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1 MISION DEL NEGOCIO

Alimentarium nace como una empresa de asesoramiento y venta de alimentacion

saludable precocinada de alta calidad, tanto en local como a domicilio.

Nuestros servicios se caracterizan fundamentalmente por su profesionalidad, su alta

calidad y el trato individualizado a nuestros clientes.

El objeto de nuestro negocio es ayudar a nuestros clientes a mejorar su salud e imagen
gracias a facilitarles la adquisicion de buenos habitos alimenticios a través de comida

saludable precocinada sin necesidad de tener que invertir tiempo en ello.

Nuestra empresa se dirige a ciudadanos urbanos, interesados en su salud y bienestar,
que suelen comer fuera de casa o que no disponen del tiempo necesario para hacer la
compra y prepararse la comida para llevarla a su lugar de trabajo, y que requieran la

ayuda de un especialista nutricionista para lograrlo.
El negocio consiste en proporcionar al cliente dos servicios fundamentales:
e Elasesoramiento y consulta con un especialista

e Que el cliente pueda comprar su comida diaria preparada, una comida
saludable que, ademads, pueda con ella seguir el plan de comidas que el

nutricionista le haya recomendado.
Con este servicio el cliente cumple un doble objetivo:

e Conseguir aquella dieta alimenticia que se adecua a sus caracteristicas y lograr

los resultados esperados, de manera personalizada.

e Suplir Ia falta de tiempo que le impide en muchas ocasiones comer de forma

saludable fuera de casa.

Inicialmente esta previsto establecerse en la ciudad de Madrid, en nucleos
empresariales y drea de influencia, para mas adelante abrir sucursales en otros nucleos

empreariales de otras grandes ciudades de Espana.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 1
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2 IDENTIFICACION DEL SECTOR

Si nos cefimos al listado del C.N.A.E. (Clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas) de Espaia, nuestra empresa perteneceria al cédigo 52: “Comercio al por
menos, excepto el comercio de vehiculos de motor, motocicletas y ciclomotores;

reparacion de efectos personales y enseres domésticos”.

Dentro de este epigrafe nos ubicamos en el 522: “Comercio al por menor de alimentos,
bebidas y tabaco en establecimientos especializados”. Y si afinamos un poco mas
nuestra localizacién, nuestro negocio se identifica con el 5227 “Otro comercio al por

menos en establecimientos especializados en alimentacion”.

Nos encontramos pues, tomando de referencia el C.N.A.E., en “Establecimiento de

venta al por menor especializado en alimentacién”

Datos Cuantitativos:

El comercio minorista es un sector con gran relevancia en Espafia, como lo demuestra
el que representara el 4,7% del VAB de la economia en 2006 y el 9,5% del total de
ocupados en 2007. Su importancia para el conjunto de la economia es, sin embargo,
incluso superior en la medida en que su actividad consiste en poner a disposicion del
consumidor una buena parte de los bienes de consumo, por lo que el comportamiento
de este sector puede tener una importancia crucial en variables tales como los precios

finales de los productos.

En Espafa hay un cerca de 3,4 millones de Pymes, de las cuales casi el 25% de ellas

estan dedicadas al sector comercio.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 2
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Tabla 1. Naimero de empresas por
sectores economicos

Sector economico Total Porcentaje
TOTAL 3.355.830 1000
Industria 243.729 7.3
Construccion 441,956 13,2
Comercio 830.91 24,7
Resto de servicios 1.839.234 54,8

Numero de empresas por sectores econémicos
Datos Cualitativos

A grandes rasgos, el sector del comercio minorista, se enfrenta a grandes retos, tales

como:
e Falta de competitividad
* Retos en resultados comerciales
® Gestiéon de RRHH
e Peligro de desaparicién.
e Dificultades de crecimiento

e Intensificacion de la competencia como resultado de la aparicion de nuevos

formatos como los centros comerciales, grandes superficies y franquicias.

Pero, al igual que todos los profesionales del sector coinciden en su problematica,

también coinciden en cuadles serian las lineas de actuacidn a seguir para su mitigacion.
e Marketing
e Mejora continua
e Planificacion estratégica.
e Actualmente, las dos grandes tendencias del comercio minorista son:

e Nuevos formatos y combinaciones de venta minorista (como por ejemplo una

libreria-cafeteria).

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 3
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e Aumento en la inversién de tecnologia.
2.1 El Sector del Comercio Minorista en la Comunidad de Madrid
Segun el Instituto de Estadistica de la Comunidad de Madrid, en 2008, del total de
empresas, el 25% de las mismas pertenecen al sector comercio y hosteleria.

IE Instituto de
Estadistica

Unidades productlivas por ramas de actividad (R-5 y R-11). 2004-2008 (e¢)

Iﬂu_'nn de actividnd rﬂiﬁ rﬂ'ﬁ! lm (] I (a (o)

Total 559.100 650 898 729172 811.039 814 352
Primario, energla y mineria 5.107 7.143 2.678 10.87¢ 13.196
Primario. energia y mineria 5107 7.143 9678 10.876 13.106
Industria manufacturera 33.807 36.384 38.158 42.800 42.351
Maotal 11.613 12417 13.079 14.952 14.904
Alimentacién y textil 5642 6.126 6.377 7.038 7.041
Otras industring 16,552 17.841 18.702 20.810 20.408
Construccion 56 633 69411 81.322 102.857 107.732
Construccidn 56,633 ©69.441 81.322 102.857 107.732
Sorvicios no financiornos 356 857 405.232 449.122 510.058 817.631
Comercio y hosteleria 162.906 ALINAL] 197412 222 990 223.108
Transportes y comunicaciones 39.523 43.305 47.116 53.001 53.368
Servicios prolesionales 100.207 117.353 132.799 152.276 154 839
Sorvicios sociales y personalos s4.221 62.773 T1.708 82 661 86.196
Servicios diversos 106 696 132 698 150.892 143.548 133.542
Servicios financieros 11.737 12.500 13.599 14,828 15.289
Admén. pablica y otros servicios 94,959 120.198 137.293 128.720 118.253
Fuvnte. G o Tl de E. de la C de Madrnd

2.2 Rama de Alimentacion del Sector del Comercio Minorista en la Comunidad de

Madrid

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 4q
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'E Instituto de
Estadistica

Comercio, turismo y otros servicios - Comercio

c del plo de Madrid. Op P por dad principal

Medias anuales. Porcentajo

| 2004 12005 2006 [2007 |

Volumen de negocio 47,0 53,7 570 57.4
Alimentacion y bebidas 786 58,2 66,7 773
Vastido y calzado 327 45 8 480 422
Uso cotidiano (no alimentario) 43,6 53,2 55.7 59.6
Equipamiento del hogar 37.1 444 56.3 51,3
Otros establecimientos 49,2 66,9 59.6 58.6

Inversion prevista < 226 19,2 196 37,6
Alimentacion y bebidas 31,2 20,4 18,8 2.0
Vestido y calzado 17.9 15,0 16.1 17.0
Uso cotidiano (no alimentario) 13 16.6 143 19.7
Equipamiento del hogar 274 285 146 26,7
Otros establecimientos 353 19.7 233 36,2

(1) En ol porceniags de respusslas “igual” 0 “sugsnonr o nommal pars cads spoce del afo

12) S refare ol purcasilage e oot el sr mes ulrmlives

Fuente Encuesta sobre Stuaciin y Perspectiva del Comercio de Madnd Camara de Comercio o industna de Madnd

Volumen de Negocio del area de Comercio

En la Comunidad de Madrid se alcanzan 29.885

licencias relacionadas con

distribucién de alimentacidon que ocupan 1.754.747 metros cuadrados (cuarto lugar a

nivel nacional tanto en numero de licencias como en superficie). Los descuentos,

supermercados e hipermercados suman 1.500 establecimientos que suponen

1.007.801 metros cuadrados; con ello, la densidad comercial supera los 182 metros

cuadrados por cada 1.000 habitantes.

EOI Escuela de Negocios

MBA PT 2008-2009
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3 CONSIDERACIONES POLITICAS, ECONOMICAS Y LEGALES

El objetivo primordial marcado en esta fase del proyecto, es determinar y cuantificar
los diferentes factores "macro" que pueden determinar la viabilidad o no del plan de

negocio.

De esta forma, se identifican oportunidades y amenazas en el coto y largo plazo, y se

pude adaptar al plan de negocio los cambios que se puedan producir en el entorno.
Los factores considerados son:
3.1 Entorno Geopolitico

Politicamente, en 2008 se celebraron las elecciones generales que no han supuesto
cambios en el grupo del gobierno, por lo que la estabilidad politica a nivel nacional,

autondmico y municipal no se va a ver afectada a medio-largo plazo.
3.2 Entorno Juridico-Legal

Al ser éste un negocio relacionado con el uso y consumo de alimentos, esta sujeto a
una serie de leyes y reglamentos que hay que conocer ya que influira en todo el disefio
del plan de negocio. Las principales disposiciones hacen referencia a las normativas de
alimentacion entre ellas: higiene alimentaria, etiquetado y envasado, alimentos
dietéticos, comida preparada y defensa del consumidor, normativas sobre la operativa
de negocio en torno a las ventas y aprovisionamiento, y normativa empresarial las que
hacen referencia a apertura del negocio, normas laborales y prevencion de riesgos.
Todas las normativas y reglamentos antes citados se encuentran dispuestos en el

ANEXO 1.
3.3 Entorno Econdmico

Durante el primer trimestre de 2009, la economia espafiola intensificd su ritmo de
contraccion, en un entorno internacional muy desfavorable y un contexto financiero
de elevada tensién. El PIB disminuyd un 3% en términos interanuales y su tasa

intertrimestral se situd en el —1,9%. El retroceso de la actividad se debid al desplome

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 6
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de la demanda nacional (del 5%, en tasa interanual), ya que la demanda exterior neta
tuvo una contribucién positiva de 2,3 puntos porcentuales (pp) del PIB, como
consecuencia de una fuerte caida de las importaciones, que superd al también acusado

debilitamiento de las exportaciones.

Los indicadores disponibles referidos al periodo de abril-junio apuntan a una
prolongacidn de las tendencias contractivas, aunque a un ritmo mas contenido, en un
entorno caracterizado por una cierta normalizacion de los mercados financieros y unas
condiciones externas menos severas. Las estimaciones realizadas a partir de la
informacién coyuntural disponible, todavia incompleta, apuntan a un descenso
intertrimestral del PIB del 0,9% —menos pronunciado que en los dos trimestres
precedentes—, si bien la tasa interanual, sujeta por definicidn a mayor inercia, habria

continuado ampliando su recorrido bajista, hasta retroceder un 4%.

No obstante, la Comunidad de Madrid presenta una serie de factores estratégicos,
tales como albergar la capitalidad del Estado, ser establecimiento preferente de las
sedes de las multinacionales y empresas financieras, concentrar gran parte de la
actividad de investigacion y desarrollo y de las instalaciones educacionales y culturales
del pais, que permiten que la regién se encuentre en una posicion favorable para

afrontar la desaceleracion econdmica.

La Comunidad Auténoma de Madrid ocupd en el 2008 el puesto nimero uno en
términos de PIB per cdpita con un Producto Interior Bruto (PIB) por habitante de
28.850 euros frente a una media espafiola de 22.152 euros, segun los datos de la
Contabilidad Regional de Espafia publicados en Agosto de 2009 por el Instituto

Nacional de Estadistica (INE).

El PIB de la ciudad de Madrid en 2007 se estima en 123.782 millones de euros, lo que
representa el 67,6% del conjunto de la Comunidad de Madrid y el 11,8% de Espafia,
11,3 y 4.9 puntos porcentuales por encima, respectivamente, de lo que pesaba su
poblacién en cada uno de los dos territorios en esa fecha. Este nivel de produccion de

la ciudad superaria al de todas las Comunidades Auténomas salvo Catalufa y
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Andalucia, ademas de la propia Comunidad de Madrid, y a once de los doce paises

(todos salvo Polonia) de las dos ultimas ampliaciones de la Unién Europea.

