontrataran, de acuerdo con lo establecido en paginas anteriores:

Servicio de limpieza y mantenimiento.
Gestidn de residuos.

Logistica.

Asesoramiento legal.

Headhunter para la cupula directiva. Se prevé el pago por

este servicio de un mes sobre el sueldo de cada directivo

seleccionado.

6.8. CONCLUSIONES

¥ Direccion formada por la Direccion General, 3 departamentos y 3

areas de apoyo.

A Administracion por  Objetivos y Gestion por

Competencias.

/F Gestion mediante ER7P.

#F Se necesita una plantilla compuesta por 25 personas en total,

incluyendo directivos, que se amp[i&nf(i a 32 para entrar en el

mercado chino.

7+ Primeramente, los procesos de seleccion de personal se realizaran

con dmbito en la provincia de Jaén.
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7. PLAN FINANCIERO

El siguiente plan financiero esta desarrollado para mostrar unas

proyecciones de resultados desde el ario actual (2008) hasta el

2016. Los afos de proyeccidon son los necesarios para poder recoger el

efecto de la entrada en el mercado chino, que se realiza en el afio 2013.

El objetivo del mismo es mostrar las posibilidades de retorno que
se pueden obtener del negocio partiendo de un escenario realista
(basando todos los datos en los distintos estudios de mercado y
caracteristicas del mismo descritas a lo largo del proyecto). Igualmente
se mostraran los datos, las distintas hipotesis y las posibilidades de

retorno en un escenario pesimista y en otro optimista.

7.1. ESCENARIO REALISTA

Premisas Espaia

L Mercado objetivo (cuidado de la piel y aseo personal):
43.088.800 €.

L Cuota de mercado captada el primer afo: un 5% del mercado
del cuidado de la piel natural y un 2% del mercado del aseo
personal (lo cual representa un total de 1.599.776 €).

S El crecimiento del mercado espafol de la cosmética natural es
de un 20%. Se estima un crecimiento anual del 5% por encima
del crecimiento del mercado.

L Los precios de las distintas gamas de producto son los
descritos en partes anteriores del proyecto.

L Tanto los precios como los costes tienen un incremento anual
equivalente al IPC (estimado del 4%).

S La empresa parte de una situacion, tal y como se mostraba en

la carta Gantt, en la que se necesitan alrededor de 18 meses para
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poder empezar la produccion, por lo que la segunda mitad del afo
2008 y el 2009 contienen Unicamente fondos propios vy

financiacion.

Premisas China

L Mercado objetivo (cuidado de la piel y aseo personal):
120.528.468 €.

S La cuota de mercado captada en el primer afio (2013) sera un
3% en el mercado del cuidado de la piel y un 3% en el mercado
del aseo personal. Esto representa un total de 3.615.854 €. Para
la consecucién de este objetivo se prevé la realizacién de
actividades de marketing focalizadas a los principales clientes
desde el afio anterior.

L Los tramites necesarios para poder introducir los distintos
productos en China se comenzaran desde el primer afio de
funcionamiento de la empresa.

L) El crecimiento del mercado chino de la cosmética natural es de
un 15%. Se estima un crecimiento del 5% por encima del
crecimiento del mercado.

L Los precios de las distintas gamas de producto son los
descritos anteriormente en el proyecto.

S Tanto los precios como los costes tienen un incremento anual
equivalente al IPC (4%).

71.1. PRINCIPALES FUENTES DE
FINANCIACION

Capita[Socia[zoo&‘ La empresa, establecida como S.A., esta

constituida por 18.750 acciones con un valor de 80 €/accion. Los cinco

socios iniciales poseen un total de 10.000 acciones repartidas
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equitativamente. El socio inversor posee un 46,7% del capital social,

representado por 8.750 acciones.

Socio Inversor 2009: La inversidon se haria en dos rondas:

12 aportacion: 01/01/20009.

> Suscripcién por el total: 700.000€.
> Desembolso de: 400.000€.

> Pendiente de desembolso: 300.000€.

22 aportacién: 01/01/2010.
> Desembolso de: 300.000€.
> Quedando por tanto los socios iniciales, con un control de la
compainia del 53,3%.
> El capital social adquirido por el socio consta de 8.750 acciones
a un precio de 80€ por accion.
> Objetivo de retorno para el socio inversor:
- La parte de los dividendos a repartir por la empresa
correspondiente a su cuota de propiedad del capital.
- Incremento en el valor de sus acciones debido a los
buenos resultados obtenidos por la empresa durante el

periodo proyectado.

Grafico 14: Estructura de Capital Afo 2010.

46,7%

O Socio Inversor
W Socios Iniciales

53,3%

Preéstamo Autopromotor de Caja Madrid para la

construccion de la fabrica.
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Las condiciones generales de este tipo de préstamo son:

| 2 Plazo: dispone de hasta 3 afios para financiar la construccion,
periodo durante el cual ird recibiendo la financiacion conforme
vaya realizando la obra. Una vez terminada la construccion,
dispondra de hasta 20 anos para amortizar su préstamo.

> Importe: hasta el 100% del valor de la inversién, incluida la
adquisicion de solar.

> El tipo de interés puede ser fijo o variable. En este ultimo
caso, durante el periodo de desembolso el tipo de interés sera
fijo, del 6% sobre el capital desembolsado, y a partir del
desembolso total por la finalizacion de la obra se revisara el tipo
de interés fijandolo en un 8%.

> Cuotas apertura del 4% de lo financiado.

> Sistema de amortizacion: en la fase de desembolso (hasta la
finalizacion de la obra) sblo se abonaran los intereses sobre el
capital dispuesto. Una vez terminada la vivienda, la amortizacién
del préstamo se realizard en cuotas constantes comprensivas de

capital e intereses.

Segun la planificacidén descrita por el Constructor, los desembolsos
seran realizados conforme se vaya construyendo, quedando de la

siguiente manera:

Tabla 20. Desembolsos para la construccion.

DESEMBOLSO DE CAPITAL INTERESES

Marzo 2009 151.976 € 7.599 €
Junio 2009 151.976 € 5.319 €
Septiembre 2009 151.976 € 3.040 €
Diciembre 2009 303.952 € 1.520 €
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La construccién se ha planificado de manera que a medida que se

finalicen las distintas etapas se pueda proceder a su uso, comenzando

igualmente su amortizacion.

Leasing Mobiliario para los equipos, de Banco Santander

Central Hispano:

» Fecha de concesion: Noviembre 20009.

» Financiacion del 100% del capital.

» Tipo de interés aplicable: Euribor+0,8% (calculo aproximado:
5.1%+ 0.8%).

» Comision de Apertura: 2% sobre el capital financiado
(7.609,76€).

» Comision de Estudio: 3% sobre el capital financiado
(11.414,64€).

» Plazo: 5 afnos.

» Opcion de Compra: 8.781,42€ (igual que la cuota mensual).

» Total a pedir: 380.488¢€.

» El leasing®! se pedira para financiar:

Equipos linea cremas 48,500 €

Equipos envasado de cremas-gel 55,600 €

Equipos linea jabones 200,000€

Sistema purificacién agua 30,500€

Sistema de limpieza CIP 20,100€

Generador de vapor 18,888¢€

Bascula de precision Industrial 4,000€

Depodsito almacenamiento aceite 2,900€

Creditos a Corto Plazo: en caso de necesidad coyuntural de

financiacion, se procedera a la apertura de un crédito para cubrir las

necesidades del periodo. El crédito supondra un coste de un 6% por la

cantidad utilizada y sin gastos por el monto disponible no utilizado.

31 Consultar Anexo 10 para ver el célculo del leasing.
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Por facilitar el calculo hemos supuesto una utilizacion de todo el

monto disponible durante todo el afno.

Se muestra a continuacién la financiacién de la empresa:

Grafico 15. Principales Fuentes de Financiacién 2010-2016.
2010 2016

O Socios Iniciales @ Socio Externo O Financiaciéon Bancaria y Proveedores

El primer afo de actividad de la empresa (en 2010, que es cuando
se empieza a producir) la estructura de la financiacion necesaria para el
desarrollo de la actividad queda un poco descompensada, debido a las
fuertes necesidades de capital requeridas por la empresa para su puesta
en funcionamiento. Por ello la financiacion bancaria es de un 55,8%

respecto a los Fondos Propios.

Debido al buen funcionamiento y buena marcha del negocio, al
cabo de 6 afos, en 2016, la proporcion varia sustancialmente,
resultando la financiacién bancaria un 16,7% respecto de los Fondos

Propios.
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71.2. OTRAS POLITICAS

Ingresos Financieros

La partida de Ingresos Financieros, que aparece en el Balance
proyectado de la empresa, esta constituida por los intereses generados
por inversiones a corto plazo (Inversiones Financieras Temporales)

junto con la inversion de la tesoreria del ejercicio.

Se ha estimado que las inversiones reportaran a la empresa los

siguientes intereses:

Ano 2009: Se estima la inversidon en un fondo de renta fija que
retorna un 3% (sin gastos de comisiones) sobre la parte de tesoreria
invertida y un 5% (debido a una menor necesidad de liquidez de las
mismas) sobre las inversiones financieras temporales provenientes de
Reservas. En este ejercicio se recibiran los intereses igualmente de la
inversion realizada en 2008 por entender que dicha inversion no se
realiza desde el 01 de Enero de 2008, y por tanto la amortizacion de la

misma se realizara en 2009.

A partir de este afio y hasta el 2013 el tipo de interés generador
del retorno sera el mismo, pero a partir de 2014 debido al incremento
de dinero que se destina a las Inversiones Financieras Temporales, el
tipo de interés de retorno de las mismas se estima en un 6% (sin
gastos de comisiones) para las inversiones provenientes de Reservas.
Desde este afio en adelante, se considerara este 6% como tipo de

interés de retorno.

Politica de Tesoreria de la Compaiia

La compaiia ha establecido como objetivo mantener

aproximadamente en caja un 40% de los costes salariales de la misma,
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para evitar problemas de liquidez, y de este modo ser un seguro ante

desembolsos a corto plazo.

Como ya se comentd anteriormente, esta caja estara invertida en
inversiones financieras temporales, reportando un retorno a la

compafia del 3% y con una disponibilidad total.

Politica de Existencias de la Compaiiia

Una de las principales ventajas de las que goza nuestro negocio
es la rapidez con la que podemos adaptarnos al mercado, como ya
hemos destacado. Por ello, el sistema de produccion que usa la
empresa es el “Just in Time”, generandonos esto, un almacén de
existencias tedéricamente de cero. En la practica se estima que
tendremos en existencias aproximadamente un 3% de los costes de
fabricacion variables para no sufrir roturas de stock y poder aprovechar
posibles descuentos por volimenes en la compra a nuestros

proveedores.

7.13. POLITICA DE DIVIDENDOS

La politica de dividendos se compone de la siguiente forma:

@ Periodo 2008-2012: No se repartirdn dividendos, pues se supone
que la empresa no se ha consolidado ni financiera ni
economicamente.

@ Afo 2013: Se repartird el primer dividendo correspondiente al
20% del beneficio neto para la empresa.

@ Periodo 2014-2016: Se distribuirdn anualmente dividendos por
importe del 50% del beneficio neto entre todas las acciones de la

empresa.
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Los importes a distribuir anualmente estan sujetos a posibles
variaciones en los casos donde no se alcancen los objetivos. La politica
de dividendos de la empresa siempre se ajustara a la situacion de la

misma, con el objetivo de salvaguardar su nivel competitivo.

714. RESULTADOS ECONOMICOS Y
FINANCIEROS

La empresa presenta unas rentabilidades, tanto econémicas como
financieras, muy positivas. Naturalmente, ambas se ven mermadas en
los ejercicios anteriores a la entrada en los mercados espanol y chino.
Sin embargo, la empresa demuestra una solidez en sus rentabilidades
al entrar en nuevos mercados que hacen de ella una inversién muy

atractiva para los accionistas.

Grafico 16. Evolucion del ROE y el ROI 2010-2016. Escenario Realista.
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La misma evolucién de las rentabilidades se puede apreciar entre
las ventas y el punto muerto de cada ano. Se puede observar como en
el ano 2013, tras la entrada en los mercados espanol y chino, la
diferencia entre las ventas y el punto muerto se incrementa en grandes

proporciones. De este modo, la empresa muestra su elevada
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rentabilidad una vez establecida en los mercados donde opera, y

siempre con unas ventas superiores al punto muerto.

Grafico 17. Comparacion Punto Muerto y Ventas. Escenario Realista.
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Por otro lado, como se observa en el siguiente grafico, la empresa
presenta una estructura del activo y del pasivo que la hace segura ante
problemas de liquidez y solvencia. Esto se debe al descenso progresivo
del nivel de endeudamiento de la empresa, provocado a su vez por la

amortizacion de las deudas iniciales y las ganancias generadas.

Gréfico 18. Liquidez y Test Acido 2010-1016. Escenario Realista.
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La gestion de los periodos medios de maduracién se focaliza hacia
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la mejora del diferencial entre el periodo medio de cobro y pago. Esto
implica que se estime para el afio 2016 un alto poder de negociacién
por parte de la empresa, en especial frente a los proveedores como
cooperativas de produccién de aceite, que provoque un diferencial

proximo a cero.

Grafico 19. Periodos Medios de Maduracion 2010-1016. Escenario

Realista.
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Para facilitar el analisis, se presentan las siguientes dos graficas:

Grafico 20. Comparativa de los costes y ventas desde 2010-2016.

Escenario Realista.
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Grafico 21. Evolucion Flujos Libres de Fondos. Escenario Realista.
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La evolucién de los Flujos Libres de Fondos, en este escenario,
comienza, légicamente con unos flujos negativos provenientes de las
fuertes inversiones de los primeros afos. Hasta 2009 los flujos
negativos aumentan, empezando a reducirse en 2010, gracias a los
beneficios obtenidos en ese ejercicio. En 2012, los flujos vuelven a
reducirse debido a las inversiones requeridas para la entrada en el
mercado chino, pero a partir de este periodo se generan unos

incrementos continuos.
La Tasa de Rentabilidad Interna del negocio obtenida para este
escenario es del 28% (para la proyeccidn de los resultados hasta el

2016).

Para mas informacion consultar el Anexo 10.1.

7.2. ESCENARIO PESIMISTA

Igualmente se ha hecho un estudio sobre las proyecciones en lo

que hemos denominado un escenario pesimista.
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Premisas del escenario pesimista:
% Caida de las ventas en un 10%.
% Costes de la financiacion a corto plazo 6.5% (escenario
realista 6%).
% Subida de los costes de fabricacion un 7%.

% Disminucion de los salarios variables al 60%.

&

Inversiones Financieras temporales al 5% (escenario

realista 6%).

El principal cambio que se produce tras la modificacion de estas
variables es que la Tasa de Rentabilidad Interna del negocio se queda

en un 16% para la proyecciéon de los resultados hasta el 2016.

Debido a que el beneficio neto disminuye a consecuencia de la
caida en las ventas, la politica de dividendos se adapta, comenzando a

repartir dividendos en el afio 2014.

Una vez traspasado el punto muerto se produce un crecimiento

constante de los flujos de caja.

7.2.1. NECESIDADES DE FINANCIACION

Se alarga el periodo en que nos hace falta financiacién a corto
plazo: desde 2010 hasta 2013 incluido. Debido a la marcha del negocio,
que, aunque en crecimiento constante, mantiene flujos de caja
negativos hasta 2013, el coste de la financiacion a corto plazo pasa de

un 6% (en el escenario realista) a un 6,5%.

La rentabilidad econdémica y financiera sigue mostrando valores
positivos a pesar de la caida del 10% en las ventas. Sin embargo,

ambas rentabilidades permanecen negativas en los afios en los que la
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empresa se lanza a conquistar nuevos mercados, aunque en el ejercicio

posterior, su recuperacion es inmediata.

Grafico 22. Comparativa de ROI entre escenarios realista y pesimista.
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Respecto al nivel de ventas y el punto muerto, aunque en este
escenario se observa que en el primer afio las ventas se situan cercanas
al punto muerto, el incremento en la diferencia entre ambos niveles a

partir del afno 2013 se mantiene en valores extraordinarios.

Grafica 23. Comparacion Punto Muerto y Ventas. Escenario Pesimista.
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Respecto a los ratios de riesgos, a pesar de que éstos descienden
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en el afo 2013 a consecuencia del aumento de la deuda a corto plazo
para financiar la entrada a China, sus niveles, como refleja la gréfica,
muestran un estado de la empresa con alta seguridad para atender a

sus deudas en el corto plazo.

Gréfico 24. Liquidez y Test Acido 2010-1016. Escenario Pesimista.

7,00

6,00 -
500 1 o
4,00 -
3,00 -
2,00

1,00 w

0,00 T T T T T
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

O Liquidez =~ Test Acido

Por ultimo, en lo que al periodo medio de maduracion y el
crecimiento de la actividad se refieren, no se observan variaciones
respecto al escenario realista. Se siguen observando crecimientos muy

altos de las ventas al entrar en el mercado chino.
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Grafica 25. Comparativa Costes y Ventas desde 2010 hasta 2016.

Escenario Pesimista.
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Como puede observarse en el grafico, a partir del 2013
aproximadamente, las ventas cubren los costes totales. De manera
menos pronunciada que en el escenario realista, se produce igualmente
una reduccion de los costes fijos en proporcion con los costes variables,

mejorando la eficiencia de los mismos.

Grafico 26. Evolucion Flujos Libre de Fondos. Escenario Pesimista.
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En el escenario pesimista se produce un periodo de flujos
negativos que va desde el 2008 hasta el 2013 (a excepcion del 2011),
debido a la mas lenta recuperacién de las inversiones iniciales, asi como
de las necesarias para ir a China. A partir del 2014 la recuperacion de

los fondos es continua y positiva.

Para mas informacion consultar el Anexo 10.2.

7.3. ESCENARIO OPTIMISTA

Las proyecciones calculadas en el escenario realista, mantienen
siempre un caracter conservador en las distintas partidas, sobretodo las
relacionadas con ventas, poder de negociacion con proveedores vy

clientes, asi como con la financiacion.

Queriendo mostrar los resultados en caso de una mejora en la
situacion coyuntural de los mercados, y tomando como dato de mejora
las ventas en exclusiva (aunque existen otras variables que mejorarian
con esta nueva situacion, como poder de negociacién con los
proveedores —pequefios y medianos- consiguiendo mejores precios para
las materias primas, quizds mejoras en las necesidades de financiacién,

etc.).

Con un incremento de las ventas de un 10%, la Tasa de
Rentabilidad Interna del negocio pasa a un 35% (sin mover el resto de

variables).

7.3.1. RESULTADOS ECONOMICOS Y
FINANCIEROS

La rentabilidad econdmica y financiera por supuesto siguen
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manteniendo altos valores. Sin embargo, presentan ciertas diferencias
respecto al escenario realista. Principalmente estas diferencias son que
el escenario optimista presenta una rentabilidad econdmica y financiera
mayor al realista para los primeros anos de los escenarios. Logicamente
a mayor ventas, mayor rentabilidad durante los primeros anos. Sin
embargo, en el Ultimo periodo, sucede lo contrario, es decir, la
rentabilidad econdmica y financiera del optimista frente al realista es
menor. Esto se debe a que los beneficios acumulados de los afios
anteriores, y que se han destinado a reservas, provocan la existencia de
una gran cantidad de capital ocioso que proporciona rentabilidades
menores a la de la empresa. Todo esto no debe preocupar, pues es
decisién de la compafia ir recabando fondos para posibles nuevas

inversiones mas alla del ano 2016.

Grafica 27. Comparativa del ROI entre escenarios realista y

optimista.
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En este escenario se puede observar la misma evolucion en la
diferencia entre las ventas y el punto muerto respecto al escenario
realista. Aunque como rasgo mas positivo se observa que esta
diferencia también se amplia en los primeros afos de actividad,
aportando una mayor seguridad a la empresa frente a eventuales
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cambios negativos en otras variables.

Grafica 28. Comparacion Punto Muerto y Ventas. Escenario Optimista.
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Al igual que en el escenario pesimista, el crecimiento de la
actividad y costes, asi como los periodos de maduraciéon se mantienen

constantes.

Respecto a los ratios de riesgos, éstos alcanzan valores siempre
mayores a la unidad, lo que refleja un contexto de seguridad para
atender desembolsos a corto plazo excelentes. Ademas, el escenario
optimista presenta una estabilidad en estos tipos de ratios, lo que

refleja un nivel de seguridad que ademas de alto, es estable.
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Grafico 29. Liquidez y Test Acido 2010-1016. Escenario Optimista.
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Grafica 30. Comparativas Costes y Ventas desde 2010 hasta 2016.

Escenario Optimista.
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Grafico 31. Evolucion Flujos Libres de Fondos. Escenario Optimista.
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La evolucién de los Flujos en el escenario optimista muestra una
mejora respecto del realista en cuanto a que los negativos son menores
que en el realista, y es a partir de 2011 cuando la empresa empieza a

generar flujos positivos continuos y crecientes.

Para mas informacion consultar el Anexo 10.3.

7.4. CONCLUSIONES ESCENARIOS

Hasta ahora hemos podido apreciar los cambios que existen segun
cada escenario en la situacién de la empresa. A continuacién se
presenta el analisis del VAN, TIR y Payback entre los distintos
escenarios, lo que representa la traduccion de dicha situacion

empresarial en resultados para la empresa.

Para todos los escenarios, la empresa alcanza valores positivos en
el VAN, TIR y Payback. Esto refleja la seguridad de la inversién, porque
incluso en un escenario pesimista, donde varias variables toman valores
por debajo de los previstos, el proyecto refleja grandes resultados

economicos.
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La alta rentabilidad del proyecto queda patente en que el VAN
refleja valores siempre mayores al medio millon de €, y el previsto en la

situacion realista alcanza 2,5 millones.

Grafico 32. Comparacion de VAN en los distintos escenarios.
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La TIR refleja valores que aseguran tal rentabilidad:

Grafico 33. Comparacion de TIR en los distintos escenarios.

40,0% -
35,0% 1
30,0% 1
25,0% 1
20,0%
15,0% 1
10,0%
5,0%
0,0%

Escenario Escenario Escenario
Pesimista Realista Optimista

Por ultimo, y dado la internacionalidad del proyecto, la inversién
inicial se alcanzaria en menos de 6 anos para todos los escenarios

previstos.
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Grafico 34. Comparacion de Payback en los distintos escenarios.
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7.5. INFORMACION DEL INVERSOR

En un escenario realista, el inversor externo proporcionara una
inversion de 700.000 € que recuperara en 4 anos y 6 meses desde el
comienzo de la actividad. El VAN que se prevé para el inversor, con una

tasa de descuento del 30%, es de 672.000 €.

Dicho VAN alcanza para todos los escenarios valores muy
positivos, reflejando la fortaleza que representa esta inversidn, incluso

en escenarios pesimistas con variaciones negativas de varias variables.

Grafico 35. VAN para el Inversor (d=30%).
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La TIR refleja la seguridad de la inversidn en todos los escenarios.
La diferencia entre la TIR del escenario pesimista y del realista es muy
pequefa, lo que nos permite afirmar que ante variables que alcancen
valores por debajo de lo previsto, la inversion ofrece una alta seguridad

representada por su alta TIR.

Grafico 36. TIR para el Inversor.
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El Payback presenta valores razonables para un proyecto
internacional que pretende operar en el mercado espanol y chino. El
capital invertido se alcanza el afio posterior a la entrada en el mercado
chino para los escenarios optimista y realista, y dos afios después a

dicha entrada para el escenario pesimista.

Grafico 37. Payback para el Inversor.
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7.6. SUBVENCIONES

La empresa igualmente esta estudiando la posibilidad de pedir
distintas subvenciones para las inversiones en inmovilizado. Para ello se
estan estudiando, distintos programas de subvenciones que ofrece la
Junta de Andalucia. Entre los mas destacados, para empresas de nueva

creacion esta:

PROGRAMA INNOEMPRESA

Programa de Apoyo a la Innovacion de las Pequenas y Medianas
Empresas (2007-2013).

Condiciones Generales que afectan a nuestra empresa:

Categorias:

OBJETO SUBCATEGORIA DEL

PROYECTO

DEL CATEGORIA DEL PROYECTO
PROYECTO

Proyectos de innovacion

Creacion Proyectos de empresas que Empresas constituidas
De articulen el tejido productivo local mayoritariamente
Empresas |Proyectos de emprendedores, por jovenes y mujeres

nueva empresa

Beneficiarios: pequefas y medianas empresas (PYME) que cuenten
con uno o mas empleados.
Ambito de aplicacion: nacional.
Gastos subvencionables: en los proyectos presentados directamente
por las empresas:
» Inversiones materiales e inmateriales.
» Colaboraciones externas (asistencia técnica, consultaria y
otros servicios).
» Gastos de personal técnico directamente relacionado con el
proyecto (sdélo para los proyectos de desarrollo tecnoldgico

aplicado).

159



.-,!L""!!‘
Terra Dorddo

La intensidad de las ayudas en inversiones es variable en funcién
del tipo de inversidn y los techos de ayuda permitidos por la normativa

comunitaria segun la zona o region.

Para mas informacion consultar el Anexo 11.

8. PLANES FUTUROS

A continuacion se presentan posibles planes futuros que la
empresa sugiere se podrian implantar una vez traspasados los afios

proyectados.

8.1. ESCENARIO REALISTA Y OPTIMISTA

Debido a los altos flujos positivos que presenta la empresa en
ambos escenarios, los planes futuros podemos estudiarlos de forma

conjunta.

Las principales ideas son:

% Invertir en incrementar las lineas de fabricacion, tanto de
cremas como de jabones, ya que en 2016 casi se ha saturado
la capacidad productiva de la maquinaria existente.

% Creacion de un canal propio de distribucion en China para
intentar erradicar el fuerte caracter local que los canales de
distribucién tienen actualmente, generando una gran ventaja
competitiva respecto al resto de empresas que operan alli.

#% Debido a los altos costes de exportar a China, en caso de que
se mantengan las expectativas de crecimiento del mercado, se
estudiaria la posibilidad de establecer alli una planta de
produccion y la rentabilidad que ésta generaria.

# Se estudiara la entrada en nuevos mercados que actualmente

estan en crecimiento, tales como Europa del Este.
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8.2. ESCENARIO PESIMISTA

En cuanto al escenario pesimista, debido a que los flujos son mas
pequefos es necesario establecer medidas para reforzar el crecimiento
de los mismos e intentar mejorar las variables que no han alcanzado el

nivel dptimo proyectado.

Para ello se propone:

#® Mayores esfuerzos en marketing y fuerza de ventas.

% Enfocar el I+D hacia la mejora del producto.

% Posibilidad de entrar con la misma capacidad productiva en
nuevos mercados que nos supongan un incremento de las ventas.
# Renegociacion de los contratos con los proveedores, o
busqueda de nuevos para disminuir los costes de fabricacion.

# Renegociacion de la deuda bancaria para disminuir los gastos
financieros y adecuarlos a la mejora generada en los ultimos
ejercicios.

# Revisidon de precios para ver si estan de acuerdo con la

posicidon proyectada y buscada de la empresa.
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Nuestra Propuesta

Cosmética Terra Dorada S.A. producird cosméticos de gama alta,
totalmente naturales vy ecologicos, fabricados en base a aceite de

oltva virgen extra ecologico con Denominacion de Origen. La

producciéon estard basada en la provincia de Jaén, Capital Internacional del Aceite
de Oliva y destinada inicialmente al mercado espanol. A partir del cuarto afo de

operaciones se exportara a China.

Habra dos lineas de productos:

% Cuidado de la piel: Crema facial, de manos y body milk.
% Aseo Personal: Gel de ducha, jabén y champd.
a L Lirrva pres C S
y ¥ Z n
estudian a cesid C
tiempo minimo

Espana: El entorno general espafiol constituye un marco estable para la

implantacién de la nueva actividad a pesar de la actual ralentizacién econdmica.

En el grafico adjunto se detalla la participacion en el mercado cosmético

espafnol de los diferentes tipos de productos que lo componen. Casi el del
mercado esta constituido por la suma de productos para

y de , precisamente aquellos que integran nuestras lineas

de producto.

Integrantes del Grupo: Francisco de la Cerda Santa Maria/ Estefania Garcia de Dios/ 1 °
Encarnacion Ogallar Ruiz/ Domingo Saenz Guimera/ Patricia Enid Sanchez Rodriguez. °,
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22,8%

O Perfumes y Fragancias
m Cosmeética Decorativa
O Cuidado de la Piel

O Cuidado del Cabello

| Aseo Personal

8,3%

26,4%

El mercado de la cosmética natural ha experimentado un importante

crecimiento en los Uultimos afos, favorecido en parte por

4 I
(el mercado de los cosméticos naturales crece anualmente a un ).

Las tendencias actuales apuntan hacia una utilizacion cada vez mayor de
materias primas naturales y, aparejado a ésta, la desconfianza de los

consumidores hacia ciertos componentes quimicos.

En esta linea se orienta el movimiento del sector cosmético hacia la

de los productos ecoldgicos, , para

diferenciarlos de aquellos que no lo son.

China: La gran expansion econdmica de China, el constante crecimiento de su
PIB, asi como sus relaciones con Espafia y su atractivo como mercado,

conforman unas condiciones idoneas para la exportacion a dicho pais.

El sector cosmético chino estd experimentando un

en los ultimos afios ( ). El mercado

privilegia productos para el cuidado de la piel con énfasis en lo natural.

Integrantes del Grupo: Francisco de la Cerda Santa Maria/ Estefania Garcia de Dios/ 2 0
Encarnacion Ogallar Ruiz/ Domingo Saenz Guimera/ Patricia Enid Sanchez Rodriguez. >
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Objetivo Estratégico. Oportunidades y Desafios

Espaina: Los objetivos de la empresa para el primer afno son:

1. Productos para el cuidado de la piel: Alcanzar un 5% de cuota de

mercado de productos naturales, equivalente a €1.230.000.

2. Productos de aseo personal: Alcanzar un 2% de cuota de mercado de

productos naturales, equivalente €370.000.

Cifra total: €1.600.000. Se proyecta un crecimiento anual del 5% por encima

del mercado.

China: Los objetivos de la empresa para el primer afio de exportaciones son:

1. Productos para el cuidado de la piel: Alcanzar un 3% de cuota del

mercado de productos naturales, equivalente a €2.800.000.

2. Productos de aseo personal: Alcanzar un 3% de cuota de mercado de

productos naturales, equivalente €800.000.

Cifra total: €3.600.000. Se proyecta un crecimiento anual del 5% por encima

del mercado.

Desde el punto de vista cualitativo, se proyecta crear la notoriedad de la

marca a partir de un posicionamiento basado en el caracter 100% natural de

nuestros productos:: “Todo [o que tu piel necesita y nada mds"”.

Integrantes del Grupo: Francisco de la Cerda Santa Maria/ Estefania Garcia de Dios/ 3 0
Encarnacion Ogallar Ruiz/ Domingo Saenz Guimera/ Patricia Enid Sanchez Rodriguez. ®
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Operaciones

Habra dos lineas de fabricacién, una de cremas y otra de jabones, ambas
con 360L diarios de capacidad. La evolucidn de la produccidn anual es la

siguiente:

90
80
70
60 -
50 - m Cremas
40 - m Jabones
30 -
20
10

Miles de Litros

2010 2012 2014 2016

La produccién serd discontinua y bajo pedido, de forma que sea

flexible a los cambios de la demanda. Se operara con stocks minimos,

de modo que se liberen los recursos hacia las areas de I+D+i y comercializacion.

La empresa contara con un laboratorio donde se desarrollaran las

actividades de J+D+i y el control de calidad, dos factores de vital

importancia para la empresa.

Las instalaciones productivas y administrativas se construirdn en una

parcela de 1.400 m? situada en el Parque Empresarial Nuevo Jaén

(Jaén), en la que se contempla el espacio necesario para construir la fabrica y

una provision para posibles ampliaciones.

Integrantes del Grupo: Francisco de la Cerda Santa Maria/ Estefania Garcia de Dios/ 4 D)

Encarnacion Ogallar Ruiz/ Domingo Saenz Guimera/ Patricia Enid Sanchez Rodriguez. -
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Marketing y Distribucion

La empresa producird cosméticos totalmente ecoldgicos, sin productos
quimicos sintéticos afiadidos en ninguna etapa del proceso productivo. Se trata

de llevar al cliente lo mejor de la naturaleza, directamente desde el Olivo a su

piel. Adicionalmente, nuestros productos tienen un efecto eutro’fico, esto es,

sin ser farmacos producen efectos positivos en la piel y el cabello.

Packaging y precios seran consistentes con el posicionamiento dentro de la
gama alta, y con la calidad y atributos diferenciadores asociados a nuestros
productos. La presentacion incluye envases individuales y también agrupados en
envases pequefios como parte de un pack On-7he-Way, pensado para hoteles,

y optimizado para los viajes en avion, cumpliendo con los requisitos de las

autoridades aeronduticas para llevarlos a bordo.

Los canales de distribucion seran:

@ Canales indirectos: Cadenas de perfumeria y perfumerias online.

@ canales directos: Tienda propia, venta online y distribucion a

Hoteles Boutique.

Se proyecta que el canal de distribucidén indirecta represente mas de un

50% de las ventas, tal y como se observa en el grafico adjunto:

1%

m Selectividad
m Hoteles

50% O Venta Directa
()

@ Internet

La proyeccion de ventas, asi como la proporcion de cada linea de

productos en la cifra de negocios se pueden observar a continuacion:

Integrantes del Grupo: Francisco de la Cerda Santa Maria/ Estefania Garcia de Dios/
Encarnacion Ogallar Ruiz/ Domingo Saenz Guimera/ Patricia Enid Sanchez Rodriguez.
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Promocion

Para dar a conocer los productos entre nuestros clientes y consumidores

finales, se desarrollaran politicas promocionales enfocadas a crear una

experiencia alrededor de nuestros productos y sus beneficios.

Previo a la comercializacidon de los productos, se trabajaran esfuerzos de

“lobbying” entre consumidores “clave” para que éstos sirvan como prescriptores

de nuestros productos: realizaremos las “Noches de Chicas con Terra

Dorada’”. La actividad consiste en reunir a un grupo de amigas en casa de una

de ellas, (la elegida debe alinearse con el perfil de nuestras consumidoras
ademas de ser influyente entre sus amistades), para una tradicional noche de

chicas en la que los protagonistas sean los cosméticos Terra Dorada. Como

parte de la Campafia de Expectativa se pautaran anuncios en la revista LUX,

encontrada en hoteles boutique orientados a nuestro publico objetivo y se
decorard el exterior de nuestra tienda para despertar interés entre las
consumidoras. Tanto las Noches de Chicas como los anuncios en las revistas
mencionadas comenzaran antes de la comercializacién de los productos vy

pautaran a lo largo del afio.

Negociaremos con AENA- Tiendas del Aeropuerto espacio de

lineal en las boutiques del Aeropuerto de Barajas, Madrid (T1, T2, T3 & T4) y en
el Aeropuerto de Barcelona para vender nuestra productos con especial énfasis

en la linea “On-the-Way".

Integrantes del Grupo: Francisco de la Cerda Santa Maria/ Estefania Garcia de Dios/ 6 0
Encarnacion Ogallar Ruiz/ Domingo Saenz Guimera/ Patricia Enid Sanchez Rodriguez. ®
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Se producirdan mini-eventos “One-to-One” para el canal de
selectividad. Esto consiste en que la propia perfumeria pueda invitar a sus
clientes VIP a “Celebrar una tavde de salud vy belleza con Cosmética
Terra Dorvada’. Estos eventos representan un doble beneficio, nuestro

distribuidor estard contento porque tiene algo mas que ofrecer a sus clientes a
través de nuestra marca y el consumidor final se sentird especial al tener la

oportunidad de participar de este evento exclusivo.

Ademas contaremos con un pdgina ‘Web donde lo mismo clientes que

consumidores finales podran hacer sus pedidos y darle seguimiento a los

mismos.

Personas

El plan de recursos humanos toma en cuenta la importancia del

ofejoartamento de I+D+i. Nuestro eje estratégico reside en nuestra

capacidad de innovar y proponer al mercado nuevas alternativas y soluciones. La
estructura de personal esta planteada de modo que todas las areas alimenten el
departamento de I+D+i, fundamentalmente desde el area comercial, para

garantizar un feedback oportuno para la creaciédn de nuevas propuestas y

7 3

Departamento
Departamento

COMERCIAL -
y MARKETING -
OPERACIONES

X

Las personas seran gestionadas por competencias y se compensaran

mejoras.

los objetivos alcanzados. El disefio del organigrama contempla 25 personas

Integrantes del Grupo: Francisco de la Cerda Santa Maria/ Estefania Garcia de Dios/ 7 °
Encarnacion Ogallar Ruiz/ Domingo Saenz Guimera/ Patricia Enid Sanchez Rodriguez. °,
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durante los primeros tres afios y 7 adicionales a partir de la segunda mitad del

tercer afio para soportar la entrada a China.

El requerimiento total de capital por parte de los socios es de
1.500.000¢€.

Con esta financiacidon propia, junto a la ajena correspondiente a cada afio,

y teniendo en cuenta que las ventas siempre superan el punto muerto, la

inversion alcanza un VAN de , una TIR del , Y un Payback de

para el escenario realista:

Escenario
Realista

Escenario
Pesimista

000 050 100 150 200 250
Millones €
En el escenario pesimista el VAN del proyecto mantiene un valor alto, a
pesar de la caida en las variables contempladas. Entre ellas las ventas un 10%
menores, alza de un 7% en los costes de fabricaciéon, aumento de los costes de
financiacion ajena a corto plazo y menor rentabilidad de las inversiones

financieras.

! Todas las proyecciones se han realizado desde 2008 hasta 2016.

Integrantes del Grupo: Francisco de la Cerda Santa Maria/ Estefania Garcia de Dios/
Encarnacion Ogallar Ruiz/ Domingo Saenz Guimera/ Patricia Enid Sanchez Rodriguez.
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Lo mismo ocurre con la TIR y el Payback, donde sus valores presentan
para ambos escenarios, realista y pesimista, buena expectativas sobre la

rentabilidad y viabilidad del negocio.

28,0%

Escenario Pesimista Escenario Realista Escenario Pesimista Escenario Realista

| PAY-BACK, afios|

Informacion del Inversor

En un escenario realista, el inversor externo proporcionara una inversion

de €700.000 que recuperara en 4 ANoOs Yy 6 meses desde el comienzo de la

actividad. El VAN que se prevé para el inversor, con una tasa de descuento del

30%, es de €672.000.

Dicho VAN alcanza para todos los escenarios valores muy positivos,
reflejando la fortaleza que representa esta inversion, incluso en escenarios
pesimistas con variaciones negativas de varias variables.

VAN (€) (d= 30%)

672.062

700.000-
£00.000. 361.801
500.000-
400.000-

"% 300.000/
200.000-
100.000

0

Eu

Pesimista Probable

Escenario

La TIR refleja que, ante los cambios previstos en los escenarios descritos,

Integrantes del Grupo: Francisco de la Cerda Santa Maria/ Estefania Garcia de Dios/ 9
Encarnacidon Ogallar Ruiz/ Domingo Saenz Guimera/ Patricia Enid Sanchez Rodriguez. ~
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la empresa es capaz de mantener una operacién rentable.

TIR (%)
68%
70%
65% - 58%
60% -
55% -
50% -
45% -
40%
Pesimista Probable
Escenario
PAYBACK
5,42

6,00 -

5,00

4,00

Anos 3,00

2,00

1,001

0,00

Pesimista Probable
Escenario

El Payback presenta valores razonables para un proyecto internacional que
pretende operar en el mercado espafol y chino. El capital invertido se alcanza el
afo posterior a la entrada en el mercado chino para el escenario realista, y dos

anos después a dicha entrada para el escenario pesimista.

(INVIERTA EN TERRA DORADAL...
INVERTIRA EN SALUD V) BELLFZA

Integrantes del Grupo: Francisco de la Cerda Santa Maria/ Estefania Garcia de Dios/
Encarnacidon Ogallar Ruiz/ Domingo Saenz Guimera/ Patricia Enid Sanchez Rodriguez.
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ANEXO 1. MISION Y VALORES

Trabajar por la saludy belleza de la piel de nuestros clientes es
nuestra primera responsabilidad, y para ello producimos vy
comercializamos }Woo[uctos cosmeticos fabricados con materias

primas ecologicas de la mejor calidad, destacando el aceite de

oliva virgen extra con denominacion de origen como base

cosmeética.

Promovemos la comunicacion y colaborvacion totales en el

seno de la empresa, de manera que cada trabajador es escuchado,
respetado y valorado. Todos los empleados tienen derecho a una
adecuada gestion en materia de prevencion de riesgos laborales y a una
formacién complementaria que les permita desarrollarse en su vida

laboral.

Trabajamos de forma continuada en el desarrollo de nuevas

ideas, siempre vespetuosas con el medio ambiente vy

adaptandonos a las necesidades de nuestros clientes de manera

rdpiday flexible.