El PIB de Madrid y las regiones espariolas (2007, millones de euros)
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PIB de las regiones espaiolas

De entre todas las areas de producciéon del pais, las mas destacados son los de
transportes y comunicaciones, a los que siguen los dirigidos a las empresas, los
inmobiliarios y los financieros. Estos cuatro grupos producen el 52% del valor aifadido

generado por la economia de Madrid.

Los servicios en Madrid (porcentaje)
Otvos servicios 4.0% Servicios Hosteleria  Servicios Tremsportes ¥ comunicacionss
Educacién recreativos 30%  personales 16,6%
41% 37% \ 04%
Servicios a empresas
4 29 —”/\ 16.3%
Administraciones
plblicas
58% V \nmobitins
Comercio & Ullgf”ﬁ:m
mc;ylogsta Comercio menor  Servicios financieros ‘
! Y reparacion 13.2%
79%
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3.4 Entorno Demogrifico

El fuerte dinamismo que caracteriza a la ciudad de Madrid se ha visto reflejado en el
crecimiento constante de su poblacidon. Segun los datos del padrén municipal en junio
de 2009 Madrid alcanza los 3.289.301 habitantes. La renta per cdpita de la ciudad se
sitia un 18,5% por encima de la media espafiola, proporcionando a sus ciudadanos

uno de los mayores poderes adquisitivos del pais.

En los ultimos afios se ha producido un fuerte incremento de la poblacién madrileia,
debido a dos factores: la recuperacién del movimiento natural, como resultado de una
aumento en el numero de nacimientos y una elevada corriente migratoria. Estos
factores han supuesto una importante modificacion de la estructura por edades de la

poblacién, que se constituird en el elemento principal de la evolucion demogréfica

futura.

- Las ciudades espanolas

[ Ciudad J [ Poblacién % sobre peds J [ % sobre region J Regién J Poblacién
Madrid 3.238.208 70 51,8 Comunidad de Madrid 6.251.876
Barcelona 1.595.110 35 221 Catalufia 7.210.508
Valencia 797.654 1.8 16.3 Comunidad de Velencia 4,885.029
Sevilla 699.145 1.5 8.7 Andalucia 8.059.461
Zaragoza 654.360 14 50,5 Aragén 1.296.655

I 7o DG Estodistion Ayuntamiento de Madrid (Ciudad de Madrid, 2008) e INE (Comunidad de Madrid, 2008, y resto, 2007)

Poblacidn de las ciudades principales espainolas

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 9
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La poblacién de Madrid
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3.5 Entorno Tecnolégico

La tecnologia necesaria para desarrollar la actividad del negocio, se centra
fundamentalmente en los procesos de conservacion de los productos, herramientas de
gestiéon del negocio (TPV, ERP, CRM fundamentalmente) y el desarrollo de la pagina

web

Toda esta maquinaria y tecnologia se encuentra perfectamente desarrollada por

proveedores nacionales, por lo que no existen problemas de disponibilidad.

3.6 Entorno Medioambiental

Determinado por los requisitos legales de aplicacion del ambito estatal, autondmico vy
municipal, en cuanto a lo que se refiere a la gestidon de licencias de obra, apertura,

gestion de residuos, etc.

Identificamos los siguientes aspectos medioambientales que se deben tener en

cuenta:
e Consumos de agua, gas, electricidad
e Emision de ruido
e Consumo de combustible en el transporte
e Gestidn de residuos

En este sentido, si bien no se conoce con detalle los consumos de agua que requerira
el negocio, se estima que no serdn altos y tampoco esta prevista la emisién de ruido
ambiental, por encima de los valores establecidos. Los residuos generados son
considerados como urbanos o asimilables a urbanos, por lo que su gestidn se realiza a
través de los servicios municipales, al igual que las fracciones de vidrio, envases y

papel/carton.

Por todo lo anteriormente expuesto, podemos decir a modo de resumen:

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 11
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Desde el punto de vista macroecondmico aqui estudiado, Madrid parece el
mejor enclave para comenzar a implantar los primeros locales, por su mayor

riqueza, poblacién, dinamismo, etc.

Las condiciones politico-institucionales con las que cuenta Madrid y sus
municipios limitrofes no son desfavorables a la implementacién y desarrollo del

negocio.

Las condiciones de la situacion econdmica global y nacional y su tendencia
prevista podran afectar presumiblemente en el encarecimiento de la deuda y

en la prevision del voliumen de ventas.

Son conocidas las obligaciones y limitaciones legales para el establecimiento de

un negocio relacionado con la alimentacion y la venta minorista.

La maquinaria y tecnologia necesaria esta presente en el mercado espafiol y no

existe restriccion alguna de disponibilidad.

Todo ello se tendrd en cuenta en la creacién de los diversos planes de

marketing, operaciones, de organizacidn y recursos humanos, financieros, etc.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 12



comida sana como hecha en casa - .
alimentfarium

4 ESTUDIOS DE MERCADO:

ALIMENTARIUM no es un simple comercio minorista, incorpora varios elementos

diferenciadores:
e La figura del nutricionista como disefiador y creador de nuestros productos.
e La figura del nutricionista como vendedor especialista.
e Las caracteristicas de nuestros productos.

Pero, ademas, se han de tener en cuenta las tendencias del mercado, de los nuevos
consumidores de alimentos, de sus percepcién en cuanto al cuidado de su saludo e

imagen, en cuanto a cémo perciben la figura del nuticionista, etc..

Todos estos elementos hemos considerado que se merecen un estudio para ver si

ALIMENTARIUM es una propuesta de valora para los consumidores.
4.1 Habitos y Preferencias Alimentarias de los Consumidores.

Los procesos de cambio experimentados por la sociedad espafola en los ultimos 30
afios han incidido, y se reflejan, en las actitudes y los valores de los actores sociales
ante la comida, asi como en los consumos alimentarios y en las particulares formas

gue éstos adoptan.

Asi, las comidas se han diversificado considerablemente en diferentes aspectos dando
lugar a innovaciones, adaptaciones, sustituciones y desapariciones de productos, de

recetas o practicas como consecuencia, entre otros muchos factores, de los siguientes:
e Las disponibilidades econdmicas de acuerdo con el presupuesto familiar.

e La mayor oferta alimenticia y su inclusién de los llamados alimentos servicio o

de conveniencia.

e Los horarios laborales y de otras actividades que pueden desarrollarse a lo

largo de los diferentes dias de la semana.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 13
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La necesidad de compatibilizar la diversidad de horarios de los diferentes

componentes de cada hogar.

Las percepciones de los requerimientos alimentarios y/o nutricionales de cada

uno y del grado de interés/voluntad por cumplirlos.

El diferente grado de vinculacion o apego de cada persona y/o grupo familiar

respecto al sistema hegemaénico de reglas sociales.

La adaptacién a las comidas a partir de preferencias y las competencias
culinarias personales tanto en lo relativo a alimentos como a practicas

alimentarias.

Las diversas concepciones sobre las relaciones entre salud, comensalidad,

placer y sociabilidad y las diferentes formas y grados de satisfacer sus objetivos.

Segun el estudio del Instituto Nacional de Estadistica (I.N.C.), «Tendencias del consumo

y del consumidor del s. XXI», los habitos y actitudes del consumidor en lo que se

refiere a la alimentacién y el consumo del hogar de los consumidores del siglo XXI

Tendencia a comprar alimentos cada vez mas espaciadas e incremento de la

congelacion.

Precerencia por la adquisicién de comidas que necesiten poca elaboracién. En

la misma linea, se producird una tendencia al plato uUnico, o en todo caso, a

comidas menos estructuradas.

Incremento de la adquisicién de platos precocinados, comidas con envases

aptos para el consumo en bandejas frente al televisor y mayor uso de comidas

a domicilio.

Potenciacion de la compra de alimentos con ingredientes y productos

naturales, sin salsas y sin condimento.
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En el futuro no habra tanta preocupacion por tene

Los alimentos precoci. seran mejores en calidad y |

En el futuro, se encargara mas comida a domicilio

Aumento de los productos dietéticos, enriquecidos, concentrados de

nutrientes, etc, en los hogares, pero no como sustituto de alguna de las

comidas.

Cambio de concepto de lo natural, admitiéndose perfectamente comida

preparada, siempre que haya sido elaborada a partir de elementos naturales

reconocibles y explicitables.
Incremento decisivo de la calidad en la eleccion de la alimentacidn.

Tendencia generalizada a hacer dietas periédicamente por razones estéticas y

de salud.

LA ALIMENTACION Y LOS CONSUMOS DEL HOGAR
(Eseala: 1, may en desacuerdo. 7 muy de acuerdo)

La gente hara regimen una vez al ano .

La cocina tradicional se esta perdiendo |

Los jovenes prefieren la cocina inter.|

El almuezo ya ne es la comida fundamental |

La compra de alimentos se espaciara| |

o 1 2 S a 5 6
*

Fuente: Las tendencias del y del cor idor en el siglo XXILLN.C. 2000

Tendencia del consumo y del consumidor del siglo XX1

En lo que respecta a la evolucion de los estilos de cocina, este mismo informe advierte

que:

Se abandonard el concepto de cocinar como obligacién, de manera que esta
actividad se concentrard en determinados momentos y se realizard de forma
mas rapida.

El consumo de los alimentos naturales aumentara.
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e Habra una mayor disposicién a consumir platos preparados o precocinados

fuera del hogar.

| Pasado-Presente | . l Futuro

* Tiempo dedicado a cocinar + Eztilos cocinar: Microondas

* Estilos cocinar: Guisar/Hervir Pros. Congelados
FreifRebozar ’ Cocina plancha

* Comer todos juntos en casa Comidas a domicilio

+ Comer fuera de casa

+ Hoembres en la cocina

Ahora respecto a 10 afios De aqui a 10 afos
s¢ consume mucho/bastante menos se consume mucho/bastante mis
- | Futuro I >+
cocinar en microondas A
Apl;mn
congelados
comidas a domiuilu.
P comer fuera .
r comidas c\(’\llcu». de casa A'ocmaru la
el tabaco . plancha
. A
s hombres en la cocina
e comer todos juntos
n en casu. . las sopas
t -
e freir/rebozar .
- desayunar fuerte
horas trabajadas . Agui-:u:
hervir .ccn:ar mis temprano
tiempo
dedicado . la siesta .cnmcr menos al medio dia
= a cocinar
estilos de comida estilos de cocina Olros aSpectos

Fuente: El consumidor al filo del siglo XXI. José Luis Nueno para AECOC.1999

Evolucién de los Habitos de Consumo
Con todos estos datos en la mano, nuestro negocio se adapta de manera
extraordinaria a los habitos del consumidor del siglo XXI.
4.1.1 Las comidas: nimero de comidas diarias, estructuras y contenidos

En relacién con la jornada alimentaria, la poblacién espafiola declara seguir un modelo

ternario (desayuno, comida y cena) y tripartito (primer plato, segundo plato y postres).
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3

comida sana como hecha en casa ) .
alimentfarium

Sin embargo, los resultados de algunos estudios indican, respecto al nimero de
ingestas realizadas, una media superior a las cuatro tomas diarias y, frente a las
estructuras ternarias, un aumento progresivo de las binarias e, incluso, una
reinstauracion del denominado “plato Unico”. La tendencia de las principales comidas

se orienta, en consecuencia, en el sentido de la simplificacion y la concentracion.

Franja horaria de las comidas principales
70T
60 +
50 +
40 +
30+
20 +

10 -+

0 It T ! | 1 Il N L 1 4 1 | L N
T T 1 T T T T T T T T T T T 1 T T 4 T T T

L T
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

DESAYUNQ === Al MUERZO COMIDA @sm===_ MERIENDA ===== CENA

Franja Horaria de Comidas Principales
Niumero de ingestas por dia de la semana
4,25

4,20

4,15

4,10

4,05

4,00

Lunes Martas Miércolas Jueves Viernas Sabado Domingo

NuUmero de Ingestas por dia de la Sema

De toda la jornada alimentaria, la comida del mediodia es la que tiene una mayor
relevancia social y nutricional. También es la que presenta un mayor grado de
estructuracién, aunque el modelo ternario no es, como se piensa, el mas frecuente, ya

qgue 1 de cada 2 comidas corresponden a estructuras binarias, es decir, compuestas
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por dos platos o elementos (47%), mientras que las estructuras ternarias se sitian en

segundo lugar (29,2%) y sélo el 0,4% son cuaternarias.

Grado de estructuracion de las comidas

Unaria, 22,3%
B i 5%
:"\_ Ternaria, 29,2%

Cuaternaria, 0,4%

- Otras 0,5%

Estructuracion de las comidas

Contenido de alimentos enlas comidas. Porcentaje

Carnes

Frutas

Verduras y hortalizas
Pasta y arroz
Ensaladas y gazpachos
Patatas

Pescados

Legumbres

Huevos

Embutidos y quesos
Derivados licteos
Sopa, caldos y cramas
Mariscos

Bolleria, galletas y dulces
Salsas

Aceites, mantequillas y margarinas
Plato preparado
Frutos secos

Pan y tostadas
Ceroales

Chocolate y cacao
Otros

o
e
=]
e
-]
w
=]
&
o
o
=]

Contenido de Alimentos en Comidas

4.1.2 Lacomida del mediodia.

En la actualidad, estd aumentando la realizacién de la comida a mediodia no ya en los
restaurantes o cantinas de las empresas, sino en el mismo despacho o en las salas de

reunion y descanso mediante el recurso de la fiambrera. Las razones:

e Falta de tiempo
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La distancia entre el hogar y el lugar de trabajo.
El ahorro econémico

El mantenimiento de una cierta dieta

En estos casos, los alimentos se traen del propio domicilio o son comprados cerca del

lugar de trabajo.

Las motivaciones de estas practicas, que afectan sobre todo a las mujeres cuadro y a

los empleados, no son de tipo econémico ni tienen que ver con un eventual

descontento con la oferta de restauracién de la que disponen, sino con una légica de

organizacion del tiempo de trabajo, incluso de su tiempo en general.

4.1.3 ¢Qué entiende la poblacion espaiiola por “Comer Bien”?

La norma social del buen comer se sitia en torno a 4 pardmetros combinados vy

presentes en todos los discursos: la variedad, el equilibrio, el gusto y la sociabilidad.

La Variedad: las personas entrevistadas enumeran con frecuencia un conjunto
de productos, que conforman una dieta compuesta por carnes, pescados,
verduras, legumbres y fruta. Algunas personas incluyen el pan y el aceite. La
referencia a la variedad de productos suele formar parte de un discurso en el
gue se considera que la alimentacién debe ser ordenada para lograr este

objetivo.

El Equilibrio: hace referencia al control en el comportamiento alimentario,
puesto que tiene que ver con la introduccion de pautas en las que sea posible
lograr la variedad antes mencionada. Para llegar a esta buena alimentacion es
preciso dejar a un lado los caprichos y tener una cierta regulacidn sobre
aquellos alimentos que pueden utilizarse en exceso o aquellos que pueden

dejarse a un lado.

El Gusto: es un elemento que juega un papel ambiguo, pues si bien se piensa
gue el comportamiento no puede ser guiado por los gustos, tampoco se

considera apropiado ignorarlos. Es frecuente la referencia a la adaptacion del
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ideal alimentario a las preferencias. La satisfaccion del gusto, véase las
preferencias personales, son mds importantes para los mas jovenes, aunque no

es desdefiable por ninglin consumidor.

e La Sociabilidad: |la alimentacién es relacidn social y el significado de la comida
se conforma, también, a través de la comunicacién entre personas y en relacién
con los vinculos placenteros que estas relaciones suponen. Hay muchas

referencias negativas hacia la comida en soledad.

Otra de las dimensiones de la norma cultural alimentaria: la idealizacion de la “comida

casera”.

Existe una opinién generalizada de que lo bueno es lo que se prepara en casa. Se
observa con claridad en esta connotacién un discurso que pone en cuestion la
utilizaciéon de platos precocinados. En la medida en que estos productos se asocien
solo y exclusivamente a la reduccién de tiempo, su entrada en los hogares y en la

mente de los consumidores va a tener grandes limitaciones.
4.2 Comer Fuera de Casa.

«Comer fuera de casa» se ha convertido en un fendmeno cotidiano en la vida de los
espanoles y cada vez queda mas alejado el cardcter extraordinario que podia tener

hace anos el consumo de alimentos y bebidas fuera del hogar.

Algunos factores que han influido en que esta practica sea cada vez mas comun entre

los espafioles son:
e Los cambios en la estructura del hogar y la menor disponibilidad de tiempo.

e La variedad de horarios en trabajos y estudios supone que los miembros de la

familia raramente comen a diario juntos.

e Las tareas domésticas ocupan un lugar secundario y dificilmente alguien de Ila

familia se dedeca en exclusiva a labores del hogar como las compras y cocinar.
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e Cada vez se pasa menos tiempo en casa y, por tanto, hay una menor
disponibilidad para cocinar. Ademas, se prefiere disfrutar de ese tiempo a ocio

y esparcimiento.

La Federacion de Usuarios-Consumidores Independientes, FUCI, ha realizado un
estudio, en varias ciudades espafiolas, para conocer los habitos alimenticios de los

consumidores en relacién con su jornada laboral.

Seis de cada diez espafioles comen fuera de casa al no tener tiempo suficiente para
regresar a su hogar. Esta situacién se da, especialmente, en las grandes ciudades,
mientras que en las mdas pequeiias como Toledo, Caceres, La Rioja o Santander el

porcentaje es considerablemente inferior.

Lo que si parece ser una ténica general es el hecho de que casi el 80% de los espafioles
optan por comer de menu, mientras que sélo un 6% come a la carta. También se
observa una tendencia creciente en las personas que se traen la comida de casa

(15%).

COSTE COMEN FUERA DONDE QUE COMEN QUE BEBEN
A Coruia 9€ 65%

Barcelona 12 € 79%

Bilbao 9€ 60%

Caceres 8 € 45%

La Rioja 9€ 50% De cuchara 9% Agua 45%

_ Carne21% Cerveza 22%

Murcia 8 € 60% A la carta 6% Pescado 16% Vino 18%

Oviedo 9€ 55% Trae comida 15% | Pasta 12% Refrescos 10%
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Santander 50%

Sevilla 9¢€ 65% Comida rapida 16%

Toledo 8 € 40% Otros 2%

Valladolid 9€ 60%

Valencia 10 € 75%

Zaragoza 10€ 70%

DONDE

COSTE COMEN FUERA QUE COMEN QUE BEBEN

Otros 1% Verdura 24% Otros 5%

Tendencias de Consumo de Comida en Espaiia

Respecto al gasto, que varia segun las rentas de cada individuo y la decision de dénde
comer, oscila entre los 100 y los mas de 300€. Asi, el coste medio por persona en
Espafia es de mas de 200 euros al mes, aunque varia mucho en funcién de la ciudad

donde lo hagan.

Esa tendencia de comer fuera de casa, en la variante del «llevar el tupper» a la oficina,
estd aumentando en el Ultimo tiempo debido a la crisis econdmica en la que estamos
inmersos, ademas de la parte econdmica, se estd generalizando esta practica debido a

gue los consumidores también la consideran una opcién mas saludable.

Nuestros productos estan bastante orientados a este perfil de consumidor que come
fuera de casa y que, dada la socializacién del «tupper», no se sentira mal por practicar

esa nueva forma de alimentarse.
4.3 LaSaludy la Imagen. La Figura del Nutricionista.

Segun el estudio Siken sobre «Bienestar corporal» realizado en 2008, el 70% de la
poblacién dice preocuparse por su estado fisico, sobre todo los jévenes y los mayores
de 65 afios. En cuanto a la percepcidn que tienen los espafioles sobre su imagen fisica,

podrian agruparse en 3 grupos:

* 51,4% considera que tiene el peso adecuado.
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e 43,2% que estd por encima.
e 5,2% que estd por debajo.

En el estudio también se refleja que no exiten apenas diferencias en la percepcion que
tienen de si mismos los hombres y las mujeres, aunque si en cuanto a la satisfaccion
con su peso, puesto que las mujeres estan ligeramente mas descontentas que los

hombres.

Un 60% de la poblacién espaiola manifiesta que le gustaria modificar algo de su
cuerpo en relacién al peso. De ellos, la mayoria, un 41,1% se refiere a la tipa, abdomen

o michelin.

Ademas de por su imagen, el interés por la vida saludable se confirma al comprobar
que 2 de cada 3 personas han buscado algun tipo de informacién sobre el tema en
diversos medios. Por lo general, la informacion se obtiene de fuentes fiables (médicos,
dietistas, farmacéuticos) aunque una parte de la poblacién recurre a otros medios mas
dudosos como Internet, comentarios de amigos, etc.

mecico |GG -: .

DietistafNutricionista/Homedpata ([N °.2
FamiliafarigosfCompateros... | 3.4
revistas/Prensa [ 2
Internet [N 6.1

Tv/Radio [l 2.2
Farmacéutioo [ 1,4
Herbolario [ 1.4
Ningun sitio | - : 2
nsfnc [N 3

Personas a quiénes se acude para informarse sobre dietas

En la percepcién de la poblacidon espaiola existe una relacidon indisoluble entre el
control de peso y los habitos saludables, no sélo eso, sino que los espafioles estan

convencidos de que es un factor necesario para tener buena salud.
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510
2.8%
~— N,
2.1 08 05
T _ L] T 1
Bashante Poco Nada Ns/nc
|mportante importante

Relacidn entre Importancia de control de peso y salud

¢Qué métodos utilizamos los espaiioles para perder o controlar el peso?

Para la gran mayoria de los espafnoles, cuando quiere controlar, perder o ganar peso,

lo correcto es recurrir a los expertos en salud (médico, dietista, farmacéutico, etc.)
Otro grupo, minoritario, situa el ejercicio fisico en primer lugar.

Son muy pocos los que defienden posturas de dudosa fiabilidad, como Internet o los

comentarios de amigos.

7a

Acudic al Dietista Apurtarse al Preguriu & Farmacéutico Buscw en
médk:ode M.,lrk.‘iondsla gimnasio

o s
endocring compaﬂeros

Métodos para Perder Peso
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A través de este estudio, pues se ve la importancia que cobra la figura del especialista
cuando la poblacidn quiere controlar o perder peso para encontrase mds sanos; y son

las mujeres mucho mas conscientes de la importancia de acudir a un especialista.

Ellas acuden significativamente mas al médico o endocrino (53%) o al dietista,
nutricionista y homedpata (29,3%) que ellos (40,4% y 13,9% de menciones,

respectivamente).

B

g

g
=T
Médico Dietiste Familia Gimnasio Intesnet  Foenacéetico vl M-
Endocring  Muriconiste  Amigos Prat gym Fasos
Homedpala  Compafieros Chnts

Tendencias de Hombres y Mujeres para Perder Peso

La edad es un factor que influye poderosamente en el tipo de asesoramiento que se

busca para hacer una dieta, aumentando significativamente la proporcién de quienes

acuden al médico seglin aumenta la edad.
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Tendencias por Edades para Perder Peso
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Pero, en cuanto a las dietas, élos espafioles hacemos dietas realmente?

Uno de cada tres espafioles reconoce haber seguido en alguna ocasion alguna dieta y

el 6,8%, las ha hecho en bastantes ocasiones.

Entre quienes han hecho dieta alguna vez, el 20% estd permanentemente a dieta o las

hace varias veces al afio.

En alguna ocasion
32,1%

—_———
Si
42%

No, nuca
58,0%
En bastantes ocasiones
é -
Esta permanentemente
adieta
3,1%

Tendencias a Realizar Dietas

En cuanto a la frecuencia, 1 de 4 espanoles manifiesta hacer dietas de forma ocasional,
es decir, cada 2 afios o con menos frecuencia. Cerca del 10% hace dieta una vez al afio

y el 14,5% varias veces al afio o esta siempre a dieta.