Nuestro ultimo compromiso es con los accionistas, a los que
respetamos y mantenemos informados de forma transparente

sobre la administracién del negocio, procurando proporcionarles la

mdxima rentabilidad.
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ANEXO 2. TABLAS Y GRAFICOS

Tabla 1. Resumen de Previsiones de la Economia Espafiola.
RESUMEN DE PREVISIONES DE LA ECONOMIA ESPANOLA

(Tasas de variacion anual en porcentaje, excepto indicacion expresa)
2001 | 2002|2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
PIB a precios de 2000 3,6 2,7 3,1 3,3 3,6 3,9 3,8 1,9
Consumo Privado 3,4 2,8 2,9 4,2 4,2 3,7 3,1 1,7
Consumo Publico 3,9 4,5 4,8 6,3 5,5 4,8 5,2 5,4
Demanda nacional (*) 3,9 3,3 3,9 4,9 53 51 4,6 2,1
Exportacidn bienes y servicios 4,2 2,0 3,7 4,2 2,6 5,1 5,3 2,4
Importacién bienes y servicios 4,5 3,7 6,2 9,6 7,7 8,3 6,6 2,2
Saldo exterior neto (*) -0,2| -0,6| -0,8, -1,7| -1,7| -1,3 -0,7 -0,1
PIB a precios corrientes 8,0 7,1 7,4 7,4 8,0 8,0 7,0 5,0
Millones de Euros 680.678 | 729.206 | 782.929 | 841.042 | 908.450 | 980.954 | 1.049.914 | 1.102.429
IPC 3,5 3,5 2,9 3,0 3,4 3,5 2,8 3,7
Hogares
Renta disponible real 3,1 3,7 3,0 3,2 3,2 3,1 3,2 1,1
Renta disponible nominal 6,5 6,5 6,2 6,8 6,5 6,5 5,9 4,4
Tasa de ahorro (% renta
nominal) 11,1 11,4| 11,9 11,4 10,6] 10,1 10,4 11,2

Fuente: organismos oficiales y SEE-BBVA
(*) Contribucion al crecimiento del PIB
Ultima actualizacion: 7 de abril del 2008
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Tabla 2. Reparto de las ventas de cosméticos por familias de productos en Espana.
REPARTO DE LAS VENTAS POR FAMILIAS DE PRODUCTOS (millones de €)

2004 | 2005 2006
FACTURACION A FACTURACION| A |FACTURACION| A
Perfumes y fragancias 999,1| 2,49% 1036,1 | 3,79% 1059,38 | 2,16%
Cosmética decorativa 361,05| 4,65% 369,24 |2,27% 385,24 | 4,33%
Cuidado de la piel 1048,45 | 11,01% 1152,62 | 9,94% 1229,89 | 6,70%
Cuidado del cabello 1005,23 | 6,41% 1018,61 | 1,33% 1053,13 | 3,39%
Aseo 830,22 | 6,79% 869,11 | 4,68% 924,44 |6,37%

Fuente: STANPA, Asociaciéon Nacional de Perfumeria y Cosmética.

Tabla 3. Reparto de las ventas en Espana por volumen de distribucion.
REPARTO DE LAS VENTAS POR VOLUMEN DE DISTRIBUCION (millones de €)

2004 2005 2006
FACTURACION A FACTURACION A FACTURACION
Gran consumo 2095,74| 6,78% 2191,97| 4,59% 2303,65| 5,09%
Selectividad 1171,27| 5,60% 1238,18| 5,71% 1280,78 | 3,44%
Farmacia 406,68 | 8,64% 433,64 6,63% 458,62 | 5,76%
Peluqueria profesional 334,28 | 5,59% 331,91 -0,71% 347,73 | 4,77%
Venta directa 159,51| 2,32% 166,8| 4,57% 173,12| 3,79%
Estética profesional 76,56 | 13,02% 84,01 9,73% 88,19 | 4,98%

Fuente: STANPA, Asociacidon Nacional de Perfumeria y Cosmética.



Dot

Terra Dorado

Tabla 4. Listado de competidores directos.

Result. o o
EMPRESA Af EfEEE ordinarios Total Fondos Rental’)lll_dad Rgntabl_l (e Liquidez Endeudamiento N°
no de A ; econdémica financiera 5
explotacion antes Activo propios (%) (%) general (%) empleados
Impuestos

La Chinata 2005| 11.903.248 274.209| 3.675.093 | 1.497.316 4,65 11,42 1,49 59,26 12
Carlo Di Roma 2005| 5.876.562 21.331| 8.694.053| 534.596 0,13 2,18 1,7 93,85 33
Carlo Di Roma (Import. y
Export.) 2005| 3.691.409 9.003| 836.949 31.264 0,75 20,16 2,11 96,26 6
La Botica de la Abuela 2005 85.093 -21.853| 145.199 80.635 -15,67 -28,22 2,07 44,47 1
Mieleria 2005 845.850 59.597( 573.259| 267.628 7,59 16,25 0,85 53,31 4
Vizcantar 2005 36.255 -14.467 | 254.569| 236.886 -5,68 -6,11 3,32 6,95 1
Dermonatura 2004 77.176 3.041 61.590 22.458 2,72 7,47 3,57 63,54 n.d.
Olea Cosmética Natural 2005 28.434 -3.584 | 372.367 5.556 0,11 7,22 0,56 98,51 1
Dermolive 2001 931.007 -19.347| 911.249 -10.577 -2,12 182,92 0,73 101,16 19
Dermoliva 2004 0 -57 3.012 2.959 -1,89 -1,93 49,32 1,76 n.d.
Hathor Cosmética 2005 275.523 2.586| 131.166 3.011 5,54 241,18 1,85 97,7 3
Abades 2004 287.256 3.647| 293.043] 101.208 0,87 2,52 1,16 65,46 2
OleoSalud 2004 0 -2.045 1.760 1.555 -116,19 -131,51 3,37 11,65 n.d.
Lixoné Natural Care 2005 1.389.727 134.015| 755.395( 315.367 15,49 37,1 1,13 58,25 13

Otros competidores, de
los que no se dispone de
datos son:

ARV Laboratorio, Cosmética Olivo, Castillo de Pefalver, Ramas (Fuencarral), Vincaminor, Herboliva Oleoestética, Olivar de Segura,
Cosmeética de Aceite de Oliva, L'Occitane, Eporalia Cosméticos- Eponatura, Maria D Eboli, Esencia Oliva, Aceites Azarya, Savia Viva,
Timotei (gel), Farmaestilo, Matarrania, Oleoesencia.
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Tabla 5. Volumen de produccion.

Producto

Crema

Body

Facial

1.000| 4.380| 4.330 4.330| 2.500 740
Cantidad a fabricar afio 2 (L) 1.250| 5.510| 5.450 5.450| 3.140 930| 21.720
Cantidad a fabricar afio 3 (L) 1.570| 6.950| 6.870 6.870| 3.960| 1.170| 27.370
Cantidad a fabricar afio 4 (L) 4.360(16.950|17.260| 17.260| 9.960| 3.160| 68.930
Cantidad a fabricar afio 5 (L) 5.370(20.920(21.300| 21.290({12.290| 3.890| 85.050
Cantidad a fabricar afio 6 (L) 6.620|25.840|26.280 26.280|15.170| 4.790|104.970
Cantidad a fabricar afio 7 (L) 8.150(31.930|32.460 32.460|18.740| 5.910|129.630

Tabla 6. Necesidades de materias primas.

MATERIA PRIMA

Afiol Afo2 Afo3 Afio4 Afio5 Afo6 Afio7

Aceite de oliva virgen extra| 554 | 14,170 | 17.850|45.000 | 55.000 | 68.500 | 84.600
ecologico, L

Agua, L 4.300 | 5.400 | 6.800 |17.000|21.000]26.000]32.100
Hidréxido de sodio, kg 250 310 | 390 | 990 | 1.210 | 1.500 | 1.850
Hidréxido de potasio, kg 1.050 | 1.320 | 1.670 | 4.200 | 5.200 | 6.400 | 7.900

Nacarantes (particulas de
mica)

Segun formulacién

Cera de abejas y cera de
Candelila

Segun formulacion

Aceites diversos (coco,
germen de trigo, palma,
zanahoria, almendras,
caléndula, etc.)

Segun formulacién

Esencias diversas (rosa,
lavanda, clavo, pachouli,
tomillo, romero, aloe vera,
malva, camomila amapola,
canela, etc.)

Segun formulacion

Extractos de frutas (citricos,
kiwi, fresa, mora, aguacate,
algas, etc.)

Segun formulacion

Otros aditivos (miel, aloe

vera, leche, etc.)

Segun formulacién
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ANEXO 3. LINEAS DIRECTRICES DE BUENAS
PRACTICAS DE PRODUCCION DE LOS
PRODUCTOS COSMETICOS (BPPC)

Edita y distribuye:

MINISTERIO DE SANIDAD Y CONSUMO

SECRETARIA GENERAL TECNICA CENTRO DE PUBLICACIONES
Paseo del Prado, 18 - 28014 Madrid NIPO: 351-02-010-7
Depdsito Legal: M-12053-2002

Este documento es la traduccion del editado por el Consejo de
Europa, denominado:

Lignes diredrices de bonnes pratiques de produdion des pruduits
cosmetiques (BPPC).

Esta traduccion ha sido realizada por la Asociacion Espanola de

Farmacéuticos de la Industria (AEFI) (Seccidon Catalana).

PROLOGO

La Reglamentacién Espafiola en materia de cosméticos estd constituida
por el Real Decreto 1599/1997, de 17 de octubre sobre productos cosméticos.
Este Real Decreto contiene varias referencias a normas de correcta
fabricacion. Asi en su Articulo 6, al relacionar la documentacién técnica que el
responsable de la puesta en el mercado debe tener disponible, sefiala entre
otros datos:... "el método de fabricacidon con arreglo a las practicas correctas
de fabricacion previstas por el derecho comunitario o por las normas de
correcta fabricacién que en su momento se establezcan". Igualmente en el
Articulo 18, sobre autorizacion de actividades, establece que, para obtener
esta autorizacién, los fabricantes deberan "aplicar procedimientos de
elaboracion y control que garanticen la elaboracién uniforme de los cosméticos
y el control de sus niveles de calidad mediante el establecimiento, en su caso,
de un sistema de garantia de calidad".

Posteriormente, en 1999, la Direccion General de Farmacia y Productos
Sanitarios dictd la Circular 2/99 como desarrollo del Articulo 18 del Real
Decreto 1599/1997. En esta circular se establece el procedimiento para la

6
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autorizacién de las actividades de fabricacion y/o imitacién de productos
cosméticos, dentifricos o similares y productos de higiene o de estética, y
contiene, asimismo, determinadas referencias a las normas de correcta
fabricacion.

La puesta en practica de esta legislacion necesita una interpretacion de
los conceptos en ella establecidos y una adaptacién a la situacion real de las
empresas fabricantes.

La situacidén descrita en Espana, puede considerarse similar a la de la
mayoria de los paises de la Unidn Europea, puesto que la Directiva 93/35/CEE,
que modifica por sexta vez la directiva marco del Consejo 76/768/CEE, hace
referencia a las practicas correctas de fabricacion previstas por el derecho
comunitario o, en su defecto, por el derecho del Estado miembro de que
trate, no habiendo sido desarrollada hasta el momento, por medio de una
disposicidon o directriz que establezca las citadas normas. Los trabajos para la
elaboracidon de un documento comunitario relativo a Lineas Directrices sobre
buenas practicas de fabricacién de productos cosméticos, se iniciaron en 1999,
pero hasta la fecha no han concluido.

En el tiempo que medid entre la publicacion de la Directiva 93/35/CEE vy
la iniciacion de los trabajos de elaboracién de las lineas directrices citadas por
la Comisién Europea, el Consejo de Europa, a través de su Comité de Expertos
en Productos Cosméticos, publicé en 1995 la "Guia para la correcta fabricacion
de productos cosméticos" en los dos idiomas oficiales, francés e inglés. La
Asociacién Espafiola de Farmacéuticos de la Industria (AEFI) (Seccidn
Catalana) realizé una traduccion de esta guia y la publicé en abril de 1996.

En el momento actual, visto el tiempo transcurrido desde la entrada en
vigor del Real Decreto 1599/1997 y el retraso en la adopcion de unas
directrices comunitarias, la Direccion General de Farmacia y Productos
Sanitarios ha considerado de interés la publicacion de la traduccidn realizada
por AEFI del documento editado por el Consejo de Europa, publicacion oficial
del Ministerio de Sanidad y Consumo, con el fin de facilitar su difusién y dar
conocimiento de estos criterios entre las empresas que realizan la fabricacion
y sobre todo entre las empresas que pretenden iniciar sus actividades en el
sector de la industria cosmética.

Al tener el caracter de lineas directrices, su contenido constituye una 1
orientacion que viene avalada por los expertos que las han elaborado y el
organismo (Consejo de Europa) que las ha editado, pero no se trata de una
normativa de obligado cumplimiento.
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Con esta publicacion, se inicia una serie de Guias para la aplicacion de la
legislacion de productos cosméticos, que recogera documentos de orientacion,
de recomendacién e interpretativos que pueden ser de ayuda para los agentes
relacionados con la aplicacion de la reglamentacién de cosméticos. Esperamos
que esta serie resulte de utilidad para todos.

LINEAS DIRECTRICES DE BUENAS PRACTICAS DE PRODUCCION
DE LOS PRODUCTOS COSMETICOS (BPPC)

Texto elaborado por M. L. Van Der Maren, experto consultor, para el
Comité de Expertos sobre los productos Cosméticos, en colaboracion con la
Asociacién Belgo-Luxemburguesa de productores y distribuidores de jabones,
detergentes, productos de limpieza, de higiene y de aseo, sustancias
adhesivas y productos relacionados.

Proteccion sanitaria del consumidor. Ediciones del Consejo de Europa,
1995.

PREFACIO

Creado por diez naciones el 5 de Mayo de 1949 como primera
institucion politica de Europa, constituyendo el primer foro parlamentario
internacional en la historia, el Consejo de Europa cuenta hoy en dia con treinta
y seis Estados miembros: Albania, Andorra, Austria, Bélgica. Bulgaria, Chipre,
Republica Checa, Dinamarca, Estonia, Finlandia, Francia, Alemania, Grecia,
Hungria, Islandia, Irlanda, Italia, Letonia, Liechtenstein, Lituania, Luxemburgo,
Malta, Moldavia, Paises Bajos, Noruega, Polonia, Portugal, Rumania, San-
Marino, Republica Eslovaca, Eslovenia, Espafia, Suecia, Suiza, Turquia y Reino
Unido de Gran Bretafa y de Irlanda del Norte.

El objetivo del Consejo de Europa es realizar una unidn mas estrecha
entre sus miembros a fin de salvaguardar y de promover los ideales y los
principios que son su patrimonio comun y de facilitar su progreso eco- ndmico
y social. Sus actividades abarcan todos los aspectos de la vida en Europa y
encuentran su expresion bajo numerosas formas, tales como recomendaciones
y resoluciones dirigidas a todos los Estados miembros o convenciones y
acuerdos adoptados entre ellos. Cuando, no obstante, un nimero restringido
de Estados desean comprometerse en una u otra accién a la cual todos sus
miembros europeos no desean adherirse, pueden convenir un "Acuerdo
parcial" que no tiene fuerza obligatoria mas que para ellos solos.

Sobre esta base, en 1959 fue adoptado el Acuerdo parcial en el dominio
social y de la salud publica, con vistas a continuar los trabajos realizados
anteriormente en este campo, en aplicacién del Tratado de Bruselas y a
continuacion por la Unién Europea occidental. A los siete primeros Estados
formando parte de este Acuerdo parcial (Bélgica, Francia, Alemania, Italia,

8
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Luxemburgo, Paises Bajos, Reino Unido) se les han unido después otros
Estados miembros del Consejo de Europa (Austria, Dinamarca, Finlandia,
Irlanda, Espafa, Suiza). Grecia, Noruega y Suecia participan en ciertas
actividades relacionadas con la salud publica.

Las recomendaciones formuladas por este érgano son susceptibles de
modificaciones si fuese necesario. Los gobiernos estan, por otra parte,
invitados a presentar regularmente un informe sobre la puesta en practica de
las medidas recomendadas.

La publicacién de las lineas directrices generales tiene por objeto
proporcionar un modelo a los Estados miembros que cada gobierno puede
interpretar conforme a su propia legislacion y practicas en la materia.

El objetivo de las actividades de salud publica del Acuerdo Parcial es
proteger al consumidor contra los riesgos potenciales ligados a nuestro modo
de vida.

Las presentes lineas directrices son el resultado de un estudio
encargado por el Comité de Expertos sobre productos cosméticos.
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INTRODUCCION

LAS LINEAS DIRECTRICES DE BUENAS PRACTICAS DE PRODUCCION DE
PRODUCTOS COSMETICOS (BPPC) constituyen recomendaciones destinadas a
orientar a las empresas de produccidon de cosméticos.

Este compendio propone consejos de organizaciéon y de practicas que
permiten la gestién de los factores humanos, técnicos y administrativos que
tienen una incidencia sobre la calidad de los productos. Esta gestion va
enfocada a eliminar y prevenir las deficiencias en materia de calidad.

Estas recomendaciones instan a las empresas a poner en practica su
sistema de calidad proponiéndoles un modo de hacerlo. Estas
recomendaciones establecen un conjunto de condiciones que deberian
cumplirse en las diferentes etapas del proceso de produccion. Describen las
actividades que concurren en la gestidon de calidad.

Se limitan al aspecto PRODUCCION después de que el producto ha sido
definido y puesto a punto en la etapa del desarrollo. La produccion incluye
todas las etapas, desde la compra de los componentes hasta la salida de los
productos acondicionados.

Estas Lineas Directrices son de caracter general y dejan la puerta
abierta:

- a los desarrollos tecnoldogicos concernientes a los materiales e
instalaciones de fabricacién, de acondicionamiento y de control,

- a los progresos en materia de procesos de fabricacion y en materia de
técnicas de acondicionamiento,

- a la evolucion de las organizaciones de la produccion.

Corresponde a cada empresa, independientemente de su tamano,
adaptarlas a sus propias caracteristicas, respetando la seguridad del personal
y del medio ambiente.

La aplicacion de estas Lineas Directrices se basa en el compromiso de la

direccién e implica poner a disposicion medios apropiados, especialmente a
nivel de personal, de locales y de material.

I. GLOSARIO
ACCION CORRECTIVA (ISO 8402)

«Accion efectuada para eliminar las causas de una no conformidad
existente o de una desviacion indeseable, a fin de evitar la repeticidon>.
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ACCION CORRECTORA

Toda intervencién dirigida a hacer conforme un producto o una situaciéon
de no conformidad.

ACONDICIONAMIENTO

Conjunto de operaciones que, a partir de un producto a granel y de
materiales de acondicionamiento, conducen a un producto terminado.

AUDITORIA DE CALIDAD (corresponde a la misma definicion en la
version espafiola de la norma ISO 8402)

«Examen metddico e independiente que se realiza para determinar si las
actividades y los resultados relativos a la calidad satisfacen las disposiciones
previamente establecidas, para comprobar que estas disposiciones se llevan
realmente a cabo y que son adecuadas para alcanzar los objetivos previstos».

Cuando este examen se efectla por personas externas a la empresa, se
habla de auditoria externa comparativamente a la auditoria interna realizada
por personas competentes de la empresa o encargadas por ella.

CALIBRACION

«Conjunto de operaciones que determinan, en las condiciones
especificadas, la relaciéon entre los valores indicados por un instrumento de
medida o un sistema de medida, o los valores representados por una medicién
material, y los valores conocidos correspondientes a un patron de referencia».

CUALIDAD DE CONFORMIDAD

Estado de un producto o servicio cuyas propiedades o caracteristicas
satisfacen a las exigencias especificadas.

DESINFECCION

La destruccion de microorganismos: todos los microorganismos no son
necesariamente destruidos pero son reducidos a un nivel aceptable en un
objetivo definido; es decir a un nivel que no es perjudicial para la salud y/o la
calidad de los productos perecederos. La desinfeccion no incluye la antisepsia.

DOCUMENTOS DE SEGUIMIENTO

Las relaciones, los registros, los informes que tienen por objeto
asegurar el buen desarrollo de las operaciones efectuadas en el marco de la
produccion.

ESPECIFICACION (corresponde a la misma definicion en la versidn
espafnola de la norma ISO 8402).

«Documento que establece los requisitos con los que un producto o
12
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servicio debe estar conforme».
FABRICACION

Conjunto de operaciones de caracter técnico comprendiendo en el seno
de la produccién, las operaciones de preparacién de los componentes, de
procesado y, en su caso, la distribucion del producto a granel en el
acondicionamiento primario.

FORMACION

Educacién permanente y continua con el objeto de asegurar el
mantenimiento y/o la adquisicion de los conocimientos necesarios para la,
funcién del personal en la empresa.

FORMULA
Lista cuantitativa de los ingredientes.

GARANTIA DE CALIDAD (corresponde al término "Aseguramiento de la
calidad" en la versidn espafiola de la ISO 8402).

«Conjunto de acciones planificadas y sistematicas que son necesarias
para proporcionar la confianza adecuada de que un producto o servicio
satisfara los requisitos dados sobre la calidad».

GESTION DE CALIDAD (corresponde al término “Control de calidad" en
la version espanola de la ISO 8402).

«Técnicas y actividades de caracter operativo, utilizadas con el objeto
de satisfacer los requisitos relativos a la calidad».

IDENTIFICACION

Operacién o conjunto de operaciones simples (asi como su resultado)
gue permiten asegurar que se utiliza la adecuada materia prima, el adecuado
material de acondicionamiento, el adecuado elemento, en una operacion de
procesado; la identificacion no garantiza sin embargo la cualidad de
conformidad.

INSPECCION (corresponde a la misma definicién en la versién espafiola
de la norma ISO 8402).

«Accion de medir, examinar, ensayar o calibrar una o Vvarias
caracteristicas de un producto o servicio, y de compararlas con los requisitos
especificados, con el fin de establecer su conformidad».

INSTRUCCIONES

Documentos que describen de manera detallada las operaciones
relativas a la produccion.
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LOTE

Cantidad definida de una materia prima, de un material de
acondicionamiento, o de un producto obtenido por una operacién o una serie
de operaciones y considerada homogénea.

En el caso de un proceso de produccion en linea, un lote puede ser la
cantidad producida durante un intervalo de tiempo determinado.

MANTENIMIENTO

Conjunto de operaciones de conservacion y verificacién periddica: con
vistas a mantener las instalaciones en buen estado de funcionamiento.

MATERIALES DE ACONDICIONAMIENTO

Elementos destinados a contener el producto, a asegurarle una
proteccion esencialmente fisica y a llevar las informaciones necesarias para su
uso y/o de orden reglamentario. Participan asi en su conservacién, en su
identificacion y en su adecuada utilizacién.

MATERIA PRIMA

Toda sustancia que entra o interviene en la fabricacién de un producto a
granel.

MUESTRA

Elemento representativo tomado de un conjunto, y destinado a
proporcionar una informacién del mismo.

MUESTREO

Conjunto de operaciones relativas a la toma y a la preparacion de las
muestras.

MUESTROTECA

Lugar de acceso restringido y en el que se conservan las muestras de
materias primas, o de materiales de acondicionamiento o de productos
terminados en condiciones de temperatura y de humedad conocidas.

NOMENCLATURA

Lista exhaustiva de los componentes de un producto cosmético en
produccion.

NUMERO DE LOTE

Referencia Unica (o designacidon) numérica, alfabética o alfa-numérica
que identifica a un lote.

14
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PLIEGO DE CONDICIONES

Compendio detallado de especificaciones y exigencias diversas
concernientes a un producto, un equipo 0 un servicio y expresadas por un
cliente a un proveedor, o por un contratante a un subcontratado.

PREPARACION

Conjunto de operaciones de caracter cualitativo (identificacion) vy
cuantitativo (medida) concernientes a los componentes (materias primas,
materiales de acondicionamiento) destinados a ser utilizados conforme a la
formula o a la nomenclatura de un producto.

Se entiende por medida todo sistema continuo o discontinuo de medida.
PROCEDIMIENTO (1508402)

"Manera especifica de cumplir una actividad". Es una combinacion
definida de métodos (procesos) que incluyen las descripciones escritas de
operacidén (instrucciones).

PROCESO

Conjunto de operaciones técnicas que constituyen la manera de
producir un producto dado.

PRODUCCION

Conjunto de operaciones de caracter técnico y de gestién relacionadas
necesarias para la obtencion del producto terminado (compras, fabricacion,
acondicionamiento, almacenaje, mantenimiento, verificaciones, controles,
etc.).

PRODUCTO TERMINADO

Producto obtenido al término de todo el proceso de produccion: es el
producto listo para ser comercializado.

PRODUCTO A GRANEL

Producto que ha experimentado todas las diferentes fases de la
produccion con excepcion del llenado en el envase que entra en contacto con
el producto.

RECLAMACION

Informacion exterior que hace presumir un defecto de calidad que
afecta a un producto terminado.

RETIRADA
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Decision tomada por una empresa de recuperar un lote de un producto
comercializado.

SISTEMA DE CALIDAD (ISO 8402)

«Conjunto de la estructura organizativa, de las responsabilidades, de los
procedimientos, de los procesos y de los recursos para poner en practica la
gestion de calidad».

SUBCONTRATADO

Persona, empresa u organismo externo que ejecuta una operacién por
cuenta de una persona, una empresa o0 un organismo (contratante).

SUPERVISION (ISO 8402)

«Verificacién y seguimiento permanentes, del estado en que se
encuentran los procedimientos, los métodos, las condiciones de ejecucion, los
procesos, los productos y los servicios, asi como el analisis de los resultados
registrados, comparandolos con referencias establecidas, con el objeto de
asegurar que se cumplen los requisitos especificados de la calidad».

TRAZABILIDAD

«Capacidad para encontrar el historial, la utilizacién, la localizacion de
un material o de una actividad, o materiales o actividades relacionadas, por
medio de una identificacion registrada».

VACIADO DE LINEA

Operacidn consistente en eliminar de la linea de acondicionamiento todo
elemento especifico de una produccion precedente, de manera que se evite
toda mezcla.

VERIFICACION

Confirmacién, por examen y establecimiento de las pruebas, de que las
exigencias especificadas han sido satisfechas.

NOTA: Para una mayor facilidad de consulta del documento, en la

traduccion de este apartado no se ha respetado el orden del documento
original, sino que se han ordenado las definiciones segun el alfabeto espafiol.

II. SISTEMA DE CALIDAD
II.1. Introduccion

Para alcanzar los objetivos que se fijan en materia de calidad, es
necesario que una empresa haya concebido, puesto en practica y mantenga
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un sistema de calidad documentada y adaptada a sus actividades, a la
naturaleza de sus productos y respaldado por la direccién de la empresa.

A nivel de la produccién, se trata de un conjunto que comprende la
estructura organizativa, las responsabilidades, los medios disponibles, los
procedimientos y los procesos para poner en practica la gestion de la calidad.

La estructura organizativa debe estar claramente establecida para
permitir comprender la organizacion y el funcionamiento de la empresa. Debe
tener en cuenta la importancia del establecimiento y de la mayor o menor
diversidad de su produccion.

La empresa debe disponer de recursos suficientes y apropiados en
personal, locales, instalaciones, materiales y administracion.

El sistema de calidad exige un analisis de las anomalias, la puesta en
practica de acciones correctivas, de mejora y de seguimiento.

I1.2. Personal

La estructura organizativa necesita de los efectivos adecuados en los
diferentes sectores o campos de actividad: un personal cuyos conocimientos,
experiencia, competencia 'y motivacion sean apropiados a las
responsabilidades y tareas que se le confian. Para ello, antes de todo,
conviene identificar bien las necesidades de formacion del personal cualquiera
gue sea su nivel jerarquico, y establecer un plan de formacién.

El personal debe:
- saber situarse en la estructura organizativa,
- conocer las responsabilidades y las tareas que se le encomiendan,

- disponer de instrucciones, informaciones y datos relativos a la fase de
la produccion que le atafie,

- estar incitado a sefalar permanentemente toda anomalia vy
constatacién de no-conformidad en cada etapa de la produccion,

- seguir ciertas practicas en materia de higiene individual e
instrucciones concernientes a la manera de trabajar y realizar las
operaciones.

Es aconsejable disponer de un sustituto potencial.

Deben ponerse en practica todos los medios con vistas a aumentar las
competencias y la motivacion del conjunto del personal:

- formacién: teniendo en cuenta los conocimientos y la experiencia de
17
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un personal dado, conviene construir y poner en practica las acciones de
formacién apropiadas a las tareas y responsabilidades que le incumben,
para ejecutar las diferentes operaciones de produccién (pesadas,
procesado, mantenimiento, higiene industrial, verificaciones, controles
en proceso, etc.).

Esta formacion se realiza segun los medios y los recursos disponibles en
el interior de la empresa, sea por la misma empresa, sea con la ayuda de
organismos exteriores especializados. En todos los casos es necesario que la
formacion sea continuada.

I1.3. Instalaciones

Los locales deben estar concebidos, acondicionados y dispuestos de
manera que satisfagan las condiciones que imponen las actividades a las que
se destinan. Por ejemplo, la eleccion de los materiales de construccion asi

como la disposicion de los locales desde su concepcidn son factores
determinantes para mantener:

- el orden,
- la limpieza y/o la desinfeccidn,
- las condiciones convenientes de temperatura,
- las buenas condiciones de higiene,
para evitar:
- los riesgos de agua estancada,
- el polvo en la atmdésfera,
- la presencia de insectos y otros animales,
- la acumulacion de suciedad,

- los materiales que no resisten la corrosién y deban estar en contacto
con el producto,

para proporcionar:
- condiciones de luminosidad natural y/o artificial validas,

- un numero suficiente de lavabos, equipos de agua caliente y fria, lo
necesario para lavarse las manos y secarlas en buenas condiciones de
higiene.
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Las diferentes zonas de producciéon y de almacenamiento deben estar
concebidas de manera que se evite el paso inatil y los flujos cruzados (de
materias primas y producto terminado por ejemplo). No deben ser utilizadas
como lugar de paso por el personal no autorizado.

Las condiciones de iluminacion, de ventilacion, de temperatura y de
humedad no deben afectar directamente o indirectamente la calidad de los
productos durante todo el ciclo de produccién.

Todos los locales deben mantenerse limpios y en orden a fin de
satisfacer las condiciones que exigen las diferentes operaciones de produccion.
Asi los suelos, las paredes, las ventanas, puertas y otras superficies en
contacto con el producto deben estar limpias, en buen estado y desinfectadas
Si es necesario.

Los locales destinados a los controles de laboratorio deben ser de
tamano adecuado y estar concebidos de manera tal que los analisis que alli se
efectlen sean fiables.

I1.4. Equipo
El material de produccion:
- debe estar concebido, instalado y mantenido en funcién de su destino,

- no debe presentar ningln riesgo de contaminacién y/o degradacién
para los productos,

- debe estar colocado de manera que respete los flujos de materias
primas, de productos a granel, de materiales de acondicionamiento, de
aparatos, de instrumentos y de personas,

- debe ser conservado y mantenido en buen estado regularmente,
segun programas preestablecidos.

Todos los instrumentos de medida utilizados para la fabricacién y para
el control deben ser apropiados, precisos y fiables.

Antes de cualquier operacidn de produccién, los equipos deben ser
inspeccionados a fin de asegurar el buen estado de los aparatos e
instrumentos. Deben estar limpios y enjuagados de manera apropiada a fin de
evitar cualquier contaminacion del producto.

I1.5. Procedimientos y procesos

La administracion de la calidad debe ser rigurosa y mantenerse de
manera que en todo momento se puedan encontrar los documentos
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necesarios: instrucciones, procedimientos, procesos, estructura organizativa,
documentos relativos al personal.

II.5.1. Procedimientos e instrucciones

Cada empresa debe construir su propio sistema de procedimientos y de
instrucciones, adaptado a la naturaleza de sus producciones y a su estructura
organizativa.

Los procedimientos e instrucciones deben estar escritos y establecidos
convenientemente. Debe precisar y describir las operaciones a efectuar, las
precauciones a tomar y las medidas a aplicar en los diferentes campos, en
relacién con la produccion.

Los procedimientos deben dar las indicaciones generales para la
realizacién de las operaciones a efectuar; deben incluir los procesos utilizados
en la produccion.

Los procedimientos deben estar establecidos en lo que concierne
principalmente a:

- el muestreo de las materias primas y de los materiales de
acondicionamiento,

- la verificacién de los procesos de fabricacién, de los métodos de
acondicionamiento, de los métodos de control, de los materiales e
instalaciones,

- la calibracidon de los instrumentos de medida en fabricacién y sobre las
lineas de acondicionamiento,

- la limpieza y/o desinfeccidon de los locales y de los materiales utilizados
en la produccién,

- las acciones a realizar antes de empezar toda operacién de
produccion, por ejemplo el vaciado de la linea,

- la retirada de los productos,

- las disposiciones a tomar y pasos a realizar en el marco de la
conformidad de los materiales de acondicionamiento, de las materias
primas, de los productos a granel, de los productos terminados.

Para cada producto o grupo de productos, las instrucciones deben
describir de manera detallada las operaciones relativas a la fabricacion y al
acondicionamiento, los medios a emplear y los métodos a aplicar.

Los procedimientos e instrucciones deben estar facilmente accesibles en
todo momento para el personal encargado de utilizarlos.

20



}1?!!‘
Terra Dorddo

Debe prestarse una atencién particular a la disponibilidad de las
instrucciones relativas a la seguridad de los trabajadores y al impacto de todas
las actividades sobre el medio ambiente, principalmente para la gestién de los
residuos.

II.5.2. Procesos

En las operaciones de produccion de un producto determinado pueden
intervenir varios procesos. Estas operaciones pueden reunirse en un
procedimiento.

Los procesos utilizados para la fabricacién, el acondicionamiento, el
almacenaje (de las materias primas, de los productos a granel y de los

productos terminados), el mantenimiento de los equipos, edificios, etc. deben
estar claramente descritos.

Deben poder adaptarse en funcién de los cambios y las necesidades de
produccion.

Deben ser objeto de una verificacién y de una revisidon si es necesario.

Deben ponerse a disposicion del personal en los lugares de su
utilizacién.

La empresa debe organizar la clasificacién de sus procedimientos y de
SuUS procesos.

II1I. COMPRAS

III.1. Introduccion

Esta actividad consiste en administrar los recursos necesarios para la
produccién, cuyo origen es externo a la empresa.

Se trata:

- de las materias primas y materiales de acondicionamiento comprados
a proveedores vy, llegado el caso, de los materiales y equipos que entran
en el proceso de produccién,

- de la subcontratacién parcial o total de la fabricacién de un producto
por una empresa especializada,

- de la subcontratacion parcial o total de operaciones de
acondicionamiento.
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II1.2. Exigencias contractuales

Las exigencias cualitativas deben ser especificadas en estrecha
colaboracién con los departamentos implicados, como Investigacion vy
Desarrollo, Produccién, Garantia de calidad.

Los procedimientos deben precisar las responsabilidades para:

- el establecimiento de las especificaciones relativas a las materias
primas, materiales de acondicionamiento, equipos de produccion y
subcontratacion.

- el establecimiento de las clausulas técnicas contractuales (tipo de
control a efectuar, criterios de aceptacién y de rechazo, disposiciones en
caso de no conformidad, de modificacion, etc.),

- el acuerdo entre proveedores y subcontratados (Calidad y Garantia de
Calidad): las érdenes de compra no pueden ser dadas mas que para los
suministros especificados a los proveedores aceptado, preferentemente,
por el fabricante.

- el establecimiento de las modalidades de relaciones y de intercambios
contratante/proveedor, (asistencia, inspeccién, etc.), la prohibicion de
subcontratacién sin acuerdo del contratante,

- la realizacién de los controles efectuados en la sede del proveedor o el
subcontratado, asi como la inspeccion de su sistema de calidad.

En caso de compra a un revendedor, este Ultimo debe poder indicar el
origen del producto revendido.

II1.3. Documentos de compra

Los documentos de compra deben contener los datos que describan
claramente el producto.

Las responsabilidades concernientes a la formalizacién del acto de
compra, el tipo de informaciones necesarias, las exigencias, las referencias en

materia de calidad, el modo de circulacién y la difusidn (interna o externa) de
las 6rdenes emitidas deben definirse en un procedimiento.

IV. PRODUCCION

IV.1. Introduccion

Para cada etapa de la produccién, deben cumplirse las condiciones,
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incluyendo las condiciones de higiene, necesarias para la obtencién de la
conformidad.

Deben tomarse todas las disposiciones para aplicar y respetar los
procedimientos y las instrucciones relativas a cada etapa de la produccién. El
equipo, utillaje, componentes, etc., deben ser identificables en todo momento.

No debe confundirse ninguna sustancia ajena a la produccién con las
materias primas y los productos a granel de forma que se evite su
contaminacién y/o su alteracion.

IV.2. Recepcion de los productos entrantes

IV.2.1. Materias primas, materiales de acondicionamiento y

productos a granel.

Toda recepcion destinada a la produccién debe ser efectuada segun los
procedimientos establecidos teniendo en cuenta las normas de seguridad en
vigor.

Debe registrarse cada recepcion.

Debe verificarse la conformidad con respecto a la orden de expedicion,
asi como el estado de los embalajes. Si fuese necesario, debe emitirse un
aviso de reserva indicando las anomalias constatadas. Para toda anomalia que
pudiese afectar la calidad del producto, la mercancia debe ser declarada como
a la espera de decision.

Los registros deben permitir identificar el producto entrante. Deberian
incluir las informaciones siguientes:

- nombre del producto inscrito sobre la orden de expedicidon y/o sobre
los embalajes,

- nombre dado al producto en el establecimiento si es diferente del
proveedor y/o su cédigo,

- fecha de recepcién,

- nombre del proveedor,

- referencia del o de los lotes,

- cantidad total entregada y niumero de embalajes recibidos.

Para las materias recibidas a granel, deben tomarse precauciones
particulares para evitar toda contaminacién y/o alteracién.
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El tipo de verificacion a la recepcién de los productos comprados
depende del acuerdo, sobre el sistema de \verificacién, entre
proveedor/contratante y de las técnicas de su sistema de calidad.

La identificacion interna y el almacenamiento de los productos entrantes
deben ser objeto de procedimientos establecidos.

IV.2.2. Agua

El agua, en tanto que es una materia prima muy importante, debe
recibir una atencion particular.

- Las instalaciones de produccion de agua y los sistemas de
alimentacion de la misma deben proporcionar permanentemente una
calidad de agua que garantice la conformidad de los productos
fabricados.

- Los sistemas de alimentacion de agua deben poder ser desinfectados
conforme a procedimientos establecidos.

- Las canalizaciones deben estar concebidas para evitar el
estancamiento y los riesgos de contaminacion.

- Los materiales deben ser elegidos de forma que la calidad del agua no
se vea afectada.

Una identificacién correcta debe permitir distinguir las lineas de agua de
fabricacion (caliente, fria, desmineralizada), del agua de limpieza, del agua de
refrigeracion, del vapor y de cualquier otra linea.

La calidad quimica y microbiolégica del agua debe ser controlada
regularmente segln procedimientos escritos y toda desviacion con respecto a
las especificaciones debe ser objeto de una accién correctiva.

IV.2.3. Almacenamiento.

El almacenamiento de los productos entrantes debe estar descrito en
procedimientos.

Los componentes necesarios para la produccién deben almacenarse en
locales que deben mantenerse limpios y ordenados, y segun las reglas de
seguridad en vigor. Las condiciones de almacenamiento deben ser apropiadas
y adaptadas a su naturaleza.

Los flujos de entradas/salidas deben ser distintos.
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La colocacion debe permitir la localizacion de los lotes.

Debe ponerse en marcha un sistema a fin de evitar que un componente
pueda ser utilizado en produccién sin haber sido liberado previamente.

Los registros, asi como un control periddico, deben garantizar la
fiabilidad de las existencias.

La gestion de las existencias debe asegurar una rotacién racional de los
productos, por ejemplo aplicando el sistema FIFO (First-in/First out).

En caso de almacenamiento de productos a granel, las condiciones
apropiadas deben describirse en procedimientos.

Cuando las materias primas o los materiales de acondicionamiento no
se hayan utilizado para la produccién y se remitan al almacenamiento, su
designaciéon, numero de lote y cantidad deben mencionarse claramente y
tenerlo en cuenta en el sistema de gestidn de existencias.

Todos los envases deben estar cerrados y limpios. Deben llevar las
mismas menciones particulares de utilizacion y/o de seguridad que las de
origen.

IV.3. Fabricacion
IV.3.1. Preparacion

Todas las materias primas deben estar identificadas y cuantificadas
conforme a la formula.

Las materias primas previstas en la formula deben ser medidas o
pesadas:

- sea en recipientes limpios, apropiados e incluyendo las informaciones
necesarias, particularmente de identificacion y de seguridad cuando se
requieran,

- sea directamente en el equipo de fabricacion.

La manipulacién de las materias primas debe hacerse de forma que se
evite toda contaminacion.

Todo envase empezado debe ser correctamente cerrado y remitido al
almacenaje en condiciones tales que su contenido no corra riesgo de alterarse.
Debe tenerse en cuenta en el sistema de gestidn de existencias.

IV.3.2. Fabricacion propiamente dicha
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Antes de cualquier fabricacion, es necesario asegurarse de:

- que todas las materias primas estan disponibles, que los documentos
necesarios para la fabricacién estan disponibles (modo operatorio),

- que el material necesario esta en buen estado de funcionamiento,
- que los equipos estan limpios y, si fuese necesario, desinfectados,
- que todos los elementos que se hayan utilizado para la fabricacion de
productos a granel diferentes sean eliminados después de cada
fabricacion (materias primas, procedimientos, etc.) si no son necesarios

para la siguiente fabricacion.

Toda fabricacion debe hacerse conforme a una formula y segun
instrucciones detalladas precisando:

- los equipos necesarios,
- la férmula utilizada, asi como la designacion precisa del producto,

- la lista de todas las materias primas designadas conforme a las
normas establecidas por la empresa con mencion de los nimeros de
lote y las cantidades medidas,

- el procedimiento de fabricacién detallado para cada etapa: por ,
ejemplo, las secuencias de introducciéon, las temperaturas, las
velocidades, los tiempos de mezcla, las muestras y verificaciones en
proceso o al final de la fabricacion, la limpieza de los materiales, las
exigencias relativas a las condiciones de traslado del producto a granel.

En todo momento debe ser posible identificar el producto en curso de
fabricacidn por su designacién y su numero de lote.

IV.3.3. Almacenamiento de los productos a granel

En caso de almacenamiento de productos a granel a la espera de
acondicionamiento, los procedimientos deben describir:

- la calidad del equipo,
- las condiciones de almacenamiento

- los controles a realizar en caso de almacenamiento prolongado.
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IV.4. Acondicionamiento

Antes de la puesta en marcha de las operaciones de acondicionamiento,
deben inspeccionarse los equipos con el fin de asegurar su conformidad.

Todos los componentes necesarios para el acondicionamiento deben
estar correctamente identificados.

Deben tomarse las precauciones necesarias para asegurar un vaciado
de linea correcto (materiales de acondicionamiento y productos a granel).

La designacion del producto a acondicionar debe estar indicada | sobre
la linea o el lugar de acondicionamiento implicado.

IV.5. Almacenamiento de los productos terminados

Las operaciones de almacenamiento y de expedicion de productos
terminados deben estar descritas en los procedimientos, precisando
particularmente las condiciones necesarias para el mantenimiento de su
calidad.

Todo producto terminado debe, antes de su puesta en el mercado,
haber sido reconocido conforme a los procedimientos establecidos, eficaces y
mantenidos al dia.

Deben tomarse disposiciones para garantizar la cualidad de conformidad
del producto después de los controles finales y asegurar la rotacidon de las
existencias.

V. PRODUCCION EXTERNA

Todas las operaciones de subcontratacién deben ser definidas
convenientemente con vistas a obtener un producto de calidad conforme.

El contratante y el subcontratado deben establecer un acuerdo previo y
elaborar un pliego de condiciones, precisando las condiciones necesarias para
la fabricacién del producto implicado, y su responsabilidad respectiva en su
produccion.

Las responsabilidades deben estar definidas en el contrato vinculando a
las dos partes:

- El contratante debe evaluar la capacidad del subcontratado para

realizar las operaciones pedidas y asegurarse de que dispone
efectivamente de los medios necesarios (local, equipo, personal, etc.).
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Debe proporcionar al subcontratado todas las informaciones necesarias
para la produccion,

- El subcontratado debe ajustarse a las modalidades precisadas en el
pliego de condiciones.

Debe facilitar los controles y las auditorias solicitadas por el contratante
0 precisados en el pliego de condiciones.

VI. GESTION DE LA CALIDAD

VI.1. Introduccion

La gestion de la calidad implica a todas las funciones de la empresa.
Deben llevarse a cabo actividades con el fin de reducir, eliminar, y sobre todo
prevenir las deficiencias en materia de calidad, tanto para la produccién en si
como para los servicios relacionados directa o indirectamente con la

produccidn.

La implicacién de la produccién en la gestion de la calidad se plasma
principalmente en la puesta en funcionamiento y el respeto de los
procedimientos e instrucciones definidas por los servicios competentes; se
recomienda la participacién del personal de produccidon en la elaboracion y en
la redaccién de estos documentos.

En funcion de la organizacidn existente en la empresa, estas actividades
pueden ser centralizadas o repartidas en diferentes servicios y vinculados o no
a la produccion. Si algunas de estas actividades son subcontratadas, es
necesario asegurarse que lo sean de conformidad con los principios antes
enunciados.

VI.2. Control de calidad.

VI.2.1. Introduccion

Los resultados de los controles y las muestras representativas de los
lotes de materias primas, de materiales de acondicionamiento, de productos a
granel y de productos terminados que hayan sido objeto de control, deben ser
archivados y almacenados.

Los laboratorios de control pueden asumir misiones de asistencia
referentes a la produccién como por ejemplo:

- la participaciéon en la optimizacion de los procesos de fabricacién,

- el analisis de los problemas de produccion,
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- la participacién en las auditorias de calidad.

Todo control debe hacerse segun procedimientos escritos.

VI.2.2. Equipos y reactivos

Con el fin de obtener las condiciones o6ptimas de produccién, es
necesario asegurar una gestiéon correcta de las instalaciones, equipos y
reactivos. Debe aplicarse segun los procedimientos:

- a los locales: limpieza, ventilacion, iluminacion, calefaccion, etc.

- a los equipos: material eléctrico, bombas, tuberias, juntas, instalacién
de tratamiento de las aguas, etc.,

- a los procesos: proceso de fabricacion, de acondicionamiento, etc.

- a los aparatos de medida: deben ser calibrados periédicamente y
mantenidos en condiciones de poder ser utilizados.

Deben realizarse controles regulares de calibracion para asegurar la
exactitud de las indicaciones leidas o registradas. Los aparatos de medida no
conformes deben ponerse fuera de servicio.

Los procedimientos de calibracidon deben definir:

- el nombre del equipo,

- su numero de referencia, si es necesario,

- las instrucciones de calibracion,

- la frecuencia de calibracién y las tolerancias,

- las medidas a tomar si el equipo esta fuera de las tolerancias.

El equipo a calibrar debe estar identificado de manera que se conozca:
- la fecha de la ultima calibracién,

- las iniciales de la persona que lo ha realizado,

- la fecha de la proxima calibracion:

Todo equipo fuera de tolerancia debe estar claramente identificado
como tal.

Cada modificacion realizada sobre los equipos debe ser objeto de una
validacion.
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Los reactivos y soluciones deben llevar una etiqueta precisando:

el nombre del producto,

su titulo o su concentracion,

su fecha limite de utilizacién,

las iniciales de la persona que lo ha preparado.

En el laboratorio deben estar disponibles instrucciones de control
escritas.

VI.2.3. Actividades de control

Por actividades de control, se entenderan todas las actividades ejercidas
por los laboratorios de control y por el personal de produccién en el marco de
la supervisidn de la calidad en la produccion.

Estas actividades deben permitir valorar el estado de conformidad de las
materias primas, de los materiales de acondicionamiento, de los productos a
granel y de los productos terminados. Deben igualmente incluir la verificacion
de la buena marcha de las operaciones de fabricacién y de acondicionamiento.

Para ejercer eficazmente estas actividades de control, el personal de los
laboratorios y el personal de produccidon implicado debe disponer de los
elementos siguientes:

- las especificaciones,

- los procedimientos de muestreo,

- los métodos de control,

- los valores limite establecidos,

- las instrucciones de utilizacién de los instrumentos de control,

- los procedimientos de calibracion y de mantenimiento de los
instrumentos de control,

- las instrucciones de supervisién de la calidad en la produccion.

Las especificaciones enuncian las exigencias a las que deben responder
las materias primas, los materiales de acondicionamiento, los productos a
granel, asi como los productos terminados utilizados u obtenidos en el curso
de la produccién.

Las especificaciones deben precisar principalmente:
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- el nimero de cddigo interno, o la designacién establecida por la
empresa,

- las caracteristicas cualitativas y cuantitativas con sus valores limites
establecidos,

- las frecuencias de recontrol eventual,

- las referencias a los métodos a utilizar para la realizacién de las
determinaciones requeridas,

- las instrucciones particulares de muestreo.

En el momento de los controles, pueden presentarse tres casos:
- conformidad aceptacion,

- no conformidad mayor: rechazo,

- no conformidad menor: en el caso de que un no conforme no implique
el riesgo de afectar la calidad del producto terminado, un lote puede ser
aceptado excepcionalmente. Esto deberd ser mencionado en los
documentos relativos al lote.

Las personas capacitadas para dar las autorizaciones de utilizacion
deben ser identificadas.

Segun los acuerdos existentes con los proveedores, cada lote de
materia prima o de material de acondicionamiento que entra debe ser objeto
de un simple control de identificacibn o de un control completo. Su
conformidad podria verificarse por controles internos o en base a un
certificado de analisis.

La calidad de las materias primas, materiales de acondicionamiento y

productos a granel debe evaluarse a intervalos adecuados con el fin de
verificar que no se ha alterado.

VI.2.4. Registros de los controles

Los registros de los controles deben incluir al menos los datos
siguientes:

- la designaciéon (numero de cédigo interno, nombre comercial, etc.),
- el numero de lote y la fecha,
- las referencias a las especificaciones y a los métodos de control,

- los resultados de los controles, medidas o verificaciones efectuadas asi
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como las iniciales y las observaciones de las personas que hayan
realizado estas determinaciones,

- en el caso de un control de aceptacién la decision se enuncia
claramente: aceptacién o rechazo.

Puede utilizarse cualquier método de archivo a condicion de que las
informaciones sean accesibles rapidamente y puedan ser utilizadas.

VI.2.5. Muestreo y muestroteca

Deben realizarse muestreos regulares segun procedimientos escritos
precisando:

- la o0 las personas capacitadas para tomar las muestras,
- las cantidades a tomar,
- los materiales a utilizar,

- las precauciones particulares a observar, principalmente para las
materias sensibles desde el punto de vista microbioldgico,

- las condiciones especiales de muestreo (homogeneizacién, por
ejemplo).

Cada muestra depositada en el laboratorio de control debe ser
claramente identificada por medio de una etiqueta precisando:

- el nombre de la materia o del producto,

- el nimero de lote. En el caso de la atribucion de un nimero de lote
interno para un material que entra, debe asegurarse la trazabilidad con
el lote del proveedor.

- la fecha de toma de la muestra,
- las iniciales de la persona que ha efectuado el muestreo.

Las muestras de cada lote deben ser almacenadas en un local apropiado
(muestroteca), en el que el acceso esté limitado a las personas autorizadas
para el recontrol. La magnitud de la muestra debe ser tal que puedan
efectuarse dos analisis completos.

El registro de los analisis efectuados debe conservarse segun las
necesidades de la empresa. A titulo indicativo, la duracién de la conservacion
de estos registros no debe ser inferior a un afo en lo que se refiere a las
materias primas y a los materiales de acondicionamiento. Para las muestras
de producto terminado, esta duracidon no debe ser inferior a la vida media del
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producto establecida por la empresa.

VI.3. Seguimiento y utilizaciéon de los resultados

La utilizacidon de los resultados de los controles constituye un tramite
importante en el marco de la gestidon de calidad permitiendo:

- determinar el nivel de calidad en la produccion,

- decidir las acciones correctivas a realizar al analizar las causas de los
fallos constatados,

- seguir los resultados de estas acciones correctivas.
Estos resultados se relinen generalmente en un documento.

Disponiendo asi de un conjunto de indicadores, la direccion de la
empresa esta en condiciones de juzgar el funcionamiento general de sus
actividades, decidir las acciones prioritarias a realizar y evaluar su eficacia.

VI.4. Gestion de los documentos de seguimiento
VI.4.1. Documentos de seguimiento

La utilizacidn de los documentos de seguimiento debe permitir mejorar
la gestion de las operaciones de produccion.

Para poder realizar eficazmente las investigaciones necesarias en caso
de incidentes aparecidos en la calidad de un lote de producto, es esencial
registrar los datos de fabricaciéon y de acondicionamiento concernientes a cada
lote.

Con el fin de reconstruir el historial de cada lote, estos registros deben
ser efectuados en el momento en que se realiza la accion. Deben incluir, por
ejemplo:

- las determinaciones y las verificaciones efectuadas durante Ia
fabricacion y el acondicionamiento

- los registros obtenidos de las instalaciones de fabricacién
automatizadas y de los equipos de control,

- las observaciones y advertencias hechas por el personal de fabricacién
y acondicionamiento durante el desarrollo de las operaciones de
produccion, incluyendo las incidencias de la produccion.

El sistema de vinculacién entre los diferentes documentos de produccién
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(fabricacion, acondicionamiento, control de los componentes, etc.) debe
permitir la trazabilidad.

Estos documentos se pueden reunir en un dossier de produccién o estar
disponibles en los diferentes servicios implicados.

VI. 4.2. Gestion de la documentacioéon

Con el fin de evitar las insuficiencias inherentes a las comunicaciones
verbales (errores, falta de precision, memorizacion insuficiente, etc.), las
actividades deben estar documentadas.

Todos los documentos implicados (procedimientos, instrucciones, etc.)
deben establecerse teniendo en cuenta las especificidades de la organizacién y
los medios de cada empresa.

Todos los documentos deben ser puestos al dia regularmente.

No debe ser utilizado ningin documento caducado y debe ser
inmediatamente retirado.

El inventario de los documentos existentes en la empresa debe
mantenerse al dia.

Su gestion debe ser objeto de un procedimiento que defina
principalmente:

- las personas que establecen los documentos y los aprueban antes de
su difusion,

- los destinatarios,

- los lugares y la forma de archivo.

Para toda modificacidn, hace falta mencionar:
- su naturaleza,

- las personas encargadas,

- las causas de la modificacion,

- el numero de revisidon y la fecha de aplicacién.

VI.5. Gestion de los productos no conformes

Debe ponerse en funcionamiento un sistema, documentado por un

34



}1?!!‘
Terra Dorddo

procedimiento escrito, para gestionar el producto no conforme e instaurar las
acciones correctoras y correctivas necesarias.

Este procedimiento incluiria tanto las anomalias detectadas en el curso
de la produccién como las reclamaciones de los clientes. Este sistema debe
asegurar que toda no conformidad se trate de manera tal que no pueda
reproducirse.

VI.6. Higiene

Un producto cosmético no debe perjudicar a la salud humana ni
experimentar una degradacion de la calidad, por ejemplo debido a la presencia
de microorganismos. Las diferentes etapas de la produccién deben pues
desarrollarse en las condiciones 6ptimas de higiene adaptadas a la naturaleza
de los productos.

Los locales, instalaciones, equipos y materiales deben ser mantenidos
en buen estado de orden y limpieza. Las materias primas, los materiales de
acondicionamiento, los productos a granel y los productos terminados deben
estar protegidos de toda contaminacion.

Esta higiene se aplica a dos niveles:

VI. 6.1. Higiene industrial

- los locales deben estar provistos de aseos y lavabos en numero
suficiente, concebidos de manera que faciliten Ila Ilimpieza vy
desinfeccion,

- los equipos deben ser accesibles a la limpieza y desinfeccion,

- deben tomarse disposiciones con el fin de impedir las invasiones de
animales (parasitos, insectos, roedores, pajaros, etc.).

Deben realizarse inspecciones de rutina con el fin de detectar su
presencia,

- deben aplicarse procedimientos escritos que describan los métodos de
limpieza y de desinfeccion en todas las etapas de la produccion.

VI.6.2. Higiene del personal

- las personas en contacto con productos cosméticos y sus componentes
deben ir limpios y vestidos de manera apropiada. Toda enfermedad o
herida que pueda tener alguna inferencia sobre la producciéon debe ser
comunicada con el fin de tomar las medidas necesarias para no afectar
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a la calidad de los productos.

- el consumo de comida, bebida, tabaco, no debe hacerse mas que en
locales apropiados y separados de los locales de produccion.

VI.7 Auditorias

Las auditorias tienen por finalidad verificar la conformidad con el
programa de las Buenas Practicas de Produccion y de proponer eventualmente
acciones correctivas.

Deben ser realizadas de manera independiente vy profunda,
regularmente o bajo demanda, por personas competentes designadas a este
efecto. Estas auditorias pueden tener lugar fuera del lugar de produccion en
los locales de los proveedores de componentes y los subcontratados o en el
mismo lugar de produccién. Estas AUDITORIAS deben implicar el sistema de
calidad en general.

Los resultados de las auditorias deben dirigirse a la direccidon de la
empresa y comunicarse al personal inspeccionado con el fin de que éste
participe en la puesta en marcha de las acciones de mejora.

Conviene verificar que las acciones se emprenden efectivamente.
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ANEXO 4. PROCESO PRODUCTIVO

4.1. FABRICACION DE CREMAS

Cualquier crema cosmética estd basada en una emulsion. Una

emulsidn es una dispersidon, mas o menos estable de dos liquidos
inmiscibles entre si. Uno de los liquidos, al que se le denomina fase
dispersa, interna o discontinua, es dispersado en forma de gldbulos en

otro que se denomina fase continua, matriz o externa.

El proceso de fabricacion de una crema hay que dividirlo en varias

fases que van desde la formulacion en laboratorio hasta el proceso

industrial, que es generalmente discontinuo (como en nuestro caso).

La primera fase es la formulacion de la crema que se va a

fabricar (el tipo de emulsidon que vamos a obtener). Esta formulacién ha
de tener en cuenta todos los componentes y principios activos de
acuerdo con el efecto que se desea que produzca, y separarlos segun
sean de base acuosa u oleosa. En esta formulacién se definen todos los

componentes y las cantidades correspondientes.

Una vez formulada la crema, se procedera a pasar a la segunda

fase en la que corresponde fabricar la crema cosmética a

escala de labovatorio. En la fabricacion a esta escala no se

obtendrdn mas que unos pocos kilogramos de crema. Este serd el
momento para evaluar las propiedades de la crema que se obtendra y
realizar los retoques en las cantidades y composiciones antes de pasar a

la siguiente etapa.
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Después de obtener la formula deseada con los resultados

esperados, se pasa a la tercera fase, en la que se procede a la
fabricacion a pequeiia escala. En este caso los equipos son
pequefios y sirven para la fabricacién de productos a pequefia escala
como prueba para realizar el escalamiento a la fabricacién a una escala

mayor. En nuestro caso, al ser un producto de gama alta, las

cantidades a producir son de por si pequernias, luego se pasara

de la fabricacidon en laboratorio a la fabricacion industrial.

El proceso de fabricacién de cremas se puede esquematizar de la
siguiente forma:

Fase grasa Fase acuosa

Vapor de agua 200C Vapor de agua
Agua

enfriamiento

65-700C
Agitacion

700C
Agitacion

ENVASADORA

20°C

Condensado

CALDERA FUSORA TANQUE DE DESCARGA

MEZCLADOR/

EMULSIONADOR
Condensado Agua

La caldera fusora es un recipiente vertical cuya misién

principal es la de calentar y fundir los elementos que formaran la fase
grasa de la emulsién. La aportaciéon de calor se realiza mediante un
encamisado del equipo, es decir, de una doble cdmara por donde
circulard el elemento de calefaccion, ya sea agua caliente o vapor
(vapor en este caso). Para hacer este elemento mas versatil, esta
camisa estara partida en dos, aproximadamente la mitad, en prevision

de que no sea necesaria la fabricacion de los 120 L de producto.

Este elemento llevara instalado un agit&wfor cuyo propodsito es
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mezclar los componentes de la fase grasa y ayudar a la mejora de la
transferencia de calor entre el interior del tanque y el vapor que circula
por la doble camara. Para evitar tanto quemaduras como fugas de

calor, ird calorifugado con un material aislante térmico. Esta caldera

trabajara a presion atmosférica y llevara una tapa p[oma, la cual

estara en una parte fija, donde ird instalado el agitador, y dispondra
ademas de una parte abatible que sera para introducir las materias

primas sdlidas (o liquidas) dentro de la caldera.

El mezclador/emulsionador es un recipiente cuya misién

principal es la emulsion y mezcla de las dos fases. También servira para
la mezcla previa de los componentes de la fase acuosa. Para hacer este
elemento mas versatil, la doble camisa estara partida en dos,
aproximadamente la mitad, en prevision de que no sea necesaria la

fabricacion de los 120 L de producto.

En construccion es semejante a la caldera fusora, ya que es un
depdsito con doble camara en la que, a diferencia de la anterior,
ademas de circular vapor por la camisa, circulard agua para enfriar la
emulsién. El mezclador estara disenado para aguantar tanto presidn
exterior (la de la camisa de vapor) como presion interior y vacio. Es por
eso que el recipiente sera cerrado, con un fondo inferior y otro superior

de tipo semieliptico o Korbdggen.

Este mezclador llevard un sistema de agitacion tipo dncora

con un sistema de palas centrales a contrarrotacién y unas rasquetas de
nylon que rascaran la superficie para evitar que la crema cercana a la
pared se queme, mejorar la transferencia de calor y facilitar el vaciado

del tanque.
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Para el emulsionado se instalara un agitador rdpido (1.500-

3.000 rpm) en la parte inferior del tanque. El tiempo de agitacidon sera
el necesario para que se forme la emulsién, que no suele superar los 15

minutos aproximadamente.

La emulsién se produce a unos 65-70°C, temperatura a la que
previamente se ha calentado la fase acuosa. Acto seguido se introduce
por la parte inferior del depdsito la fase grasa mientras que se pone en
funcionamiento el emulsionador y se mantiene una agitacion intensa
mientras se forma la emulsidon. Una vez formada, se reduce la velocidad
de los agitadores e incluso se desconecta el central ya que ahora
interesara enfriar la crema hasta unos 40°C, para asi poder descargarla
al depésito. El enfriado se producird haciendo circular agua de red,
normalmente a 17-18°C, por la camisa del mezclador. Por tanto, para
gue se produzca un intercambio térmico uniforme se deja el ancora a

unas 10 rpm mientras se enfria la crema.

Se puede trabajar con o sin vacio. Al trabajar con vacio en el
interior de la cdmara podemos succionar la materia grasa e introducirla
en el emulsionador sin aire en la misma. Una vez terminada la emulsién
se mantendra el vacio para evitar la formacién de burbujas de aire en la
crema. Si se consigue que la crema no contenga aire, mejorara su brillo
y textura; en caso contrario quedaria una superficie rugosa debido al
aire que iria perdiendo una vez envasada, dando lugar a una sensacion
de tener una capa de nata. Por tanto se necesitara un instrumento de
control de presidon/vacio dentro de la camara. Ademas, se han de
disefar las bocas y demas elementos del mezclador de forma que sea

capaz de aguantar estas condiciones.

El tanque de descarga es un recipiente destinado a recoger la
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crema y almacenarla hasta su envasado, liberando asi el mezclador
para la siguiente fabricacién. Su capacidad sera adecuada al tamafio del
lote. Sera un recipiente de cuerpo cilindrico y fondo inferior adecuado
para el vaciado de la crema (semieliptico). En la parte superior estara
cerrado con una tapa plana, siendo ésta abatible desde su mitad para
facilitar su limpieza. Dispondra de una entrada en la tapa para la
entrada de la crema y una salida en el fondo para la salida a envasado.

El recipiente trabajara a presion atmosférica.

4.2. FABRICACION DE JABONES

La reaccién fundamental en la fabricacién de jabdn es muy
simple, desde el punto de vista quimico. Consiste en poner en contacto

una grasa con un alcali, para dar jabdn y liberar glicerina:

Triglicérido + Sosa — Jabodn Sédico + Glicerol
CsHs (OOCR)3 + 3NaOH — 3NaOOCR + C3Hs(0OH)s

Este proceso es conocido como reaccién de saponificacién. Es
posible utilizar hidroxido de sodio o hidroxido de potasio en funcién de

las caracteristicas del jabon que se pretenda obtener.

La fabricacion de jabones puede hacerse por cargas o por método
continuo. Las principales objeciones que se oponen a los métodos
continuos de fabricacién de jabones son: no proporcionan la flexibilidad
de operacidon que es posible obtener con el método discontinuo y no
permiten cambiar de una férmula a otra facilmente pues consumen
mucho tiempo en poner en movimiento y en parar las unidades; se

justifica para grandes producciones.
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Debido a que nuestros jabones seran de alta gama, la produccion

es limitada, y se busca la flexibilidad en ésta que permita fabricar
pequefios lotes de formula varviable y con un tiempo de
preparacion pequerio: la produccion serd discontinua vy

bajo pedido.

El proceso de fabricacién de jabones por el método de

“Semicoccion”, que es el escogido en este caso, se puede
esquematizar como sigue:

Ingredientes
20 Materia grasa minoritarios

ENVASADORA

200C Jabén liquido

Agitacion

]
10 NaOH/KOH + agua Ebullicion
Agitacion

Vapor de agua — !
Condensado P@
CALDERA DE COCCION MEZCLADOR ENFRIAMIENTO

SECADO
PICADO

TANQUE DE DESCARGA

CHILLING SCRAPER

CORTADORA

EMPACADORA -+——— TROQUELADORA AUTOMATICA

EXTRUSORA MOLINO

Este método consiste en mezclar la materia grasa con una

cantidad de sosa caustica suficiente para saponificarla por completo.

Esta mezcla se realiza en una caldera cilindrica con fondo cénico

provista de un serpentin (instalado en la parte cénica) por el que circula

vapor de agua para elevar la mezcla a la temperatura de ebullicion. La

saponificacion se verifica mediante agitaciony calentamiento con

vapor. Después de la saponificacion, es posible analizar el alcali libre
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de cada carga y la carga puede ser corregida a la composicién deseada

antes de pasar a la siguiente etapa.

El siguiente paso consiste en que la mezcla de jabdn, agua y
glicerina pasa a un mezclador en el que se afiaden los ingredientes
minoritarios necesarios para completar la formulacion. El mezclador es

un recipiente cilindrico que dispone de un agitador construido para la

manipulacién de materias muy densas; el agitador utilizado es una

hélice en espiral, que arrastra el producto hacia la parte superior del

recipiente a través de un tubo cilindrico suspendido en éste.

Seguidamente, la mezcla obtenida de la etapa anterior, que ha

sido almacenada en un tanque de descarga, es convertida en
virutas de jabon frio y sélido mediante un enfriamiento- secado-

pica&fo. Esto se realiza mediante un equipo proyectado expresamente

para ese fin llamado Chilling Scraper?.

En caso de que se desee un jabon liguido, el acabado es bastante
sencillo ya que simplemente bastara introducir la mezcla jabonosa en

una envasadora que vierta directamente al bote de envasado final.

Una vez efectuada la operacién anterior, las virutas de jabdn caen

en una tolva de molino. El molino de jabon efectia la

homogenizacion completa del mismo. Este molino consiste en una serie
de rodillos a través de los cuales la masa jabonosa pasa en forma de
una hoja delgada. Cada rodillo gira a velocidad diferente, con lo cual las

hojas que pasan entre rodillos adyacentes, no solo son comprimidas

! Producto patentado por Meccaniche Moderne.
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sino que estan sometidas a una intensa accién de cizalla. A la salida del
molino, un cuchillo serrado lo corta en tiras nuevamente produciéndose

la molienda del producto.

A continuacion el jabdn pasa a una extrusora, donde se efectia

el calentamiento de las tiras de jabon con vapor, con lo cual se logra la
formacién del producto en forma de barra. En la maquina se ejerce
presién por medio de un tornillo de espiral que hace pasar el jabdén a
través de un lado. En la parte final de la extrusora se tiene una pieza
especial perforada, que le da la forma deseada a la barra de jabdn

(cuadrada, rectangular o cilindrica).

Seguidamente se efectla el cortacdo automético de la barra,

obteniéndose las pastillas de jabdn, que pasan a una troque[aafora,

donde se efectua el prensado de las mismas, recibiendo la marca y

forma definitiva.

Finalmente las pastillas se pasan por una maquina

empaca&[ora, en la cual se les coloca el empaque definitivo

previamente impreso, con toda la informacién del producto y de la

empresa.
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ANEXO 5. PROVEEDORES

Los principales proveedores de materias primas seran:

®» S.C.A. Trujal de Magina (Aceite de Oliva Virgen Extra
ecologico de D.O. Sierra Magina), Cambil (Jaén)- Tiempo de
aprovisionamiento: 2 dias.

®» Brenntag Quimica S.A. (Hidroxidos), Dos Hermanas
(Sevilla)- Tiempo de aprovisionamiento: 3 dias.

®» Ernesto Ventds S.A., San Just Desvern (Barcelona)- Tiempo
de aprovisionamiento: 5 dias.

= Alcarria Flora S.A., Guadalajara- Tiempo de

aprovisionamiento: 5 dias.

En el caso de equipos de proceso, los proveedores se detallan en

la siguiente tabla:
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Tabla 7. Proveedores de equipos.

EQUIPO PROVEEDOR

ESTISA S.L. (Sevilla): caldera fusora,
mezclador/emulsionador, tanque de descarga,
, valvuleria, tuberias y otros accesorios.

Linea de Cremas BUSCH IBERICA S.A. (Madrid): bomba de
vacio, bomba centrifuga.

TUCHENHAGEN S.A. (Madrid): sistema de
control e instalacion completa de la linea.

Linea de Envasado de Cremas y Fabricante maquinaria: LONGONI DI LONGONI
AMBROGIO (Italia).

Gel Distribuidor e instalador de la misma: BIANCHI
CARLO (Madrid).

Linea de Jabones MECCANICHE MODERNE (Italia).

. . ., Fabricante: YAMIT E.L.I.

Sistema de Purificacion de Agua Distribuidor e instalador: Agro-Systems
Consorcios S.A. (Barcelona).

Sistema de Limpieza CIP Alfa Laval Iberia S.A. (Madrid).

Generador de Vapor H.G. SERVITEC S.A. (Barcelona).

Bascula de Precision Industrial Mettler-Toledo S.A.E. (Barcelona).

Mobiliario y Equipos de Laboratorio | [apolan s.L. (Navarra).

Depdsito de Almacenamiento de

. Cosval (Revial S.L.) (Logrofo).
Aceite °

Los principales proveedores de servicios auxiliares seran:
® Limpieza y mantenimiento: DM Limpieza, Jaén.
®» Gestidon de residuos: ARU, perteneciente al Grupo Ilimited,
con sede en La Roda (Albacete), siendo ésta gestora de
residuos industriales autorizada en Jaén, prestando servicio

regular en esta provincia.

Proveedores packaging de los productos:
®» Cremas: Valldeperas Center Papering S.A. (Barcelona).
®» Champu, gel y jabdn: E2C Envases Cosméticos S.L.

(Valencia).
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ANEXO 6. NORMATIVA

NORMATIVA MEDIOAMBIENTAL

Entre la extensa normativa ambiental a aplicar se citan:

W Ley 37/2003, del Ruido y sus desarrollos: RD 1513/2005,
referente a la evaluacion y gestidon del ruido ambiental; RD
1367/2007, referente a la zonificacidon acustica, objetivos de
calidad y emisiones acusticas.

¥ Ley 10/1998 de Residuos y Orden Ministerial del Ministerio
de Medio Ambiente 304, 08/02/02, referente a la lista
europea de residuos.

#W Normativa estatal referente a Residuos Peligrosos: RD
833/1988, RD 952/1997, O 13/10/1989, etc.

i Envases y residuos de envases, Ley 11/97 y RD Reglamento
782/98.

i Decreto 283/1995, del 25 de Noviembre, por el que se
aprueba el Reglamento de Residuos de la Comunidad
Autonoma de Andalucia (BOJA del 19 de Diciembre de
1995).

® Normativa estatal referente a vertidos: Ley de Aguas
29/1985, RDL 1/2001 (texto refundido de la Ley de Aguas).

W RD 9/2005 de Suelos.

% Ley 7/2007 de Gestidon Integrada de la Calidad Ambiental.

@ Ordenanzas Municipales de Jaén en materia de residuos,
ruido, vertidos a aguas, etc.

@ Plan General de Ordenacion Urbanistica de Jaén.
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NORMATIVA DE PREVENCION
PREVENCION DE RIESGOS LABORALES

Se dard cumplimiento a la Ley 31/1995 de Prevencion de
Riesgos Laborales junto con la Ley 54/2003 de reforma del

mavrco normativo de la prevencion de riesgos laborales, que

tienen por objeto la determinacion del cuerpo basico de garantias y
responsabilidades preciso para establecer un adecuado nivel de
proteccion de la salud de los trabajadores frente a los riesgos derivados

de las condiciones de trabajo.

Como ley establece un marco legal a partir del cual las normas
reglamentarias van fijando y concretando los aspectos mas técnicos de

las medidas preventivas.

SEGURIDAD CONTRA INCENDIOS
La fabrica contard con las instalaciones necesarias para dar

cumplimiento a la siguiente normativa:

@ Real Decreto 2276/2004, por el que se aprueba el
"Reglamento de Seguridad contra Incendios en los
Establecimientos Industriales".

@ Real Decreto 2177/1996, de 4 de octubre, por el que se
aprueba la Normativa Basica de Edificacion NBE-CPI-96:
Condiciones de Proteccién Contra Incendios en los Edificios.

@ Reglamento de Aparatos a Presién y Directiva Europea de
Aparatos a Presién 97/23/CE.

48



-
Terra Dorada

AGENTES QUIMICOS
Sera de aplicacién el Real Decreto 374/2001, de 6 de abril sobre

la Proteccidn de la Salud y Seguridad de los Trabajadores contra los

Riesgos Relacionados con los Agentes Quimicos durante el Trabajo.
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ANEXO 7. CERTIFICACION ISO 9001

El Plan de Calidad, o conjunto de actuaciones que pensamos
desplegar para lograr el objetivo de que nuestra organizacion consiga la
certificacion ISO 9001, contendra una clara descripcidon de quienes
somos Yy a donde deseamos llegar. Especificard objetivos,
responsabilidades, estrategias, métodos de evaluacion, indicadores que
permitan conocer qué se logra, que ayuden a prevenir posibles fallos,
establecera un calendario y, en especial, cbmo haremos para revisar la
efectividad de este Plan en diferentes momentos durante su tiempo de

vigencia.

El Plan de implantacién de un sistema de gestion de la calidad
coherente con el objetivo de obtener la certificacion ISO 9001 pasa por

las siguientes fases:

1.- Planteamiento del proyecto, dotandolo de los recursos
necesarios econdmicos y materiales.

2.- Identificacidn de los procesos afectados, definiendo el alcance
de la certificacidon. Evaluacion de la situacion de partida. En este caso se
desea certificar por completo la organizacion.

3.- Designacion de responsables: la persona en la que recae la
responsabilidad del proyecto de implantacidon del sistema de gestion de
la calidad es el Responsable de Calidad de la empresa.

4.- Formacion del equipo de trabajo acerca de sistemas de gestidn
adecuados a la norma ISO 9001.

5.- Creacién del mapa de procesos.

6.- Elaboracion de la documentacién y del circuito de redaccion,
revision y aprobacion de la misma.

7.- Dar formacion a todo el personal de la organizaciéon acerca del

50



-
Terra Dorada

sistema de gestidon de la calidad que se esta implantando y de la ISO
9001.

8.- Realizacion de auditorias internas, por parte de personal
interno de nuestra organizacién.

9.- Acciones correctivas de las auditorias internas: se detectara
un gran numero de desviaciones del sistema y habra que solucionarlas.

10.- Contacto con la entidad de certificacion.

11.- Auditoria de certificacion y, si todo sale bien, se obtiene el

certificado de registro de empresa ISO 9001.

Este proceso, dependiendo del tamafo y complejidad de la
organizaciéon, dura entre 6 y 24 meses. Nuestro objetivo serd

certificarnos en aproximadamente 8 meses.

Tabla 8. Resumen plan de implantacion de un sistema de gestidon de la

calidad.

TABLA RESUMEN

1. Planteamiento del proyecto por el equipo directivo y asignacion de
recursos econdmicos y materiales

2. Designacidn de los procesos La organizacién completa
afectados. Evaluacién inicial

3. Designacién del responsable de | Responsable de Calidad
la implantacién del Sistema de
Gestidn

4. Formacion del equipo de trabajo | En este caso el equipo esta
formado por el Responsable de
Calidad y el personal de Control de
Calidad del proceso (obsérvese el
organigrama)

5. Creacion del mapa de procesos

6. Elaboracion, revisidon y aprobacién de la documentacion
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7. Formacion del personal

8. Auditoria interna Responsable Calidad

9. Correccion de desviaciones

10. Contacto con la entidad de certificacion

11. Auditoria de certificacion

El proceso para certificarse es el siguiente:

1.- Presentar una solicitud formal a la entidad de certificacién.

2.- Esta realiza una oferta - presupuesto.

3.- Aceptacion del presupuesto ofertado.

4.- Estudio por parte de la certificadora de la documentacion del
sistema de gestion de la calidad.

5.- Visita previa de auditoria, para conocer la empresa y resolver dudas.
6.- Envio del plan de auditoria a la organizacidn, indicando fechas,
equipo auditor y planning previsto.

7.- Aprobacién por parte de la organizacion del plan de auditoria.

8.- Realizacién de la auditoria de certificacion.

9.- Redaccidén del informe de auditoria, donde se indican las
desviaciones detectadas.

10.- La organizacién corrige las desviaciones detectadas y presenta la
solucién de las mismas a la certificadora.

11.- Concesion del certificado por parte de la certificadora.

Una vez otorgada la certificacién, la certificadora realizara
auditorias de seguimiento para comprobar que el sistema de gestidon de
la calidad cumple los requisitos indicados en la norma ISO 9001, a lo

largo del periodo de vigencia del certificado.

El sistema de gestion de la calidad tiene su soporte en el sistema
documental o Plan de Calidad, por lo que éste tiene una gran

importancia en el logro de la calidad, pues en él se plasman no soélo las

52




}1?!!‘
Terra Dorddo

formas de operar de la organizacion, sino toda la informacidon que

permite el desarrollo de todos los procesos y la toma de decisiones.

Existen diversas metodologias para la implementacién de
sistemas de gestién de la calidad y todas coinciden en considerar la

elaboracidn de la documentacion como una etapa importante.

A continuacidon, se detallard la metodologia (6 fases) necesaria
para implementar un sistema documental que cumpla con los requisitos
de las normas ISO 9001:2000, y pueda ser aplicado por los

especialistas de calidad de nuestra empresa:

1. Determinar los tipos de documentos que deben existir en la

organizacién para garantizar que los procesos se lleven a cabo

bajo condiciones controladas. En el caso de nuestra empresa se

requiere tener los siguientes documentos:

e Declaraciones documentadas de una politica de calidad y

objetivos de la calidad.
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000000 0000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000,

POLITICA DE CALIDAD DE Terra Dorvada

“Utilizaremos siempre para nuestros cosméticos materias
primas naturales de la maxima calidad (mejores especificaciones),

y nuestro negocio se enfocard a la innovacion continua mediante

la combinacién de las mismas, manteniendo siempre el uso del aceite

de oliva como principio activo principal.
Facilitaremos el feeo[ﬁacﬁ de nuestros clientes, asi como de
nuestros comerciales, estableciendo una relacion que nos permita

conocer continuamente sus preferencias y necesidades y satisfacerlas

en tiempo minimo.

Se haran evaluaciones periodicas del proceso de produccion
de cosméticos, que tendra un disefio completamente ﬁigiénico, con el

objeto de Optimizarfo y aumentar su eficacia, garantizando Ia

asepsia de todos los equipos en contacto con el producto.”

0000000000000 00000000000000000000000000000000000006000
GO OGO OOGOOOOOOOOOOOOOEOEOIOOIOIEOIEOEOIOIOOEOIOODOOOOLOODOOOLOLOIOONOEOONONONOTOS

e Manual de Calidad.
e Procedimientos documentados para:
- Control de documentos.
- Control de los registros de calidad.
- Auditorias internas.
- Acciones correctivas.
- Acciones preventivas.

e Los documentos requeridos por la organizacién para asegurar
el control, funcionamiento y planificacion efectivos de sus
procesos.

e Ademas de la inscripcidon de los siguientes registros:

- Revisiones efectuadas por la direccién al sistema de
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gestién de la calidad.

- Educacion, formacion, habilidades y experiencia del
personal.

- Procesos de realizacidon del producto y cumplimiento de
los requisitos del producto.

- Revisién de los requisitos relacionados con el producto.

- Elementos de entrada del disefno y desarrollo.

- Resultados de la verificacion del disefio y desarrollo.