La proporcién de mujeres que ha hecho dieta es significativamente superior a la de los
hombres. Igualmente lo es la proporcién de individuos de 30 a 44 afios frente a los

mayores, donde una menor proporcion ha dicho haber realizado alguna dieta.

428

1n5

79 83 95 o 80 . 79
! 15
HE m B = =N I

Siempre esté &  Varias veces  Una vez al Cadazo3 CadedoS  Conmenos  Sdlounavez Munca 1 Msfnc !
dieta al afier afio afios afios frecuemcia (ozasi;; ' i
espec b i

Frecuencia de Realizacion de Dietas
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Este estudio nos revela también que casi la mitad de los espafioles considera que hacer

dieta y trabajar son prdacticas incompatibles

Por ultimo, y ateniéndonos a la estacionalidad, los espafioles hacemos mas dietas en

verano (22%) y después de Navidad (19,5%).

&ntes del verano (op bikini) 20
Después de MNavidad 195
En ocasion especial = 12,7
Despueés del verano 34
Cuando lonecesital p
Ninguna en especial 5.1

Nsfnc 65

Epocas del afio cuando se realizan dietas
A modo de resumen podemos concluir que:

e Casi el 100% de los espafioles reconoce la importancia de acudir al profesional
de la salud a la hora de cuidar el peso. Pero sélo 1 de cada 3 lo lleva a la

practica; son las mujeres las que en mas proporcidn recurren al especialista.

e Un 20% de los espafioles reconoce que estd permanentemente a dieta o que
las realiza varias veces al afio, y cerca del 50%, que ha seguido regimenes en

alguna ocasién.
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4.4 Estudios sobre Productos similares a los Productos Alimentarium.

4.4.1 Platos Precocinados y preparados

Los platos preparados y precocinados forman un complejo conjunto de ofertas muy
variadas, con situaciones y perspectivas muy diferentes. Su gran heterogeneidad
dificulta proporcionar cifras muy ajustadas, aunque puede afirmarse que el mercado

total de los platos preparados ronda los 2.000 millones de euros, dentro de los cudles:
e El42% pertenece a los platos congelados.
e El32% pertenece a los platos refrigerados.

e El 26% pertenece a los platos deshidratados.

Cifras de negocio, volumen de facturacién y otras variables

PLATOS PREPARADOS PLATOS REFRIGERADOS
_ TAMFEBRERO 06  TAM FEBRERO 07 TAM FEBRERO 06 TAM FEBRERO 07

Valor de ventas (miles euros) 214103 254536 126739 157.246
% evolucion valor | 188 24,1
% compradores | 66,5 684 47 512
Hogares compradores miles) 9992 10,572 7.064 7814
Gasto medio anual por hogar 21,43 24,07 1794 19,87
Ocasiones de compra 54 5,7 38 42
quue de compra | 394 419 ll 4,78 478

Tabla.- Cifras de Negocio sobre Platos Preparados

En el caso de los platos refrigerados, la distribucion en diversidad de productos se

reparte de la siguiente manera:
e 40,1% pizzas
e 10,8% comidas
e 27% aperitivos
e 6,8% sandwiches

e 6,3% tortillas
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e 3,2% suceddneos de angulas y surimi
e 3,8% ensaladas
e 1,6% platos de masa

La mayoria de las compras de platos preparados destinados al hogar se realizan en los
supermercados, con el 51,4% sobre el total. A continuacion se sitdan los
hipermercados, con una cuota de mercado del 21,8% vy en tercer lugar, las tiendas

tradicionales, con el 12,8%.

DISTRIBUCION DE PLATOS PREPARADOS POR FORMAS

DE COMERCIALIZACION PORCENTAJE DEL VALOR DE VENTA

PARA CONSUMO EN HOGARES

TIENDAS TRADICIONALES

OTRAS FORMAS COMERCIALES 1280
840
VENTA A DOMICILIO
5,60

HIPERMERCADOS

s 51,40
SUPERMERCADOS

Distribucion de Platos Preparados por formas de Comercializacién

Cuotas por canales y por ensefias. Porcentaje de mercado

PLATOS PREPARADOS PLATOS REFRIGERADOS
TAM 06 TAMFEBREROO7 TAM FEBREROOE TAM FEBRERO 07
Hipermercado 26,7 258 26,6 241
Supermercado 53,2 528 55,4 55,7
Discount 10,9 12,0 6,9 9.2
Resto canales 92 94 11 110
Grupo Carrefour 208 20,2 159 15,1
Grupo Auchan 83 73 87 76
Grupo Eroski 73 B0 9.0 87
Grupo El Corte Inglés 49 39 41 33
Mercadona 26,2 29,1 315 36,8
Lidl 19 38 15 39
Resto cadenas 306 277 29,3 24,6

Cuotas de Canales de Ventas de Platos Preparados

Las ventas a domicilio de estos productos suponen un 5,6% sobre el total, cifra muy

similar a la de los afios anteriores.
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En Espaiia, el consumo medio de platos preparados y precocinados es de 11,3
kg/persona/afio. De esta cantidad, el 89,6% de los consumos tiene lugar en los

hogares, el 4,3% en bares, hoteles y restaurantes y el 6,1% es consumo institucional.

Los consumos mas importantes son los de sopas y cremas (3,3 kg/persona/afio),
seguidas de las pizzas (1,7 kg), los platos de pescado y de carne (1,2 kg
respectivamente) y, finalmente, los platos de vegetales (1 kg). Los ultimos 2,8 kg

corresponden al resto de productos preparados.

CONSUMO DE PLATOS PREPARADOS EN ESPANA

EN MILLONES DE KILOS LC % S/TOTAL CANTIDAD COMPRADA
HOGARES HOSTELERIAY INSTITUCIONES TOTAL CANTIDAD TOTAL HOGARES  HOSTELERIA  INSTITUCIONES
RESTAURACION COMPRADA PER CAPITA

TOTAL PLATOS PREPARADOS 441,18 21,24 30,21 492,62 11,31 89,6 4,3 6,1
COMPONENTE PRINCIPAL VEGETAL 43,42 2,43 3,54 49,38 1,13 87,9 4.9 7.2
COMPONENTE PRINCIPAL CARNE 42,19 3,30 6,31 51,79 1,19 814 6.4 12,2
COMPONENTE PRINCIPAL PESCADO 40,77 4,27 7,22 52,26 1.20 78,0 8.2 13.8
SOPAS Y CREMAS 142,55 0,68 1,92 145,15 3,3 98,2 0,5 1.3
PIZZAS 7312 0,69 0,53 74,34 1,71 98,4 0.9 0.7
OTROS PLATOS PREPARADOS 99,13 9,88 10,69 119,70 2,7¢ 828 83 8.9
OTROS PRODUCTOS EN PESO 255,92 67,78 12,91 336,62 f.73 76,0 20,1 38
- Datos de 2006. FUENTE: Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino.

Consumo de Platos Preparados en Espaiia

Por comunidades auténomas, los mayores consumos de platos preparados se localizan
en Catalufia, seguida de Madrid y La Rioja. En el extremo opuesto se situan Galicia,

Navarra y Castilla y Leodn.

Los platos preparados son un alimento esencialmente urbano, cuyo consumo se

reduce de manera directamente proporcional al tamafio del habitat.

Las personas que viven solas son las grandes consumidoras de platos preparados,
llegdndose a consumir mas del doble de este producto en las viviendas unipersonales

que en las habitadas por 5 0 mas miembros.

Atendiendo a la edad de las amas de casa, resulta que son las mas jévenes las mas

aficionadas a los platos preparados.
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Los hogares con niflos menores de 6 afilos muestran unos niveles de consumo de platos
preparados inferiores a los de las viviendas en las que habitan sélo adultos o nifios de

entre 6y 15 afos.

En lo referente a la estructura familiar, los mayores consumos de estos alimentos
tienen lugar entre los adultos y jovenes que viven solos, asi como entre parejas
jovenes sin hijos, y se reducen entre las parejas con hijos, independientemente de la
edad de los mismos, y las parejas mayores sin hijos.

4.4.2 Productos dietéticos

Los productos dietéticos son aquellos que, por su composicion peculiar o por el
peculiar proceso de fabricacién, se distinguen claramente de los productos
alimenticios de consumo corriente, son apropiados para el objetivo nutritivo sefialado

y se comercializan indicando que se corresponden a dicho objetivo.

Se trata de un conjunto muy variado en el que aparecen las ofertas de empresas
especializadas en este sector junto a las cada vez mas habituales presentaciones que

los fabricantes generalistas incorporan en sus catdlogos.
Entre los productos dietéticos se distinguen varias categorias, entre las que destacan:
e Los preparados para lactantes.
e Alimentos infantiles de control de peso.
e Otros destinados a usos médicos especiales.
e Los orientados hacia el control el peso de la poblacidn adulta.
e Los destinados a deportistas
e Los adecuados para personas diabéticas.

La partida mas importante es la compuesta por alimentos dirigidos al control de peso,
y dentro de ella, se encuentran los productos sustitutivos, formados por las dietas

hipercaldricas y los complementos. Las primeras sustituyen a una comida dentro de la
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dieta diaria, mientras que los segundos son alimentos especiales para aquellas

personas que siguen una dieta o necesitan algun tipo de suplemento nutricional.

Resulta practicamente imposible ofrecer una cifra aproximada que refleje el volumen
de negocio de este mercado, ya que no existe un registro Unico y aparece una gama

muy variada de ofertas. A grandes rasgos podriamos contar como datos los siguientes:

e Las bebidas “Light” y si azticar pueden rondar una cifra de negocios por encima

de los 1.300 millones de euros

e Los productos mas tradicionalmente dietéticos pueden rondar una cifra de

negocios en torno a los 650 millones de euros, de los cuales:
0 35% productos y complementos dietéticos
0 25% plantas medicinales
0 20% galletas dietéticas
0 10% tortitas de arroz
0 5% chocolates Light
0 3% mermeladas Light
0 2% sustitutivos del pan.

La distribucion comercial de los productos dietéticos es bastante peculiar, ya que

conviven dos grandes canales:

e 3.500 establecimientos especializados (herbolarios), representan el 80% de las

ventas de plantas medicinales

e El otro 20% lo venden las farmacias, aunque se considera que éstas podrian

alcanzar en pocos afios una cuota de ventas del 65%.

Junto con este tipo de establecimientos, ha irrumpido con fuerza la distribucion
moderna en la comercializacion de productos dietéticos, actualmente un 60% de todas

las dietas hipocaldricas se venden en hipermercados y supermercados; ademas, las
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ventas de estos productos en este canal presenta crecimientos interanuales del 40%

en volumen y del 25% en valor.

En cuanto a consumo, los porcentajes de consumo de productos dietéticos en Espania,
aunque han experimentado un fuerte incremento durante los ultimos afios, se
encuentran todavia bastante lejos de los registrados en otros paises de nuestro
entorno, por lo que se considera que tienen un fuerte potencial de crecimiento. Por
poner un ejemplo, el 10% de los espafioles afirma consumir de forma habitual algun

producto dietético, frente a un 40% de los alemanes.

El consumo de productos dietéticos en nuestro pais presenta una fuerte
estacionalidad, concentrandose en los meses de verano. Cerca del 70% de las dietas se
venden en esa época. En el caso contrario aparece el consumo de plantas medicinales,
ya que los espafioles nos encontramos a la cabeza dentro del conjunto de los paises

europeos.