- Resultados de la validacion del disefio y desarrollo.

- Control de cambios del disefio y desarrollo.

- Evaluacién de proveedores.

- Control de los equipos de medicion y seguimiento.

- Resultados de la verificacion y calibracion de los
instrumentos de medicidn.

- Auditorias internas.

- Autoridad responsable de la puesta en uso del producto.

- Tratamiento de las no conformidades.

- Acciones correctivas.

- Acciones preventivas.

Es importante estudiar las regulaciones especificas del sector en
gue se desenvuelve la organizacidn para determinar los documentos

que deben responder al cumplimiento de estos requisitos legales.

2. Conocer la situacion de la documentacion en la organizacion

comparando lo que existe con las necesidades determinadas en la

etapa anterior, disefiando un diagndstico de la empresa,

ejecutandolo y luego llevandolo a evaluacién.
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3. La tercera etapa establece todos los elementos generales

necesarios para la elaboracién del Sistema Documental: (1)

Definir la jerarquia de la documentacion. Para realizar esta tarea
se debe clasificar la documentacién y definir su jerarquia
utilizando un criterio Unico. Usualmente se utiliza el criterio de la
piramide que aparece en la ISO 10013:94, donde se ubica en el
nivel mas alto el Manual de Calidad, en el segundo nivel los
procedimientos y en el tercer nivel instrucciones, registros,
especificaciones y otros documentos; (2) La elaboracion de la
documentacién es una buena oportunidad de involucrar a todo el
personal en el sistema de gestion de la calidad, por lo que debe
ser desplegada por toda la organizacion de acuerdo con los
niveles jerarquicos establecidos en el paso anterior y la estructura
organizativa existente; (3) El grupo de personas designadas para
elaborar el Manual de Calidad deben definir sobre la base de las
normas ISO 9001 y 9004, la estructura y formato del Manual de
Calidad, teniendo en cuenta las exclusiones permisibles. Es
importante que el formato del manual tenga en cuenta el
cumplimiento de los requisitos establecidos para Ia
documentacién y facilitar su consulta y actualizacidon; (4)
Determinar los procesos de la documentacion, para los que se
propone apoyarse en 2 procesos generales: la gestién de la
documentacion técnica y la utilizacién de la documentacién; (5)
Establecer el flujo de la documentacion de manera que garantice
gue los documentos estén en el lugar requerido de manera
oportuna y que la informacion sea accesible a las personas
autorizadas; (6) Confeccionar el plan de elaboracion de
documentos siguiendo los procesos unitarios descritos. Y planificar

la capacitacion del personal implicado teniendo en cuenta las
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necesidades de capacitacion y los recursos disponibles para

llevarla a cabo.

4. Elaborar, revisar y aprobar todos los documentos a cada nivel.

Para esto sera necesario capacitar al personal implicado. El grupo
seleccionado elaborara el Manual de acuerdo con el formato
establecido en la etapa de disefio teniendo en cuenta la necesaria
e importante participacién de todas las areas involucradas.
Elaborar otros documentos de acuerdo con el plan trazado en la
etapa anterior. Y por dultimo revisar y aprobar todos los

documentos por parte del personal competente autorizado.

5. Implantar el sistema documental definiendo el cronograma de

implantacion, teniendo en cuenta las caracteristicas propias de la
organizaciéon y los recursos existentes. La documentacion
aprobada debe ser distribuida a las areas en la medida en que
vaya siendo aprobada. Cuando existan dificultades con la
implantacion de un procedimiento y se determinen necesidades
de capacitacion el plan elaborado, éste debe ser actualizado y
ejecutar la accién correctora en el periodo de tiempo mas breve
posible. Es importante recopilar evidencia documentada de lo

anterior.

6. La ultima etapa consiste en mantener la adecuacién del sistema a

las necesidades de la organizacién a través de la mejora continua,

esto se logrard realizando auditorias internas para identificar
oportunidades de mejora e implementar acciones correctivas y

preventivas.
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Tabla 9. Planificacidn de la implantacidn de un sistema de gestion de la

calidad para la obtencién de la Certificacion ISO 9001.

OBJETIVOS

TAREAS

RESPONSABLE

PLAZO

Objetivo general: obtencion de la Certificacion ISO 9001 en un plazo

de 8 meses

. ., |>Analisis de procesos
1.Evaluar la situacion L
o (elaboracion mapa)
inicial de la empresa L, . .
) —Comparacion con el ideal | Responsable Calidad 1 mes
en lo que a calidad se )
) (referencias)
refiere e .
—Elaboracion de objetivos
2.Elaboracioén y |—Identificacion de las | Responsable Calidad
aprobacion de la |necesidades de documentacion
documentacion —Analisis situacion documental | Responsable Calidad
necesaria actual
—Evaluacion y diagnostico de la | Responsable Calidad
situacion documental actual
—Formacion del personal Personal RRHH
—Elaboracién de la | A quien corresponda
documentacion en cada caso (todo el
personal tomara
parte)
6 meses

—Revisidon de la documentacion
—Aprobacién de la misma

Responsable Calidad
Responsable Calidad

3.Implantacién
exitosa del sistema
documental

—Distribucion de la informacion
documental

—Aplicacion de lo registrado en
la documentacion

—Registro de dificultades de
implantacién-auditoria interna
—Accidn correctora

—Registro de la misma

Responsable Calidad
Cada trabajador

Trabajadores-
Responsable Calidad
Trabajadores-
Responsable Calidad
Trabajadores-
Responsable Calidad
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4 ,Certificacion

—Solicitud formal a la entidad
de certificacidon

—Aceptacion del presupuesto
ofertado

—Puesta a disposicion de la
certificadora de la
documentacion del sistema de
gestion de la calidad
—Resolucién de dudas a la
empresa certificadora
—Aprobacion del plan de
auditoria proporcionado por la
empresa certificadora
—Realizacion de la auditoria de
certificacion

—Correccion de desviaciones y
presentacién de la solucién a la
empresa certificadora

Responsable Calidad
Responsable Calidad

Responsable Calidad

Responsable Calidad

Responsable Calidad

Responsable Calidad

Responsable Calidad-
Trabajadores

Plazo
variable

Estimacion:
1 mes

Obtencion de la Certificacion ISO 9001
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ANEXO 8. BENEFICIOS DEL ACEITE DE OLIVA
Y DEL ALOE VERA EN COSMETICA
HIDRATANTE

SAL-04
BENEFICIOS DEL ACEITE DE OLIVA Y DEL ALOE VERA EN
COSMETICA HIDRATANTE.

M. Pleguezuelos : V. Gallardo ; M. Muifioz ; M* A. Ruiz
Departamento de Farmacia v Tecnclogia Farmacéutica. Facultad de Farmacia. Universidad de Granada. Espafia.

Foro de la Salud v el Aceite de Oliva

RESUMEN

El Aceite de Oliva estd considerado como un dermolipido gracias a su compatibilidad con la piel. ademas
de actuar a nivel topico con un mecanizmao oclusivo lo cual es beneficioso para la piel va que la protege de la
pérdida de agua v por tanto frena la deshidratacion fisiologica. protegiéndoela asi de la agresion de los factores
externos, al mismo tiempo. el dloe vera es un activo cosmético muy importante ya que tiene numerosas
acciones beneficiosas sobre la piel. tales como hidratacion. emoliencia, anestésico local, filtro solar de accion
parcial...

Por tante dadas las propiedades beneficiosas de éstos dos productos naturales sobre la piel. en éste
trabajo se han combinado para formar un latex v observar su efecto en un ensayo de hidratacion realizado en 14
voluntarios sanos, a los cudles se les aplicd esta preparacion en al antebrazo al ser la zona gue menor variabilidad
presenta en las medidas. Gracias a este estudio se observa que durante el tratamiento el la hidratacién de la piel
aumentd en todos los casos con una sola excepeion.

Por tanto el Aloe vera es un activo perfectamente compatible con el Aceite de Oliva vy este a su vez
constituye un vehiculo ideal en cosmética gracias a sus propiedades intrinsecas.

Palabras clave: Aceite de Oliva, Aloe vera, latex, hidratacion.
INTRODUCCION

El aceite de cliva ha adquirido una gran importancia en la cosmética actual, considerandose como vn
dermolipide por su compatibilidad con la piel, éste debe su accion topica al mecanizmo oclusivo, muy efectivo
en la hidratacion cosmética.

El Alce vera per su amplia aplicacidn a nivel tépico, ya que presenta prepiedades come hidratacion,
emoliencia, y regeneracion celular, por tanto dadas las propiedades beneficiozas de éstos dos productos naturales
sobre la piel, en éste trabajo se han combinado para formar un litex v observar su efecto en un ensaye de
hidratacion.

MATERIAL Y METODOS
Para observar las propiedades cosmeéticas del aceite de oliva, se realizd un ensayo de hidratacicén en 14

veluntarios sanos, a los cuales se les aplicd un latex elaborado con aceite de oliva cuya composicién es la
siguients:

Aloe vera 10:1 ig

Aceite de Oliva 23g

Olvem 700 ig

n-decano 03g

Agua 69.7 g
Tabla 1
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El estudic se realizé aplicando la preparacion durante 5 o 10 dias segin la dispeonibilidad de cada
voluntaric, en el antebraze ( parte interna) va que se ha demostrado que es la zona donde se observan menores
oscilaciones entre los valores individuales de hidratacion de la piel v proporciona mavyor reproducibilidad.

El ensayo se realizd tomando medidas de hidratacion con el commeomenter CM 825, al que también esta
acoplado el sebumeter SM 810, el coal se utilizd previaments para conccer €l tipo de piel de cada veluntario,
esta medida se realizd una sola vez a cada voluntario a diferencia de las posteriores medidas de ndratacion, las
cuales se realizaron los dos primeros dias v posteriormente el guinte dia de la primera semana. En la segunda
semana e repitic la operacion. o se realizaron medidas diarias de la hidratacién hasta que regresa a los niveles
iniciales, segin se haya aplicado el ensayo corto ¢ el ensayo large.

Simmultaneamente a estas medidas, el primer dia del ensayo se sometid a cada voluntaric a un cuestionario
con el que se pretende realizar un analisis sensorial, el cval resulta muy Gtil va que nos revela la percepcion que
se obtiene del producto durante su aplicacion.

Tabla 2 : Cueshonano

ANALISIS SENSORIAL

*Sensacion al coger el producto entre los dedos:

Izguierda Derecha
FIEMEZA: { 0-10)(fuerza requerida para comprimir el producto entre los dedos pulgar e indice)
PEGAJOSIDAD ( 0-10) (fuerza requerida para sepatar los dedos)

COHESION { 0-10) ((formacion de hebras cuando los dedos se separan lentamente)

*Agradabilidad del producto:  Izqda: Dicha:

1 Extremadamente desagradable 2 Muy desagradable 3 Bastante desagradable

4 Desagradable 3.Ni agradable ni desagradable 6. Agradable

7 Bastante agradable 8 Muy agradable 9 Extremadamente agradable
*Facilidad de uso:

-Tras la aplicacion del productojdesearia lavarse las manos? Izgda: Dicha

1 Ne XUnpoco 3 Bastante 4 Muche  5.Es imprescindible

-Tras la aplicacién del producto [desearia lavar la zona de aplicacion? Izqda: Dcha:

1.Ne 2Unpoco 3 Bastante  4Muche  5.Es imprescindible

-Preccupacion al vestirse: una vez aplicado el producto; le preccuparia ponerse una blusa de manga
larga? Izgda: Dicha:

1.Ne 2 Indifirente 3 Unpoco 4 Bastante 3 Mucho

*Preferencia - Sabiendo que los preparados peseen el mismo efecto cosmético; Que producto
prefiere utilizar?; Por que?
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RESULTADOS Y DISCUSION

Al realizar medidas de sebo en el antebrazo a cada voluntario, se obtuvieron los siguientes resultados:

o piel
* 36% presentd piel seca B piel
#* 7% presentd piel grasa O piel

#* 7% presentd piel normal

Fig. 1 Tipos de Piel ensayados

Una vez finalizado el ensayo se cbserva que el comportamiento de la hidratacion es mas o menos
homogéneo, ya que avmenta durante todo el tratamiento en todos los individuos, con una excepeion en la que la
hidratacion descendid desde el primer dia, en éste caso el individuc presentaba piel grasa en el antebrazo.

A continuacion se refleja la excepcion mencionada v algunas de las graficas mas representativas del
ensayo.

Fig 1 Hidratacion en funcion del tempo para el latex de Aceite de Oliva
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Fig.3 Hidratacion del voluntario con piel Fig. 4 Hidratacion de un voluntario con
grasa en antebrazo piel seca
CONCLUSIONES

Gracias ala realizacion de este estudio hemoes cbservado las propiedades cosmeticas del aceite de oliva,
va gque constituye un vehicwlo ideal para activos cosméticos tan importantes como el Aloe vera.
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ANEXO 9. PROMOCION EN CHINA

Para dar a conocer nuestros productos en el mercado chino
(Shanghai & Pekin) subcontrataremos los servicios de comunicacion vy
marketing de la Agencia de Marketing, Techworks Asia, que proponen

los siguientes esfuerzos promocionales:

CLIENTES (Perfumerias y Hoteles)

Con el fin de acercar a nuestros clientes al producto, hemos
desarrollado politicas promocionales para darles la oportunidad de
experimentar con él y conocer sus atributos y beneficios mas a fondo,
haciendo que nos perciban como sus socios, ademas de concienciarlos
de que nuestro producto beneficia a su negocio, tratdndose de una

oferta rentable.

Considerando que nuestro producto es de alta gama, en el
mercado chino, como en el espafiol, sub-segmentamos dentro de los
canales seleccionados (Hosteleria, Grandes Almacenes y Selectividad)
hacia un nicho mas exclusivo, de lujo. En el canal de Hosteleria, hemos
seleccionado en un primer momento la cadena de Hoteles y Resort lider

en Espafia y con excelente proyeccion en Asia, Sol Melia, enfocandonos

en su linea de hoteles boutique de lujo. En el canal de Selectividad,
hemos escogido a la cadena de perfumerias Watsons, y Grandes

Almacenes de lujo.

A continuacidn se exponen las estrategias en detalle:

Usando como referencia nuestro acuerdo comercial con la cadena

Sol Melia en Espafia, se pretende extender la negociacion al mercado
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Chino para intentar conseguir los siguientes beneficios en sus hoteles

boutique:

. Tarifas especiales para realizar los eventos de la empresa

en sus hoteles.

. Suministro de cosméticos para los kits de los bafios de las

habitaciones. Los kits se venderan a un precio bajo y se
trabajara en una nueva etiqueta donde se incluya el arte
(logo) de la cadena hotelera, manteniendo siempre el
glamour /imagen de ambas marcas. Ademas se incluira una
tarjeta que dird: "Usted esta utilizando cosméticos naturales
con base de aceite de oliva virgen extra Terra Dorada. Si

le interesa puede comprarlos en la tienda del hotel”.

. Venta de nuestro kit de productos cosméticos “On-The-

Way"” en sus tiendas de conveniencia, y de nuestra linea de

cosmeéticos base en sus centros de estética/spa.

. Participacion de su programa de fidelizacién de clientes:

como socios de negocios pondriamos a su disposicion
nuestros productos para hacerles regalos, certificados para
el Spa cortesia de Terra Dorada, de esta forma llegaremos
a nuestro consumidor objetivo de una forma diferente y
daremos mas fuerza a nuestra marca, como un producto

lujoso y exclusivo.

Acuerdos con la revista “"The Fair”

“The Fair Events & Magazine” (FEM) es una de las principales

plataformas de estilo de vida de lujo que organiza eventos en Shanghai

y publica una revista en las principales ciudades de China. FEM coopera

con el reconocido “Millionaire Group”. Los eventos de “The Fair” se

describen como un punto intermedio entre la maxima experiencia de
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compras de lujo y la diversion de Disney Land, lo que la hace una
plataforma excelente para marcas de lujo que desean entrar en el

mercado chino o expandir su publico objeto.

La revista “The Fair” escribe sobre y para personas a las que el
estilo de vida de lujo les apasiona. Los reportajes tratan sobre marcas
gue se diferencian por su estilo y exclusividad, ademas de marcar

tendencias en el mundo de la belleza, la moda, el ocio y el arte.

La asociacidon con “The Fair” nos brindaria multiples beneficios:
asociacion con una revista reconocida entre el segmento de Iujo,
contactos dentro de la industria, ganar una cartera de clientes
segmentada y enfocada hacia nuestros productos, minimizar gastos al
dividir costes con la revista en la produccién de eventos, descuentos en
el precio de los anuncios de la revista y el comienzo de una relacidon de

negocios igualmente favorable para ambas partes.

Pre-Lanzamiento
Desarrollaremos una campana “teaser” con el propésito de

crear expectativa entre nuestros clientes hasta llegado el momento en
que conozcan nuestro producto. La misma consistira de anuncios “print”
para la revista “The Fair”, enfocada a nuestro publico objetivo.
Visualmente se vera la imagen o ilustracién del perfil de una mujer con

descendencia oriental, con efecto fotografico en negativo, y una linea

que dird: “Tu piel se merece todo y... tu también”. La idea es

conectar con la mujeres y su deseo de cuidarse utilizando productos
que funcionen pero que a la vez las hagan sentir especiales, como si se

estuvieran mimando.
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Estos anuncios nos serviran como trampolin al mercado de alta

gama realizando un primer contacto con este publico tan exclusivo. En

esta misma linea realizaremos un evento para los clientes VIP de

la revista “"The Fair” donde tendran la oportunidad de conocer y vivir la

esencia de nuestros productos, de vivir la experiencia “Terra Dorada”.

Durante el trimestre previo a la comercializacion de nuestros
productos, se trabajara en esfuerzos de "“lobbying” entre consumidores
“claves” para que estos nos sirvan de prescriptores de nuestros

productos, incluso antes del lanzamiento de nuestra familia de

productos. Con esto en mente trabajaremos en los eventos: “Noches

de Chicas con Terra Dorada”, esta actividad consiste en reunir a

un grupo de amigas en casa de una de ellas para una tradicional noche
de chicas, la persona seleccionada tiene que alinearse con el perfil de
nuestro consumidor, ademas de ser “conocida” e influyente dentro de
su circulo de amistades. Para la actividad, Cosmética Terra Dorada se
encargara de cubrir todo los gastos: el catering, musica y lo mas
importante los cosméticos y nuestros expertos para que les hablen de
sus propiedades y beneficios. Con esta actividad buscamos acercarnos
mas a nuestro consumidor y hacer de su experiencia con nuestros
productos una exclusiva y personalizada, para desencadenar un
marketing boca a oreja. Esta actividad nos permite ofrecer a este
publico la primicia de conocer nuestro producto y hacer alarde de este
privilegio entre sus amistades, lo que se valora mucho en la cultura

china.

Eventos

Buscando una asociacién con la mujer china y el mundo de la

belleza, hemos decidido enfocar los esfuerzos de comunicacidon a la
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pureza y belleza de la piel de la mujer china y la importancia de cuidarla
y mantenerla. Por eso entendemos que es importante reiterar la
exclusividad de nuestro producto y su enfoque de alta gama en la
mente de nuestros consumidores. Con esto en mente realizaremos dos
eventos, el primero, a mediados del primer afo, serd un evento de
fidelizacion donde presentaremos a nuestros consumidores la nueva
linea de productos cosméticos blanqueantes. El desarrollo de la

actividad sera el siguiente:

i. El Director General de nuestra empresa y el Director del
Departamento Comercial y de Marketing daran a conocer de
forma oficial a los invitados los cosméticos a través de una
presentacién interactiva en la que los invitados participaran
e iran develando cada uno de ellos.

ii. Dentro del lujo y el glamour de la actividad, nos gustaria
tener estaciones donde los invitados puedan conocer los
beneficios y materias primas que componen el producto.

iii. Aprovechando el lanzamiento, invitaremos a la prensa al
evento para que conozcan la variedad de productos
blanqueantes, ademas de conocer la filosofia de nuestra
empresa, como esfuerzo de relaciones publicas y con miras

a obtener “publicity”.

Adicional a este evento, realizaremos un evento insignia, que
buscamos repetir afio tras afo, en el mes de diciembre junto a la
revista “The Fair” para compartir con nuestros consumidores y darles la
preferencia de comunicarle los esfuerzos que The Fair y Terra Dorada

les ofreceran para el proximo afio.
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CONSUMIDOR FINAL

Para captar la atencién de nuestros consumidores potenciales,
desarrollaremos una campafa BTL, en la que daremos a conocer
nuestro producto y sus beneficios como cosmético natural con base de

aceite de oliva. Las estrategias para lograrlo seran las siguientes:

a. Para continuar con los esfuerzos realizados previo al lanzamiento

de la linea de productos en China, seguiremos realizando las

“Noches de Chicas con Terra Dorada” a lo largo de todo

el afio. Con esta actividad buscamos acercarnos mas a nuestro
consumidor y enriquecer su experiencia con nuestros productos
de una forma diferente y exclusiva desencadenando un marketing
boca a oreja.

b. Para mantenernos en la mente del consumidor y generar ventas,
desarrollaremos una campafa de “print” con un disefio sencillo,
como el de nuestro producto, donde se vea a una mujer de

descendencia oriental de perfil, feliz de ser mujer y tener una piel

tan bonita y saludable; y llamativo con nuestro USP, “Todo (o

que tu piel necesita y nada mds”y los logos de los centros

de distribucion. Los anuncios pautaran en revistas dirigidas a
nuestro publico objetivo, como The Fair, AsiaSpa y AsiaSpaMen,
ademas de en las revistas de las principales lineas aéreas (Iberia,
British Airways, Spanair) durante el primer ano de actividad de la

empresa en China.
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PRESUPUESTO

Estudios de Mercados Previos 60.000,00 €
Acuerdo con la revista "The Fair" 75.000,00 €
Produccion

Concepto Creativo & Arte (x3) teaser 10.000 €

Email Drop a clientes de la revista "The Fair" 4.000 €

Girl's Night In (x50)
Catering 40.000 €
Entretenimiento 35.000 €

Evento Pre-Lanzamiento

Local & Catering 20.000 €
Entretenimiento 25.000 €
Expertos/dermatologos

Evento Fidelizacion

Produccion

Invitacidon/regalo. (Cantidad 350) 4.750 €

Local & Decoracion 14.500 €

Entretenimiento 35.000 €

Personal

Azafatas (x4) 1.500 €

Esfuerzos AFTER LAUNCH 63.000 €
Produccion

Anuncios Print: Varios Artes 35.000 €

Impresién Tarjetas para los Bafios de los Hoteles (x50.000) 10.000 €

Banners Interactivos (contrato 6 meses) 18.000 €

Mini-Eventos 435.000 €
Girl's Night In (x250)

Catering 185.000 €

Entretenimiento 100.000 €
Expertos/dermatdlogos (2 técnicos por evento) 150.000 €

SERVICIOS DE AGENCIA 1.028 €
Fee

TOTAL 823.778 €
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PROGRAMACION TEMPORAL DE ACTIVIDADES

2013 2014
AGO SEPT ocT NOV Joic FEB [mAR ABR [may JUN JUL AGO [sErT ocT NOV DIC
30] 6] 13]20[27] 8|10]17[24] 1] 8]15]22]29] 6[12]19]26] 3[10] 17][24 4] 11] 18] 25] 4] 11]18]25] 1] 8] 15[22]29] 6] 13]20[27] 3| 10[17] 24] 4| 8]15[22] 29[ 5]12[19]26] 2| 9f 16[23]30| 7[14[21]28] 4[41[18]25] 2] of 16[23] 3
FASE PRE- LANZAMIENTO LANZAMIENTO
4 de noviembre de 2011 8 de junio de 2012 14 de diciembre de 2012

Evento de Pre-Lanzamiento para VIPs de la revista "The Fair"

EVENTOS

PUBLICIDAD

Pautas en la revista The Fair (trimestral)

EVENTOS

"Noche de Chicas con Terra Dorada"
XX XX XX XX XX XX

PUBLICIDAD

Pautas en la revista The Fair (trimestral)

Realizacién de pruebas de uso a la pagina Web, dijPautas en revistas: The Fair, AsiaSpa, AsiaSpaMEN (mensuales)

XX XX XX

Evento Fidelizacion:

XX

Pautas en revistas de las principales lineas aéreas: Ibera, Spanair, British Airlines

"The Fair & Terra Dorada Christmas Ball"
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ANEXO 10. FINANZAS

Tabla 10. Calculo del leasing.

25-n0v-09 25-dic-09 30,000 380.488,00 569945  590% 1.870,73 757019  1.211,23 8.781,42
25-dic-09 25-ene-10 31,000 374.788,55 566605  590% 1.904,13 7570,19]  1.211,23 8.781,42
25-ene-10 25-feb-10 31,000 369.122,49 569484  590% 1.875,35 7570,19]  1.211,23 8.781,42
25-feb-10 25-mar-10 28,000 363.427,65 500246  590% 1.667,73 757019]  1.211,23 8.781,42
25-mar-10 25-abr-10 31,000 357.525,20 575376]  590% 1.816,43 757019]  1.211,23 8.781,42
25-abr-10 25-may-10 30,000 351.771,44 5.840,64]  590% 1.729,54 757019 121123 8.781,42
25-may-10 25-jun-10 31,000 345.930,79 5812,67]  590% 1.757,52 757019 121123 8.781,42
25-jun-10 25-jul-10 30,000 340.118,13 5897,94]  590% 1.672,25 7.570,19]  1.211,23 8.781,42
25-jul-10 25-ago-10 31,000 334.220,19 5872,16]  590% 1.698,02 7.570,19]  1.211,23 8.781,42

25-ago-10 25-sep-10 31,000 328.348,03 5902,00]  590% 1.668,19 757019  1.211,23 8.781,42
25-sep-10 25-0ct-10 30,000 322.446,03 598483  590% 1.585,36 757019 121123 8.781,42
25-0ct-10 25-nov-10 31,000 316.461,20 596239  590% 1.607,80 7.570,19]  1.211,23 8.781,42
25-nov-10 25-dic-10 30,000 310.498,82 6.04357]  590% 1.526,62 7570,19]  1.211,23 8.781,42
25-dic-10 25-ene-11 31,000 304.455,25 6.023,38] __ 5,90% 1.546,80 757019 1.211,23 8.781,42
25-ene-11 25-feb-11 31,000 298.431,86 6.05399  590% 1.516,20 757019 121123 8.781,42
25-feb-11 25-mar-11 28,000 292.377,88 6.228,50]  5,90% 1.341,69 7.570,19]  1.211,23 8.781,42
25-mar-11 25-abr-11 31,000 286.149,38 6.116,39]  590% 1.453,80 7.570,19]  1.211,23 8.781,42
25-abr-11 25-may-11 30,000 280.032,99 6.19336]  590% 1.376,83 757019  1.211,23 8.781,42
25-may-11 25-jun-11 31,000 273.839,63 6.178.93]  590% 1.391,26 7570,19]  1.211,23 8.781,42
25-jun-11 25-jul-11 30,000 267.660,71 6.254,19]  590% 1.316,00 757019]  1.211,23 8.781,42
25-jul-11 25-ago-11 31,000 261.406,52 6.242,10]  590% 1.328,09 7570,19]  1.211,23 8.781,42

25-ago-11 25-sep-11 31,000 255.164,42 627381  590% 1.296,38 757019 121123 8.781,42
25-sep-11 25-oct-11 30,000 248.890,61 6.346,47]  590% 1.223,71 757019  1.211,23 8.781,42
25-oct-11 25-nov-11 31,000 24254414 6.337,93]  590% 1.232,26 757019]  1.211,23 8.781,42
25-nov-11 25-dic-11 30,000 236.206,21 6.408,84]  590% 1.161,35 757019 121123 8.781,42
25-dic-11 25-ene-12 31,000 229.797,37 6.402,69]  590% 1.167,50 757019 121123 8.781,42
25-ene-12 25-feb-12 31,000 223.394,68 6.43522|  590% 1.134,97 7.570,19]  1.211,23 8.781,42
25-feb-12 25-mar-12 29,000 216.959,47 6.539,03]  590% 1.031,16 7.570,19]  1.211,23 8.781,42
25-mar-12 25-abr-12 31,000 210.420,44 6.501,13]  590% 1.069,05 7570,19]  1.211,23 8.781,42
25-abr-12 25-may-12 30,000 203.919,31 6.567,58]  5,90% 1.002,60 757019 1.211,23 8.781,42
25-may-12 25-jun-12 31,000 197.351,72 6.567,53]  590% 1.002,66 757019]  1.211,23 8.781,42
25-jun-12 25-jul-12 30,000 190.784,19 6.632,16]  590% 938,02 757019]  1.211,23 8.781,42
25-jul-12 25-ago-12 31,000 184.152,03 6.634,59]  5,90% 935,59 7.570,19]  1.211,23 8.781,42

25-ago-12 25-sep-12 31,000 177.517 44 6.668,30]  590% 901,89 757019 121123 8.781,42
25-sep-12 25-0ct-12 30,000 170.849,14 6.730,18]  590% 840,01 757019  1.211,23 8.781,42
25-0ct-12 25-nov-12 31,000 164.118,96 6.736,37]  590% 833,82 7570,19]  1.211,23 8.781,42
25-nov-12 25-dic-12 30,000 157.382,59 6.796,39]  5,90% 773,80 757019 121123 8.781,42
25-dic-12 25-ene-13 31,000 150.586,20 6.805,12|  5,90% 765,06 757019 121123 8.781,42
25-ene-13 25-feb-13 31,000 143.781,07 6.839,70]  5,90% 730,49 7.570,19]  1.211,23 8.781,42
25-feb-13 25-mar-13 28,000 136.941,38 6.941,78]  590% 628,41 7.570,19]  1.211,23 8.781,42
25-mar-13 25-abr-13 31,000 129.999,60 6.909.72]  590% 660,47 757019  1.211,23 8.781,42
25-abr-13 25-may-13 30,000 123.089,88 6.96499]  590% 605,19 7570,19]  1.211,23 8.781,42
25-may-13 25-jun-13 31,000 116.124,89 6.98021]  590% 589,98 757019  1.211,23 8.781,42
25-jun-13 25-ul-13 30,000 109.144,68 7.03356]  590% 536,63 757019]  1.211,23 8.781,42
25-jul-13 25-ago-13 31,000 102.111,12 7.05141]  590% 518,78 757019 121123 8.781,42

25-ago-13 25-sep-13 31,000 95.059,72 708723 590% 482,96 757019  1.211,23 8.781,42
25-sep-13 25-0ct-13 30,000 87.972,49 713766  590% 432,53 757019  1.211,23 8.781,42
25-0ct-13 25-nov-13 31,000 80.834,83 7.159,50]  5,90% 410,69 757019 121123 8.781,42
25-nov-13 25-dic-13 30,000 73.675,33 7.207,95|  5,90% 362,24 757019 121123 8.781,42
25-dic-13 25-ene-14 31,000 66.467,38 7.232,50]  5,90% 337,69 7.570,19]  1.211,23 8.781,42
25-ene-14 25-feb-14 31,000 59.234,88 7.26924]  590% 300,95 7.570,19]  1.211,23 8.781,42
25-feb-14 25-mar-14 28,000 51.965,64 733172 590% 238,46 7.570,19]  1.211,23 8.781,42
25-mar-14 25-abr-14 31,000 44.633,92 734342 590% 226,77 757019  1.211,23 8.781,42
25-abr-14 25-may-14 30,000 37.290,50 7.386,84]  590% 183,34 757019]  1.211,23 8.781,42
25-may-14 25-jun-14 31,000 29.903,66 741826  590% 151,93 7570,19] 1.211,23 8.781,42
25-jun-14 25-jul-14 30,000 22.485,40 7.45963]  590% 110,55 757019]  1.211,23 8.781,42
25-jul-14 25-ago-14 31,000 15.025,77 749385  590% 76,34 757019  1.211,23 8.781,42

25-ago-14 25-sep-14 31,000 7.531,92 753192 590% 38,27 757019 121123 8.781,42
25-sep-14 25-oct-14 30,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
[ 380.488,00] [ 58.582,81] 439.070,81] 70.251,33] 509.322,14]
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10.1. CUENTAS ANUALES ESCENARIO REALISTA

ESCENARIO REALISTA
INGRESOS

Ventas Cremas Espaiia
Selectividad

Hoteles

Venta Directa

Venta Directa Internet

Ventas Cremas China
Grandes Almacenes y Selectividad
Hoteles

Ventas Productos de Aseo Espaia
Selectividad

Hoteles

Venta Directa

Venta Directa Internet

Ventas Productos de Aseo China
Grandes Almacenes y Selectividad
Hoteles

TOTAL
VARIACION INTERANUAL VENTAS

Mercado Potencial

Espafa (cuidado de la piel+aseo)
China (cuidado de la piel+aseo)
Cuota Mercado Acumulada
Espafia cuidado de la piel
Espafia aseo

China cuidado de la piel

China aseo

Cuota Mercado Captada Aiio
Espafia cuidado de la piel
Espafa aseo

China cuidado de la piel

China aseo

2010

1.230.000 €
739.226 €
218.481 €
136.147 €
136.147 €

369.776 €
68.963 €
223.999 €
38.407 €
38.407 €

1.599.776 €

43.088.800 €
43.088.800 €

5,00%
2,00%

5,00%
2,00%

2011

1.549.800 €
931.425€
275.286 €
171.545 €
171.545 €

465.918 €
86.894 €
282.239 €
48.393 €
48.393 €

2.015.718 €
26,0%
51.706.560 €
51.706.560 €

5,25%
2,10%

0,25%
0,10%

2012

1.952.748 €
1.173.595 €
346.861 €
216.146 €
216.146 €

587.056 €
109.486 €
355.621 €

60.975 €
60.975 €

2.539.804 €
26,0%
62.047.872 €
62.047.872 €

5,51%
2,21%

0,26%
0,11%

2013

2.460.462 €
1.478.730 €
437.044 €
272.344 €
272.344 €

2.780.190 €
2.152.590 €
627.600 €

739.691 €
137.952 €
448.082 €

76.828 €
76.828 €

835.664 €
498.184 €
337.480 €

6.816.008 €
168,4%

194.985.915 €
74.457.446 €
120.528.468 €

5,79%
2,32%
3,00%
3,00%

0,28%
0,11%
3,00%
3,00%

2014

3.100.183 €
1.863.199 €
550.676 €
343.154 €
343.154 €

3.357.079 €
2.599.253 €
757.827 €

932.011 €
173.820 €
564.583 €

96.804 €
96.804 €

1.009.064 €
601.558 €
407.507 €

8.398.337 €
23,2%

227.956.674 €
89.348.936 €
138.607.738 €

6,08%
2,43%
3,15%
3,15%

0,29%
0,12%
0,15%
0,15%

2015

3.906.230 €
2.347.631 €
693.852 €
432.374 €
432.374 €

4.053.673 €
3.138.598 €
915.076 €

1.174.333 €
219.013 €
711.375 €
121,973 €
121,973 €

1.218.445 €
726.381 €
492.064 €

10.352.682 €
23,3%

266.617.622 €
107.218.723 €
159.398.899 €

6,38%
2,55%
3,31%
3,31%

0,30%
0,12%
0,16%
0,16%

2016

4.921.850 €
2.958.015 €
874.253 €
544.791 €
544,791 €

4.894.811 €
3.789.857 €
1.104.954 €

1.479.660 €
275.957 €
896.333 €
153.685 €
153.685 €

1.471.273 €
877.105 €
594.168 €

12.767.593 €
23,3%

311.971.201 €
128.662.467 €
183.308.734 €

6,70%
2,68%
3,47%
3,47%

0,32%
0,13%
0,17%
0,17%
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VENTAS
COSTES FIJOS
COSTES VARIABLES

EBITDA

CUENTA PERDIDAS Y GANANCIAS

PUNTO PARTIDA 2008

AMORTIZACIONES INMOVILIZADO MATERIAL (la del afio)
AMORTIZACIONES INMOVILIZADO INMATERIAL

RESULTADO EXPLOTACION
GASTOS FINANCIEROS

INGRESOS FINANCIEROS
RESULTADO ANTES IMPUESTOS
IMPUESTO DE SOCIEDADES
BENEFICIO NETO

ESCUDO FISCAL PENDIENTE

ACTIVO

INMOVILIZADO INMATERIAL NETO

INMOVILIZADO MATERIAL NETO

EXISTENCIAS
CLIENTES

TESORERIA

-10.000

-10.000
-10.000
-10.000

0
-40.000

-40.000

PUNTO PARTIDA 2008

Licencias y Certificaciones
Amortizaciones

Terreno
Construccion, equipos y mobiliario
Amortizaciones

INVERSIONES FINANCIERAS TEMPORALES

TOTAL ACTIVO

PASIVO
FONDOS PROPIOS

DEUDAS LEASING

DEUDAS ENTIDADES FINANCIERAS
PROVEEDORES CORTO PLAZO
CREDITOS A CORTO PLAZO

TOTAL PASIVO

Capital

Accionistas pendientes de desembolso
Reservas

Rtdos. neg.ejercicios ant.

Pérdidas y Ganancias

CONTROL CUADRE (diferencia entre act y pas)

NOF
CAPITAL CIRCULANTE

154.000
154.000

606.000
760.000

760.000
800.000

-40.000

760.000
0

0
606.000

2009
-427.187

-427.187
-34.744

0
-461.932
-26.977
61.410
-427.499
0
-427.499

-467.499

2010
1.599.776
-1.003.601
-565.961
30.214
-123.473
-5.000
-98.259
-23.548
14.380
-107.427
-107.427

-574.926

2011
2.015.718
-995.541
-686.969
333.207
-123.473
-5.000
204.734
-19.224
19.212
204.723
0
204.723

-370.203

BALANCE DE SITUACION

2009

1.320.924
154.000
1.201.668
-34.744

622.197
1.943.120

732.501
1.500.000
-300.000

-40.000
-427.499

450.739
759.880
1.943.120
0

0
622.197

2010

16.000
21.000
-5.000
1.197.450
154.000
1.201.668
-158.218
12.690
482.124

245.203
140.488
2.093.956

925.074
1.500.000

-467.499
-107.427
365.871
721.886
81.124
2.093.956
0

413.690
799.381

2011

11.000
21.000
-10.000
1.073.977
154.000
1.201.668
-281.691
15.990
579.864

318.763
192.990
2.192.584

1.129.797
1.500.000

-574.926
204.723
276.679
683.892
102.217

2.192.584
0

493.637
1.005.390

2012

2.539.804
-1.527.395
-876.723

135.687

-123.473
-5.000
7.214

-14.671
13.643
6.186
0

6.186

-364.017

2012

6.000
21.000
-15.000
950.504
154.000
1.201.668
-405.164
20.147
695.837

393.661

36.658
2.102.806

1.135.983
1.500.000

-364.017

182.933
645.898
137.992

2.102.806
0

577.991
1.008.309

2013

6.816.008
-1.866.086
-2.909.333

2.040.589

-123.473
-3.667
1.913.449

-9.763
18.728
1.558.397
-358.314
1.200.083

2013

10.333
17.000
-6.667

827.031
154.000
1.201.668
-528.637
49.918
1.680.659

469.068
93.126
3.130.135

2.096.049
1.500.000

596.049
0

84.279
607.904
341.903

3.130.135
0

1.388.675
1.950.868

2014

8.398.337
-2.078.995
-3.524.748

2.794.594

-123.473
-3.667
2.667.454

-4.704
59.348
2.722.098
-816.630
1.905.469

2014

6.667
17.000
-10.333
703.558
154.000
1.201.668
-652.110
61.608
2.070.823

487.830
745.225
4.075.712

3.048.784
1.500.000

1.548.784
0

6.911
569.910
450.107

4.075.712
0

1.682.324
2.915.380

2015

10.352.682
-2.337.069
-4.278.663

3.736.951

-123.473
-3.667
3.609.811

-3.040
126.871
3.733.642
-1.120.093
2.613.550

2015

8.000
17.000
-9.000

580.085
154.000
1.201.668
-775.583
76.071
2.410.899

507.344

1.860.849
5.443.247

4.355.559
1.500.000

2.855.559

531.916
555.773

5.443.247
0

1.931.197
4.299.390

2016

12.767.593
-2.657.631
-5.202.932

4.907.030

-123.473
-3.667
4.779.891

-3.040
222.210
4.999.061
-1.499.718
3.499.343

2016

12.333
17.000
-4.667

456.612
154.000
1.201.668
-899.056
93.972
2.798.377

527.637

3.439.684
7.328.615

6.105.230
1.500.000

4.605.230

493.922
729.463

7.328.615
0

2.162.885
6.130.207
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ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE FONDOS

BENEFICIO NETO

AMORTIZACIONES/PROVISIONES

PRESTAMOS L/P

CASH FLOW GENERADO
AUMENTO DE CAPITAL
TOTAL ORIGENES

VARIACION EN CAPITAL CIRCULANTE

AUMENTO DE ACTIVOS FIJOS

AMORTIZACIONES DE PRESTAMOS

DIVIDENDOS PAGADOS
TOTAL APLICACIONES

BENEFICIO NETO
Amortizaciones y provisiones

Inversiones netas en inmovilizado

Inversiones NOF
FLUJO LIBRE DE FONDOS

WACC
Riesgo Negocio

Coste Deuda
Coste RP

Tasa libre de riesgo

Prima de riesgo (pais, sector, negocio...)