El perfil del consumidor espafiol de productos dietéticos se ha diversificado

extraordinariamente en los ultimos tiempos.
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4.5 Nuestra Encuesta

Se han realizado un total de 88 encuestas a trabajadores en activo de la comunidad de

Madrid. Con los resultados hemos realizado varios analisis:

Andlisis 1: Comportamiento por edades de trabajadores a tiempo completo en

cuanto a su forma de alimentarse durante la semana

De 20 a 30 afios (27,27% de los encuestados):

e EI79% trabajan a tiempo completo.
e EI45% lleva “Tupper” o come en casa
e EI55% come en restaurante o cafeteria

De 31 a 35 anos (47,72%de los encuestados):

e EI83,3% trabajan a tiempo completo.
e EI57% lleva “Tupper” o come en casa
e El43% come en restaurante o cafeteria

De 36 a 45 anos (18,18% de los encuestados):

e El75% trabajan a tiempo completo.
e EI50% lleva “Tupper” o come en casa
e EI50% come en restaurante o cafeteria

De 46 a 55 anos (6,83%de los encuestados):

e EI83,3% trabajan a tiempo completo.
e ElI33% lleva “Tupper” o come en casa

e ElI67% come en restaurante o cafeteria
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Trabajadoresa tiempo completo

100% i
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20-30 afios 31-35 afios 36-45 afios 46-55 aiios
mTupper o comeen casa £ Restaurante o cafeteria

Tendencias de Comida de Trabajadores

Andlisis 2: Comportamiento por edades de trabajadores a tiempo completo en

cuanto a la aceptacion de nuestros productos:

De 20 a 30 anos (27,27% de los encuestados): El 70,84% compararian comida

preparada vy de éstos:

e EI82% pagaria entre 8 y 10 € por menu

e El 18% pagaria entre 10y 12 € por menu

De 31 a 35 anos (47,72%de los encuestados):El 52,40% compararian comida preparada

y de éstos:

e EI72,72% pagaria entre 8 y 10 € por menu
e EI18,18% pagaria entre 10y 12 € por menu

e EI9,10% pagaria entre 12 y 14 € por menu

De 36 a 45 anos (18,18% de los encuestados): El 75% compararian comida preparada y

de éstos:

e EI83,3% pagaria entre 8 y 10 € por menu
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e El16,7% pagaria entre 10y 12 € por menu

De 46 a 55 afios (6,83% de los encuestados):El 66,6% compararian comida preparada y

de éstos:
e EI75 % pagaria entre 8 y 10 € por menu

e El25% pagaria entre 10y 12 € por menu

Trabajadores a tiempo completo que comprarian nuestros productos

20-30 afios 31-35 afios 36-45 afios 46-55 afios

EMeni8-10€ m@mMenil10-12€ mMenul2-14€

Decisiéon y Precio sobre Productos Alimentarium

Analisis 3: Comportamiento por sexos de trabajadores a tiempo completo en cuanto

al seguimiento de dietas:
MUJERES:

Del total de las personas encuestadas, un 45,45% son mujeres, de las cuales el 72,5%

trabaja a tiempo completo. De ellas:

e EI 80% valora positivamente la ayuda de un nutricionista a la hora de seguir una

dieta.
e El45% ha seguido al menos alguna vez una dieta. De éstas:
e EI55,55% lo han hecho con la ayuda de un nutricionista.
e Lo que les resulta mas dificil a la hora de seguir una dieta es:

e EI33,33% el tener que preparar comida especial.
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e EI27,77% porque no dispone de tiempo para preparar lo que necesita.

e EI38,9% porque la comida le resulta insipida y poco apetecible.

HOMBRES:

Del total de las personas encuestadas, un 54,55% son hombres, de los cudles el 87,5%

trabaja a tiempo completo. De ellas:

e ElI 77% valora positivamente la ayuda de un nutricionista a la hora de seguir una

dieta.
e El43,75 % ha seguido al menos alguna vez una dieta. De éstas:
e EI52,38% lo han hecho con la ayuda de un nutricionista.
e Lo que les resulta mas dificil a la hora de seguir una dieta es:
e El19% el tener que preparar comida especial.
e EI28,5% porque no dispone de tiempo para preparar lo que necesita.
e EI52,5% porque la comida le resulta insipida y poco apetecible.

Mujeres que siguieron dieta Hombres que siguieron dieta

u Tener que
preparar comida
especial

W Tener que preparar
comida especial

Mo dispone de
L] :o dispone de BB iR
p::;:: :l:ra prepararla
u La comida resulta W La comida resulta
insipida y poco insipida y poco
apetecible apetecible

Tendencias de Hombres y Mujeres a seguir Dietas
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5 COMPETENCIA

Alimentarium, es un negocio dentro del sector de comercio y servicios de

alimentacion.

Teniendo en cuenta nuestra ubicacidn y nuestro dmbito de actuaicén, la competencia
directa a la que se enfrenta Alimentarium es al sector de la restauracion, en concreto a
los bares, cafeterias y restaurantes ubicados en los Parques Empresariales en los que
estaran ubicados los locales de Alimentarium y a comercios de comida rdpida. Todos,

establecimientos con comida a precios accesibles y muchos con comida fresca.
5.1 Escenario del Sector

A nivel general, en 2008, la restauracién comercial, afectada por la grave crisis que vive
todo el pais ha conseguido un crecimiento nominal sélo del 4,4%, casi ocho puntos
mas bajo que el crecimiento normal que registraba en periodos pasados, llegando a
una facturacion total de 6.651,28 M€. Este crecimiento se ha generado sélo por la
inflaciéon que sufrieron los precios de los establecimientos mas no por un incremento
de la actividad por parte de los consumidores. De cualquier manera, en 2008 se ha
registrado un incremento de 400 locales, llegando a una cifra total de 8.919 locales de
restauracion en Espaia. El sector de la restauracidon no estd perdiendo clientes, sélo
estd reestructurando su forma de trabajo. Durante el periodo que se ha vivido en
2009, las cafeterias han disfrutado de un incremento de ventas del 11,8%, y el fast
food de un 6,1%, ambos siendo establecimientos de restauracion que ofrecen comida

a precios econémicos.
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Reparto de la facturacion de restauracion Reparto de locales de restauracion
comercial por segmentos c0[nerC|aI por segmentos (1)
(Entre paréntesis, ME) (Entre paréntesis, n° de locales)
Heladerias 112%
1,19% r
(79.30) L
Capetaiins 12,15%
(453,86) L faee bt 1<
I5.74% (3.385)
(2.377.43)
- ! Concesiones TOTAL MERCADO 08:
i B T k& B
(805,60) e |
oncasiones Cervecerias/
v antes 13,16% T
(994,69) 29.17% 1.178) (1.487)
(1.940,40)
(1) Locales abiertos en Espaia a 31/12/2008
Fusnte Conso de Res L acion Organizida de Mostelmasket Fuwnte Conso dv P

Reparto de locales de restauracion comercial por segmentos.

5.2 Cafeterias y Restaurantes con Menu

En el sector de las cafeterias y restaurantes, que representan un 35% del mercado de
acuerdo a facturacién, se encuentran establecimientos que ofrecen menus diarios.
Estos establecimientos funcionan como cafeterias y bares, ofrecen por la manana
desayunos, a medio dia menus y por la tarde y noche son bares de cervezas y
bocadillos. El rango de precios en estos establecimientos para un menu se encuentra
entre los 10€ y 14 €. El menu que ofrecen estos establecimientos consiste de un plato
de entrada, un plato principal, una bebida y un postre. En algunas ocasiones, el cliente
tiene la opcidn por un medio menu que costara aproximadamente un 75% del precio
total del menu y constituira de un plato principal y una bebida. Estas cafeterias se
encuentran distribuidas en toda la ciudad, estan cerca de oficinas asi como de centros
comerciales. Entre una y otra no tienen elementos de diferenciacién y el consumidor
tiende a ir mds a uno que a otro por servicio o cercania. Un establecimiento de este
tipo deberia buscar un 30% de margenes sin embargo, por concepto de crisis, sus

margenes se encuentran entre el 5y 15%.
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5.3 Restauracion de Comida Rapida

Cuotas de mercado de Restauracion
Comercial por volumen de negocio
(Entre paréntesis, ME)

Resto
40.02% (453.60)

TOTAL MERCADO 08
6.651.28 MC BEER & FOOD

[COMESS GROUP RGER
3.07% : > SRGE N0
(204,35) (350,00)

Qe ISE THE EAT OUT GRUPO VIPS
3131% GROUP 5.15%
(220,00) 4.38% (342,50)

Fuente Censo de o Org de

Cuotas de mercado de Restauracion Comercial por Vol (M€).

Dentro del sector de la restauracion hay grandes actores, entre franquicias
internacionales y grupos de restaurantes que ofrecen diversos tipos de alimentacién.
McDonald’s y Telepizza constituyen el 20% de la facturacion total del mercado, a estos
dos establecimientos no se les considera competencia directa debido al tipo de
producto que ofrecen. Alimentarium esta dirigido a un segmento de empleados del
sector publico que buscan una alimentacién sana para su dia a dia y estas cadenas no
se los ofrecen. Por el contrario, el grupo The Eat Out Group, con un 4,46% del mercado
y compuestos por establecimientos como Fresco, Pans and Company, Bocatta, Dehesa
Santa Maria, Campero, Fresh and Ready entre otros, si se considera nuestra
competencia. Este grupo ofrece varias alternativas de restauracion, todas ofreciendo
precios accesibles y comida fresca y saludable. El grupo VIPs, con establecimientos en

toda la ciudad es otro competidor con un 5,15% del mercado.

El 40% de la facturacion del mercado se llevan todos los otros establecimientos que en
su mayoria estan compuestos por pequefias cafeterias que ofrecen menu diario y que

constituyen una fuerte competencia para Alimentarium.
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Principales grupos y cadenas de RESTAURACION COMERCIAL

por volumen de negocio (M€)

[ wlempresa  Jocided [ Ventaso7 [ Ventasos [ %0708 |

Ll MCDONALD'S ESPANA (GRUPO) 707,00 755.00 (1)

SAN SEBASI!AN DE LOS REYES (M) 503,00 524,00 (1) 4,2
BARCELONA 438,66 453,60 (2) 34
SEVILLA 400,00 450,00 (1) 125
MADRID 400,00 400,00 (3) 2
POZUELO DE ALARCON (M) 329,00 350,00 (1) 6,4
MADRID 349,50 342,50 2) 2,0
SANT CIUGAT DEL VALLES (B) 260,00 290,00 (1) ns
MADRID 220,00 220,00 -
POZUELO DE ALARCON (M) 175,00 204,35 (1) 16,8
MADRID 130,00 130,00 (1) -
MADRID 113,00 120,00 (1) 6,2
MADRID 100,03 95,60 -44
ARAVACA (M) 66,87 84,00 25,6
POZUELO DE ALARCON (M) 62,00 73,00 (4) 17.6
MADRID 66,00 66,00 .
BARCELONA 62,00 65,00 43
SABADELL (B) 59.21 64,20 84
BARCELONA 46,00 60,00 (1) 304
BARCELONA 64,00 55,00 (5) -14,0

Volumen de Negocio (M€) de los principales grupos y cadenas de restauracion.

En la mayoria de grandes grupos de restauracién, a pesas de la crisis, sus ingresos

presentaron un crecimiento ligero entre 2007 y 2008.

5.4 Facturacion y Margenes de la Competencia

0 3 ACIO viarge
2007 83.386,00€| -20,73%
[Fresco 2006 18.697.963,00€|  6,96%
2007 28.716.542,00€]  6,04% I
The Eat Out group 2007 21.652.000,00€]  31,82%
2007 15.821.163,00¢]  9,37% I
VIPS 2007 337.212.460,00€|  3,33%
2007 222.925.000,00€] -6,17%
Telepizza 2007 272.296.000,00€|  -4,01%
| 2006 |  2ssesoonooe 1242%

Margenes en la competencia
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Se destaca estos establecimientos de restauracién como la principal competencia de

La empresa Meal Solutions, es una empresa nueva, establecida en el afio 2007 que se
dedica a la venta directa de comida preparada en envases aptos para calentamiento en
microondas. Esla competencia directa de ofreciendo también la opcidn

al consumidor de consumir o no su comida en el establecimiento.