Beta (con deuda)
Prima de riego media

Beta (sin deuda)

VAN, €
TIR (rentabilidad)

Payback

2.494.615
27,96%

4 afios y 9 meses

PUNTO PARTIDA 2008

-40.000

-40.000
800.000
760.000
606.000
154.000

760.000

2009

-427.499
34.744
1.210.619
817.865
400.000
1.217.865
16.197
1.201.668

1.217.865

2010

-107.427
128.473

21.046
300.000
321.046
177.184
21.000
122.862

321.046

2011

204.723
128.473

333.196
333.196
206.009
0
127.187

333.196

2012

6.186
128.473

134.659

134.659
2.919

0
131.740
0
134.659

ANALISIS POR DESCUENTO DE FLUJOS

PUNTO PARTIDA 2008
-40.000

-154.000

-154.000

15
3,00

5,60
12,25

4,40
7,85
1,64
4,79

0,76

2009
-400.522
34.744
-1.201.668
0
-1.567.445

11
3,00

5,60
12,25

4,40
7,85
1,64
4,79

0,76

2010
-83.879
128.473
-21.000
-413.690
-390.096

12
3,00

5,60
12,25

4,40
7,85
1,64
4,79

0,76

2011

223.947
128.473

-79.947
272.473

11
2,50

5,60
11,26

4,40
6,86
1,43
4,79

0,76

2012

20.857
128.473

-84.354
64.976

11
3,00

5,60
10,44

4,40
6,04
1,26
4,79

0,76

2013

1.200.083
127.140

1.327.223
0
1.327.223
942.559
8.000
136.648
240.017
1.327.223

2013
1.209.846
127.140
-8.000
-810.683
518.302

11
2,00

5,60
10,21

4,40
5,81
1,21
4,79

0,76

2014

1.905.469
127.140

2.032.609
2.032.609
964.512

0

115.362

952.734
2.032.609

2014

1.910.173
127.140

-293.649
1.743.663

10
2,00

5,60
9,30

4,40
4,90
1,02
4,79

0,76

2015

2.613.550
127.140

2.740.690

2.740.690
1.384.010

44.905

1.306.775
2.735.690

2015
2.616.589
127.140
-5.000
-248.873
2.489.856

10
1,50

5,60
8,90

4,40
4,50
0,94
4,79

0,76

2016

3.499.343
127.140

3.626.483

3.626.483
1.830.817
8.000
37.994
1.749.671
3.626.483

2016
3.502.382
127.140
-8.000
-231.688
3.389.834

10
1,50

5,60
8,68

4,40
4,28
0,89
4,79

0,76

75



- L
Terra Dorado

10.2. CUENTAS ANUALES ESCENARIO PESIMISTA

ESCENARIO PESIMISTA

INGRESOS

Ventas Cremas Espaiia
Selectividad

Hoteles

Venta Directa

Venta Directa Internet

Ventas Cremas China
Grandes Almacenes y Selectividad
Hoteles

Ventas Productos de Aseo Espaiia
Selectividad

Hoteles

Venta Directa

Venta Directa Internet

Ventas Productos de Aseo China
Grandes Almacenes y Selectividad
Hoteles

TOTAL
VARIACION INTERANUAL VENTAS

Mercado Potencial

Espafia (cuidado de la piel+aseo)
China (cuidado de la piel+aseo)
Cuota Mercado Acumulada
Espafa cuidado de la piel
Espafia aseo

China cuidado de la piel

China aseo

Cuota Mercado Captada Aiio
Espafia cuidado de la piel
Espafia aseo

China cuidado de la piel

China aseo

2010

1.107.000 €
665.303 €
196.633 €
122.532 €
122.532 €

332.798 €
62.067 €
201.599 €
34.566 €
34.566 €

1.439.798 €

43.088.800 €
43.088.800 €

4,50%
1,80%

4,50%
1,80%

2011

1.394.820 €
838.282 €
247.758 €
154.390 €
154.390 €

419.326 €
78.204 €
254.015 €
43.553 €
43.553 €

1.814.146 €
26,0%
51.706.560 €
51.706.560 €

4,73%
1,89%

0,23%
0,09%

2012

1.757.473 €
1.056.235 €
312.175 €
194.532 €
194,532 €

528.351 €
98.537 €
320.059 €
54.877 €
54.877 €

2.285.824 €
26,0%
62.047.872 €
62.047.872 €

4,96%
1,98%

0,24%
0,09%

2013

2.214.416 €
1.330.857 €
393.340 €
245.110 €
245.110 €

2.502.171 €
1.937.331 €
564.840 €

665.722 €
124.157 €
403.274 €

69.145 €
69.145 €

752.098 €
448.366 €
303.732 €

6.134.407 €
168,4%

194.985.915 €
74.457.446 €
120.528.468 €

5,21%
2,08%
2,70%
2,70%

0,25%
0,10%
3,00%
3,00%

2014

2.790.164 €
1.676.879 €
495.608 €
308.838 €
308.838 €

3.021.371 €
2.339.327 €
682.044 €

838.810 €
156.438 €
508.125 €

87.123 €
87.123 €

908.158 €
541.402 €
366.756 €

7.558.503 €
23,2%

227.956.674 €
89.348.936 €
138.607.738 €

5,47%
2,19%
3,15%
2,84%

0,26%
0,10%
0,45%
0,14%

2015

3.515.607 €
2.112.868 €
624.466 €
389.136 €
389.136 €

3.648.306 €
2.824.738 €
823.568 €

1.056.900 €
197.112 €
640.238 €
109.775 €
109.775 €

1.096.601 €
653.743 €
442.858 €

9.317.414 €
23,3%

266.617.622 €
107.218.723 €
159.398.899 €

5,74%
2,30%
3,31%
2,98%

0,27%
0,11%
0,16%
0,14%

2016

4.429.665 €
2.662.214 €
786.828 €
490.312 €
490.312 €

4.405.330 €
3.410.871 €
994.459 €

1.331.694 €
248.361 €
806.699 €
138.317 €
138.317 €

1.324.145 €
789.394 €
534.751 €

11.490.834 €
23,3%

311.971.201 €
128.662.467 €
183.308.734 €

6,03%
2,41%
3,47%
3,13%

0,29%
0,11%
0,17%
0,15%
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CUENTA PERDIDAS Y GANANCIAS

PUNTO PARTIDA 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
VENTAS 1.439.798 1.814.146 2.285.824 6.134.407 7.558.503 9.317.414 11.490.834
COSTES FIJOS -32.796 -427.187 -1.003.601 -995.541 -1.527.395 -1.866.086 -2.078.995 -2.337.069 -2.657.631
COSTES VARIABLES -545.628 -671.806 -853.160 -2.838.170 -3.403.271 -4.126.268 -5.032.882
EBITDA -32.796 -427.187 -109.430 146.799 -94.731 1.430.151 2.076.237 2.854.077 3.800.320
AMORTIZACIONES INMOVILIZADO MATERIAL (la del afio) -34.744 -123.473 -123.473 -123.473 -123.473 -123.473 -123.473 -123.473
AMORTIZACIONES INMOVILIZADO INMATERIAL 0 -5.000 -5.000 -5.000 -3.667 -3.667 -3.667 -3.667
RESULTADO EXPLOTACION -32.796 -461.932 -237.903 18.326 -223.204 1.303.011 1.949.098 2.726.937 3.673.181
GASTOS FINANCIEROS -26.977 -27.300 -32.450 -54.870 -93.256 -18.835 -3.040 -3.040
INGRESOS FINANCIEROS 51.811 7.356 9.563 11.810 14.072 14.635 55.600 106.087
RESULTADO ANTES IMPUESTOS -32.796 -437.097 -257.847 -4.561 -266.264 126.872 1.944.898 2.779.498 3.776.228
IMPUESTO DE SOCIEDADES 0 0 0 0 0 0 -292.444 -833.849 -1.132.868
BENEFICIO NETO -131.186 -437.097 -257.847 -4.561 -266.264 126.872 1.652.453 1.945.649 2.643.360
ESCUDO FISCAL PENDIENTE -131.186 -568.283 -826.130 -830.692 -1.096.955 -970.084
ACTIVO PUNTO PARTIDA 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
INMOVILIZADO INMATERIAL NETO 16.000 11.000 6.000 10.333 6.667 8.000 12.333
Licencias y Certificaciones 21.000 21.000 21.000 17.000 17.000 17.000 17.000
Amortizaciones -5.000 -10.000 -15.000 -6.667 -10.333 -9.000 -4.667
INMOVILIZADO MATERIAL NETO 154.000 1.320.924 1.197.450 1.073.977 950.504 827.031 703.558 580.085 456.612
Terreno 154.000 154.000 154.000 154.000 154.000 154.000 154.000 154.000 154.000
Construccidn, equipos y mobiliario 1.201.668 1.201.668 1.201.668 1.201.668 1.201.668 1.201.668 1.201.668 1.201.668
Amortizaciones -34.744 -158.218 -281.691 -405.164 -528.637 -652.110 -775.583 -899.056
EXISTENCIAS 13.578 17.109 21.557 53.412 65.921 81.396 100.550
CLIENTES 433.912 521.878 626.253 1.512.593 1.863.741 2.169.809 2.518.539
TESORERIA 245.203 318.763 393.661 469.068 487.830 507.344 527.637
INVERSIONES FINANCIERAS TEMPORALES 514.814 521.413 604.662 1.805.159
TOTAL ACTIVO 668.814 1.842.336 1.906.143 1.942.727 1.997.975 2.872.438 3.127.717 3.951.296 5.420.831
PASIVO
FONDOS PROPIOS 668.814 631.717 673.870 669.308 403.045 529.916 1.851.879 2.824.703 4.146.383
Capital 800.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000
Accionistas Pendientes de desembolso -300.000
Reservas 351.879 1.324.703 2.646.383
Rtdos. neg.ejercicios ant. -131.186 -568.283 -826.130 -1.096.955 -970.084 0
Pérdidas y Ganancias -131.186 -437.097 -257.847 -4.561
DEUDAS LEASING 450.739 365.871 276.679 182.933 84.279 6.911
DEUDAS ENTIDADES FINANCIERAS 759.880 721.886 683.892 645.898 607.904 569.910 531.916 493.922
PROVEEDORES CORTO PLAZO 86.803 109.372 147.652 365.836 481.615 594.677 780.526
CREDITOS A CORTO PLAZO 57.713 203.476 618.448 1.284.502 217.402
TOTAL PASIVO 668.814 1.842.336 1.906.143 1.942.727 1.997.975 2.872.438 3.127.717 3.951.296 5.420.831
CONTROL CUADRE (diferencia entre act y pas) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NOF 0 0 360.687 429.615 500.158 1.200.170 1.448.047 1.656.528 1.838.563

CAPITAL CIRCULANTE 514.814 521.413 548.177 544.902 275.371 384.735 1.718.475 2.768.534 4.171.360
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ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE FONDOS

PUNTO PARTIDA 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
BENEFICIO NETO -131.186 -437.097 -257.847 -4.561 -266.264 126.872 1.652.453 1.945.649 2.643.360
AMQRTIZACIONES/PROVISIONES 34.744 128.473 128.473 128.473 127.140 127.140 127.140 127.140
PRESTAMOS L/P 1.210.619
CASH FLOW GENERADO -131.186 808.266 -129.374 123.912 -137.791 254.012 1.779.593 2.072.788 2.770.500
AUMENTO DE CAPITAL 800.000 400.000 300.000 0
TOTAL QRiGENES 668.814 1.208.266 170.626 123.912 -137.791 254.012 1.779.593 2.072.788 2.770.500
VARIACION EN CAPITAL CIRCULANTE 514.814 6.598 26.764 -3.275 -269.531 109.364 1.333.740 1.050.059 1.402.826
AUMENTO DE ACTIVOS FIJOS 154.000 1.201.668 21.000 0 0 8.000 0 8.000
AMORTIZACIONES DE PRESTAMOS 122.862 127.187 131.740 136.648 115.362 44.905 37.994
DIVIDENDOS PAGADOS 0 0 330.491 972.824 1.321.680
TOTAL APLICACIONES 668.814 1.208.266 170.626 123.912 -137.791 254.012 1.779.593 2.067.788 2.770.500
ANALISIS POR DESCUENTO DE FLUJOS
PUNTO PARTIDA 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

BENEFICIO NETO -131.186 -410.120 -230.547 27.888 -211.394 220.127 1.671.288 1.948.688 2.646.399
Amortizaciones y provisiones 34.744 128.473 128.473 128.473 127.140 127.140 127.140 127.140
Inversiones netas en inmovilizado -154.000 -1.201.668 -21.000 0 0 -8.000 0 -5.000 -8.000
Inversiones NOF 0 -360.687 -68.927 -70.544 -700.011 -247.877 -208.481 -182.035

FLUJO LIBRE DE FONDOS -154.000 -1.577.044 -483.761 87.434 -153.465 -360.744 1.550.551 1.862.346 2.583.504
WACC 17 12 12 11 10 9 10 9 9
Riesgo Negocio 3,00 3,00 3,00 2,50 3,00 2,00 2,00 1,50 1,50

Coste Deuda 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60

Coste RP 14,30 14,30 14,30 12,86 11,36 11,62 10,41 8,89 8,60
Tasa libre de riesgo 4,40 4,40 4,40 4,40 4,40 4,40 4,40 4,40 4,40
Prima de riesgo (pais, sector, negocio...) 9,90 9,90 9,90 8,46 6,96 7,22 6,01 4,49 4,20
Beta (con deuda) 2,07 2,07 2,07 1,77 1,45 1,51 1,25 0,94 0,88
Prima de riego media 4,79 4,79 4,79 4,79 4,79 4,79 4,79 4,79 4,79
Beta (sin deuda) 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76
VAN, € 715.873
TIR (rentabilidad) 16,10%

Payback 5 afios y 8 meses
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10.3. CUENTAS ANUALES ESCENARIO OPTIMISTA

ESCENARIO OPTIMISTA
INGRESOS

Ventas Cremas Espaiia
Selectividad

Hoteles

Venta Directa

Venta Directa Internet

Ventas Cremas China
Grandes Almacenes y Selectividad
Hoteles

Ventas Productos de Aseo Espaiia

Selectividad

Hoteles

Venta Directa

Venta Directa Internet

Ventas Productos de Aseo China

Grandes Almacenes y Selectividad
Hoteles

TOTAL
VARIACION INTERANUAL VENTAS

Mercado Potencial

Espafia (cuidado de la piel+aseo)
China (cuidado de la piel+aseo)
Cuota Mercado Acumulada
Espafa cuidado de la piel
Espafa aseo

China cuidado de la piel

China aseo

Cuota Mercado Captada Aio
Espafna cuidado de la piel
Espafa aseo

China cuidado de la piel

China aseo

2010

1.353.000 €
813.148 €
240.329 €
149.761 €
149.761 €

406.754 €
75.860 €
246.399 €
42.248 €
42.248 €

1.759.754 €

43.088.800 €
43.088.800 €

5,50%
2,20%

5,50%
2,20%

2011

1.704.780 €
1.024.567 €
302.815 €
188.699 €
188.699 €

512.510€
95.583 €
310.463 €
53.232 €
53.232 €

2.217.290 €
26,0%
51.706.560 €
51.706.560 €

5,78%
2,31%

0,28%
0,11%

2012

2.148.023 €
1.290.954 €
381.547 €
237.761 €
237.761 €

645.762 €
120.435 €
391.183 €

67.072 €
67.072 €

2.793.785 €
26,0%
62.047.872 €
62.047.872 €

6,06%
2,43%

0,29%
0,12%

2013

2.706.509 €
1.626.603 €
480.749 €
299.579 €
299.579 €

3.058.209 €
2.367.849 €
690.360 €

813.660 €
151.748 €
492.890 €

84.511 €
84.511 €

919.230 €
548.003 €
371.228 €

7.497.608 €
168,4%

194.985.915 €
74.457.446 €
120.528.468 €

6,37%
2,55%
3,30%
3,30%

0,30%
0,12%
3,00%
3,00%

2014

3.410.201 €
2.049.519 €
605.743 €
377.469 €
377.469 €

3.692.787 €
2.859.178 €
833.609 €

1.025.212 €
191.202 €
621.042 €
106.484 €
106.484 €

1.109.971 €
661.713 €
448.257 €

9.238.171 €
23,2%

227.956.674 €
89.348.936 €
138.607.738 €

6,69%
2,67%
3,47%
3,47%

0,32%
0,13%
0,17%
0,17%

2015

4.296.853 €
2.582.394 €
763.237 €
475.611 €
475.611 €

4.459.041 €
3.452.457 €
1.006.583 €

1.291.767 €
240.915 €
782.513 €
134.170 €
134.170 €

1.340.290 €
799.019 €
541.271 €

11.387.951 €
23,3%

266.617.622 €
107.218.723 €
159.398.899 €

7,02%
2,81%
3,64%
3,64%

0,33%
0,13%
0,17%
0,17%

2016

5.414.035 €
3.253.817 €
961.678 €
599.270 €
599.270 €

5.384.292 €
4.168.842 €
1.215.449 €

1.627.626 €
303.552 €
985.966 €
169.054 €
169.054 €

1.618.400 €
964.815 €
653.585 €

14.044.353 €
23,3%

311.971.201 €
128.662.467 €
183.308.734 €

7,37%
2,95%
3,82%
3,82%

0,35%
0,14%
0,18%
0,18%
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CUENTA PERDIDAS Y GANANCIAS

PUNTO PARTIDA 2008

VENTAS
COSTES FIJ0S -32.796
COSTES VARIABLES

EBITDA -32.796
AMORTIZACIONES INMOVILIZADO MATERIAL (la del afio)

AMORTIZACIONES INMOVILIZADO INMATERIAL

RESULTADO EXPLOTACION -32.796

GASTOS FINANCIEROS
INGRESOS FINANCIEROS

RESULTADO ANTES IMPUESTOS -32.796
IMPUESTO DE SOCIEDADES 0
BENEFICIO NETO -131.186
ESCUDO FISCAL PENDIENTE -131.186
ACTIVO PUNTO PARTIDA 2008

INMOVILIZADO INMATERIAL NETO
Licencias y Certificaciones
Amortizaciones

INMOVILIZADO MATERIAL NETO 154.000
Terreno 154.000
Construccién, equipos y mobiliario
Amortizaciones

EXISTENCIAS
CLIENTES
TESORERIA
INVERSIONES FINANCIERAS TEMPORALES 514.814
TOTAL ACTIVO 668.814
PASIVO
FONDOS PROPIOS 668.814
Capital 800.000
Accionistas Pendientes de desembolso
Reservas
Rtdos. neg.ejercicios ant.
Pérdidas y Ganancias -131.186

DEUDAS LEASING

DEUDAS ENTIDADES FINANCIERAS

PROVEEDORES CORTO PLAZO

CREDITOS A CORTO PLAZO

TOTAL PASIVO 668.814
CONTROL CUADRE (diferencia entre act y pas) 0

0
CAPITAL CIRCULANTE 514.814

2009
-427.187

-427.187
-34.744

0
-461.932
-26.977
51.811
-437.097
0
-437.097

-568.283

2010
1.759.754
-1.003.601
-610.674
145.478
-123.473
-5.000
17.005
-23.548
12.965
6.422
6.422

-561.861

2011
2.217.290
-995.541
-743.308
478.440
-123.473
-5.000
349.967
-19.224
24.946
355.689
0
355.689

-206.172

BALANCE DE SITUACION

2009

1.320.924
154.000
1.201.668
-34.744

521.413
1.842.336

631.717
1.500.000
-300.000

-131.186
-437.097

450.739
759.880

1.842.336
0

0
521.413

2010

16.000
21.000
-5.000
1.197.450
154.000
1.201.668
-158.218
13.959
530.337

245.203
112.184
2.115.133

938.139
1.500.000

-568.283
6.422
365.871
721.886
89.237
2.115.133
0

455.059
812.446

2011

11.000
21.000
-10.000
1.073.977
154.000
1.201.668
-281.691
17.589
637.850

318.763
307.657
2.366.837

1.293.828
1.500.000

-561.861
355.689
276.679
683.892
112.438

2.366.837
0

543.001
1.169.421

2012

2.793.785
-1.527.395
-947.710

318.681

-123.473
-5.000
190.208

-14.671
28.865
204.402

204.402

-1.770

2012

6.000
21.000
-15.000
950.504
154.000
1.201.668
-405.164
22.162
765.420

393.661
341.105
2.478.852

1.498.230
1.500.000

-1.770

182.933
645.898
151.792

2.478.852
0

635.790
1.370.556

2013

7.497.608
-1.866.086
-3.179.234

2.452.288

-123.473
-3.667
2.325.149

-9.763
48.042
2.361.657
-707.966
1.653.691

2013

10.333
17.000
-6.667

827.031
154.000
1.201.668
-528.637
54.910
1.848.725

469.068
679.392
3.889.459

2.821.183
1.500.000

1.321.183
0

84.279
607.904
376.093

3.889.459
0

1.527.542
2.676.001

2014

9.238.171
-2.078.995
-3.855.350

3.303.826

-123.473
-3.667
3.176.686

-4.704
104.403
3.276.385
-982.915
2.293.469

2014

6.667
17.000
-10.333
703.558
154.000
1.201.668
-652.110
67.769
2.277.905

487.830
1.496.127
5.039.856

3.967.917
1.500.000

2.467.917
0

6.911
569.910
495.118

5.039.856
0

1.850.557
3.834.513

2015

11.387.951
-2.337.069
-4.683.780

4.367.101

-123.473
-3.667
4.239.961

-3.040
184.883
4.421.805
-1.326.542
3.095.264

2015

8.000
17.000
-9.000

580.085
154.000
1.201.668
-775.583
83.679
2.651.988

507.344

2.827.720
6.658.815

5.515.549
1.500.000

4.015.549

531.916
611.350

6.658.815
0

2.124.317
5.459.380

2016

14.044.353
-2.657.631
-5.699.566

5.687.155

-123.473
-3.667
5.560.015

-3.040
296.781
5.853.757
-1.756.127
4.097.630

2016

12.333
17.000
-4.667

456.612
154.000
1.201.668
-899.056
103.369
3.078.214

527.637

4.682.529
8.860.696

7.564.364
1.500.000

6.064.364

493.922
802.410

8.860.696
0

2.379.174
7.589.341
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ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE FONDOS

PUNTO PARTIDA 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

BENEFICIO NETO -131.186 -437.097 6.422 355.689 204.402 1.653.691 2.293.469 3.095.264 4.097.630
AMORTIZACIONES/PROVISIONES 34.744 128.473 128.473 128.473 127.140 127.140 127.140 127.140
PRESTAMOS L/P 1.210.619

CASH FLOW GENERADO -131.186 808.266 134.895 484.162 332.875 1.780.831 2.420.609 3.222.403 4.224.769
AUMENTO DE CAPITAL 800.000 400.000 300.000 0
TOTAL ORIGENES 668.814 1.208.266 434.895 484.162 332.875 1.780.831 2.420.609 3.222.403 4.224.769
VARIACION EN CAPITAL CIRCULANTE 514.814 6.598 291.033 356.975 201.135 1.305.445 1.158.512 1.624.867 2.129.961
AUMENTO DE ACTIVOS FIJOS 154.000 1.201.668 21.000 0 0 8.000 0 8.000
AMORTIZACIONES DE PRESTAMOS 122.862 127.187 131.740 136.648 115.362 44,905 37.994
DIVIDENDOS PAGADOS 0 330.738 1.146.735 1.547.632 2.048.815
TOTAL APLICACIONES 668.814 1.208.266 434.895 484.162 332.875 1.780.831 2.420.609 3.217.403 4.224.769

PUNTO PARTIDA 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

BENEFICIO NETO ( sin incluir intereses deuda) -131.186 -410.120 29.970 374.913 219.073 1.663.454 2.298.173 3.098.303 4.100.669
Amortizaciones y provisiones 34.744 128.473 128.473 128.473 127.140 127.140 127.140 127.140
Inversiones netas en inmovilizado -154.000 -1.201.668 -21.000 0 0 -8.000 0 -5.000 -8.000
Inversiones NOF 0 -455.059 -87.942 -92.790 -891.752 -323.014 -273.761 -254.857

FLUJO LIBRE DE FONDOS -154.000 -1.577.044 -317.616 415.444 254.756 890.842 2.102.299 2.946.682 3.964.952
WACC 17 12 12 12 12 12 11 10 10
Riesgo Negocio 3,00 3,00 3,00 2,50 3,00 2,00 2,00 1,50 1,50
Coste Deuda 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60
Coste RP 14,30 14,30 14,30 12,86 11,36 11,62 10,41 8,89 8,60
Tasa libre de riesgo 4,40 4,40 4,40 4,40 4,40 4,40 4,40 4,40 4,40
Prima de riesgo (pais, sector, negocio...) 9,90 9,90 9,90 8,46 6,96 7,22 6,01 4,49 4,20
Beta (con deuda) 2,07 2,07 2,07 1,77 1,45 1,51 1,25 0,94 0,88
Prima de riego media 4,79 4,79 4,79 4,79 4,79 4,79 4,79 4,79 4,79
Beta (sin deuda) 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76
VAN, € 3.533.496

TIR (rentabilidad) 35,26%

Payback 4 aiios y 3 meses
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ANEXO 11. SUBVENCIONES

Pagina ndm. 6

BOJA ndm. 91

Sevilla, 5 de mayo 2007

1. Disposiciones generales

CONSEJERLA DE INNOVACION, CIENCIA Y EMPRESA

ORDEN e 19 de abnl de 2007, porla que se ests-
blecen (35 bases mquladonas o8 wn programs de incen-
tives para & fbmenio de iz imovacon ¥ el desarmiln
empresanal en Andalucls ¥ se sfeciis su comacsiona
para fos afos 2007 & 20049,

B la Conzeenia da novacdn, Cenca y Empesa e oo-
responden las compeencas que la Junta de Andaluca tens
arbwdas en matena de coardnacdn y fomanta de la nwes-
Tpacidn clemifica y Bonica, la mnavacdn y transimencia de
feendama an el Sstema Andalur de Clencla, Teonooglay Eme
praza; el forento e implantacidn de nuevas tecnooglas ¥ de
[a Inversidn empmsanal en maena feonoldmea; las politicas
de Innoacidn dervadas dela apicacidn de las lecmobgas de
la informacidn y las comunicacianes la economia sooa, ¥ en
esnecidl las cooperativas ¥ socedades laborakes; ¥ las acivi-
dades indus Tales, ansmétcas ¥ mineras.

La Conzejarla de Innovacidn, Cenca y Emore sa medante
la Orden de 20 de maya de 2005, por @ qua =2 estatlecann
las bases reguladoras de un Programa de Incemias para &
Fomento de lalmiovacdn ¥ & Dezamolio Emprasanal en Anda-
lucla ¥ s2 efectud su convocatona para las aflas 2005 y 2008,
ha producida un posva Imigach en la actvdad econdmica
de la regidn, prmanda la nnovacidn coma Bckor estratégoa
del desarralo ampresana y potencianda & usa de las eono-
lagas de la mfrmacidn v las comunicacionss, TiCs, en todas
[z fazas d&l deenr ampresanal, asl coma la invesigacidn,
dezarrala & nnavacdn, ¥ la cooneratdn ampresanal.

B 1 de enera de 2007 ha comenzado & periodo de apl-
cacidn de un nuevo marca comuntana de ayedas que abanca
desde & afio 2007 & afo 2003 La Comsdn Europea ha
apmbado & mapa de apdas mgonaes para Espafia 2000-
2013 &=l coma bos sguemes fedas normativas qua afectan a
la (rden: Drackices sobra las ayudas de Estado de Finaldad
Remonal para & perioda 2007-2013, Marco Comunitano sobre
apudas estataes da bhestigacdn y Desarmllo @ hinowacdn,
Regamenta (CE) ndm. 1628720046 de la Comizidn da 24 da
actunre de 2006 de exencidn de ayudas regaonales a la in-
wrzidn y &l Replamenta [CE] Mom. 199872006 de spudas de
T,

La prezeme Orden, que establece o programa de incen-
o para & fomemo de & innowacdn y & desaralo e moee-
zandl en Andaiucia para & periodo 200720049, tene au ante-
cademta inmediato en la Orden de 24 de mago de 2005, que
zaha adapiado a la nuesa situacdn que impone & cambo de
marca comunitana para & parlada 20072013, En este san-
tda, =2 ha proceddo a adaptar la Qrdan, al Deorsto 21,2007,
de 30 de enar, por el qua seestbece el mamo reguladar de
laz ayudas de fnaidad regonal v a faeor da las PYMEs que
2 concedan por la Adminstracdn de la Junta de Andalucia
an [0z afios 2007, 2008 v 2009, al Decreto 2272007, de 30
de enema, por & que 2 establece & maroa regulador de las
ayudas a fwor del medio aminiente que =2 concedan por la
Bdminisrracidn de la Juntade Andaluciay ala Orden de 22 de
enera da 2007, que madfica & anexo del Decrsto 116,/2002,
de 2 de abel, por el qua e estanlace & mares mEulador de
Lz ayudas de investaacidn ¥ dessrala Benaldgon e innawa-
ol que 2a concadan por la AdminisTacdn de la Juma de
Andabuca.

La Orden de 24 demagade 2005, que implamd de tema
generaizada la ramitacidn lematica, ha contibuda con ello
ala smplfcacdn y aghzacdn de oz procedmientos adminis-
Tativas y a la incoparacian de la Adminstracdn decirdnca,

miedams & estabisomiama de una amrada dnca para odas
las zolcfudes, un dmco degano gestor, un dmco proced-
miema general de Famitacdn, ustificacidn yde abona. Dicha
Oedan fue pmeragada medams la Orden da 19 de s2nfamies
de 2006 por la que =2 aminhd su aplcacdn a todas aquelas
=alcitudes da incantvac dn prezentadas desde la facha de an-
trada en vige de dsta y hasta & 30 de diclemire de 2004

En la presama Orden, 2 mantanan e prncpaes rasgos
de la amendr, esto &5, las cuato grandes ineas de incaniva-
cin a la inversidn empresanal para Creacidn, Modemizacidn,
Coaperacidn Compatitva @ kDl con sus comaspondianies
cafegwras y subcaeglas ¥ 52 nimoducen determinadas me-
|oras que en adelams 32 detalan. En mlacdn a las novedades,
destaca la mcusidn de un nusvation de neantivn, estabiacds
por las Dimcrcss sobee las ayudas de Estado de Fnaidad
Remanal para & periods 20072013 ¥ que tiene cardeter de
adcional a la inarsdn. 3u obeivo es apoyar la fase mclal
de las pequefias amoresas inovadoras de reciente craacdn,
financiando deferminados gastos de funconamisni de las
MiSMas.

En la presante Onden 52 haincluido asimismio, &l programa
InnaEmpresa, desaralada por & Real Decrsto 1E79/2006, de
22 dediciemione, por & que se estadkecs & régimen de ayudas
v & sistema de gestidn del Programa de Bpaya a la Innova-
chdn de laz Pequafas y Madanas Empresas 20072013 (BOE
ndm 25, 222 3007 que recoge & expenenca del Programa de
Conzcidacidn ¥ Competitvidad de la PYME que =2 incluyd en
la Orden de 24 demayo de 2005

Z2 ha meprado el Fratameanto de bos incentvos a la co-
aperacidn ampresanal, por la encme Imporianca que tens
azi@ 1pa de acuacones empresarales en conmiur al au-
mema de tamafio de las empresas, a su ntemaconalzacdn o
al desarralo de nuavas producios o serdcios Innovadares an
un mercadn @obd, ¥ poder ad ganar en comipettedad, sol-
deg y futura, especamene s prqueias ¥ medianas ampra-
a5 andaburas. Asl, 22 ha reducido & ndmena de categonias,
pera 22 han amphada los conceptos que defnen a las nuevas,
para que 22 puedan bensficar un ndmen mape de progcios
de cooparacdn.

En la Orden de 24 de2 mayo da 3005, no 22 nchulan laz
ampresas mnetas, saln las activdades de restauracdn de
ezpacias alctados por la actvidad extraciva ¥ en matena de
segrdad ¥ caldad amiblental, que depanlan deuna cateponla
propla. A incluir la actvidad minera como actwidad incentva-
[le, oo las Dmitacones que 2 establecen an el aticua 4.4
de la presante Ordan, ya mo a5 necesana la exsncon didad
an la calegwia da la Ordan anferar, por lo que 52 ha supe-
mida. Estas activdades noentnabies 58 recogen an al Anexa |
de la Orden.

La presemte Orden trata de smpificar aquelios aspacios
de la Orden de lncentvas de 3 de maya de 2005 auscapti-
bles de ello, La dazfcacdn de los proyecios incanivables,
por calpolas ¥ subcateporias, as! como las inensidades
migimas que 58 pueden acamrar 22 han recog@do en zendos
cuadros dento da los arfoulos 10y 14 regpecivameants, con
afleta de hacer mas faol la demtifcacdn de cuaquiar pra-
veoto ¥ su adsripodn correspondiente. En el migma santda,
22 fan reducida a tres & ndmera de Anews de la mema. En
el bneen | 22 noduen las defnicanes de las cateponias ¥ sub-
catepias de la Orden. B Aneea I, por 20 pamte, camprands,
el conjunio de ontenas de waloracidn que e utlizard en la eva-
luacdn de las sofcitudes. La apicaciin de estos onfenos sard
anaizada por una Comisidn de Valoracidn, creada al efeci,
quien de forma dbetva praponded la intensdad del ncantiun
a concader poe &l drgana de resciucidn. Bl Anexa 1l dezaralla
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el programa InnoEmpresa y define los proyectos o actuaciones
incentivables.

Se mantiene una entrada Unica para todas las solicitudes,
un unico 6rgano gestor, un Unico procedimiento general de tra-
mitacion, justificacion y de abone, lo que hace que se simpli-
figue, agilice y optimice la eficiencia de los recursos publicos
que se aportan.

Las actuaciones de apoye empresarial impulsadas por la
Consejeria de Innovacion, Ciencia y Empresa a través de la
presente Orden, se enmarcan dentro de las directrices del VI
Acuerdo de Concertacion Social de Andalucia, Plan de Innova-
cién y Modemizacion de Andalucia, Plan Andaluz de Desarrollo
Industrial 2007-2013 y en coherencia con el Programa Ope-
rativo FEDER de Andalucia 2007-2013 y sus instrumentos de
aplicacion entre los gue cabe destacar la Subvencion Global
Innovacién-Tecnologia-Empresa de Andalucia 2007-2013.

En su virtud, a propuesta de la Secretarias Generales de
Innovacién y Desarrollo Industrial y Energético, en uso de las
facultades que me confiere el articulo 39 de la Ley 6/1983, de
21 de julio, del Gobierno y la Administracion de la Comunidad
Auténoma de Andalucia,

DISPONGO
CAPITULO UNICO
DISPOSICIONES GEMERALES

Seccion |
Objeto de la Orden, normativa aplicable y &mbito de aplicacion

Articulo 1. Objeto de la Orden.

La presente Orden tiene por objeto establecer las bases
por las que se regiran los incentivos a conceder por la Conse-
jeria de Innovacion, Ciencia y Empresa a las empresas, para la
innovacion y el desarrollo empresarial, en particular su creacion
y sU modernizacion, la cooperacion competitiva entre las mis-
mas, la investigacion, desarrollo e innovacion empresarial asi
como su convocatoria para los ejercicios 2007, 2008 y 2009,

Articulo 2. Normativa general.

Los incentivos que se concedan al amparo de la presente
Orden se regiran, ademas de lo previsto por la misma, por
las normas aplicables de la Ley 38/2003, de 17 de noviem-
bre, General de Subvenciones, y el Real Decreto 887/2006,
de 21 de julio, por el gue se aprueba el Reglamento de la Ley
38/2003; por lo establecido en la Ley 5/1983, de 19 de julio,
General de la Hacienda Publica de la Comunidad Auténoma de
Andalucia, v Ley 3/2004, de 28 de diciembre, de Medidas Tri-
butarias, Administrativas y Financieras; por lo que dispongan
las Leyes anuales del presupuesto; por la Ley 30/1992, de 26
de noviembre, de Régimen Juridico de las Administraciones
Publicas y del Procedimiente Administrative Comun; Decreto
254,/2001, de 20 de noviembre, que aprueba el Reglamento
por el gque se regulan los procedimientos para la concesion
de subvenciones y ayudas publicas por la Administracion
de la Junta de Andalucia y sus Organismos Auténomos y su
Reégimen Juridico; Decreto 21,/2007, de 30 de enero, por el
que se establece el marco regulador de las ayudas de finali-
dad regional y en favor de las PYMEs que se concedan por
la Administracion de la Junta de Andalucia en los afos 2007,
2008y 2009; Decreto 22/2007, de 30 de enero, por el que se
establece el marco regulador de las ayudas a favor del medio
ambiente que se concedan por la Administracion de la Junta
de Andalucia; Orden de 22 de enero de 2007, que medifica
el anexo del Decreto 116/2002, de 2 de abril, por el que se
establece el marco regulador de las ayudas de investigacion
y desarrollo tecnologico e innovacion que se concedan por
la Administracion de la Junta de Andalucia; Reglamento (CE)

nam. 1998/2006 de la Comisién de 15 de diciembre de 2006
relativo a la aplicacion de los articulos 87 y 88 del Tratado CE
a las ayudas de minimis; Real Decreto 1579/2006, de 22 de
diciembre, por el gue se establece el régimen de ayudas y el
sistema de gestion del Programa de Apoyo a la Innovacion de
las Pequenas y Medianas Empresas 2007-2013 (BOE num. 29,
2.2.2007). En el caso de cofinanciacion por el FEDER se re-
giran, ademas, por el Reglamento (CE) num. 1083,/2006 del
Consejo de 11 de julio de 2006 por el que se establecen las
disposiciones generales relativas al FEDER, al FSE y al Fondo
de Cohesién (DO L 210 de 31.7.2006); por el Reglamento (CE)
nam. 1080,/2006 del Paamento Europeo y del Consejo de 5
de julic de 2006 relativo al FEDER (DO L 210 de 31.7.2006) y
por el Reglamento (CE) nim. 1828/2006 de la Comision de 8
de diciembre de 2006 por el que se fijan normas de desarrollo
para el Reglamento (CE) nim. 1083/2006 y el Reglamento
(CE) nim. 1080/2006 (DO L 45 de 15.2.2007).

Articulo 3. Ambito temporal.

La presente Orden se aplicara a todas aguellas solicitudes
de incentivos que se presenten desde la fecha de entrada en
vigor de |a presente Orden hasta el 30 de diciembre de 2009.

Articule 4. Ambite material.

1. La presente Orden sera de aplicacion para aguellos
proyectos o actuaciones empresariales que tengan por fina-
lidad el fomento de la innovacion y el desarrollo empresarial
en Andalucia y que contribuyan a la creacion y/o al manteni-
miento del emplec estable.

2. Las solicitudes de incentivos de empresas con proyec-
tos en sectores regulados por normativa comunitaria especi-
fica, tales como construccion naval, produccion audiovisual y
demas sectores que pudieran estar regulados en un futurg, se
someteran a lo dispuesto en la normativa comunitaria gue les
afecten.

3. Salvo para proyectos de 1+D+l, queda expresamente
excluida la concesion de incentivos a los proyectos de produc-
cion primaria (cultivos) de productos agricolas enumerados en
el Anexo | del Tratado CE y a los proyectos pertenecientes al
sector pesquero y acuicola. En cambio, si se podran conceder
incentivos, a los proyectos de transformacion y comercializa-
cion de productos agricolas en la medida gue el producto final
no esté incluido en el Anexo | del Tratado CE; entendiéndose
por productos agricolas los definidos en el apartado 6 de las
Directrices Comunitarias sobre Ayudas Estatales al Sector
Agrario y Forestal (DO C 319 de 27.12.2006). Por dltimo, ex-
cepto para proyectos de 1+D+l, no podran recibir incentivos
los proyectos de empresas pertenecientes a los sectores del
transporte, la industria del carbon, siderurgia, fibras sintéticas
¥ en ningln caso las empresas en crisis.

4. Sélo seran incentivables los proyectos del sector mi-
nero que consistan en inversiones en las labores de acceso a
los yacimientos de las industrias extractivas con el proposito
de iniciar su explotacion, no incluyéndose las labores que se
inicien en la fase de explotacion del yacimiento. Asimismo se-
ran incentivables los proyectos de mejora de las condiciones
medicambientales o gque promuevan la seguridad y la calidad
en las explotaciones extractivas.

Seccion Il
Financiacién, compatibilidad y gestion de los incentives

Articule 5. Financiacion de las actuaciones incentivables.