Fresco es una cadena espafiola muy conocida, parte del grupo Eat and Out. El negocio
de esta empresa es la venta de comida fresca mediterranea al estilo buffet libre y con
la opcion “all you can eat”, especializada en ensaladas y pastas. El consumidor tiene la
opcidn de tomar la comida y consumirla en el establecimiento o llevarla preparada. El
menu se encuentra entre los 7,50 € y 10 €. No se tiene datos de 2007, pero en 2006

presentd un margen de ganancia de 7%.

El establecimiento Rodilla que basa su giro de negocio en la venta de sandwiches con
diversos rellenos a los que se los puede acompafiar con ensaladas y bebidas. La
atencién se da sélo en caja, el resto se basa en el autoservicio. El precio de un menu
gue constituye por cuatro sandwiches y una bebida es de 7,50€. En 2007, este

establecimiento presenta margenes de 6%.

Los restaurantes VIPS son una referencia de cadenas de restaurantes que ofrecen
platos completos mas que comida fria o de autoservicio. En 2007, Vips presenta
margenes de 3%. Su negocio se basa en la restauraciéon apoyada por la venta de

dulces, libros y comida preparada en tiendas que son parte del restaurante.

Los grupos Eat and Out y Comess presentan mdargenes mas altos que los restaurants
por si solos, estos grupos se los considera competencia ya que se constituyen
principalmente por establecimientos de comida fresca y saludable pero que debido a
sus precios y tendencia hacia el autoservicio, se consideran de comida rapida. La gran

mayoria de sus integrantes representan la competencia de

McDonald’s y Telepizza son las dos cadenas de comida rapida mas grandes de Espaia.

Ambos en 2007 presentan cifras de facturacién muy altas pero margenes negativos.




el
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Debido a sus precios econémicos en cuanto a menus se los considera un sustituto para
Alimentarium. McDonald’s tiene la conveniencia de encontrarse en varios sitios de la
ciudad lo que lo hace bastante accesible a sus consumidores y Telepizza presenta el

servicio de entrega a domicilio.

5.5 Competencia Indirecta

En la gran distribucidon se vende también comida preparada. Es por esto que las
grandes cadenas, Carrefour, Mercadona, Dia, El Corte Inglés y otras se consideran
establecimientos de la competencia de Alimentarium. En estos establecimientos, los
platos se venden en precios entre 1,50 € y 3,00 € permitiendo a las cadenas manejar

margenes entre un 20 al 25%.

PRINCIPALES CUOTAS (%) DE MERCADO POR OPERADORES

u.c@m‘ EN EL SECTOR DE DISTRIBUCION MINORISTA
= CON BASE ALIMENTARIA EN 2008 (*)
< . e
fL Incluye Alimentacion envasada+Drogueria/Perfumeria+Productos frescos+Duraderos.

El valor de este mercado en 2008 se estableclé en los 70.105 M€ netos.

Cuota de mercado en la gran distribucion.

5.6 Posibles Nuevos Competidores

Dado el sector en el que nos vemos inmersos, es muy posible que empresas que estan
dentro del negocio de la hosteleria y de los servicios de nutricionistas se sumen a

iniciativas similares a la nuestra.

Como posibles nuevos competidores podemos contar con:
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e Empresas de comida a domicilio, que incorporen en su carta de productos,

productos saludables.

e Empresas de catering para eventos, que pueden igualmente ampliar su cartera

de servicios incorporando servicio a particulares con comida saludable.

e Franquicias de empresas de restauracion dedicadas ya a la comida saludable,

gue incorporen el servicio a domicilio.

e Empresas de servicios dietéticos y nutricionistas que bien establezcan
convenios con empresas de catering o bien se animen a vender la comida que

recetan.

Este tipo de nuevos competidores, tienen ya algun factor en comidn con nuestro
planteamiento de negocio y sélo incorporando algo diferenciador podrian competir

directamente con lo que nuestra empresa ofrece.

No obstante, entendemos que nuestros mayores posibles competidores seran
empresas con servicios innovadores. Dentro de las tendencias que hemos identificado,

encontramos otros modelos de negocio posible que estan surgiendo del tipo:

e Tiendas/establecimientos en los que venden comida preparada incluso con el

servicio de calentarse de forma gratuita en microondas.

e Maquinas de vending que ofrecen como articulos comida precocinadas.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 44



comida sana como hecha en casa .
alimentfarium

6 PROVEEDORES

El producto que ofreceremos en Alimentarium son los platos preparados, al momento

en el mercado, existen tres tipos basicos de platos preparados:
e platos preparados congelados (36,9% en valor)

e platos preparados esterilizados, se mantienen a temperatura ambiente (24,4%

valor)
e platos preparados refrigerados (38,7% valor)

Reparto del mercado
de platos preparados por tecnologia
de conservacion en 2008

Ambient Refrigerados
46.0% N 38,7% N
' M“:'::\” \ | ...-o-;’:\ \
A word \
';.(1|f!"="’.".n-e‘T :

Congelado Congetado
Retrigerados Ambient

Faente- ALMARKET con datos MARM
Reparto del mercado en platos preparados refrigerados

Cada uno de estos tipos de platos tiene sus ventajas y desventajas, los congelados son
sensibles a la temperatura, una vez que se han descongelado deben ser consumidos
sin opcién a volver a congelarlos. Los platos esterilizados son los que cuentan con las
mejores caracteristicas de conservacién, sin embargo también son los de mayores
precios. Por ultimo, los platos refrigerados, ofrecen facilidades econdmicas debido a
que su procesamiento no es mas complejo que un empaque adecuado, en algunos
casos atmdsferas modificadas, y una buena cadena de refrigeracidn, sin embargo, éste
ultimo limita a los clientes a consumirlo una vez comprado. Alimentarium basara su

negocio en la oferta de platos preparados refrigerados.
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En 2008, de acuerdo a la Asociacién Espafiola de Platos Preparados Refrigerados
(AEPPR), el mercado de los platos preparados refrigerados se movié en torno a los 705

M€, mostrando un crecimiento en volumen de un 10,9% y en valor de 8,58%.

(*) Acumulago de 52 semanas nasta el 26 de abeil de 2000. Hipers y SUpers de mas de 100 m2 en Peninsuia y Baleares,

Fuente WRI Cspaty

Reparto del mercado en platos preparados refrigerados
Platos como recetas mediterrdneas, ensaladas, platos de masa y sopas y cremas, que
son el referente de Alimentarium, cuentan con un 14% del valor del mercado.

Reparto por fabricantes del mercado de
soluciones de comida refrigerada en libreservicio (*)

CAMPOFRIO 5,5%
ANGULAS ALVALLE 4,9%
mu_rqm PALACIOS 3,0%
"“,.-? - » | FLORISTAN 20%
y .| CIAL GALLO 14%

FUENTETAJA1,1%

(*) Acumuiadio oe 52 semanas hasta el 26 de abril ce 2009, Hipers y Sdpers de mas ce 100 m2 en Penhsula y Baleares.
ey el segminto de suceddneo de angula,
Fuerte Wi Espahy
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Reparto del mercado por fabricantes de platos preparados refrigerados

Los grandes proveedores espanoles de platos preparados refrigerados se encuentran
descritos en estos graficos, Casa Tarradellas, Anguilas Aguinaga, Campofrio y Alvalle

lideran el mercado.

6.1 Proveedores en la Comunidad De Madrid

Con Alimentarium, al ser una empresa pequefia que inicia en Madrid, buscaremos
proveedores dentro de la ciudad. En Anexo 2 se ha incluido la lista de empresas en
Madrid que se dedican a la produccién de platos preparados refrigerados que podran
ser posibles proveedores. En base a la investigacién, se ha encontrado que muchas
empresas de catering estan derivando hacia lo que se conoce ahora como platos de
cuarta generacion, los platos refrigerados de los que se hablé anteriormente. Muchas
de ellas, siendo empresas de catering para aviones, trenes o grandes y pequefias
empresas ya realizaban este tipo de productos para su negocio y ahora estan
especializandose para la venta en el consumo masivo. Es por esto que se las puede
considerar como posibles proveedores, que ya conocen del mercado y pueden

satisfacer nuestras necesidades en Alimentarium.

6.2 Proveedores de Alimentarium

Nos hemos puesto en contacto con tres empresas que trabajan en Madrid cuyo
modelo de negocio es la produccién de platos preparados en grandes escalas,
dedicdndose principalmente al catering o a la venta directa de platos preparados en

locales especificos. Las empresas son las siguientes:
e Grupo Boggo
¢ Produxit

e Macadamia Cattering
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Grupo Boggo serd nuestro principal proveedor, producirda para nosotros platos
preparados empacados para venderlos por medio de cadena de refrigeracién y esta

dispuesto a producir segun las necesidades que se tenga en Alimentarium.

Se realizardn dos pedidos semanales. Los pedidos los realiza el Nutricionista, ademas
el Grupo Boggo producird ensaladas y postres. Los platos se producen en las
instalaciones del grupo y se entregan semanalmente en los tres locales de

Alimentarium.
Los precios por platos se han acordado en base a complejidad de los mismos.

La empresa Produxit y Macadamia Cattering son dos empresas con las que se ha
contactado también y que pueden realizar nuestros productos. Se mantendrd el
contacto con estas dos empresas en caso de necesitarlas por una sobredemanda o por

problemas que se puedan tener con el proveedor principal.

6.3 Proveedores de Bebidas

La empresa Madrinova se encarga del reparto semanal de bebidas, éstas incluyen agua
embotellada, jugos en botella y en carton de diversas empresas y bebidas isotdnicas.
El contrato con esta empresa es anual, el pedido se hace semanal y la empresa se

encarga de la entrega en cada local un dia a la semana.

6.4 Poder de Negociacion de los Proveedores

El mercado de los platos preparados refrigerados esta en crecimiento y, a pesar de ser
un mercado bastante nuevo, ya es un mercado consolidado en Espafia. Esto es una
ventaja para Alimentarium debido a que los precios ya estan establecidos. Los
principales actores en establecer el precio han sido las grandes cadenas de
distribucidn, a pesar de que el coste de la realizacion de uno de estos platos no es muy
alto, los margenes lo establecen estas grandes cadenas de distribucion. Es asi que esto
y el gran crecimiento de empresas que se dedican a estos productos, limita la

capacidad de negociacién de los proveedores.
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En cuanto a precios, nuestros proveedores podran marcarse un rango de precios de
referencia que sean muy similares a los de la competencia. Saben que si sus precios

suben mucho, es posible conseguir un nuevo proveedor.

En cuanto a calidad, por ser un producto alimenticio y estar regido bajo una serie de
leyes para su produccion y buenas practicas de manufactura, la calidad no sera un
motivo de negociacién. El proveedor sabe que cualquier problema que tenga su
producto, sera la cara principal pero el problema llegara hasta ellos, asi
también sabe que cualquier empresa de alimentos tiene una responsabilidad con el

cliente final en cuanto al cuidado de su salud.

Al estar especializados en en productos saludables realizados en base a
necesidades alimenticias bajo el cuidado de un nutricionista, el acceder a realizar todos
los productos que necesitamos puede ser un punto de negociacién. Habiendo grandes
empresas que se dedican a la produccion de platos preparados refrigerados, muy
pocas las customizan para su cliente. Este es el poder que tiene nuestro proveedor
sobre la empresa pues puede jugar con precios segun la complejidad que se pida para
los diferentes platos. Para contrarrestar esto, se realizard un contrato a 5 anos,
buscando la manera de determinar tipos de platos seglin complejidad y precios
definidos desde un inicio. En base a contrato también se deberan definir plazos de
tiempos y entregas. El proveedor debera ser consciente que el tiempo no es un
instrumento de negociacion. Cada local deberd estar siempre provisto de platos y el
proveedor deberd ajustarse a éstos. De cualquier manera, al ser empresas de
alimentos que se dedican al catering, el tiempo es ya un elemento que toman en

consideracidn y que saben manejarlo.
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7 BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA

7.1 Barreras de Entrada
Las principales barreras de entrada que hemos encontrado son las siguientes:

e Dumping: que las empresas de la competencia ya asentadas, establezcan un
precio por debajo del coste que nosotros como empresa nueva no podamos

establecery, por tanto, no podamos competir.

e Lealtad de los consumidores: esta es la principal barrera de entrada, puesto

gue los consumidores puede que se muestren escépticos a la hora de cambiar

de productos y empresas para cubrir su alimentacién.

e Publicidad: las firmas competidoras pueden hacer un esfuerzo publicitario que

nuestra empresa como entrante no puede permitirse.