1. Los incentivos se financiaran con las dotaciones pre-
vistas en los programas presupuestarios de la Consejeria de
Innovacion, Ciencia y Empresa y del Instituto Andaluz de Inves-
tigacion y Formacion Agraria, Pesquera, Alimentaria y de la Pro-
duccion Ecologica que se transfieran a la Agencia de Innovacion
y Desarrollo de Andalucia y la Subvencion Global Innovacion-
Tecnologia-Empresa de Andalucia 2007-2013, cofinanciada por
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el Fondo Europeo de Desarrollo Regional e incorporada en el
Programa Operativo FEDER Andalucia 2007-2013. Los incenti-
vos concedidos en el marco del programa InnoEmpresa seran
financiados por la Administracion General del Estadoy la Comu-
nidad Auténoma, estando cofinanciados por la Unién Europea a
través del Programa Operativo FEDER Andalucia 2007-2013.

2. La concesion de incentivos estara limitada por las dis-
ponibilidades presupuestarias existentes en cada ejercicio.

3. Los incentivos gue se concedan al amparo de la pre-
sente Orden, se enmarcan dentro del Decreto 21/2007, de
30 de enero, por el gue se establece el marco regulador de
las ayudas de finalidad regional y en favor de las PYMEs que
se concedan por la Administracidn de la Junta de Andalucia
en los afios 2007, 2008 y 2009; Decreto 22/2007, de 30 de
energ, por el que se establece el marco regulador de las ayu-
das a favor del medio ambiente que se concedan por la Admi-
nistracion de la Junta de Andalucia; Orden de 22 de enero de
2007, que modifica el anexo del Decreto 116/2002, de 2 de
abril, por el que se establece el marco regulador de las ayudas
de investigacion y desarrollo tecnolégico e innovacion que se
concedan por la Administracion de la Junta de Andalucia; Regla-
mento (CE) nim. 1998/2006 de la Comision de 15 de diciem-
bre de 2006 relativo a la aplicacion de los articulos 87 y 88 del
Tratado CE a las ayudas de minimis (DO L 379 de 28.12 2006)
y Real Decreto 1579/2006, de 22 de diciembre, por el que se
establece el régimen de ayudas y el sistema de gestion del
Programa de Apoyo a la Innovacion de las Peguenias y Media-
nas Empresas 2007-2013 (BOE nam. 29, 2.2.2007).

4. El beneficiario debera aportar una contribucion finan-
ciera minima del 25%, bien mediante sus propios recursos o
bien mediante financiacion externa, exenta de cualguier tipo
de ayuda publica y habra de acreditarse en la cuenta justifi-
cativa de la incentivacion. De esta obligacién guedaran exo-
nerados los proyectos de 1+D a los gue no se les exigira tal
contribucion financiera minima.

Articulo 6. Compatibilidad con otras ayudas.

1. Los incentivos que se otorguen al amparo de la pre-
sente Orden seran compatibles con otras ayudas, ingresos o
recursos que se otorguen para la misma finalidad procedentes
de cualesguiera Administraciones o entes publicos o privados,
nacionales, de la Union Europea o de otros Organismos Inter-
nacionales, siempre gue el importe de los mismos, aislada-
mente 0 en concurrencia con otras ayudas, ingresos o recur-
508, no superen el coste de la actuacién incentivada.

2. En el caso de concumrencia con otros incentivos que se
concedan con cargo a las distintas convocatorias u érdenes
que se realicen por cualquier Organismo de la Administracion
Publica, la suma de los mismos no podra rebasar los limites
maximos especificados en los correspondientes regimenes de
ayudas en los que se enmarcan los incentivos comprendidos
en la presente Orden.

3. Cuando los gastos incentivables puedan acogerse a
incentivos de finalidades distintas, la parte comun guedara su-
jeta al limite mas favorable de los regimenes de que se trate.

4. En el caso de cofinanciacion del proyecto o actuacion
por los Fondos Estructurales comunitarios, los incentivos esta-
ran sujetos a las disposiciones del Titulo V «Contribucidn finan-
ciera de los Fondos» del Reglamento (CE) ndm. 1083/2006
del Consejo de 11 de julio de 2006 por el que se establecen
las disposicicnes generales relativas al FEDER, al FSE y al
Fondo de Cohesion (DO L 210 de 31.7.20086).

Articulo 7. Delegacion de competencias.

1. Con arreglo a lo establecido en el articulo 13 de la
Ley 30/1992, de 26 de noviembre, de Régimen Juridico de las
Administraciones Publicas y del Procedimiento Administrativo
Comun, se delega en los drganos de la Agencia de Innovacion
y Desarrollo de Andalucia la competencia para la resolucign

de los incentivos a los gue se refiere esta Orden, competencia
que se ejercera en los términos del articulo 23 de la misma.

2. A la Agencia de Innovacién y Desarrollo de Andalucia
se le asigna la tramitacion, analisis, control de las justifica-
ciones, pago y reintegro, en su caso, de los expedientes de
incentivacion.

Seccion Il
De los Beneficiarios

Articulo 8. Beneficiarios.

1. Los beneficiarios seran, con caracter general, las em-
presas, especialmente las PYMEs, que no estando expresa-
mente excluidas en esta Orden, tengan establecimiento ope-
rativo en Andalucia, o vayan a proveerse de él mediante el
proyecto que presentan al amparo de la presente Orden. Se
entendera por PYMEs las empresas que empleen a menos de
250 personas, y cuyo volumen de negocios anual no exceda
de 50 millones de euros o cuyo balance general anual no ex-
ceda de 43 millones de euros, asl como gque cumplan el crite-
rio de independencia, tal como se define en la Recomendacion
de la Comision de 6 de mayo de 2003, sobre la definicion de
microempresas, peguefnas y medianas empresas (DO L 124,
20 de mayo 2003). También podran ser beneficiarios las agru-
paciones o asociaciones de empresas y las fundaciones que
tengan relacién con el ambite empresarial.

Para la determinacion del beneficiario se tendran en
cuenta las directrices sectoriales especificas y demas normas
y criterios de la Union Europea sobre sectores considerados
sensibles, asi como la naturaleza de los fondos gue financien
los incentivos.

Quedan expresamente excluidas de esta Orden las socie-
dades civiles, comunidades de bienes, asi como cualguier otra
agrupacion de personas fisicas gue, aun careciendo de perso-
nalidad juridica, puedan llevar a cabo los proyectos, activida-
des o comportamientos o se encuentren en la situacion que
motiva la concesion del incentivo.

2. No podran tener la condicion de beneficiario de los
incentivos regulados en las presentes bases, las personas o
entidades en guienes concura alguna de las circunstancias
siguientes:

a) Haber sido condenadas mediante sentencia firme ala
perdida de la posibilidad de obtener subvenciones o ayudas
publicas.

b) Haber solicitado la declaracion de concurse, haber sido
declarados insolventes en cualquier procedimiento, hallarse
declarado en concurso, estar sujetos a intervencion judicial o
haber sido inhabilitados conforme a la Ley Concursal sin gue
haya concluido el periodo de inhabilitacidn fijado en la senten-
cia de calificacion del concurso.

¢) Haber dado lugar, por causa de las que hubiesen sido
declarados culpables, a la resclucion firme de cualguier con-
trato celebrado con la Administracion.

d) Estar incursa la persona fisica, los administradores de
las sociedades mercantiles o aguellos que ostenten la repre-
sentacion legal de otras personas juridicas, en algunos de los
supuestos de la Ley 12/1995, de 11 de mayo, de Incompa-
tibilidades de los Miembros del Gobierno de la Nacidn, y de
los Altos Cargos de la Administracion General del Estado, de
la Ley 53/1984, de 26 de diciembre, de Incompatibilidades
del Personal al Servicio de las Administraciones Publicas, o
tratarse de cualguiera de los cargos electivos regulados en la
Ley Organica 5/1985, de 19 de junio, del Régimen Electoral
General, en los términos establecidos en la misma o en la nor
mativa autendmica que regule estas materias.

e) No hallarse al corriente en el cumplimiento de las obli-
gaciones tributarias o frente a la Seguridad Social impuestas
por las disposiciones vigentes, y que no son deudores en pe-
riodo ejecutivo de la Comunidad Auténoma de Andalucia por
cualguier otro ingreso de derecho publico.
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f) Tener la residencia fiscal en un pais o territorio califi-
cado reglamentariamente como paraiso fiscal.

g) No hallarse al corriente de pago de obligaciones por
reintegro de subvenciones en los términos que reglamentaria-
mente se determinen.

h) Haber sido sancionados mediante resolucion firme con
la pérdida de |a posibilidad de obtener subvenciones, segun la
Ley General de Subvenciones o la Ley General Tributaria.

Articulo 9. Subcontratacion por los beneficiarios, de las
actividades incentivadas.

1. El beneficiario podra concertar con terceros la ejecu
cion total o parcial de |a actividad que constituye el objeto del
incentivo.

2. En ningln caso podran subcontratarse:

a) Las actividades que aumentando el coste de la actividad
incentivada, no aporten valor afadido al contenido de la misma.

b) Actividades con intermediarios o asesores en los que el
pagn consista en un porcentaje del coste total de la operacion, a
menos que el beneficiario final justifigue dicho pago por referen-
cia al valor real del trabajo realizado o los servicios prestados

3. Se entendera gue existe subcontratacion cuando la acti-
vidad o parte de |a actividad no sea realizada directamente por
el propio beneficiario. Se entiende realizada por €| cuando es
el propio beneficiario el que realiza la actividad por s mismoe a
su riesgo y ventura, organizando los medios personales y ma-
teriales necesarios para su realizacion.

MNo se considerara subcontratacién la concertacion con
terceros de actuaciones que no constituyen el objeto de la ac-
tividad incentivada sino un medio para lograrla. No se tratara
de subcontratacion cuando el objeto del contrato no se espera
que deba ser realizado personalmente por el beneficiario, bien
porgue no constituya el objeto de su actividad, bien porgue
los elementos personales del beneficiario no hayan resultado
esenciales en la valoracion de la actividad incentivada.

4. Cuando la actividad concertada con terceros exceda
del 20 por ciento del importe de la incentivacion y dicho im-
porte sea superior a 60.000 euros, la subcontratacion estara
sometida al cumplimiento de los siguientes reguisitos:

a) Que el contrato se celebre por escrito.

b) Que la celebracién del mismo se autorice previamente
en la Resolucion de concesion, para lo gue debera especifi-
carse en la solicitud.

5. En los demas aspectos de la subcontratacion se estara
alodispuesto en el articulo 29 de la Ley 38/2003, General de
Subvenciones.

Seccion IV
De los incentivos

Articulo 10. Objeto de los incentivos.
1. Segun el objeto del proyecto, los incentivos iran desti-
nados a:

1.1. Creacién de empresas.

Se entendera por creacion de empresas los proyectos gue
tengan como finalidad la creacion de un nuevo establecimiento
empresarial promovido, bien por una empresa de nueva crea-
cién o bien por una empresa ya existente.

1.2. Modernizacion de empresas.

Se entendera por modernizacion de empresas los proyec-
tos de empresas ya existentes, que incorporen mejoras sus-
tanciales en sus productos, procesos 0 servicios.

1.3. Cooperacion competitiva de las empresas.

La finalidad de esta linea de incentivacion es promover
la innovacion, vy, en consecuencia la competitividad v la pro-
ductividad de las empresas, especialmente pymes, mediante
actuaciones basadas en la cooperacidn entre empresas, que
se concretaran en acuerdos para la realizacion de una activi-
dad comin, con unos objetivos determinados y con un cierto
grade de coordinacion y estructuracion para llevarlos a cabo,
siendo su duracién dependiente de los objetivos perseguidos.
Estas actuaciones iran dirigidas a la creacion de nuevos pro-
ductos o mejora de los existentes, nuevos procesos y desarro-
llos tecnolégicos y servicios, potenciando el uso de las TIC sy
la colaboracion con los centros de investigacion como factores
de competitividad y otras actuaciones de cooperacion para la
mejora de |la posicion competitiva.

Los acuerdos de cooperacion deben ser suscritos en do-
cumento publico y han de recoger como minimo, los objetivos,
compromisos y condiciones de participacion y relacion nomi-
nal de cada empresa participe y su aceptacion expresa y, en
su caso, la empresa que actle como empresa lider o tractora.

1.4. Investigacion, desarrollo e innovacion.

Se entendera por proyectos de <D+l a la realizacion de
proyectos de investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacion
empresarial.

Los proyectos tendran una duracion maxima de 3 anos,
aungue excepcionalmente podra autorizarse un plazo superior,
cuando por las caracteristicas del proyecto se justifigue.

El proyecto debera llevarse a cabo en colaboracion con
un Equipo de Investigacion, que participara, al menos, en un
15% del proyecto.

Las empresas PYMEs que reciban ayudas superiores
a 7,5 millones de euros y las empresas no PYMEs, deberan
justificar el efecto incentivador con arreglo a los indicadores
establecidos en el Decreto de Ayudas a la |+D+1 de la Junta de
Andalucia 2007-2013 gue autorice la Comision Europea.

2. Para ser incentivables, los proyectos tendran que in-
cluirse en alguna de las categorias recogidas en el cuadro
siguiente. Adicionalmente, tendran especial consideracion los
proyectos incluidos en alguna de las subcategorias recogidas
en este mismo cuadro.

OBJETO DEL
PROYECTO CATEGORIA DEL PROYECTO SIBCATEGORIA DEL PROYECTO
Localizados en Pargues Cientifico-Tecnologicos
Creacian Proyectos de innovacion » Pertenecientes a sectores preferentes o
de Proyectos de Empresas de East_a Tecnulqg[ga ) Vertebradores e |nteg|_adc|re_5 de sectores econdmicos
Ermpresas Proyectos de empresas que articulen el tejido productivo local Empresas de economia social
Proyectos de emprendedares, nusva empresa Empresas constituidas mayoritariamente par jovenes y/o mujeres
Localizados en municipios de baja actividad econdmica
Proyectos de innovacian Lacalizados en Parques Cientifico-Tecnaldgicos
Proyectos de Empresas de Base Tecnologica Pertenecientes a sectores preferentes
Modernizacion  |Proyectos de empresas que articulen el tejido productivo local Vertebradores e integradores de sectores econdmicos
de Provision de espacios productivos, del conocimiento v de servicios|Empresas de economia social
Empresas a las empresas Empresas constituidas mayaritariamente par jovenes y/o mujeres
Proyectos que incorparen tecnologias de la informacion y de la co-|Localizados en municipios de baja actividad econdmica
municacidn y proyectos que incorparen servicios avanzados
%%ﬂﬂpgeﬁtlﬁ:eg Emyegttcs para ,lge nerar pltédul;tcls, procesos o 5tfatf\ricics innovadores Eéﬁr:;?ﬂ"rﬂle?:'gﬂ;:??emahzacm"
de las PfﬂYE 0% dp»ara a mejra de zusu:lﬂn competitiva Fusidn o creacion de nueva empresa
Empresas Foyectos dé cooparacion én Pertenecientes a sectores preferentes
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OBJETO DEL
FROVECTO CATEGORIA DEL PROYECTO SUBCATEGORIA DEL PROYECTO

Proyectos pam la generacion de nuevo conocimiento
Prayectos de aplicacidn del conocimiento existente
Prayectos de Innovacidn Tecnoldgica

Investigacidn,
Desarmolio

e
Innavacian (+0+)

Estudios de viabilidad técnica previos a los proyectos de |+D+l

Pertenecientes a sectores preferentes

Cooperacion con Centros de Innovacion y Tecnologia, Centros de Gene-
racion del Conocimiento y Centros de Aplicacian v Transferencia de la
Tecnologia v del Conocimiento

Los conceptos que definen cada categoria y subcategoria se exponen en el Anexo |.

3. Incentivos adicionales.

OBJETO DEL PROYECTO

Creacidn

Modernizacidn

Empresas

Los proyectos de creacion y modemizacion de pequenas empresas de innovacion de reciente creacion podran ser objeto de incentivos
de adicionales, de acuerdo con las condicianes del articulo 15 de la presente Orden.

Articulo 11 . Modalidades de incentivos.

Los incentivos podran revestir alguna de las modalidades
siguientes:

1. Incentivos directos a fondo perdido.

2. Incentivos reembolsables.

3. Bonificaciones de tipos de interés.

4. Préstamos participativos.

5. Aportaciones al capital social por INVERCARIA.

6. Préstamos con fondos del Banco Europeo de Inversiones.

7. Bonificaciones de las comisiones de avales de présta-
mos avalados por Sociedades de Garantia Reciproca.

Articulo 12. Conceptos de inversion o gastos objeto de
incentivacion.

Con caracter general, podran ser objeto de incentivacién
los siguientes conceptos de inversion o gasto, gue constituiran
la base incentivable, sin perjuicio de otros conceptos especifi-
cos que se establezcan en cada tipo de incentivo o proyecto:

1. Inversiones:

a) Terrenos: la adquisicion de terrenos necesarios para
la implantacion del proyecto. El importe incentivable de este
concepto no podra sobrepasar el 10% de la inversion total del
proyecto gue se considere incentivable.

b} Traldas y acometidas de servicios.

¢) Urbanizacion.

d) MNaves y construcciones.

e) Bienes de equipo de procesos.

f) Bienes de eguipo auwxiliares.

g) Equipos informaticos o de infraestructura de TIC en
general.

h) Adguisicion y tratamiento de software.

i) Planificacién, ingenieria y direccion facultativa, exclu-
sivamente en el caso de las PYMEs, con una intensidad de
ayuda maxima de hasta el 50% de los costes reales en gue se
haya incurrido.

j) Otras inversiones en activos fijos materiales, no inclui-
das en los apartados anteriores, necesarias para el proyecto.

k) Inversiones en activos fijos inmateriales consistentes
en la adguisicion de patentes, licencias de explotacion o de
conocimientos técnicos patentados y conocimientos técnicos
no patentados. Para las empresas no PYMEs los activos inma-
teriales incentivables no podran exceder del 50% del importe
de los terrenos, edificios y equipamientos cbjeto de ayuda.

2. Gastos en:

a) Gastos de constitucion y primer establecimiento.

b) Servicios extemos para la realizacion de diagnosticos,
estudios y andlisis previos, realizades con el objetivo de una
mejora sustancial en materia de reingenieria de procesos, in-

corporacion de nuevas tecnologias y/o ayudas para mejorar el
proceso de toma de decisiones de la empresa.

c) Servicios externos para la integracion de los sistemas
de informacién internos que soportan procesos de negocio
tradicionales, con los sistemas gue relacionan a las entidades
con su entomo exterior, clientes, proveedores, empleados y
accionistas.

d) Registros de dominio.

e] Servicios externos iniciales de alojamiento de platafor-
mas web. Servicios que permitan a las entidades disponer de
un sistema por el que los usuarios de internet puedan acceder
a informacién, imagenes, video, o cualguier contenido accesi-
ble via web.

f) Servicios externos iniciales de prestacion de servicios
de aplicaciones informéticas desde un sistema centralizado a
traves de redes de comunicacicnes.

g) Servicios externos iniciales de promocion y difusion de
plataforma web.

h) Servicios externos de capacitacién especifica en sis-
temas y herramientas de tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC) implantadas en la empresa.

i) Asesoramiento externo para el diseno de productos, en-
vases y embalajes, maquetas, prototipos y modelos que no
puedan ser considerados de [+D+l.

il Asesoramiento externo para la definicion de |a estrate-
gia de comunicacion y de imagen de la empresa.

k) Servicios extemnos para la implantacion de sistemas de
gestion.

[} Servicios externos para certificacion de sistemas de
gestion y productos.

m) Gastos de Registros de patentes y marcas comerciales
destinados a la promocién comercial.

n) Gastos externos de realizacion de material de promo-
cion, confeccion y edicion de catalogos, folletos, carteleria,
etc., exclusivamente para el lanzamiento de nuevos productos o
la apertura de nuevos mercados en proyectos de cooperacion.

fi) Gastos externos de comunicacion y documentacion en
los casos de proyectos de difusion, sensibilizacion y dinamiza-
cién de proyectos de cooperacion.

o) Gastos de desplazamiento y estancia para los proyec-
tos de cooperacién internacional e intemacionalizacion.

pl Auditoria de justificacion de proyectos: los gastos de
auditoria externa necesarios para justificar el cumplimiento de
las condiciones establecidas en la resclucion del incentivo.

Con caracter general, podran incentivarse estos gastos sélo a
las empresas que sean PYMEs. Las empresas no PYMEs podran
optar a la incentivacion de los mismos, en base al Reglamento
(CE) nim. 1998/2006 de la Comision, de 15 de diciembre de
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2006, relativo a la aplicacion de los articulos 87 y 88 del Tratado
CE a las ayudas de minimis (DO L 379 de 28.12.2006, pag. 5).

3. Proyectos de [+D+l:

a) Gastos de Personal: Investigadores, técnicos y demas
personal auxiliar dedicado exclusivamente a la actividad de in-
vestigacion y en particular el personal que cumpliendo dicho
requisito, se corresponda con el plan de retomo de becarios
participantes en el programa andaluz de becas de postgrado
en universidades extranjeras, Becas Talentia.

b) Costes de instrumental y material, en la medida y du-
rante el periedo en que se utilice para el proyecto de inves-
tigacion. En caso de que el instrumental y el material no se
utilicen en toda su vida dtil para el proyecto de investigacién,
Unicamente se consideraran incentivables los costes de amor-
tizacion correspondientes a la duracién del proyecto de investi-
gacion calculados segun buenas practicas de contabilidad.

¢) Costes de edificios y terrenos, en la medida en que se
utilicen para el proyecto de investigacién y para la duracién
del mismo. En el caso de edificios, Unicamente se considera-
ran incentivables los costes de amortizacion correspondientes
a la duracion del proyecto de investigacion calculados segun
buenas practicas de contabilidad; en el de los terrenos, seran
subvencionables los costes de traspaso comercial o los costes
de capital en que efectivamente se hayan incurrido.

d) Costes de investigacion contractual, conocimientos téc-
nicos y patentes adquiridas por licencia de fuentes extemas a
precios de mercado, siempre y cuando la operacion se haya
realizado en condiciones de plena competencia.

e) Los costes de consultoria y servicios eguivalentes desti-
nados de manera exclusiva a |a actividad de investigacion.

f) Para las PYMEs los costes asociados a la obtencion y va-
lidacion de patentes y otros derechos de propiedad industrial.

g) Gastos generales suplementarios directamente deri-
vados del proyecto de investigacion. Estos gastos no podran
superar el 20% de la partida de gastos de personal.

h) Otros gastos de funcionamiento, incluidos costes de
material, suministros y productos similares, directamente deri-
vados de la actividad de investigacion.

4. Mo seran incentivables los siguientes conceptos:

a) El Impuesto sobre el Valor Anadido, salvo en los su-
puestos de entidades sin animo de lucro para los que podra
considerarse incentivable el IVA no recuperable.

b) Los gastos financieros producidos como consecuencia
de la inversion, excepto en el caso de la bonificacion de intere-
ses en los incentivos a la inversian.

¢) Las inversiones en maquinarias y bienes usados, salvo
para las PYMEs y siempre que se adquieran en condiciones de
mercado y deduciendo aquellos activos para cuya adquisicidn
el transmitente hubiera recibido incentivos. En cualguier caso,
estos incentivos tendran caracter excepcional.

d) Toda clase de impuestos, transporte y aranceles, asi
como las inversiones de reposicion o de mera sustitucion.

) Los gastos que tengan caracter continuo o periddico que
se destinen a la financiacion de gastos de funcionamiento habi-
tuales de la empresa, asi como los destinados a la exportacion.

f) Los costes internos de personal utilizado en el desarro-
llo de las herramientas informaticas.

g) Los costes de licencias informaticas en sistemas ope-
rativos y aplicaciones de ofimatica.

Articulo 13. Intensidad de los incentivos.

1. Con caracter general, la intensidad de los incentivos,
expresada en términos de eguivalente subvencion bruta (ESB),
no pedra superar los maximos que se fijan en el cuadro del
articulo 14, en relacion con la base incentivable, segun las mo-
dalidades descritas en el articulo 11. Se entenderd como base
incentivable 1a suma de los conceptos de inversion o gastos
recogidos en el articulo 12 que se admitan.

2. Ademas de los porcentajes maximos referidos en el ar-
ticulo 14, deberd atenderse a las limitaciones especificas que
afectan a las siguientes modalidades de incentivos:

2.1. Incentivos reembolsables. El importe maximo sera de
600.000 €. El plazo méximo para la devolucion del incentivo
sera de 15 anos con dos de carencia que podra elevarse a tres
si se trata de un proyecto de [+D+.

2.2. Bonificaciones de tipo de interés. Se estara a lo esta-
blecido en el Convenio Junta de Andalucia-Entidades Financie-
ras que esté vigente y a la normativa aplicable a los préstamos
con fondes del BEL

2.3. Préstamos participativos. El plazo maximo sera de
15 anos. Este tipo de préstamos no son aplicables a proyectos
de I+D+l. Cuando se conceda esta modalidad de incentivo a
un proyecto CAMPUS, se sometera al Reglamento (CE) ndm.
1998/2006 de la Comisign, de 15 de diciembre de 2006, re-
lativo a la aplicacidn de los articulos 87 y 88 del Tratado CE a
las ayudas de minimis (DO L 379 de 28.12.2006, pag. 5).

2.4. Aportaciones al capital social por INVERCARIA. Se-
ran minoritarias y en condiciones de mercado.

2.5. Bonificaciones de comisiones de avales de préstamos
avalados por Sociedades de Garantias Reciproca. Se estard a
lo establecido en los Convenios vigentes entre la Agencia y las
Sociedades de Garantia Reciproca andaluzas.

3. Establecidos los méximos, la intensidad concreta de la
incentivacion dependera de las categorias y subcategorias en
las gue se pueda encuadrar el proyecto, de acuerdo con las
especificaciones desarrolladas en el Anexo I.

Articulo 14 . Incentivos en funcion de las categorias.

Los proyectos, para ser incentivables, deberan pertene-
cer a alguna de las categorias recogidas en la clasificacion es-
tablecida en el articulo 10. Los proyectos dependiendo de la
categoria a la que pertenezcan podran obtener un porcentaje
inicial de incentivo calculado sobre su base incentivable. A ese
porcentaje se le sumara, en su caso, un porcentaje adicional
sobre esa base incentivable correspondiente a una o varias
de las subcategorias a las que pudiera pertenecer el proyecto.
Los porcentajes maximos de incentivo por categorias, subca-
tegorias y totales se muestran en el cuadro siguiente:
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PORCENTAJE INI-

PORCENTAJE

PORCENTAJE
OBJETO DEL CIAL SOBRE BASE ADICIONAL SOBRE
PROYECTO | CATEGORIA DEL PROYECTO | I NCENTIVAB LE | SUBCATEGORIA DEL PROYECTO | - gace \ncenTIvABLE T’E%LM&
POR POR CADA INCENTIVO
CATEGORIA SUBCATEGORIA
Proyectos de innovacian HASTAUN 40 % |Localzados en Pargues Cienti- | HASTA UN 10 %
fico-Tecrologicos Inversiones
Proyectos de Empresas de | HASTAUN 40 % | Pertenecientes a sectores prefe- | HASTA UN 10 % 60% ESE para peguenas
Base Tecnologica rentes empresas
0% ESB para medianas
Proyectos de empresas que | HASTAUN 35% | Vertebradores e integradores de | HASTA UN 5% empresas
Creacion articulen el tejido productivo sectores econamicos A0% ESB para grandes em-
de local presas
Empresas
Proyectos de emprendedo- | HASTAUN 40 % | Empresas de economia social HASTA UN 100% (astos
res, NUeva empresa PY¥MEs: 50% ESB
Empresas constituidas mayorita- | HASTA UN 10 % Mo FYMEs: Minimis.
riamente por jovenss y/o mujeres
Localizados en municipios de | HASTA UN 10 %
baja actividad economica
Proyectos de innovacidn HASTAUN 40 % |Localizados en Parques Cienti- | HASTA UN 10% Inversiones
fico-Tecnoldgicos 60% ESB para pequefas
Proyectos de Empresas de | HASTA UM 40 ¥ empresas
Base Tecnoldgica Pertenscientes a sectores prefe- | HASTA UN 10 % A% ESB para medanas
rentes. empresas
Proyectos de empresas que | HASTAUN 35 % A0% ESB para grandes em-
articulen el tejido productive Vertebradores e integradores de | HASTA UN 5 ¥ presas
Madernizacian de | local sectores econdmicas {*). Proyectos de mejora de
Empresas condiciones medioambienta-
Provision de espacios pro- | HASTAUN 35 ¥ les en zonas extractivas:
ductivos, del conocimiento Empresas de economia social HASTA UN 10% 40% ESB para grandes empresas
y de servicios a las empresas B(0¥ ESE pam pequefias y
Empresas constituidas mayorita- | HASTA UN 10 ¥ medianas empresas
Proyectos que incorporen | HASTA UM 40 ¥ |riamente por juenes y/o mujeres Gast
TICs v proyectos que incor- P‘r‘iﬂ?‘ 50% ESR
poren servicios avanzados Localizados en municipios de | HASTA UN 10 ¥ N P‘r‘?\;'IE . Minimi
baja actividad econdmica 0 & WS
Proyectos para generar pro- Internacionalizacion y comercia- | HASTA UN 15% Inversiones
ductos, procesos o servicios lizacidn &0% ESB para pequeias em-
innovadores presas
" HASTA UN 45% | Pertenecientes a clusters HASTAUN 15% 50% ESB para medianas em-
CGGP’EF&_C_”" Proyectos para la mejora de | EN TODAS LAS presas
Competitiva la posicidn competitiva CATEGORIAS  [Fusidn o creacidn de nueva em- | HASTAUN 15% 40% ESB para grandes em-
de presa presas
las empresas Proyectos de cooperacion
en red Pertenacientes a sectores prefe- |HASTA UN 10% Gastos
rentes FYMEs: 50% ESB
Mo PYMEs: Minimis,
Proyectos para la genera- | HASTA UN 40% Proyectos para la genera-
cidn de nuevo conocimienta cidn de nuevo conocimiento
Estudios de viabilidad téc-
Proyectos de aplicacion del | HASTA UN 40% Pertenecientes a sectores prefe- [HASTAUN 15 % nica previos a los proyectos
conocimiento existente rentes de [+D+l
0% ESE pequeiias emprasas
Proyectos de  innovacion | HASTA UN 30% Cooperacion con Centros de In- |HASTAUN 15 % 60% ESB medianzs empresas
Tecnologica, de la investiga- novacion y Tecnologia, Centros 50% ESE grandes empresas
cian y el Desarrollo de Generacion del Conocimiento Proyectos de aplicacion del
y Centros de Aplicacion v Trans- conocimiento existente
Estudios de wiabilidad téc- | HASTA UN 25% ferencia de la Tecnologia v del Proyectos de innovacion tec-
nica previos a los proyectos Conocimiento noldgica, de la investigacion
de |+0+1 y &l desarradllo
Investigacion, De- 45% ESB pequenas empresas
sarrollo e Innova- 35% ESB madianas empresas
cidn (+D+) 25% ESB grandes empresas

Incremento del 15% de las
intensidades anteriores
hasta los limites maximos
del Marco de 1+D+| si existe:
- Colaboracidn entre emipre-
sas; en caso de grandes em-
presas: transfromeriza o con
al menos una PYME.
-Colaboracidn con un orga-
nisma plblico de investiga-
cidn (OP1).

-No se considerar4 colabora-
cidn la subcontratacion.
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Seccion V
Incentivos adicionales a proyectos de creacion o modernizacion
de pequenas empresas de innovacion de reciente creacién

Articulo 15. 1. Se podran conceder incentivos directos a
fondo perdido, a los proyectos de creacién y desarrollo de la
fase inicial de estas empresas, con caracter adicional a los in-
centivos a la inversion. A los efectos de este tipo de incentivos,
se entenderd por pequefas empresas de innovacion, las que
se puedan encuadrar en alguno de los siguientes tipos:

1.1. Empresas de Base Tecnologica (EBT): Las empresas
basadas en el dominio intensive del conocimiente cientifico
y técnice para mantener su competitividad. Pueden definirse
como organizaciones productoras de bienes y servicios, com-
prometidas con el disefio, desarrollo y produccidn de nuevos
productos, servicios y/o procesos de fabricacion innovadores,
a través de la aplicacion sistemética de conocimientos técni-
cos y cientificos.

1.2. Empresas creadas a partir de una innovacion tecno-
l6gica en productos o procesos: Las empresas que basan su
negocio en la explotacion de un producto, servicio o proceso
productivo nueve, frute de sus propios desarrollos o de desarro-
llos ajenos. Que normalmente son usuarias de fecnologia avan
zada pero no productoras de la misma y que no basan su per-
manencia en el mercado en el uso intensivo del conocimiento
cientifico y técnico para la generacion de nuevos desarrollos.
Normmalmente no tienen departamento de innovacion, aungue,
de forma casual y no normalizada puedan hacer desarrollos o
incorporar innovaciones tecnologicas.

1.3. Empresas creadas a partir de una innovacion no tec-
nolégica en la gestion, en los productos o los servicios: Las
empresas que basan su negocio en la explotacion de un nuevo
producto o servicio generado a partir de alguna innovacion
no tecnoldgica (disefios, aplicaciones, materiales, etc..), en
alguna innovacion significativa en los mercados v en las estra-
tegias para abordarlos o en el desamrollo de un nuevo tipo de
organizacion o de gestion empresarial gue permitan un impor-
tante salto cualitativo en la competitividad de la empresa.

2. Estos incentivos podran aplicarse Gnicamente a las
pequenas empresas que se hayan creado cinco afnos antes
de |a fecha de concesién del incentivo. A estos efectos se en-
tiende por peguefia empresa aguella que ocupa a menos de
50 personas, cuyo volumen de negocios anual o cuyo balance
general anual no supera los 10 millones de euros y que sea
auténoma a efectos del articulo 3 del Anexo de la Recomen-
dacion 2003,/361/CE de la Comision, de 6 de mayo de 2003,
sobre definicion de microempresas, pequenas y medianas em-
presas.

3. Estos incentivos podran alcanzar una intensidad del
35% de los gastos incentivables en gque se haya incurrido du
rante los tres primeros afnos desde la constitucion de la em-
presa vy, durante los dos anoes siguientes, el 25%. En todo caso
el importe maxime total de estos incentivos sera de 2 millones
de euros por empresa, importe gue con caracter anual no po-
dra exceder de 660.000 €.

4. Con el fin de garantizar la correcta aplicacion de las in-
tensidades anteriores, los incentivos regulados en este arficulo
no podran concederse hasta no haber recibido informacion
completa sobre otros incentivos gue el beneficiario haya reci-
bido para establecimientos que posea dentro y fuera de Anda-
lucia y hasta que no se compruebe gue el nuevo incentivo no
supera las intensidades anteriormente previstas.

5. Los costes incentivables seran los costes juridicos, de
asesoria, consultoria y administracion directamente relaciona-
dos con la creacion de la empresa, asl como los costes si-
guientes generados desde la fecha de solicitud del incentivo y
hasta un maximo de dos anos:

a) gastos de alquiler y leasing de instalacicnes y equipos
de produccién.

b) los costes salariales incluidas las cotizaciones socia-
les obligatorias, siempre y cuando las inversiones o medidas
de creacién de empleo v contratacidn subyacentes no hayan
disfrutado de otras formas de ayuda. Se incluyen en este apar-
tado los correspondientes al plan de retorne de becarios par-
ticipantes en el programa andaluz de becas de postgrado en
universidades extranjeras, Becas Talentia.

¢} los intereses de la financiacion externa.

d) gastos de suministros de energia, agua y calefaccion.

e los gastos administrativos y los impuestos, excep-
tuando el IVA y los impuestos directos sobre los beneficios o
sobre la renta.

Sdlo se entenderan como costes incentivables aguellos
que se produzcan durante los cinco primeros anos desde la
creacion de la empresa y, dentro de esos cinco afos, el tiempo
en que la empresa tiene consideracion de peguefia empresa
segun la Recomendacion 2003/361/CE.

6. Los incentivos contemplados en el presente articulo no
se acumularan con otros incentivos publicos (incluidas las ayu-
das de minimis) relativas a los mismos gastos incentivables a
fin de sortear las intensidades o importes maximos de ayuda
establecidos.

Seccion VI
Iniciacién, tramitacion y resolucion

Articulo 16. Procedimiento de concesian.

A solicitud del interesado, podran concederse incentivos
en atencion a la mera concurrencia de una determinada situa-
cion en el perceptor, sin gue sea necesario establecer la com-
paracion de las solicitudes, ni la prelacién entre las mismas.

Articulo 17. Presentacion de solicitudes.

1. Las solicitudes para la obtencién de incentivos segui-
ran el modelo que estara disponible para su cumplimentacion
y tramitacién en la direccién de Internet:

www.juntadeandalucia.es/innovacioncienciayempresa

2. El modelo citado en el parrafo anterior se cumplimen-
tara con los medios electrénicos disponibles en la referida di-
reccién de Internet.

3. Los interesados podran efectuar la presentacion de la
solicitud de incentivos ante el Registro Telematico Unico de la
Administracion de la Junta de Andalucia. Para ello sera nece-
sario gue la entidad solicitante disponga de firma electrénica.

4. Alternativamente, se presentaran con firma manuscrita
dirigidas al Director General de la Agencia de Innovacion y De-
sarrollo de Andalucia. Cuande se elija esta opcion, una vez
cumplimentado el modelo con los medios electrénicos citados
en el parrafo segundo, se obtendra un formulario de solicitud
que podra presentarse:

4.1. En el Registro administrativo de las Gerencias de |a
Agencia de Innovacion y Desamollo de Andalucia.

4.2. En los Registros de los demas drganos y en las ofi-
cinas gue comespondan, de conformidad con lo establecido
en el articulo 38.4 de la Ley 30/1992, de 26 de noviembre,
de Régimen Juridico de las Administraciones Publicas y del
Procedimiento Administrative Comdn.

En este caso, la memoria-formulario se remitira por via te-
lematica siguiendo las instrucciones gue figuran en la referida
direccion de Intemet.

5. Una vez recibida la solicitud en el registro de la Geren-
cia de la Agencia de Innovacién y Desarrollo de la provincia
donde se vaya a efectuar el proyecto o actuacion a incentivar,
ésta informara fehacientemente al solicitante de la fecha en
que su solicitud ha sido recibida, del plazo maximo para rescl-
ver y notificar la resolucion del procedimiento y de los efectos
que puede producir el silencio. Los proyectos no podran estar
iniciados antes de la presentacion de la solicitud.

Ademas de lo anterior, en los supuestos de solicitudes de
incentivos para proyectos de inversion, se notificara al solici-
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tante fehacientemente, que el proyecto de inversién sujeto al
resultado final derivado de una verificacion detallada, cumple
en principio las condiciones establecidas en la presente convo-
catoria para ser considerado incentivable. Dicha comunicacion
se emite exclusivamente a los efectos previstos en el apartado
38 de las Directrices sobre ayudas de Estado de Finalidad Re-
gional para el periodo 20072013 (DO C 54 4/03/2006), y en
el articulo 5.1 del Reglamento de aplicacion de los articulos 87
y 88 del Tratado a las ayudas regionales a la inversion (DO L
302 24/10/06). Estos proyectos no podran iniciarse hasta no
haber recibide dicha comunicacian.

Lo especificado en el parrafo anterior no sera de aplica-
cién a los proyectos en los que no se realicen inversiones ni a
los proyectos de l=D+l.

6. La presentacion de |a solicitud conlleva la autorizacion
a la Agencia de Innovacion y Desarmollo de Andalucia para re-
cabar |as certificaciones a emitir por la Agencia Tributaria, la
Tesoreria General de la Seguridad Social y la Consejeria de
Economia y Hacienda.

Articulo 18. Plazo de presentacion.

El plazo de presentacion de solicitudes se encontrara
abierto desde la fecha de entrada en vigor de la presente Or-
den hasta el 30 de diciembre de 2009,

Articulo 19. Documentacian.

Las solicitudes irdn acompanadas de la siguiente docu
mentacign:

1. De caracter genérico

1.1. Cuando se trate de empresario individual: Documento
valido de identidad.

1.2. Cuando se trate de empresa persona juridica: tarjeta
de identificacidn fiscal (CIF) y poder de representacion del re-
presentante legal.

1.3. Declaracion responsable sobre otras subvenciones
y ayudas concedidas y/o solicitadas para la misma finalidad,
procedentes de cualesquiera Administraciones o Entes publi-
cos ¢ privados, nacionales o intemacienales, indicando el im-
porte concedido y la entidad concedente.

En el supuesto de que la solicitud se presente en el regis-
tro Telematico Unico a gue se refiere el apartado 2.3. del ar-
ticule 16, la anterior documentacion no habra de presentarse
quedando sustituida por el certificado reconocido de usuario.

2. La documentacion anexa a gue se refiere el apartado 1
del presente articulo, sera digitalizada y devuelta al solicitante
cuando se presente en soporte papel, incorporandose ala pre-
sentacion de la solicitud mediante compulsa electrénica en la
recepcion de la misma.

Articulo 20. Subsanacion de las solicitudes.

Si la solicitud no reuniera los reguisitos exigidos o no se
acompafasen los documentos preceptivos, la Gerencia Provin-
cial de la Agencia de Innovacion y Desarrcllo de Andalucia,
requerira al interesado, para que en el plazo de diez dias sub-
sane la falta o acompane los documentos preceptivos con la
indicacion de gue si asi no lo hiciera se le tendra por desistido
de su peticién, previa resolucion dictada en los términos pre-
vistos en el articulo 42.1 de la Ley 30/1992, de 26 de noviem-
bre, de Régimen Juridico de las Administraciones Publicas y
del Procedimiento Administrativo Comdn.

Articulo 21. Tramitacion.

1. Recibida las solicitudes en la Gerencia Provincial de la
Agencia de Innovacién y Desarmolle de Andalucia competente,
esta realizara de oficio cuantas actuaciones estime necesarias
para la determinacion, conocimiento y comprobacion de los
datos sobre los gue se pronunciara la resolucién.

2. Una vez obtenida toda la informacidn precisa, se con
feccionara un informe técnico y econdmico de los expedientes,

ponderando cada una de las variables descritas en la presente
Orden.

3. El expediente serd sometido al estudio y evaluacion de
una Comisién de Valoracion, elevandose seguidamente pro-
puesta al ¢rgano competente de la Agencia de Innovacion y
Desarrollo de Andalucia para su resolucién.

Articulo 22. Comisidn de Valoracion.

1. Se crean las siguientes Comisiones de Valoracion:

a) Una Comisidn de Valoracion autondmica.

b) Ocho Comisicnes de Valoracion provinciales.

2. La Comision de Valoracion Autondmica estara presi-
dida por guien desempenie la Secretaria General de Desarrollo
Industrial y Energético de la Consejeria de Innovacidn, Ciencia
y Empresa; como vicepresidente quien ostente la Direccién
General de la Agencia de Innovacién y Desarrolle de Andalu-
cla, asi como 8 vocales mas designados por la presidencia,
desempefando la secretaria uno de los mismos.

3. Las Comisiones Provinciales estaran presididas por
guien ostente la Delegacion Provincial de la Consejeria de In-
novacion, Ciencia y Empresa; desempefando la vicepresiden-
cia la persona titular de la Gerencia Provincial de la Agencia de
Innovacion y Desarrollo de Andalucia, asl como 6 miembros
més designados por la Presidencia, desempefiando la secreta-
ria uno de los mismos.

4. Las Comisiones de Valoracion, convocadas por la Pre-
sidencia, se reuniran periddicamente para evaluar las solici-
tudes recibidas atendiendo a los criterios establecidos en la
presente Orden y formular las propuestas de incentivacion,
cuya resolucion se realizara de acuerdo con las competencias
recogidas en el articulo siguiente de esta Orden.

5. Los proyectos cuyo informe técnico proponga incenti-
v0s por una cuantia que corresponda su resolucion a los titu-
lares de las Gerencias Provinciales, seran sometides a las Co-
misiones de Valoracion Provinciales. Los restantes proyectos
seran elevados a la Comision de Valoracion Autondmica.

6. El régimen de funcionamiento de las citadas Comisio-
nes se regiran por lo establecido en el Capitulo II del Titulo 11
de la Ley de Régimen Juridico de las Administraciones Publi-
cas y del Procedimiento Administrativo Comun, relativo a drga-
nos colegiados.

Articulo 23. Resolucidn y publicacién de los incentivos.

1. Seran organos competentes para resolver los procedi-
mientos de concesion de incentivos al amparo de la presente
Orden:

1.1. El titular de la Direccidn General de la Agencia de
Innovacion y Desamolle de Andalucia, cuande el incentivo a
otorgar supere los 100.000 euros o el proyecto afecte al am-
bito territorial de mas de una provincia.

Mo obstante, serdn necesarios los Acuerdos del Consejo
Rector de la Agencia de Innovacion y Desarrollo de Andalucia
o del Consejo de Gobierno de la Junta de Andalucia, para au-
torizar incentivos cuando la Ley o los Estatutos de la Agencia
asl lo exijan.

1.2. Los Gerentes Provinciales de la Agencia de Innova-
cion y Desarrollo de Andalucia, para la concesion de incentivos
cuya cuantia no supere la cantidad de 100.000 euros, siem-
pre que el &mbito del proyecto a incentivar afecte a una sola
provincia.

2. Pondran fin a la via administrativa los actos y resolu-
ciones del Director General de la Agencia de Innovacion y De-
sarrollo de Andalucia. Contra estos actos y resoluciones cabra
recurso potestativo de reposicion ante el Vicepresidente de la
Agencia de Innovacion y Desamollo de Andalucia, en los térmi-
nos de los articulos 116 y concordantes de la Ley 30/1992, de
26 de noviembre.

Los actos y resoluciones de los Gerentes Provinciales no
agotan la via administrativa, pudiendo interponerse contra
los mismos recurso de alzada ante el Director General de la
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Agencia de Innovacién y Desarrollo de Andalucia, conforme a
lo dispuesto en los articulos 114 y 115 de la Ley 30/1992, de
26 de noviembre.

3. Enla resolucion de concesion se haran constar los da-
tos del beneficiario, plazo de ejecucion de la inversion o activi-
dad objeto de la incentivacion y de su justificacion, con expre-
sion del inicio del computo del mismo, cuantia e intensidad de
la incentivacion con respecto al presupuesto aceptado, forma y
secuencia del pago y requisitos exigidos para su abono, condi-
ciones que se impongan a los beneficiarios, forma de justifica-
cion por parte del beneficiario del cumplimiento de la finalidad
y de la aplicacion de los fondos recibidos. Asl mismo, se hara
constar la participacion de la Unién Europea en la financiacion
de la incentivacion, con la aportacién del Fondo Eurcpec de
Desarrollo Regional, conforme a lo dispuesto en el Reglamento
(CE) num. 1828/2006 de la Comisién de 8 de diciembre de
2006 por el que se fijan normas de desarrollo para el Regla-
mento (CE) nim. 1083/2006 por el gue se establecen dispo-
siciones generales relativas al Fondo Europeo de Desarrollo
Regional, al Fondo Social Europeo y al Fondo de Cohesion, y el
Reglamento (CE) num. 1080/2006 relativo al Fondo Europeo
de Desarmrollo Regional (DO L 45 de 15.2.2007).

4. El plazo maximo para la resolucion y notificacion de los
incentivos concedidos, sera de tres meses, excepto en el caso
del programa InnoEmpresa y de las aportaciones al capital so-
cial por INVERCARIA, que serd de seis meses. Transcurrido
dicho plazo sin que se hubiese dictado resolucion expresa, las
solicitudes podran entenderse desestimadas.

5. La notificacién al interesado se realizara de acuerdo
a las previsiones del articulo 59.2 y 3 de la Ley 30/1992, de
26 de noviembre, de Régimen Juridico de las Administracio-
nes Publicas y el Procedimiente Administrativo Comun, con
indicacién de los recursos que procedan, érgano ante el que
hubieran de presentarse y plazo para interponerlos.

6. Trimestralmente se informara a las organizacicnes em-
presariales y sindicales mas representativas, firmantes del VI
Acuerdo de Concertacion Social, de los incentivos concedidos,
y se anunciaran en el portal de la Consejeria de Innovacion,
Ciencia y Empresa. Los incentivos superiores a 3.000 €, se-
ran publicados en el Boletin Oficial de la Junta de Andalucia de
acuerdo con el articulo 18 de la Ley 38/2003, General de Sub-
venciones. Asimismo se informard semestralmente a dichos
agentes sociales y economicos de los proyectos presentados
en la categoria de Articulacion del tejido productivo local y en
la subcategoria de Localizades en municipies de baja actividad
economica.

Articulo 24. Modificacion de la resolucién de concesion.

La alteracidn de las condiciones tenidas en cuenta para
la concesion de la incentivacion, asi como la obtencion cencu-
mente de otras ayudas otorgadas por otras Administraciones
Publicas, o entes publicos o privados, nacionales o interna-
cionales, podra dar lugar a la modificacion de la resolucion
de concesion de oficio o previa solicitud, en las siguientes cir-
cunstancias, que deberan ser, en todo caso, justificadas:

1. Cuando el importe de la incentivacion otorgada por
la Junta de Andalucia u otras Administraciones Publicas, en-
tes publicos o privados, nacionales o internacionales, para el
mismo proyecto, supere el del coste de la actividad a desarro-
llar de forma aislada o en concurrencia con otros incentivos

2. Cuando se altere el calendario de ejecucion para rea-
lizar la actuacion incentivada establecido en la resolucion de
concesion.

3. Cuando se altere el calendario para presentar la justifi-
cacion de la actuacion incentivada establecido en la resolucion
de concesion.

4. Cuando se altere cualguier otra de las condiciones
iniciales de la solicitud relativas a la ejecucion y tenidas en
cuenta para la concesion de la incentivacion y sean debida-
mente justificadas.

5. La solicitud de modificacion, se evaluard por la Geren-
cia Provincial de la Agencia de Innovacién y Desarrolle de An-
dalucia. Si tras realizar la evaluacion, ésta no lleva aparejada
la modificacion del importe de gasto comprometido o de la
intensidad de los incentivos, se elevara propuesta al drgano
competente para su resolucion. En caso contrario, el informe
serd sometido a la Comision de valoracion quien elevara pro-
puesta al drgano competente para su resslucion de acuerdo
con el articulo 22.

Las solicitudes de modificacidn de la Resolucién de con-
cesion deberan presentarse en la Gerencia Provincial corres
pondiente de la Agencia de Innovacién y Desarrollo de Anda-
lucia, de forma inmediata a la aparicion de las circunstancias
gue lo motiven y con antelacion a la finalizacion del plazo de
ejecucion inicialmente concedido, conforme al articulo 19.2
del Decreto 254,/2001, de 20 de noviembre, que aprueba el
Reglamento por el gue se regulan los procedimiento para la
concesion de subvenciones y ayudas publicas por la Adminis-
tracion de la Junta de Andalucia y sus Organismos Auténomos
¥ su régimen juridico.

El acto por el que se acuerde la modificacion de la reso-
lucion de concesion de la incentivacién sera adoptado por el
organo concedente de la misma.

Seccign VIl
De las obligaciones de |los beneficiarios

Articulo 25. Obligaciones de los beneficiarios.

Sin perjuicio de otras obligaciones gque se deriven de la
presente Orden, el Beneficiario de la incentivacion estara obli-
gado a:

1. Acreditar ante la Gerencia Provincial de la Agencia de
Innovacién y Desarrollo de Andalucia correspondiente la reali-
zacion de la actividad incentivada, en la forma y en plazo que
establezca la Resolucién de Concesion asi como de los demas
requisitos exigidos por ésta.

2. Acreditar con anterioridad a dictarse la propuesta de
resolucion de concesian, hallarse al corriente de sus obligacio-
nes tributarias y frente a la Seguridad Scocial, ademas de no
ser deudor en periodo ejecutivo de cualguier otro ingreso de
Derecho Publico de la Comunidad Auténoma de Andalucia.

3. Someterse a las actuaciones de comprobacion de la
Agencia de Innovacién y Desarrollo de Andalucia, de la Conse-
jeria de Innovacidn, Ciencia y Empresa; de |a Direccion General
de Fondos Europeos; las de control financiero gue correspon-
den a la Intervencion General de la Junta de Andalucia y de la
Administracién del Estado en relacion con las subvenciones y
ayudas concedidas; las previstas en la legislacion del Tribunal
de Cuentas y de la Camara de Cuentas de Andalucia; las de
los Organos de Control de la Comisién Europea, asi como del
Tribunal de Cuentas Europeo; aportande y facilitando cuanta
informacion le sea requerida en el ejercicio de las actuaciones
anteriores.

4. Cumplir con la normativa medioambiental y urbanistica
de aplicacién en cada caso.

5. A llevar a cabo las actuaciones de publicidad y difusion
de la participacion comunitaria de acuerdo con el articulo 8 del
Reglamento (CE) nim. 1828/2006 de la Comisién de 8 de
diciembre de 2006 por el gue se fijan normas de desarrollo
para el Reglamento (CE) nim. 1083,/2006 por el gue se es
tablecen disposiciones generales relativas al Fondo Europeo
de Desarrollo Regional, al Fondo Social Europeo y al Fondo
de Cohesion, y el Reglamento (CE) num. 1080/2006 rela-
tivo al Fonde Europeo de Desarrollo Regional (DO L 371 de
27.12.2006); asi come la informacion y publicidad institucional
de la Junta de Andalucia de conformidad con el articulo 29.2
de la Ley 3/2004, de 28 de diciembre, de Medidas Tributarias
Administrativas y Financieras.

6. Comunicar todos aguellos cambios del domicilio a
efectos de notificaciones durante el periodo en que la incen
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tivacion reglamentariamente sea susceptible de control, asi
como los cambios que afecten a la forma juridica o denomi-
nacién social.

7. Mantener la inversion en activos fijos que hayan sido
objeto de incentivacion durante un periodo de al menes cinco
anos, a contar desde la finalizacion de aquélla, en el caso de
las grandes empresas o tres en el caso de las PYMEs. En los
supuestos de bienes inventariables, inscribibles en un registro
publico, este periodo sera, en todo caso, de cinco anos y de-
beran ser destinados al fin concreto para el que se concedio
el incentivo.

8. Disponer de los libros contables y registros diligencia-
dos y demas documentos debidamente auditados en los tér
minos exigidos por |a legislacion mercantil y sectorial aplicable
al beneficiario en cada caso, asi como los estados contables,
con la finalidad de garantizar el adecuado ejercicio de las fa-
cultades de comprobacion.

9. Conservar los documentos justificativos de la aplica-
cian de los fondos recibidos, incluidos los documentos elec-
tronicos, en tanto puedan ser chjeto de las actuaciones de
comprobacion y control.

10. Proceder al reintegro de los fondos percibidos en los
supuestos contemplados en el articulo 28 de la presente Orden.

11. Facilitar informacion sobre el desarrollo y resultados
obtenidos en la ejecucion del proyecto objeto de la incentivacion.

12. Facilitar informacién sobre el cumplimiento de la nor-
mativa de prevencién de riesgos laborales.

Seccion VI
De la justificacion de la inversion incentivada, presentacion,
forma y secuencia del pago de la incentivacion

Articulo 26. Justificacion del incentivo.

1. La justificacion de la actuacién o proyecto incentivado
se presentara en las Gerencias de la Agencia de Innovacion
y Desarrollo de Andalucia de la provincia dende se haya rea-
lizado la inversion objeto de la incentivacidn en un periodo
de tres meses desde la finalizacién del plazo marcado en la
Resolucion de concesion del incentivo. Transcurride el plazo
establecido para la justificacién del proyecto sin haberse pre-
sentado ésta en la Agencia, ésta requerira al beneficiario su
presentacion en el plazo improrrogable de quince dias. La falta
de presentacion de la justificacion del proyecto en este nuevo
plazo, llevara consigo el reintegro del incentivo aprobado.

2. La justificacion del cumplimiento de las condiciones
impuestas y de la consecucién de los objetivos en el acto de
concesion del incentivo revestira la forma de cuenta justifica-
tiva del gasto realizado. La rendicion de la cuenta justificativa
constituye un acto obligatorio del beneficiario, en la que se
debe incluir bajo responsabilidad del declarante los justifican-
tes de gastos o cualquier otro documento con validez juridica
que permitan acreditar el cumplimiento del obieto de la incenti-
vacion. La cuenta debera incluir declaracion de las actividades
realizadas gue han sido financiadas con la incentivacién y su
coste, con el desglose de cada uno de los gastos incurridos.

3. La acreditacién de las inversiones y gastos se justifica-
ran mediante facturas y demas documentos de valor probato-
rio equivalente con validez en el trafico juridico mercantil o con
eficacia administrativa. La acreditacion también podra efec
tuarse mediante factura electronica siempre gue cumpla los
requisitos exigidos para su aceptacion en el ambito tributario.

4. Mo podra proponerse el pago de incentivos a beneficia-
rios gue no hayan justificado en tiempo y forma las subvencio-
nes concedidas anteriormente con carge al mismo programa
presupuestario por la Administracion Autondémica y sus Orga-
nismos Auténomos o, en el caso de entidades previstas en el
articulo 6.1.b) de la Ley General de la Hacienda Publica, las
concedidas por la propia entidad publica. La Agencia de Inno-
vacion y Desarrollo de Andalucia podra mediante resolucion
motivada exceptuar la limitacion mencionada en el parrafo

anterior, cuando concuman circunstancias de especial interés
social.

5. No podra proponerse el pago a los beneficiarios que no
se hallen al corriente de sus obligaciones tributarias y frente
a la Seguridad Social o que sean deudores de la Comunidad
Auténoma de Andalucia por cualguier otro ingreso de Derecho
Publico.

6. Se debera acreditar Declaracion de Impacto Ambiental,
Informe Ambiental o Calificacién Ambiental, cuando proceda,
a la solicitud del primer pago, cuando por razones debida-
mente justificadas, incorporadas en el expediente, no se hu-
biese aportado en el momento de la solicitud.

7. Cuando las actividades hayan side financiadas, ademas
de con la incentivacion, con fondos propios u ofras subven-
ciones o recursos, debera acreditarse en la justificacion el
importe, procedencia y aplicacion de tales fondos a las activi-
dades incentivadas.

8. Cuando la cuantia del incentivo sea superior a los
300.000 euros deberd acompanarse con caracter obligato-
rio informe de comprobacion de inversiones, emitido por ex
pertos independientes, inscritos en el Registro Oficial de Au-
ditores de Cuentas, en los términos del articulo 74 del Real
Decreto B87/2006, de 21 de julio, por el que se aprueba el
Reglamento de la Ley de Subvenciones. Esta obligacion susti-
tuira a la prevista en el apartado 3 de este articulo.

9. La aportacion por el beneficiario del informe de com-
probacién de inversicnes no releva de la obligacion de some-
terse a las actuaciones de comprobacion a que se refiere el
art. 105.c) de la Ley General de la Hacienda Publica de la Co-
munidad Auténoma de Andalucia, como tampoco de la obli-
gacion de facilitar cuanta informacion le sea requerida por las
instancias de control, a las que se refiere el articulo 108.h) de
la misma Ley, Tribunal de Cuentas, |la Camara de Cuentas y la
Intervencion General de la Junta de Andalucia y de los Orga-
nos de Control de la Comision Europea, asi como del Tribunal
de Cuentas Europec como organismo encargado del control
de los ingresos y gastos de la Comunidad, con las facultades
que le conceden los articulos 246 a 248 del Tratado constitu-
tivo de la Comunidad Europea.

10. Cuando el importe del gasto incentivable supere la
cuantia de 30.000 € en el coste por ejecucion de obra, o de
12.000 € en el supuesto de suministro de bienes de equipo
o prestacion de servicios por empresas de consultoria o asis-
tencia técnica, el beneficiario deberd solicitar como minimo
tres ofertas de diferentes proveedores, con caracter previo a
la contraccién del compromiso para la prestacion del servicio
o la entrega del bien, salvo que por las especiales caracte-
risticas de los gastos incentivables no existe en el mercado
suficiente niumero de entidades gue lo suministren o presten.
La eleccion entre las ofertas presentadas, que debera apor
tarse en la justificacion, se realizard conforme a criterios de
eficiencia y economia, debiendo justificarse expresamente en
una memoria la eleccién cuando no recaiga en la propuesta
economica mas ventajosa.

11. La adguisicidn de bienes inmuebles, incluidos terre-
nos, se acreditara mediante escritura de compra venta debi-
damente inscrita en el registro publico correspondiente, en la
que debera figurar gue dicho bien se destinara al objetivo que
motiva la concesidn de la incentivacion por un periodo no infe-
rior a cince afos. En los casos de construccion, rehabilitacion,
adquisicion y mejora de estos bienes, se hara constar, me-
diante inscripcion en el mencionado registro publice, la incen-
tivacion concedida. La Agencia de Innovacion y Desarrollo de
Andalucia establecera unos madulos limitatives de la inversion
incentivable correspondiente a partidas inmobiliarias.

12. En caso de que se utilice el arrendamiento financiero
como férmula de financiacion de parte o de la totalidad de
las inversiones contempladas en la base incentivable, se con-
siderara justificada la inversion cuando se ejercite la opcion de
compra dentro de los plazos concedidos en la resolucién para
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la acreditacion de las inversiones. En este caso, la adquisicidn
del bien se acreditara mediante el contrato de arrendamiento
y el pago de los vencimientos realizados a la fecha de presen-
tacion de la justificacion incluida en la opcion de compra.

13. En relacién con la justificacion del incentive por bonifi-
cacién de tipo de interés o de comisiones de aval de préstamos
avalados por Sociedades de Garantias Reciprocas andaluzas,
se estara a lo dispuesto en el Convenio Junta de Andalucia-En
tidades Financieras y los Convenios entre la Agencia de Inno-
vacion y Desarrollo de Andalucia y las Sociedades de Garantia
Reclproca andaluzas.

14. En el caso de que el proyecto o actuacién consista
en estudios o diagnosticos, debera presentarse documento de
conclusiones firmado por la empresa externa que lo elabord.

15. En el caso de certificacion de productos o sistemas
de gestion o acreditacion de laboraterios, debera presentarse
el certificado emitido por la entidad certificadora o por la enti-
dad de acreditacion, segun proceda.

16. El importe justificado con la documentacidn debera
corresponderse con el presupuesto aceptado de la actividad,
aun en el caso de gue la cuantia de la incentivacion concedida
fuese menar.

Articulo 27. Pago del incentivo

1. Con caracter general, el pago de los incentivos a fondo
perdido y de bonificacion de intereses se efectuara previa
justificacion por el beneficiario de la realizacion del proyecto
o actuacion para la que se concedio el incentivo. Cuando se
trate de un proyecto de 14D+l que conste de varios hitos, el
pago correspondiente a cada hito se podra realizar cuando se
finalice cada uno de ellos.

2. Excepcionalmente, se podrad acordar por el érgano
que dicte la resolucidn, anticipos a cuenta de la incentivacion,
que deberan estar en todo caso garantizados mediante aval
bancario bastante a favor de la Agencia de Innovacion y De-
sarrollo de Andalucia, por el importe de diche anticipo, para
garantizar que la actividad incentivada se realiza en su totali-
dad, de acuerdo con la resolucidn por la que se concedid. Los
anticipos a cuenta no podran superar el 35% del importe total
de incentivo y deberan ser justificados a mas tardar tres anos
después del pago del mismo.

3. El incentivo se podra abonar en uno o mas pagos, pre-
via justificacion del gasto parcial de la actividad incentivada,
y con la garantia de aval bancario a favor de la Agencia de
Innovacion y Desarrollo de Andalucia.

4. La cancelacion de las garantias se realizara en los tér
minos previstos en el articulo 52 del Real Decreto 887/2006,
de 21 de julio, por el que se aprueba el Reglamento de la
Ley 38/2003, de 17 de noviembre, General de Subvenciones.

5. El inicio del calendario de pago contenido en la reso-
lucién de concesion tendra lugar en un plazo maximo de tres
meses a partir del cumplimiento de los requisitos legales, y se
efectuara en los términos recogidos en la resolucion de con-
cesidn.

6. El importe definitivo de la incentivacion se liguidara
aplicando al coste de la actividad o inversion efectivamente
realizada por el beneficiario, el porcentaje de financiacion esta-
blecido en la resolucion de concesion, conforme a la justifica-
cion presentada. En ningln caso, podré sobrepasar su cuantia
el importe autotizado en la citada Resolucién.

7. Siempre gue se hubiera alcanzando el objetivo del pro-
yecto y la inversion o gasto justificado fuera inferior a la base
incentivable aprobada, pero esta diferencia no supusiera mas
de un 15% de dicha base, el importe de la incentivacion se
liguidara aplicando el porcentaje de financiacion aprobado a la
inversion justificada.

En relacion con el parrafo anterior, si la desviacion fuera
superior al 15% e inferior al 50% o se hubieran incumplido
otras condiciones de las establecidas en la resolucidn, el por-
centaje de financiacién resultante se determinara aplicando

los criterios de valoracién establecidos en el Anexo Il de la pre-
sente Orden

Si el grado de ejecucion del proyecto no alcanzara, al me-
nos, el 50% de la inversion o gasto incentivable, se iniciara
procedimiento de reintegro, en su caso.

Seccion IX
Reintegro, régimen sancionador v registro de ayudas

Articulo 28. Causas de reintegro.

1. Procedera el reintegro de las cantidades percibidas y
la exigencia del interés de demora correspondiente desde el
momento del pago de la incentivacion hasta la fecha en que
se acuerde la procedencia del reintegro, ademas de los casos
de nulidad y anulabilidad previstos en el articulo 36 de la Ley
General de Subvenciones, los siguientes:

a) Obtencion de la incentivacion falseando las condicio-
nes requeridas para ello u ocultando aguellas que lo hubieran
impedido.

b) Incumplimiento total o parcial del objetivo, de la acti-
vidad, del proyecto o la no adopcién del comportamiento que
fundamentan la concesion de la incentivacidn.

¢} Incumplimiento de la obligacion de justificacion o la jus-
tificacion insuficiente.

d) Incumplimiento de la obligacion de adoptar las medi-
das de difusion.

e] Resistencia, excusa, obstruccion o negativa a las actua-
ciones de comprobacion y control financiero previstas en el ar
ticulo 37 de la Ley General de Subvenciones y en el Titulo VI
de la Ley General de la Hacienda Publica, asi como el incum-
plimiento de las obligaciones contables, registrales o de con-
servacion de documentacion, cuando de ello se derive la im-
posibilidad de verificar el empleo dado a los fondos percibidos,
el incumplimiento de los objetivos, la realidad, irregularidad de
las actividades incentivadas, o la concurrencia de incentivos,
ayudas, ingresos 0 recursos para la misma finalidad, proce-
dentes de cualesguiera Administraciones o Entes publices o
privados, nacionales, de la Unién Europea o de organismos
internacicnales.

f) Incumplimiento de las obligaciones impuestas por la
Administracién a los beneficiarios, asi como de los compro-
misos por estos asumidos, como motivo de la concesién de
la incentivacion, siempre que afecten o ser refieran al modo
en gue se han de conseguir los objetivos, realizar la actividad,
ejecutar el proyecto, o adoptar el comportamiento gue funda-
menta la concesion del incentivo.

gl Incumplimiento de las normas medioambientales al
realizar el objeto del incentivo. En este supuesto, la tramita-
cion del expediente de reintegro exigira previamente que haya
recaido resolucion administrativa o judicial firme, en la que
guede acreditado el incumpliendo por parte del beneficiario de
las medidas en materia de proteccion del medio ambiente a
las gue viniere obligado.

h) Incumplimiento de las obligaciones impuestas por la
Administracion a los beneficiarios, asi como de los compro-
misos por estos asumidos, con metivo de la concesidn de la
incentivacian, distintos de los anteriores, cuando de ello se de-
rive la imposibilidad de verificar el empleo dado a los fondos
percibidos, el cumplimiento del objetivo, la realidad y regula-
ridad de las actividades incentivada, o la concurrencia de in-
centivos, ayudas, ingresos o recursos para la misma finalidad,
procedentes de cualguiera Administraciones o entes publicos
o privados, nacionales, de la Unién Europea o de organismos
internacicnales.

i) La adopcion en virtud de lo establecido en los articu-
los 87 a 89 del Tratado de la Unidn Europea, de una decision
de la cual se derive una necesidad de reintegro.

il El incumplimiento de algunas de las condiciones esta-
blecidas en la resolucion de incentivacian.
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k) lgualmente, en el supuesto de que el importe del incen-
tivo resulte de tal cuantia que, aisladamente o en concurrencia
con ofras ayudas, ingresos o recursos, supere los limites de
intensidad de ayuda establecidos para cada una de las cate-
gorias de proyectos en el articulo 14, en relacidn con la base
incentivable, procedera el reintegro del exceso obtenido sobre
el limite establecido, asi como la exigencia del interés de de-
mora correspondiente.

) Cuando la empresa en el plazo de 7 afios y sin justifica-
cion suficiente, deslocalice la actividad fuera del territorio de la
Comunidad Auténoma de Andalucia o proceda al cierre.

2. Las cantidades a reintegrar tendran la consideracion
de ingreso de derecho publico, resultando de aplicacion para
su cobranza lo previsto en la Ley 5/1983, de 19 de julio, Ge-
neral de la Hacienda Publica de la Comunidad Auténoma de
Andalucia. El interés de demora aplicable en materia de ayuw
das sera el interés legal del dinero incrementado en un 25 por
ciento, salvo que la Ley de Presupuestos Generales del Estado
establezca otro diferente. El destino de los reintegros de los
fondos de la Union Europea tendra el tratamiente que en su
caso determine la normativa comunitaria. Los procedimientos
para la exigencia del reintegro de los incentivos, tendran siem-
pre caracter administrativo.

3. Correspondera al Director General de la Agencia de In
novacion y Desarrollo de Andalucia la tramitacién y resolucion
de los procedimientos de reintegro, y la imposicion de sancio-
nes a que alude el articulo 28 de la presente Orden.

Articulo 29. Régimen sancionador.
El régimen sancionador aplicable serad el previsto en la
Ley 38/2003, de 17 de noviembre, General de Subvenciones.

Articulo 30. Registro de ayudas.

Todo los incentivos concedidos al amparo de la presente
Orden se haran constar en la base de datos de subvenciones y
ayudas publicas de la Comunidad Autonoma de Andalucia, reco-
giendo los datos gue se determinen en su norma reguladora.

Disposicion Adicional Primera. InnoEmpresa.

Lo dispuesto en la presente Orden le sera de aplica-
cién a los incentivos gue se concedan en base al Real De-
creto 1579/2006, de 22 de diciembre, por el que se establece
el regimen de ayudas y el sistema de gestién del Programa de
Apoyo a la Innovacion de las pequenas y medianas empresas
20072013, con las especificidades que se indican en el Anexo Il

Disposicion Adicional Segunda. Desarrollo y ejecucion.

Se faculta al titular de la Viceconsejeria de Innovacidn,
Ciencia y Empresa para ejercer cuantas actuaciones sean ne-
cesarias en desarrollo y ejecucion de la presente Orden.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

Disposicion Transitoria Primera. Régimen Transitorio de
los procedimientos de incentivos iniciados antes de la entrada
en vigor de la presente Orden.

Aguellas solicitudes presentadas al amparo de la Orden de
24 de mayo de 2005, de la Consejeria de Innovacion, Ciencia
y Empresay sobre las que la Agencia de Innovacidn y Desarro-
llo de Andalucia no haya dictado resolucidn a 31 de diciembre
de 2006, seran tramitadas de acuerdo a las disposiciones ge-
nerales y especificas de la presente Orden, con excepcion de
la aplicacion del reguisito relativo al efecto de incentivacion,
establecido en el articulo 17.5 de la Orden. En virtud de las
normas transitorias dictadas por la Comisién Europea para la
aplicacion del efecto de incentivacion, se considerara gue se
cumple el efecto de incentivacion para las decisiones de con-
ceder incentivos adoptados a partir del 1.1.2007 a condicion
de que:

a) las solicitudes de incentivos se hayan presentado a
mas tardar el 30.12.2006, antes del comienzo del trabajo en
el proyecto;

b} el incentivo se apruebe con arreglo a la presente Orden.

Las condiciones anteriormente mencionadas son acumu-
lativas y las decisiones de conceder incentivos deben adop-
tarse a mas tardar el 30.6.2007.

Disposicion Transitoria Segunda. Régimen Transitorio de
aplicacion de la Orden, hasta que la Comisién Europea au-
torice los regimenes de ayudas de la Junta de Andalucia de
Finalidad Regional y de PYMEs, de Medic Ambiente y Energla
y de Investigacidn, Desarrollo e Innovacion.

1. Los incentivos previstos en la presente Orden y enmar
cadas en estos regimenes de ayudas, no se podran llevar a
efecto hasta que existan las Decisiones de la Comision Euro-
pea por la que se autoricen los regimenes de ayudas y en los
términos que éstas establezcan conforme al articule 88.3 TCE.

2. Sin perjuicio de lo anterior, y desde la entrada en vigor
de la presente Orden y hasta que exista una Decision de la Co-
misién autorizando el régimen de ayudas de finalidad regional
y a favor de las PYMEs, se podran llevar a efecto:

a) Los incentivos a la inversion en forma de incentivos a
fondo perdido y bonificaciones de intereses para las lineas de
Creacién, Modemizacion y Cooperacion, enmarcados en el De-
creto 21/2007 de ayudas de finalidad regional y a las PYMEs,
al acogerse al Reglamento 1628/2006 de la Comisién, relativo
a la aplicacion de los articulos 87 y 88 del Tratado a las ayu-
das regionales a la inversion. Esta excepcion no serd aplicable
a los incentivos a la inversion para la transformacion y comer
cializacion de productos agricolas, la construccion naval y el
incentivo adicional a la inversion para las pequenas empresas
innovadoras de reciente creacion regulado en el articulo 15 de
la Orden.

b) Los incentivos a las PYMEs para los proyectos gue no
estén directamente relacionados con la realizacion de una in-
version, al acogerse al Reglamento 70/01 de la Comisién, re-
lativo a la aplicacion de los articulos 87 y 88 del Tratado a las
ayudas estatales a las peqguefias y medianas empresas.

¢} Los incentivos a las empresas no PYMEs para los pro-
yectos que no estén directamente relacicnados con la realiza-
cién de una inversion, con arreglo al Reglamento 1998/2006,
de la Comisidn, de 15 de diciembre de 2006, relativo a la apli-
cacion de los articulos 87 y 88 del Tratado a las ayudas de
minimis.

3. Asimismo desde la entrada en vigor de la presente
Orden y hasta gue exista una Decisién de la Comision auto-
rizando el régimen de ayudas a favor del medio ambiente, po-
dran llevarse a efecto aguellas medidas que tengan caracter
de minimis y respeten las cuantias y condiciones establecidas
en el Reglamento (CE) ndm. 1998/2006 de la Comisidn, de
15 de diciembre de 2006 (DO L 379 de 28.12.2006 pag. 3).

4. lgualmente desde la entrada en vigor de la presente Or
den y hasta que exista una Decision de la Comisidon que autorice
el régimen de ayudas de investigacion, desarrollo e innovacion,
se podran conceder incentivos para la linea de 1+D+1, conforme
a lo establecido en el articulo Unico de la Orden de 22 de enero
de 2007, gue modifica el Anexo del Decreto 116/2002, de 2 de
abril, por el que se establece el marco regulador de las ayudas
de |+D+l que se concedan por la Administracion de la Junta de
Andalucia (BOJA nim. 39, 22.2.07).

5. Los incentivos a fondo perdido para el Programa Inno-
Empresa enmarcado en el Real Decreto 1579/2006, de 22 de
diciembre, por el que se establece el régimen de ayudas v el
sistemna de gestion del Programa de Apoyo a la Innovacion de
las Pequefias y Medianas Empresas 2007-2013, desarrollado
en el Anexo lll de la presente Orden, podran concederse desde
la entrada en vigor de la misma.
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Disposicion Derogatoria Unica.
Quedan derogadas cuantas disposiciones de igual o infe-
rior rango se opongan a lo dispuesto en |a presente Orden.

Dispesicién Final Unica. Entrada en vigor.
La presente Orden entrara en vigor el dia siguiente al de
su publicacion en el Boletin Oficial de la Junta de Andalucia.

Sevilla, 19 de abril de 2007

FRANCISCO VALLEJD SERRAND
Conssjers de Innovacidn, Ciencia y Empresa

ANEXO |
DEFINICION DE CATEGORIAS Y SUBCATEGORIAS DE PROYECTOS

1. Definicion de categorias

1.1. Proyectos de Innovacion

Proyectos de creacion.

Se consideraran proyectos de innovacion dentro de la li-
nea de creacion de empresas a aqueéllos realizados por nue-
vas empresas, que incorporen innovaciones tecnoldgicas de
proceso, preducto o servicio, innovaciones de marketing o de
organizacion de manera que éstas den lugar a un alto grado
de mejora competitiva y de diferenciacién con respecto a lo
existente en su sector, como minimo a nivel regional.

Proyectos de modemizacion.

Se consideraran proyectos de innovacion dentro de la -
nea de modernizacion de empresas a aguellos proyectos rea-
lizados por empresas existentes, gue tengan como finalidad la
incorporacion de innovaciones tecnologicas de procese, pro-
ducto o servicio, innovaciones de marketing o de organizacion,
de manera que éstas den lugar a un alto grado de mejora
competitiva y de diferenciacién con respecto a lo existente en
su sector, como minimo a nivel regional. Estas mejoras podran
provenir de la misma empresa o ser adquiridas por transferen-
cias de nuevas tecnologias mediante adquisicion de:

a) Tecnologias inmateriales: La adguisicion de tecnologia
bajo forma de patente, invenciones no patentadas, licencias,
informes de «know hows, marcas de fabrica, disenos, mode-
los de utilidad, compras de servicios de 1+D+l y otros servicios
de contenido tecnoldgico.

b) Tecnologias materiales: La adguisicién de maguinaria y
bienes de equipo con un contenido tecnoldgico que esté rela-
cionado con las innovaciones de productes o proocesos.

1.2. Proyectos de Empresas de Base Tecnoldgica.

Proyectos de creacion o modernizacion de Empresas de
Base Tecnoldgica, gue seran aguéllos gue tengan como fin ex-
plotar nuevos productos y/o servicios a partir de resultados de
la investigacion cientifica y tecnologica, que tengan capacidad
generadora de tecnologia poniendo en valor el conocimiento
para irradiarlo y transferirlo a su entorno y que basen su ac-
tividad en el dominio intensivo del conocimiento cientifico y
tecnolégico.

Especialmente, se incluiran en esta categoria los proyec-
tos CAMPUS, que son los correspondientes a Empresas de
Base Tecnologica generados en el entorno de Universidades,
Centros de Innovacion y Tecnologia y Entidades de Investigacion.

1.3. Proyectos de empresas que articulen el tejido pro-
ductivo local.

Proyectos de creacién o de modernizacion, que contribu-
yan a la mejora de la articulacion y diversificacion de la estruc-
tura productiva de zonas especialmente desfavorecidas con
aprovechamiento de los recursos endogenos y el aumento de
la actividad econdmica y la cohesion territorial.

También se incluyen en esta categoria los proyectos de
inversiones que desarrollen actividades para la mejora de las
condiciones ambientales o que promuevan la seguridad vy la
calidad en las explotaciones extractivas.

1.4. Emprendedores, nueva empresa.

Proyectos promovidos por personas que acceden por pri-
mera vez a la condicién de empresario o gue habiendo sido
empresario, no tengan esta condicion en el momento de la
solicitud, y cuyo proyecto empresarial combine innovacion y
creatividad.

1.5. Provision de espacios preductivos, del conocimiento
y de servicios a las empresas.

Proyectos que consistan en el traslado de empresas desde
ubicaciones no adecuadas, especialmente de las implantadas
en los cascos urbanos de los pequenos y medianos municipios
andaluces, a suelo industrial; asi como la implantacién o tras-
lado de empresas de servicios en Centros de Servicios Empre-
sariales. Se consideraran tres tipos de actuaciones:

a) Actuaciones conjuntas: Son actuaciones integradas de
base territorial o sectorial. Su objetivo es facilitar, mediante
una accion colectiva, el traslado de empresas, ubicadas en
zona industriales no programadas de un mismo municipio, o
pertenecientes a un mismo sector, a suelo industrial progra-
mado.

b) Actuaciones singulares: Se trata de proyectos relativos
a peguenas y medianas empresas cuyo objetivo es facilitar el
traslado a suele industrial desde casco urbano ¢ zena indus-
trial no programada, mediante una accién individual, a empre-
sas singulares que por sus condicionantes de localizacion o
necesidad de superficie asi lo requieran.

¢) Centros de servicios empresariales: Su objetivo es in-
centivar la instalacién o el traslado de empresas de servicios,
en aquellos poligonos industriales que carezcan de esta figura,
a través del incentivo a la adquisicion del equipamiento gue
necesiten.

1.6. Proyectos que incorporen Tecnologias de la Informa-
cion y la Comunicacion y proyectos que incorporen Servicios
Avanzados.

1.6.1. Las Tecnologias de la Informacion y las Comunica-
ciones (TIC) repercuten de forma directa en |la competitividad
de las empresas cuando se incorporan a los productos y/o ser-
vicios ofrecidos al mercado, incrementando su valor anadido, o
cuando modifican de forma radical los procesos empresariales
internos para hacerlos mas eficaces, mas productivos y mejor
adaptados a las demandas cambiantes del entomo exterior,
clientes, proveedores, empleados y accionistas. Se considera-
ran incentivables aguellos proyectos donde la inversién en TIC
cumpla con los requisitos antericres e impliguen un cambio
de enfogue empresarial ascciado a la transformacién de los
procesos intemos o bien asociado a una apuesta por nuevos
productos o servicios.