7.2 Barreras de salida
Las principales barreras de salida que hemos enconado son:

e Activos poco liquidos puesto que son activos muy especializados.

e Compromisos a largo plazo con clientes, sobre todo en caso de acuerdos con

empresas.

Dadas las caracteristicas del negocio, no hemos identificado grandes barreras ni de

entrada ni de salida que nos haga replantearnos la viabilidad del proyecto.
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8 ANALISIS INTERNO

8.1 Capacidades Personales

Si analizamos la capacidad personal de cada uno de los socios de este negocio, es muy
importante resaltar la energia y entusiasmo que demuestran todos para que este
proyecto siga adelante, y conseguir los objetivos que se marquen en los préximos

anos.

Ademas, a estas dos cualidades muy importantes y necesarias en los inicios de una
actividad empresarial, hay que unir la alta cualificacion de sus socios, al tener todos
estudios universitarios ya finalizados en carreras técnicas como Ingenieria Industrial,
Ingenieria de Telecomunicaciones, Ingenieria de Alimentos, y en carreras mas
relacionadas con las personas como es la Filosofia. A estos estudios habra que afiadir
ademas el gran conocimiento adquirido por el Master in Business Administration

recientemente cursado por todos.

Dentro de los cinco socios de la empresa, en el Consejo de Administracién habra quien
se desarrollard mas como lider natural entre sus compaferos, quien adoptara las
decisiones mas técnicas para el desarrollo del negocio, quien realizara las funciones de
la Direccion Comercial y habra quien lleve mejor el control econémico de la empresa,

ya que todos y cada uno de los socios tiene cualidades que los diferencia del resto.

Una de las grandes fortalezas de esta empresa es la juventud de sus socios, lo que
ayudard a tener perseverancia, energia y entusiasmo ante el duro trabajo inicial que se

requiere.

Pero la gran debilidad de estos socios es la inexperiencia en el sector de la
restauracién y nutricionismo, pero que se completa por esa energia y superacién ya

comentados anteriormente.
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8.2 Capacidades Técnicas

Para el analisis de las capacidades técnicas del negocio es importante destacar las

siguientes fortalezas:

e Cada local ubicado en parques empresariales va a contar con un nutricionista
gue asesorard a los clientes el menu a seguir para llevar una dieta equilibrada,

sanay precocinada.

e Uno de estos nutricionistas disefiard el menu para las siguientes semanas para

gue el proveedor de alimentos prepare los platos con antelacion.

e La elaboracion, packaging y logistica de nuestro producto hasta cada local
estard subcontratado a empresa con gran cocina industrial y capacidad para
generar diferentes menus a bajo coste, lo que implica facilitar en gran medida

nuestras operaciones.

e Los menus estaran envasados para mantener el producto en buen estado de
conservacion durante unos 20 dias aproximadamente lo que permite reducir el
numero de entregas por semana del proveedor, y por tanto, el precio de coste

por plato descenderia.

e Dichos menus seran colocados en murales refrigerados a disposicion del cliente
gue sdlo tiene que coger lo que desee, lo que hace mas rdpido y eficiente el

trato con el cliente.

e Se va a implantar un sistema ERP para Pymes para la gestidon integral del
negocio, realizacion de pedidos, control del stock, de los precios, y un posible

seguimiento de los Clientes habituales.

e Creacion de pagina web para la promocidon del negocio, y a partir del segundo
ano, para realizar pedidos online con la posibilidad de pago a través de dicho

portal.
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8.3 Capacidades de Gestion
Para la Gestion Integral del negocio es de destacar lo siguiente:

e Se implantard un software ERP especifico para Pymes que llevara el
seguimiento de los costes, pedidos, ventas y una gran base de datos en

Clientes, menus histéricos y/o futuros, etc...

e La gestion del negocio se desarrollara mediante las dos vertientes
fundamentales de un negocio: la comercial a través del Gerente y de los

Nutricionista, y la operacional a través del Gerente y el personal de Tienda.

e El Gerente sera quien lance nuestra marca al mercado y favorezca el nivel de

ventas.

e El Gerente gestionarad el personal de tienda, tendra trato directo con las
empresas proveedoras y realizara auditorias internas de calidad para

comprobar que el producto vendido cumple con los requisitos acordados.

e Para temas administrativo-juridicos se considera que, dado el nivel del negocio,

van a ser subcontratados a través de una gestoria con experiencia en el sector.

8.4 Capacidades Financieras

La financiacion es la gran debilidad de cualquier negocio en vias de constitucién. Junto
con el capital invertido por los socios, es necesario desarrollar un buen sistema de

financiacion que haga que la tesoreria siempre tenga liquidez.

En el plan financiero se desarrollaran las cuentas del negocio, pero ahora de modo

resumen, es importante detallar lo siguiente:
e El proveedor de nuestros menus cobrard por certificacion mensual a 30 dias.
e Alto porcentaje de Capital Social para poder sufragar la alta inversién inicial

e El resto: deudas con entidades financieras que se encuentran detalladas en el

Plan Financiero.
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8.5 Analisis DAFO

Hemos analizado el ambiente externo e interno que rodea a Alimentarium y estas son

las caracteristicas negativas que pueden afectar al negocio.
Debilidades

e Dificultad para encontrar local

e Falta experiencia en el sector.

e Alta dependencia del proveedor del producto.

e Necesidad de almacén de stock.
Amenazas

e Mala situacién econdmica actual

e Aumento de practica Tupper.

e Existencia proveedores de comida a empresas.

e Multitud de productos sustitutivos.

En cuanto a las caracteristicas positivas que se deben aprovechar y sacar ventaja para

el éxito de la empresa, estas son las fortalezas y oportunidades encontradas.
Fortalezas

e Productos disefiados especialista.

e Accesibilidad y cercania

e Atencidn nutricionista

e Posibilidad de envio a la oficina.

Oportunidades

e Aumento del consumo de productos precocinados.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 54



comida sana como hecha en casa

alimentarium

e Preocupacion creciente cuidado de la salud y la imagen a través de la

alimentacion.

e Alto % trabajadores comen fuera casa

e Poca oferta en concentraciones empresariales

Resumiendo los conceptos anteriores:

Oportunidades Amenazas
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Analisis DAFO

Tras analizar los aspectos anteriores, las acciones a acometer en Alimentarium para

crear el plan de negocio seran las siguientes:

Para mejorar fortalezas

e Nuestros menus seran disefiados por nuestros nutricionistas.
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e Se dard un servicio de asesoramiento de nutricionista durante la venta para

dirigir la compra hacia alimentos adecuados para cada tipo de persona.
Para aprovechar las Oportunidades

e Se tendra tres lineas de comida sana y saludable creados especialmente para
cuidar de necesidades dietéticas especificas como la comida baja en sal o baja

en calorias.

e Sabiendo que nuestros clientes potenciales no tienen mucho tiempo para
comer por lo general comen en oficinas o cerca de ellas, nuestros locales

estardn ubicados en parques empresariales para ser lo mas accesibles posibles.
Para contrarrestar debilidades y amenzas
e Se harealizado un analisis minucioso del sector en el que estara la empresa.

e El almacén estara equipado con neveras de almacenamiento para cuidar los

niveles de stock.

e Los precios se fijaran en base a la rotacién y también en base a un enfoque en
la competencia, directa e indirecta que tienen ya precios establecidos en el

mercado.

e En cuanto a la competencia, ésta estara analizada constantemente ya que al ser
el sector de la alimentacién, es dificil una gran diferenciacién. Tendremos que
cuidar tanto de la competencia en el sector de la restauracién asi como de la

competencia de comida preparada en la gran distribucién.
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9 OBIJETIVOS ESTRATEGICOS

En vista a cinco afos, en Alimentarium nos hemos planteado los siguientes objetivos

estratégicos:

e Alcanzar una cuota de mercado del 10% antes de cinco afios desde el inicio del

negocio.

e Conseguir, por medio de ventas, rotacién y costes un periodo de recuperacion

o Pay-Back menor de cinco afios.
e Obtener una tasa Interna de Rendimiento mayor que 15%.

e Posicionarnos en la mente de nuestro consumidor como la empresa de

referencia para comer sano cuando se esta fuera de casa.
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10 ESTRATEGIA COMERCIAL

Alimentarium ha sido creado con el objetivo de satisfacer las necesidades de un
segmento de mercado comprendido por personas trabajadores del sector privado,
mayores de 25 afios y con niveles salariales medios. Este segmento de personas, cada
vez cuenta con menos tiempo para si mismos lo que le impide poder ir a casa a comer
o tener tiempo de cocinar. El grupo al que nos estamos dirigiendo con Alimentarium
cumple con estas caracteristicas y con una mas, esta pendiente de su salud, cuidado

nutricional y bienestar y busca una alternativa saludable y diferente para comer.

Por lo general, los empleados privados que no comen en casa comen platos a la carta,
menus o comida que llevan de sus hogares en tupper. Alimentarium esta dirigido para
aquellos que optan por un menu diario o que llevan su tupper, ya sea por economia o
salud, a la oficina y a quiénes se quiere facilitar su vida a medida que se cuida de su

salud.

En la empresa, empezaremos el primer afo abriendo tres locales comerciales
dispuestos en parques empresariales. El modelo de negocio consiste en la venta
directa bajo un sistema de auto servicio. Los platos preparados se encuentran
dispuestos en murales de refrigerados en los locales y el cliente puede hacer su propio
menu segun sus preferencias. Una vez que ha pagado puede decidir llevarlo frio o

calentarlo en microondas del local.

Cada local cuenta con personal de cobro asi como asesores de venta que son

especialistas en la nutricion.

Los precios de productos y menus estan establecidos para ser de acceso econémico a
nuestros clientes. Los precios se encuentran por debajo de precios establecidos de
menus y en rangos competitivos con los precios de platos preparados que se expenden

en la gran distribucidn.
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Alimentarium se posiciona en la mente del consumidor como la solucién a una
combinacion de necesidades, tiempo para cocinar y cuidado de su salud y bienestar.
La figura del nutricionista como asesor de ventas y disefador de menus es el punto
clave para garantizar que el cliente adopte el sentimiento de seguridad, confianza y

calidad que ofrecemos con nuestro servicio y productos.

Somos una empresa que estd ubicada en el lugar mas accesible para nuestros clientes
potenciales, estamos listos para solucionar sus problemas, con precios accesibles y

alimentos sanos y apetitosos.

10.1 Andlisis del Mercado y Potenciales Clientes.

Nuestros locales estaran ubicados en Parques Empresariales. En la fase inicial esta

previsto abrir tres locales en 3 Parques Empresariales de la Comunidad de Madrid.
Los Parques Empresariales elegidos son:

e Parque Empresarial La Finca de Pozuelo de Alarcén

e Parque Empresarial Las Rozas de Madrid

e Parque Empresarial “Arroyo de la Vega” en Alcobendas

El dato fundamental que necesitamos para poder cuantificar cudles son nuestros
potenciales clientes, es conocer el nimero de trabajadores que “habitan” estos tres

Parques Empresariales, obteniendo los siguientes datos:
e Parque Empresarial “La Finca”: 12,000 trabajadores
e Parque Empresarial de las Rozas: 10,000 trabajadores

e Parque Empresarial de “Arroyo de la Vega”: 24,000 trabajadores

10.1.1 Estimacion de la demanda. Metodologia

Como, evidentemente, no contamos con que absolutamente todos los trabajadores

sean clientes nuestros, hemos de calcular cudl seria la demanda esperada en funcién
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de los datos obtenidos en nuestros estudios de mercado. Tendremos en cuenta los

siguientes datos extraidos:

e 6 de cada 10 espanoles comen fuera de casa. De éstos:
O EI80% come de menu
O EI5% come alacarta
0 15% come de Tupper (1/3 de la cual lo hace porque sigue una dieta)

Del total de los trabajadores que comen fuera de casa, estimamos que nuestra cuota

de mercado inicial sera:
e EI 5% de los potenciales clientes que comen de menu
e No estimamos al porcentaje que come a la carta
e Tomaremos un 2% de los que comen de Tupper porque siguen una dieta.