También se consideraran dentro de este grupo aguellos
proyectos que claramente supongan para la empresa solici-
tante una inmersion en practicas relacionadas con el aprovi-
sionamiento o el comercio electrdnico como apuesta por la
apertura de nuevos segmentos de mercado o integracion en
cadenas de valor innovadoras donde las transacciones electrd-
nicas se consideren una ventaja competitiva.

De igual manera se prestara atencion a aguellos proyec-
tos gue consigan estimular de forma significativa la incorpo-
racion y demanda de TIC por parte de sectores industriales
tradicionales poco proclives a la incorporacion de estas nue-
vas tecnologias.

Asl, los proyectos incluiran uno o varios de los siguien-
tes aspectos: eguipamiento en red, asesoramiento y capaci-
tacion, sistemas integrados o especializados de gestion de la
informacion y de ayuda a la toma de decisiones gerenciales,
seguridad, servicios asociados a Internet u otros servicios
avanzados.

Los proyectos deberan ser realizados por entidades y/o
empresas especializadas gue no tengan vinculacion directa o
indirecta con la empresa solicitante.
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1.6.2. Proyectos de disefio.

Proyectos gue tengan como finalidad la incorporacion,
asimilacion o aplicacion de técnicas de disefio en las empre-
sas: Disefio de productos y/o servicios nuevos o la mejora
sustancial de los existentes; diseno dirigido a la mejora de la
comercializacion, promocion y comunicacion de productos y
servicios; disefo de identidad corporativa; generacion de mar
cas, envases y embalajes; disefio electrénico; y disefio de ele-
mentos de comunicacién.

1.6.3. Proyectos de calidad y seguridad.

Proyectos que tengan como finalidad la implantacion de
infraestructuras técnicas de la seguridad y la calidad tales
como: inversiones destinadas a la adaptacion y mejora de las
condiciones de seguridad de los equipos, procesos e instala-
ciones industriales; implantacién de sistemas de gestién de la
seguridad industrial; implantacion y certificacion de sistemas
de aseguramiento de la calidad conforme a normas de calidad
establecidas; implantacion de sistemas integrados de gestion
(calidad, medioambiente y/o prevencién de riesgos laborales,
en cooperacion con los representantes legales de los trabaja-
dores en la empresa), 1+D+l, seguridad y responsabilidad so-
cial corporativa, implantacidn y desamollo de infraestructuras
para la calidad y seguridad industrial en actuaciones ligadas a
la acreditacion, nomalizacion, auditoria, inspeccion, certifica-
cion, laboratorios de ensayos y de calibracion; realizacion de
diagnosticos, analisis y memoria basados en criterios estable-
cidos en el modelo de EFQM.

1.6.4. Proyectos de otros servicios avanzados.

Proyectos de contratacion de servicios avanzados gue
tengan como finalidad la obtencion de asesoramiento sobre
nuevas vias de negocio, organizacion y/o funcionamiento de
las empresas; nuevos sistemas de gestion empresarial e inno-
vacion de procesos; desarrollo de protocolos de responsabili-
dad social corporativa; desarrollo de protocolos familiares de
sucesion de empresas.

1.7. Proyectos de cooperacion para generar productos,
procesos o servicios innovadores.

Proyectos empresariales de cooperacion gue tengan por
objeto el disefio de nuevos productos o servicios con mejoras
sustanciales o el disefio de procesos productivos innovadores
¥ cuya ejecucion sea compartida entre varias empresas con
cometidos especificos. El proyecto deberd suponer una me-
jora sustancial de la posicion competitiva de cada participe v
del conjunto.

1.8, Proyectos de mejora de |a posicion competitiva.

Proyectos cuyo objeto es favorecer procesos de alianzas
formales de empresas, especialmente PYMEs, o procescs de
fusion, con la finalidad de unir sus potencialidades empresa-
riales para, entre otros, acceder a nuevos mercados, especial-
mente internacionales, realizar trabajos en colaboracién, ac-
ceder a subcontrataciones de forma mas competitiva, dotarse
de mejoras en la gestion estratégica o en su proyeccion de
mercado, incluso la creacidn de nuevas empresas innovado-
ras, especialmente por fusién, spin-off o joint ventures.

1.9. Proyectos de cooperacion en red.

Proyectos que tengan por objeto la puesta en comin de
infraestructuras tecnoldgicas, de informacion o de conocimien-
tos, para dotar a sus miembros de una mayor capacidad de
desarrollo de nuevos productos, procesos o servicios comunes
o individuales, mediante su conexion en red. Proyectos de co-
operacion para realizar proyectos de innovacion en red me-
diante la creacién de centros tecnolégicos con un objetivo co-
mun en el que se puedan involucrar otros agentes en procesos
que impliguen transferencias de tecnologias y conocimiento.
Tendran especial consideracion los proyectos de cooperacion
para la creacion de centros de disefo industrial.

110, Proyectos para la generacién de nuevo conhoci-
miento.

Proyectos orientados a la investigacion planificada cuyo
objeto sea la adguisicidon de nuevos conocimientos que pue-

dan resultar de utilidad para la creacion de nuevos productos,
procesos o servicios o contribuir a mejorar considerablemente
los ya existentes.

1.11. Proyectos de aplicacion del conocimiento existente.

Proyectos dirigidos a la materializacion de los resultados
de investigacion en un plano, esguema o disefio para produc-
tos, procesos o servicios nuevos, modificados o mejorados,
destinados a su venta o a su utilizacion, incluida la creacion de
un primer prototipo no comercializable. Este tipo de proyectos
puede abarcar también la formulacién conceptual y el diseno
de otros productos, procesos o servicios, asl como proyectos
de demostracion inicial o proyectos piloto.

1.12. Proyectos de Innovacidn Tecnoldgica provenientes
de fases previas de investigacion y el desarrollo.

Proyectos donde se persigue la generacion de nuevos
productos, procesos o servicios a partir de la materializacion y
puesta en marcha por primera vez de fases previas de inves-
tigacion, desarrollo tecnologico y validacion tecnoldgica. Estos
proyectos contemplan las actividades de puesta a punto y los
primeros ensayos, la definicion conceptual, la planificacidn y
documentacion técnica, el diseno de los elementos auxiliares
de los productos. No incluye las modificaciones habituales o
perigdicas efectuadas en productos, lineas de produccion, pro-
cesos de fabricacion, servicios existentes y otras operaciones
en curso, aun cuando dichas modificaciones puedan represen-
tar mejoras de los mismos.

1.13. Estudios de viabilidad técnica previos a actividades
de D+,

Estudios criticos o estudios de viabilidad destinados a la
adquisicion de conocimientos gue puedan resultar de utilidad
para la creacion o mejora de productos, procesos o servicios
tecnolgicos.

Con objeto de compatibilizar la terminologia de la pre-
sente Orden con la utilizada en el Decreto de ayudas a la [+D+l
de la Junta de Andalucia 2007-2013 se establecen las siguien-
tes equivalencias de términos:

a) Generacién de nuevo conocimiento. Término equiva-
lente: Investigacion industrial.

b) Aplicacién del conocimiento existente. Término equiva-
lente: Desarrollo Experimental.

¢) Innovacion tecnoldgica. Término equivalente: Desarro-
llo Experimental.

d) Viabilidad técnica previa a proyectos de l=D+l. Término
eguivalente: Investigacion industrial.

2. Definicidn de subcategorias.

2.1. Proyectos localizados en Pargues Cientifico-Tecnoldgicos.

Proyectos de inversion localizados en Pargues Cientifico-
Tecnoldgicos de empresas con capacidad para desarrollar ac-
tividades de 1+D+l. Se entendera como Pargue Cientifico-Tec-
nolégico un espacio fisico gue mantiene relaciones formales y
operativas con las Universidades, Centros de Investigacion u
otras Instituciones de Educacion Superior, disefado para alen-
tar la formacion vy el crecimiento de empresas basadas en el
conocimiento o de otras organizaciones de alto valor afadido
pertenecientes al sector ferciario, normalmente residentes en
el propic Parque y que posee un organismo estable de ges-
tién gue impulsa la transferencia de tecnologia y fomento de
la innovacion entre las empresas y organizaciones usuarias del
Parque, y gue estén declarados como tales por la Consejeria
de Innovacion, Ciencia y Empresa.

2.2. Proyectos pertenecientes a sectores preferentes.

Proyectos de inversion en sectores y actividades conside-
radas de futuro y estratégicos para el desarrollo econdmico
regional, con gran potencial de crecimiento y de intemaciona-
lizacidn de su produccion y que a estos efectos, se enumeran
a continuacion:

- Aeronautico.

- Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones.

- Metalmecanico.
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- Agroindustrial

- Biotecnologia

- Sectores emergentes.

- Sector energético y medioambiental.

- Industrias culturales.

2.2.1. Sector aeronautico.

Se consideraran pertenecientes al sector aeronautico
todos aguellos proyectos que tengan como finalidad produ-
cir productos finales o intermedios cuyas especificaciones se
adapten a los reguerimientos y normas de calidad aplicables
al sector aeronautico, CNAE (93), eplgrafe 35.3, asl como
proveer servicios avanzados con las mismas exigencias para
dicho sector.

Proyectos de creacion.

Proyectos de creacion de empresas enfocadas a activida-
des de mayor valor y/o especialistas en tecnologias avanzadas
de alta demanda en el mercado o actividades aeronauticas
oon escasa presencia en Andalucia y proyectos de grupos de
empresas integradas en agrupaciones de interés econdmico,
uniones temporales de empresas, consorcios u ofras formas
de integracion, para la presentacion a concursos de la indus-
tria aeronautica y/o obtener acceso a contratos que requieran
mayores capacidades de las gue las empresas puedan tener
por separado.

Proyectos de modemizacion.

Proyectos de empresas gue persigan: Dotarse de mayor
capacidad tecnolégica, involucrarse en nuevas linea de nego-
cio, aumentar la eficiencia en las tareas y actividades actuales,
cumplir las exigencias de contratacion y subcontratacion de
las empresas de primer nivel y aspirar a ser contratista princi-
pal de los integradores de aeronaves.

En estos proyectos se consideraran incentivables los cos-
tes no recurrentes asociados a grandes programas aeronauti-
cos de aguellas empresas que estén comprometidas en llevar
a cabo las fases de desarrollo de los programas, asumiendo
los riesgos de la parte que corresponde a su participacion en
dichos programas. Los trabajos de ingenieria necesarios para
el disefioy ejecucion de conjuntos aeronauticos y el utillaje ne-
ocesario para su fabricacion, en concreto: Ingenieria de disefio;
ingenieria de producto; ingenieria de proceso; actives fijos in-
materiales (patentes y licencias); sistemas de documentacion
y control de calidad; certificaciones de personal, medios de
produccion e instalacion; gestion de la produccion; desarrollo
de medios auxiliares de produccion (gradas, (tiles, sistemas,
bancos de pruebas, etc.); materiales y fabricacion de piezas y
subconjuntos para prototipos; ensayos y pruebas. lgualmente
seran objeto de incentivacion los costes ligados a la partici-
pacion de empresas en concursos, licitaciones, y proyectos
nacionales e internacionales, ademas de la comercializacion
de sus capacidades y productos en nueves mercados y la con-
siguiente diversificacion de clientes.

2.2.2. Sector de las tecnologlas de la informacion y la co-
municacién.

Se entiende por Sector de las TIC's a estos efectos, el tejido
empresarial cuyo foco de actividad se centra en la Electrénica,
las Tecnologias de la Informacidn y las Telecomunicaciones. En
concreto, abarca la electronica de consumo, la electrénica profe-
sional, los operadores y proveedores de servicios de telecomuni-
cacién, los componentes electronicos y fotnicos, las industrias
de telecomunicacion y las industrias de informatica.

2.2.3. Sector metalmecanico.

A los efectos de esta Orden, se consideran proyectos del
sector metal-mecanico aquellos llevados a cabo por empresas
de fabricacién de elementos metalicos de transporte, tanto
por carretera como ferroviario como naval; la industria de fa-
bricacion de joyas; la industria de fabricacion de elementos
destinados a la elevacion, como gruas, ascensores, escaleras,
etc., la industria de fabricacion de maguinaria y la industria
de fabricacién de elementos diversos para la generacion de
energia.

También se incluyen los proyectos llevados a cabo por las
empresas auxiliares y complementarias a las antes mencio-
nadas y que proporcionen disefio, ingenieria, fabricacion de
partes, logistica, etc.

2.2.4. Sector agroindustrial.

Se entiende por Sector Agroindustrial a estos efectos:

- Los proyectos de |+D+| de empresas agrarias, pesque-
ras y aculcolas.

- El tejido industrial auxiliar a la agricultura, la pescay la
acuicultura.

- Las industrias agroalimentarias con funciones de acon-
dicionamiento, transformacion y/o comercializacion de sus
productos.

- Industrias auxiliares de proceso y empresas de servicios
transversales avanzados a la agroindustria.

2.2.5. Sector de la biotecnologia.

A los efectos de esta Orden se consideran empresas de
biotecnologla aguellas que aplican los conocimientos cientifi-
cos v la tecnologia a los organismos vivos, asl como a sus
partes, productes y modelos de los mismos, para alterar mate-
riales vivos o no, con el fin de producir conocimientos, bienes
0 senvicios.

2.2.6. Sectores emergentes.

Se entendera, a los efectos de la presente Orden, inclui-
dos en estos sectores aguellos proyectos asociados a nuevos
desarrollos tecnologicos que permiten satisfacer nuevas de-
mandas planteadas en la sociedad y gue requieran la organi-
zacion especifica de nuevas empresas para hacer frente a las
mismas, en condiciones de solvencia, rentabilidad y sostenibi-
lidad. Se valorara especialmente:

El grado de innovacion gue supone la solucién que se da
a los problemas de mercado planteados. La estructura em-
presarial mas adecuada para la produccion de los bienes o
la prestacion de servicios dirigidos a la satisfaccion de las de-
mandas planteadas. La caracterizacion del mercado basada
en estudios rigurosos.

2.2.7. Sector energético y medioambiental.

Las actividades que entran en este sector preferente para
proyectos de |+D+l, son todas aquellas que tengan relacion
con las energlas renovables, nuevas fuentes energéticas que
mejoren las condiciones medicambientales o utilicen recursos
de bajo coste, desechables o procedentes de procesos indus-
triales, agricolas o de otro origen, asl como las aplicaciones a
procesos industriales o domeésticos, sistemas de ahorro ener
getico y cualguier otra actividad que pueda mejorar la posicion
de Andalucia en materia utilizacion eficiente de la energla y las
actividades relacionadas directamente con la conservacion y
proteccion medicambiental v las que contribuyan a la reduc-
cion del impacto ambiental derivado de las actividades pro-
ductivas o de consumo.

2.2.8. Sector de las industrias culturales.

Proyectos de creacién y modernizacion de empresas au-
diovisuales, empresas de contenido museologico 0 museogra-
fico, empresas de arte contemporaneo, empresas de produc-
tos de restauracién y conservacion, empresas de intervencion
en conservacion y restauracion de bienes e inmuebles de con-
tenido cultural o artistico, empresas de disefio y produccion
de exposiciones, empresas de gestion de proyectos culturales,
empresas de intervencion arqueclogica y empresas del sector
del libro.

A los efectos de la interpretacion de este sector se consi-
deran empresas audiovisuales aguellas que comprenden las
actividades de produccion, postproduccién, distribucién y co-
mercializacién del cine, la television en todas sus variantes, el
video-DVD u otro soporte de reproduccién de sonide e imagen,
asi como los sistemas on-line.

2.3. Proyectos vertebradores e integradores de sectores
econdmicos.

Proyectos de creacion de nuevos establecimientos que
vayan a desarrollar una actividad que articule y/o complete la

97



L
Terra Dorada

Pagina nam. 22

BOJA num. 91

Sevilla, 9 de mayo 2007

cadena productiva de un subsector establecido en Andalucia.
Asimismo, se contemplaran los proyectos gue cubran huecos
de mercado y vacios en la actividad econdmica andaluza.

Proyectos de empresas ya existentes que desarrollen un
nuevo producto que articule y/o complete la cadena productiva
de un subsector establecido en Andalucia o que cubran huecos
de mercado y vacios en la actividad econdmica andaluza.

2.4. Proyectos de empresas de Economia Social.

Proyectos de inversion en activo fijo que tengan como fin
la creacidn de nuevos establecimientos desarrollados por so-
ciedades cooperativas andaluzas y sociedades laborales.

Proyectos de modemizacion desarrollados por sociedades
cooperativas andaluzas y sociedades laborales.

Asimismo, se incluyen los proyectos de modernizacion de
cooperativas de segundo o ulterior grado y de integracion, asi
como los proyectos de integracion de sociedades laborales.

2.5. Proyectos de empresas constituidas mayoritaria-
mente por jovenes y/o mujeres.

Proyectos de empresas constituidas mayoritariamente
por socios cuya edad sea inferior a 35 anos y/o por mujeres.

2.6. Proyectos de intemacionalizacién y comercializacion.

Proyectos de cooperacion entre varias empresas, espe-
cialmente pymes, para lanzar sus productos y/o servicios en
los mercados internacionales, de manera conjunta a través de
productos comunes o conformande paguetes de productos
complementarios, pudiendo crear para ello una marca interna-
cional y el proyecto para establecimiento de centros en otros
paises.

2.7. Localizados en municipios de baja actividad econdmica.

Proyectos localizados en municipios de cualguier pro-
vincia andaluza. A efectos de |a eleccion del territorio se es-
tablece un sistema dinamico gue se revisara como minimo
bienalmente y que tendra en cuenta la evolucion de los prin-
cipales parametros socioecondmicos y su comparacion con la
media regional.

Los municipios gue puedan acogerse a esta subcategoria
deberan cumplir al menos dos de las siguientes condiciones:

- Municipios con renta declarada por habitante inferior al
50% de la media regional.

- Municipios en los gue el empleo por habitante se sitde
por debajo del 50% de la media regional.

- Municipios cuyo paro registrado por habitante sea supe-
rior al 50% de la media regional.

Los municipios gue hasta diciembre de 2006 hayan te-
nido la consideracion de Zonas de Accion Especial (ZAE) se
entenderan incluidos en esta subcategoria durante la vigencia
de esta Orden.

2.8. Proyectos pertenecientes a clusters.

Destinados a favorecer acuerdos de cooperacidn entre
empresas, especialmente pymes, para la creacion y el desa-
mollo de clusters sectoriales, mediante agrupaciones entre
empresas del mismo sector o sectores de apoyo, relacionados
con su actividad o locales, mediante la agrupacion de empre-
sas radicadas en un determinado territorio, mediante acuerdos
de colaboracion especificos para el establecimiento de estra-
tegias colectivas que favorezcan su capacidad innovadora vy su
potencial competitivo. De los acuerdos pueden participar otras
entidades, centros de apoyo empresarial y organizaciones em-
presariales sectoriales pero la mayotia de las empresas han
de ser pymes.

2.9. Fusion o creacion de nueva empresa.

Proyectos de cooperacion gue culminen en una fusion de
empresas o en la creacion de una nueva empresa.

2.10. Proyectos de Cooperacion con Centros de Innova-
cion y Tecnologia, Centros de Generacion del Conocimiento y
Centros de Aplicacién y Transferencia de la Tecnologia y del
Conocimiento.

Proyectos para la generacion de nuevo conocimiento, apli-
cacién de conocimiento existente o de innovacion tecnolégica
proveniente de fases previas de investigacion y desarrollo gue

colaboren con Centros de Innovacién y Tecnologia, Centros de
Generacién del Conocimiento y Centros de Aplicacion y Trans-
ferencia de la Tecnologia y del Conocimiento.

ANEXO Il
CRITERIOS DE VALORACION

Los criterios de valoracion para cada categoria y subcate-
goria de las lineas de Creacion y Modernizacion se establecen
en la tabla siguiente. La definicién de cada uno de los elemen-
tos de valoracion se indican a continuacion:

1. Innovacién: Se valorard, por un lado, el caracter inno-
vador del proyecto en cuestion desde el punto de vista de sus
posibilidades de desarrollo de nueves productes, procesos y/o
servicios con una clara diferenciacion positiva frente a los de
la competencia; y, por otro, la capacidad de la empresa o con-
junto de empresas para introducir cambios en los subsistemas
organizativo, tecnologice, estratégico, financiero, econdmice o
social y la posible utilizacion, para todo ello, de técnicas de
gestion de la innovacion y de tramitacién de patentes.

2. Tecnologia: Se valorara el nivel tecnologico de la em-
presa o conjunto de empresas antes y después del proyecto
en relacion con las areas de tecnologia de producto/servicio,
tecnologia de procesos y tecnologia medioambiental.

3. Medioambiente: Se valorara, por un lado, la situacion
medioambiental en gue se encuentra la empresa o conjunto
de empresas vy, por otro, la nueva situacién en que se encon-
trara cuando se finalice el proyecto, teniendo en cuenta la sos-
tenibilidad medioambiental. En este criterio se valorara espe-
cialmente la localizacion en parques naturales.

4. Grado de colaboracion Ciencia-Tecnologia-Empresa: Se
valorara el grado de colaboracion con organismos publicos o
privados de investigacion, la participacin en programas regio-
nales, nacionales o europecs de investigacion y la cooperacion
con ofras empresas de su sector o auxiliares.

5. Sinergias en el entorno territorial: Se valorara la movi-
lizacién de actividades productivas de la zona que genera la
empresa y la contribucion que supone para reforzar la estruc-
tura productiva del territorio.

6. Insumos de procedencia regional: Se valorara la ufili-
zacién de materias primas u otros factores productivos que
tengan origen regional y especialmente local.

7. Incorporacion de servicios avanzados: Se valorara todo
el conjunto de técnicas/practicas de gestion empresarial que
son transversales dentro de todas las empresas (diseno, ca-
lidad, seguridad, gestion social, recursos humanos, planifica-
cion estratégica, cuadros de mando integral, protocolos fami-
liares, efc)

8. Tecnologias de la Informacidn y las Comunicaciones:
Se wvalorara la utilizacion de estas tecnologias en la empresa o
conjunto de empresas (planes de implantacién de TIC, herra-
mientas de gestion integral, integracion en redes de negocio,
aplicacion de sistemas de seguridad informatica, comercio
electronico, etc.). Se valorara especialmente que las aplicacio-
nes TICs dispongan de libertad para modificar el cédigo fuente
y que esas aplicaciones de cadigo sean cedidas a un reposito-
rio de acceso publico.

9. Mercado: Se valorara el mercado actual y potencial al
que se dirige la empresa o conjunto de empresas teniendo en
cuenta: estudios de mercado, estrategia de mercado, marke-
ting, publicidad, sistemas de relacién con los clientes, canales
de distribucian, etc.

10. Efecto demostrativo: Se valorara la capacidad de la
empresa o conjunto de empresas y del proyecto para difundir
el espiritu emprendeder y para generar nuevas inquietudes em-
presariales dentro de su territorio y en su sector de actividad.

11. Creacién de empleo: Se valorara el nimero de em-
pleos estables creados y, en su caso, los empleos estables
mantenidos.
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12. Perfil del emprendedor: Se valorara la cualificacion de
los promotores y su experiencia especialmente en el sector en
cuestian.

13. Perfil del proyecto: Se valoraréa la creatividad y/o inno-
vacion del proyecto, la fortaleza de la estructura organizativa
gue plantea y la solidez del proyecto empresarial en su con-
junto gue asegure su continuidad en el futuro.

14. Generacién de valor anadido: Se analizara el valor
anadido bruto que viene generande la empresa o conjunto de
empresas y se comparara con el de su sector y su entomo.

15. Capacidad en |=D+l: Se valorara |a capacidad que la
empresa tiene de desarrollar actividades de |+D+l, teniendo
en cuenta sus antecedentes en este sentido y las que se le
plantean a partir del nuevo proyecto.

16. Alineacion con objetivos del Parque Tecnolégico: Se
valorara gue las actividades de 1+D+l que plantea la empresa
estén alineados con el sector de actividad en el gue se espe-
cializa ese Pargue Tecnoldgico.

17. Contribucién al sector: Se valorara la relevancia de
la empresa o conjunto de empresas dentro de su sector y la
importancia gue el proyecto puede suponer para el mismo y
como contribuyen a su articulacién y desarrollo.

18. Grado de cooperacion: Se valorara el nivel de coope-
racion que se plantea cen clientes, proveedores, con empre-
sas del sector o del entorno y grade de desarrollo que alcanza
la cooperacion (acuerdo puntual, colaboracién, cooperacion,
alianza).

19. Economia Social: Se valorara positivamente el hecho
de que el proyecto sea ejecutado por empresas de economia
social y como esos proyectos contribuyen a la difusion del es-
piritu cooperativo.

20. Mujeres/Javenes: Se valorara positivamente el grado
de participacion como emprendedores de mujeres y/o jovenes
menores de 35 afos en los proyectos.

21. Medioambiente minero: Se valorara que la empresa
tenga sistema de gestion medioambiental, que se haya so-
metido a auditoria medioambiental, que se restauren areas o
balsas con problemas ambientales, que se plantee el reciclado
o reutilizacion de los residuss y mineros vy, asimismo, el valor
ambiental del area afectada.

22. Seguridad y calidad mineros: Se valorara la gravedad
de los riesgos que se pretenden corregir, la eficacia de las protec-
ciones contra el riesgo y el nimero de personas beneficiadas.

23. Grado de colaboracion en cooperacién: Se valorara
si el proyecto de cooperacion se concreta en la creacion de
una nueva empresa y de su grado de innovacion, asi como la
ampliacion de empresas existentes.

24. Grado de ampliacion de mercados: Se valorara el in-
cremento del volumen de ventas y la mejora de las relaciones
con clientes y su fidelizacion o la captacion de nuevos clientes,
especialmente si se comienza a exportar.

25. Grado de Intemacionalizacion: Se valorara el ndmero
de paises v la diversidad geogréfica de los nuevos mercados.

26. Clusters: Se valorara la cooperacion y el grado de
complejidad entre empresas dentro de un mismo cluster, asi
como la contribucion gue el proyecto representa para su arti-
culacion y desarrollo.

27. Bvaluacion cientifica: Se valorara la calidad del equipo
participante, el reclamo de investigadores de reconocido pres-
tigio, la incorporacion de becarios procedentes del plan de re-
torno de las Becas Talentia, la vinculacion cen Planes de Inves-
tigacion, la relevancia cientifica del proyecto, el plan de trabajo
y la difusion de resultados v la posible participacion en una red
de diferente ambito.

28. Evaluacion tecnoldgica: Se valorara el caracter innova-
dor, la relevancia tecnoldgica y el uso de las mejores técnicas
disponibles y los resultados previstos.

29. Evaluacion economica: Se valorara la viabilidad eco-
némica y financiera del proyecto, los beneficios para la econo-
mia andaluza, la inclusién en alguno de los sectores definidos
como estratégicos para Andalucia, el potencial exportader de
los productos, la capacidad de generacion de valor anadido y
el incremento de la productividad.

30. Valoracion de solicitantes: Se valorara la calidad de
los participantes, |la dedicacion presupuestaria histérica a la
|+D+l, la existencia de departamentos propios de +D+l, el re-
parto acordado sobre la propiedad intelectual de los resulta-
dos y la participacion de becarios de Formacion de Personal
Docente e Investigador (FPDI), v la incorporacién de becarios
procedentes del plan de retorno de las Becas Talentia.

31. Cooperacion con CIT. Se valorara la cooperacion con
Centros de Innovacién y Tecnologia, Centros de Excelencia
|+D+l, o Centros Mixtos Universidad-Empresa.

32. Responsabilidad Social Corporativa: Se wvalorara el
grado de compromiso que tiene la empresa en esta materia.

CRITERIOS DE VALORACION
LINEAS CATEGORIA SUBCATEGORIA
CREACION Pargues Tecnoligicos Sectores Vertetradores / Econamia Sacial I'u'luljeres /
Preferentes Integradores Jdvenes
1,2,84 79
EBT 3,3
Innovacidn 1,287 349, 4
15, 4, 16 17,18 17,18, 11 15,11 20
Articulacian 156,983 11,
7,32
1,12, 13,9, 8, 3, 6,
Emprendedores 10, 32
MODERMI- - Sectores Vertebradores / . . Mujeras /
ZACION Parcues Tecnoldgicos Preferantes Integradores Econamia Soctal Jovenes
18,2 4,79,
EBT 3,95, 32
" 1,2,87,3,94,
Innovacian 25, %0
Articulacid 1,5,6,9,8 3 11, 15,4, 16 17,18 17,18, 11 15,11 20
cuacion 714,35, 32
) ) 1,23 14,96, 8
Espacios Productivos 112532
T.AC y S5, AA, 1,27 82532, 3

99



L
Terra Dorada

Pagina nim. 24 BOJA nim. 91 Sevilla, 9 de mayo 2007
LINEAS CATEGORIA SUBCATEGORIA
CREACION Pargues Tecnaldgicos Sectores Vertebradores / Economia Social Muljeres /
Preferentes Integradores Javenes
COOPERA- . — Sectores Fusidn o creacidn
CION Internacionalizacion Clusters Preferentes de snpsas
Innowvacidn en
pioductos/procesos/ | L 21-035-2%- 9 25 17,26 17,18 12,11
servicios e
Mejora de la posicion | 1, 8, 10, 14, 23,
competitiva 24,32,3,30 25 17,26 17,18 12,1
Cooperacién enred | 1Sl 25 17,26 17, 18 12,11
1+D+ Sectores Preferentes Coaperacitn
con CIT
Generacian de nuava 1,27 28, 29,
conocimiento 3032320 17,18 31
Aplicacion del conoci- 1,27 28, 29,
miento existente 3032320 17,18 31
Innovacion Tecno- 1,27 28, 29,
lgica 30,32.3.20 17,18 3
Estudios de Viabilidad 1,27, 28, 29, 17 18 31
previos ala l+D+| 3032320 !

ANEXO Il
PROGRAMA INNOEMPRESA

|. Beneficiarios: Podran acogerse a estos incentivos las
pequenas y medianas empresas gue cuenten con uno o Mas
empleados y los organismos intermedios. Para la considera-
cion de peguefia y mediana empresa se aplicara la definicién
establecida en el articulo 8. Se consideraran organismos in-
termedios:

a) Las organizaciones publicas, semipublicas o privadas,
sin animo de lucro, con personalidad juridica propia, que de
forma habitual presten servicios de apoyo a la innovacion y
a la modernizacion en sus diversas formas a las pequenas y
medianas empresas, y dispongan de recursos materiales y hu-
manos para impulsar y orientar dichos proyectos innovadores.

b) Las entidades con participacion mayoritaria de capital
publico gue presten de forma habitual servicios empresariales
de apoyo a la innovacién y la competitividad de las peguenas
y medianas empresas, y promuevan proyectos que se ajusten
a las medidas del anexo sin perseguir en dichos proyectos la
obtencion de beneficios.

Il. Ambito de aplicacion: Estos incentivos seran de apli-
cacion a las peguenas y medianas empresas pertenecientes
a los sectores de industria, construccion, turismo, comercio y
servicios, asl como a los organismos intermedios gue realicen
actividades de apoyo a pequefias y medianas empresas de los
sectores citados.

No sera de aplicacién a los productos de la pesca y la
acuicultura regulados por el Reglamento C.E. nam. 104/2000
del Consejo de 17 de diciembre de 1999 por el gque se esta-
blece la organizacion comun de mercados en el sector de los
productos de la pesca y de la acuicultura (DO L 83 de 4 de
abril de 2000) y a las actividades relacionadas con la produc-
cion primaria (agricultura) de productos agricelas; fabricacién
y comercializacion de productos de imitacion o sustitucion de
la leche y los productos lacteos. Asimismo, se aplicaran las
restricciones sectoriales establecidas en los apartados 2 y 3
del articulo 4 referentes a los sectores del transporte, la in-
dustria del carbon, siderurgia, fibras sintéticas, la construccién
naval, vehiculos de motor, produccidn audiovisual y demas
sectores que pudieran estar regulados en el futuro.

IIl. Proyectos o actuaciones incentivables: Podran ser ob-
jeto de incentivo las actuaciones gue retnan las caracteristi-
cas gue se enumeran a continuacion:

1. Innovacion Organizativa y Gestion Avanzada.

1.1. Apoyo a proyectos que impliquen la adopcidn de nue-
vos modelos empresariales innovadores que incidan en la me-
jora de las diferentes areas de la empresa como:

Organizacion de la produccion.

Relaciones con proveedores o clientes.

Innavacion en los modelos de marketing y de comercializacion.

Gestien medioambiental.

Innovacion en eficiencia energética.

Innovacion en logistica y distribucion.

Innovacién en el area de Recursos Humanos.

Integracion de los sistemas de gestion empresarial.

1.2. Apoyo a la realizacion de diagnasticos de situacion y
elaboracion e implantacion de planes estratégicos.7

1.3. Apoyo a la incorporacion de diseno de producto, pu-
diendo incluir elementos de identidad grafica, envase y emba-
laje y comunicacion siempre gue se encuentren asociados al
nuevo producto.

2. Innovacién Tecnoldgica y Calidad.

2.1. Realizacion de planes de mejora tecnolégica me-
diante el asesoramiento a empresas a través de la utilizacion
de centros tecnologicos, de otros centros de investigacion y
de consultoras técnicas especializadas para la implantacion de
soluciones especificas.

2.2. Realizacion de proyectos de desarrollo tecnolégico
aplicado.

2.3. Apoyo a la implantacion, certificacion tecnologica y
certificacion de acuerdo con las normas UNE 166.001-Proyec-
tos de I+D+ y UNE 166.002-Sistemas de Gestion de la =D+i.

2.4. Apoyo a la implantacion y certificacion de sistemas
de gestion medioambiental (Norma UNE-ENSO 14001), de
Sistemas de Gestion de Calidad (Norma UNE-EN-ISO-9001)
cuando acompafe a la anterior, excelencia empresarial EFQM
y Sistemas de Gestion de la Seguridad de la Informacion
(Norma IS0 27001 o eventuales desarrollos posteriores).

3. Proyectos de innovacion en colaboracion.

3.1. Apoyo a proyectos presentados por grupos de em-
presas cuya actividad forme parte de la cadena de valor de un
producto, a través de la implantacion conjunta de proyectos
integrados de gestion logistica, medioambiental o energética,
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y otros proyectos innovadores de implantacién conjunta, como
ingenieria concurrente o disefo distribuido, destinados a me-
jorar procesos y productos de empresas vinculadas por la ca-
dena de valor.

3.2. |dentificacion de necesidades tecnologicas, desarro-
llos de seluciones técnicas y organizativas comunes y utiliza-
cion de servicios avanzados compartidos por grupos de pe-
quenas y medianas empresas.

IV. Conceptos incentivables:

1. Cuando los beneficiarios directos de los incentivos
sean organismos intermedios se podrén financiar los siguien-
tes conceptos:

a) versiones materiales o inmateriales, excluidas la adgui-
sicion y acondicionamiento de inmuebles, los gastos de mobi-
liario, los medios de transporte v el equipamiento de oficina
(excepto elementos informaticos). Con independencia de otros
limites que se establezcan, los incentivos a la inversion no po-
dran, en este caso, sobrepasar la cantidad de 55.000 € para
organismos intermedios y 18.000 € para pequedas y media-
nas empresas.

b) Gastos de personal técnico directamente relacionado
con el proyecto.

¢) Colaboraciones extemas tales como asistencia técnica,
gastos externos de consultoria, tutorizacion y servicios relacio-
nados con los proyectos.

d) Viajes interurbanos y alojamiento, necesarios para la
realizacion del proyecto.

e) El IVA soportado por el beneficiario cuando suponga un
coste real para el mismo. En el caso de los beneficiarios suje-
tos ala regla de prorrata, dicho coste se calculara con base en
la promrata definitiva del dltimo ejercicio finalizado antes de la
concesion del incentivo, siendo responsabilidad del erganismo
incluir el resultade final en la liguidacion de sus obligacicnes
fiscales.

f) Gastos generales, que no podran superar el 10% de la
base incentivable.

2. Cuando los beneficiarios del incentivo sean peguefas
y medianas empresas se podran financiar los gastos conside-
rados en los epigrafes a) v ¢) del apartado anterior, asl como
los considerades en el epigrafe b) en el caso de realizacion de
proyectos de desarrollo tecnoldgico aplicado.

3. No seran incentivables los servicios prestados a las pe-
guenas y medianas empresas gue constituyan una actividad
permanente o periddica y que estén relacionados con los gas-
tos de funcionamiento normales de la empresa.

V. Condiciones de los proyectos presentados por organis-
mos intermedios y justificacion de los gastos:

1. Los proyectos gue presenten 0s organismos interme-
dios deberan contemplar la prestacién de servicios de caracter
innovador a un conjunto de peguefias y medianas empresas
que participaran en su ejecucion y financiacion.

2. Los organismos intermedios deberan establecer un
plan gue defina el numero de empresas gue van a participar
en el mismo, su caracter de peqguefa o mediana empresa, el
sector al que pertenecen y el &mbito geografico de desarrollo
del proyecto. Los proyectos en cuyo plan estén identificadas al
menos un 50 por ciento de las empresas participantes, goza-
ran de una consideracion prioritaria.

3. Los proyectos solicitados por organismos intermedios
podran destinar un 30 por ciento como maximo del gasto in-
centivable a actividades de preparacion y difusion. Excepcio-
nalmente, podra rebasarse dicho limite hasta un maximo del
50 por ciento cuando pueda demostrarse gue la naturaleza
del proyecto asi lo justifigue.

4. Para el pago de los incentivos sera requisito indispen-
sable la justificacion del cumplimiento del plan contemplado
en el apartado V.2. de este Anexo y |a presentacion de la rela-
cion de las empresas participantes en el proyecto.

5. En las resoluciones de concesion de incentivos se con-
templard que se admitan como prueba de haberse realizado
las inversiones y/o gastos imputados al proyecto los documen-
tos acreditativos de las aportaciones de las empresas partici-
pantes o eventuales patrocinadores.

VI. Intensidad de los incentivos: Se establece una intensi-
dad méaxima del 50%.

VIl. Modalidad de los incentivos: Solamente se aplicaran
incentivos directos a fondo perdido.

VL. Iniciacidn, tramitacion y resolucion: Se ajustara a lo
dispuesto en la presente Orden, incluyéndose una nueva fase
de tramitacign:

1. Una vez confeccionado el informe técnico y economico
de cada proyecto, se remitira a la Comisién Mixta paritaria for-
mada por el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio y la
Agencia de Innovacion y Desarrollo de Andalucia a los efectos
de lo establecido en el articule 13.b).2.° del Real Decreto ante-
riermente mencienado.

2. Estudiados y evaluados los proyectos por la Comision
Mixta paritaria se remitira su informe a la Comision de Valo-
racion de caracter Autondmico que elevard propuesta de re-
solucién al érgano competente de la Agencia de Innovacion y
Desarrollo de Andalucia. El plaze maximo para |a resolucion y
netificacion de estos incentivos sera de seis meses, transcu-
rrido dicho plazo sin haber recibido resolucion se entenderan
desestimados.

CONSEJERIA DE AGRICULTURA Y PESCA

RESOLUCION de 24 de abril de 2007, de la Vicecon-
sejeria, por la que se convocan, para el ano 2007, ayu-
das a entidades representativas del medio rural andaluz.

La Orden de 31 de mayo de 2006, de la Consejeria de
Agricultura vy Pesca, regula la concesion de ayudas, entre
otras, a entidades representativas del medio rural andaluz,
con ambito de actuacion en Andalucia, para facilitar su funcio-
namiento y gestion asl como para la realizacion de actividades
de divulgacion y transferencia de tecnologia agraria. En su ar
ticulo 5 establece que el Viceconsejero de Agricultura y Pesca
procedera, anualmente, a la convocatoria de estas ayudas,
diferenciada segun la tipologia de las entidades beneficiarias,
mediante la correspondiente Resolucion, gue sera publicada
en el Boletin Oficial de la Junta de Andalucia.

Considerando oportuno proceder a la convocatoria de las
ayudas a conceder con cargo al presupuesto de 2007 y en
virtud de las facultades que tengo conferidas,

RESUELVO

Primero. Convocatoria.

Se convoca, para el afio 2007, la concesion de ayudas
a las entidades representativas del medio rural andaluz, con
ambito de actuacion en Andalucia, previstas en la Orden de 31
de mayo de 2006, por la gque se aprueban las bases para la
concesion de ayudas a las organizaciones profesionales agra-
rias y otras entidades representativas del sector agrario y del
medio rural andaluz.

Segundo. Tipos de ayudas.

De acuerdo con lo dispuesto en el articulo 3 de la citada
Orden, se convocan dos tipes de ayudas, gue tendran por fi-
nalidad:
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