Una vez tengamos el total de clientes potenciales, vamos a estimar cuanto nos puede
comprar cada cliente, suponiendo que aquellos que habitualmente comen de mend,
nos comprardn un mend, y aquellos que habitualmente comen de tupper, optardn por

un plato unico.

Vamos a realizar una estimacion también en cuanto a la venta de bebidas de la

siguiente manera:
e Todos los clientes que tomen menu comprardn una bebida

e EI60% de los clientes que compren plato Gnico compraran una bebida.

10.1.2 Estimacion de la demanda, por cada una de las tiendas

Tienda del Pargque Empresarial “La Finca”:

Teniendo en cuenta las dimensiones del parque empresarial, tomaremos como

potenciales clientes sélo a 1/3 de los trabajadores, que entendemos encuentren
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cercano nuestro establecimiento a su lugar de trabajo, con lo cual el nimero total de
trabajadores que tendremos en cuenta en nuestras estimaciones es de 4,000. Sélo el
60% de ellos comen fuera de casa, es decir, 2,400 trabajadores. De este porcentaje,

segun nuestros estudios el 80% come habitualmente de mendu, y el 15% de tupper.

Tal como hemos explicado antes, sélo tenemos en cuenta, de los 1920 que comen
menu el 5%, y de los 360 que comen de tupper el 2%, como clientes el primer afio,

obteniendo un total de 103 clientes. Suponemos:
e Todos los que antes comian menu, nos compraran el menu: 96
e Todos los de tupper compraran plato Unico: 7

En cuanto a las bebidas venderemos una bebida a 93 personas.

Tienda del Parque Empresarial de las Rozas:

Teniendo en cuenta las dimensiones del parque empresarial, tomaremos como
potenciales clientes sélo a 1/2 de los trabajadores, que entendemos encuentren
cercano nuestro establecimiento a su lugar de trabajo, con lo cual el nimero total de
trabajadores que tendremos en cuenta en nuestras estimaciones es de 5,000. Sélo el
60% de ellos comen fuera de casa, es decir, 3,000 trabajadores. De este porcentaje,

segun nuestros estudios el 80% come habitualmente de menu, y el 15% de tupper.

Tal como hemos explicado antes, sélo tenemos en cuenta, de los 2400 que comen
menu el 5%, y de los 450 que comen de tupper el 2%, como clientes el primer afio,

obteniendo un total de 129 clientes. Suponemos:
e Todos los que antes comian menu, nos compraran el menu: 120
e Todos los de tupper compraran plato Unico: 9

En cuanto a las bebidas venderemos una bebida a 117 personas.
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Tienda del Parque Emprearial “Arroyo de la Vega”:

Teniendo en cuenta las dimensiones del parque empresarial, tomaremos como
potenciales clientes sélo a % de los trabajadores, que entendemos encuentren cercano
nuestro establecimiento a su lugar de trabajo, con lo cual el nimero total de
trabajadores que tendremos en cuenta en nuestras estimaciones es de 6.000. Sélo el
60% de ellos comen fuera de casa, es decir, 3.600 trabajadores. De este porcentaje,

segun nuestros estudios el 80% come habitualmente de menu, y el 15% de tupper.

Tal como hemos explicado antes, sélo tenemos en cuenta, de los 2880 que comen
menu el 5%, y de los 540 que comen de tupper el 2%, como clientes el primer afo,

obteniendo un total de 155 clientes. Suponemos:
e Todos los que antes comian menu, nos compraran el menu: 144
e Todos los de tupper compraran plato Unico: 11

En cuanto a las bebidas venderemos una bebida a 140 personas.
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10.2 Posicionamiento

Nuestro objetivo de posicionamiento es ser la empresa de referencia para los

trabajadores que comen fuera de casa y quieren comer sano para cuidar su salud y su

imagen.

Para ello cuidaremos lo que nosotros consideramos nuestros Factores Criticos de Exito:

La figura del nutricionista como pieza clave de nuestro negocio y de nuestra

diferenciacion en el mercado.

Nuestros proveedores de productos alimenticios en estrecha colaboracién con

puesto que su produccién estd condicionada por nuestros
requerimientos. Por ello han de proporcionarnos todas las garantias tanto en
higiene como en calidad. Pero sin olvidar que parte de nuestro éxito depende

de su alto compromiso tanto en la elaboracion como en la entrega puntual.

Lugar estratégico de ubicacidn: nuestros locales estaran en lugares
estratégicos de cada uno de los Parques Empresariales elegidos puesto que
dependera en gran medida el éxito de nuestras ventas la ubicacién con
respecto a las empresas que conforman el parque. Nuestros criterios de
eleccion de los locales estaran fundamentado, sobre todo, por la zona que nos

garantice mas afluencia de trafico de personas.

Marketing y Comunicacion: puesto que ha de ser la referencia
de la comida sana para todos los que trabajan y comen fuera de casa, nuestra
imagen de marca es la que nos va a permitir crecer en el futuro como cadena
gue pretendemos ser. Sin olvidarnos que para poder lograr las ventas
pretendidas, tendremos que hacer un esfuerzo de comunicacién en el entorno
local que nos rodea, a través de diferentes acciones que mas adelante

detallamos.
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10.3 Descripcion del Producto o Servicio

El servicio principal de Alimentarium consiste en dar una alternativa saludable en
cuestion de alimentacion a todas aquellas personas que comen fuera de casa durante
su jornada laboral a través de productos disefados por un especialista nutricionista y

bajo el asesoramiento del mismo.

Alimentarium no es sdlo una tienda de comida preparada, nada mas lejos de la
realidad. Alimentarium es un espacio donde las personas preocupadas por su salud e
imagen, las cuales intuyen pueda estar resentida por la alimentacidén que sus trabajos
le obligan a seguir, puedan resolver sus comidas diarias con la total garantia de calidad.
Para ello contardn con el asesoramiento del nutricionista, principal figura en todos los
locales de Alimentarium, el cual no sélo recomendard a los clientes cudl es la
alimentacion que mads le conviene, sino que, ademas, podra prescribir a los clientes

que lo solicite un menu semanal equilibrado para lograr los objetivos perseguidos.

Los productos que se venden en Alimentarium tienen la garantia de calidad de los
nutricionistas de nuestro equipo, puesto que son ellos mismos los que disefian los
platos, los menus, no solo eligiendo los ingredientes, sino también el modo de
cocinado, garantizando que todos y cada uno de los productos cumplen con los

requisitos que una buena alimentacién requiere.

En Madrid habran tres tiendas de Alimentarium. Cada una de éstas cuenta con 60 m2
aproximadamente para la venta de productos. Todas ellas estdan equipadas con
murales refrigerados donde se dispondran los platos preparados, asi como ensaladas,
postres y bebidas. Asimismo, todos los locales estan equipados con dos microondas
para los casos en los que los clientes deseen llevar su comida caliente o consumirlo

dentro de nuestros locales en pequefias mesas habilitadas para ello.

10.3.1 Metodologia del Servicio

Las dos piezas claves del modelo de negocio de Alimentarium son: el autoservicio y el

asesoramiento nutricional. El cliente, al entrar en nuestros locales, puede disponer
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libremente de todos los productos que estan colocados en los murales refrigerados,
pudiendo elegir entre platos Unicos o confeccionarse un menu. Para su eleccién, si lo
desea puede contar con la ayuda del encargado del local, especialista nutricionista que
le asesorara en su compra o que, en caso de ser necesario, le podra disefiar un plan de
alimentacion semanal a base de productos segun sus necesidades

especificas.

Una vez que se lo ha asesorado, el cliente puede pasar por caja, abonar su compra y
llevarsela para consumirla en su oficina, en su casa o al aire libre. Para éstos ultimos
casos, nuestros locales estan equipados con microondas para que puedan calentar la
comida; es mds, también disponemos de pequefios espacios en el local donde pueden

consumirlos también si lo desean.

10.3.2 Aprovisionamiento de Productos

Nuestros productos seran elaborados por proveedores de total confianza que

trabajard bajo la supervisién de

Como hemos explicado anteriormente, el disefio de nuestros platos correrd a cargo de
nuestros nutricionistas, que trasladaran las indicaciones a través del responsable de
para tal efecto, a nuestras empresas proveedoras, las cuales preparardn

los platos con nuestras recetas y los envasaran segun la técnica elegida por

Con la técnica elegida por para la preparacidon de su productos, se
lograran productos refrigerados de duracién aproximada entre 5 dias y 2 semanas
aproximadamente (dependiendo del plato la técnica de cocinado). A través de esta
técnica, los alimentos mantienen su sabor original, su aroma y sus principales
propiedades nutricionales, de manera que los consumidores no notaran diferencia
alguna con respecto a un plato recién cocinado en cualquier restaurante o en sus

propias casas.
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10.3.3 Packaging

Todos nuestros productos estardn envasados bajo atmésferas modificadas y en

envases aptos para calentamiento en microondas.

Nuestros productos se presentan en bandejas termoformadas en material apto para el
consumo alimenticio que gracias a su proceso, pueden crear diferentes cavidades si se
quiere tener alimentos diferenciados en un mismo plato. Estas bandejas son selladas
con una lamina plastica que conserva la atmdsfera modificada introducida y que
garantiza la estabilidad del alimento. Para calentarlo, la I[dmina plastica debe ser
perforada. Sobre bandeja y lamina, el plato se recubre con un anillo de cartén donde
ird descrita toda la informacion concerniente al plato: nombre, ingredientes, modo de
preparacion, direccion del distribuidor, codigo de salubridad, métodos de conservacién

y fecha de caducidad.

Pero el packaging no sélo se centrara en la parte mas técnica, sino que dispondra de
un disefo especial en funcidn de la linea de productos a la que se refiera. Para ello se
seguiran las tendencias en disefio que el mercado tiene como aceptadas pero contardn

con la imagen propia de como marca que se caracterice.

Linea Rosa: Productos bajo en calorias

Linea Celeste: Productos bajo en sal

Linea Verde: Productos Mediterraneos

Linea Negra: Productos Gourmet

Ademads de estos productos, contard con la venta de bebidas y de
productos complementarios de dietética y nutricidn tipo herbolario.

10.3.4 El diseio de nuestros productos.

Uno de los motivos por el cual el consumidor se decanta hacia la compra de un
producto es debido a la percepcidn visual y atraccién que en ellos provoca. Es, en este

sentido, donde el disefio juega un papel decisivo.
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El disefio de los productos de comida preparada se debe concebir como una asistencia
integral en el proceso de desarrollo de productos, a fin de que el producto se adapte al
mercado, adquiriendo las cualidades estéticas que le permitan sobresalir y distinguirse

de la competencia.

En Espafia son muchos los consumidores que todavia perciben los platos preparados
como productos comodos y faciles de consumir pero cuya calidad sensorial resulta
claramente deficiente. Dichos consumidores, a pesar de que cada vez disponen de
menos tiempo para cocinar, parecen resistirse a aceptar un plato ya elaborado que
sustituya a recetas de fabricacion casera muy asentadas en nuestra cultura
gastrondmica (ejemplo: paella, caldereta, etc), sin embargo son mas receptivos a

recetas de otros paises (ejemplo: lasafia).

Las percepciones que actualmente poseen gran parte de los consumidores espafioles

hacia los platos preparados son:
e Productos de baja calidad
e Alto grado de manipulacién industrial

e Dotados de un sabor diferente a los platos caseros, conllevando mayor

artificialidad en su composicién (conservantes, colorantes y aditivos)
e Productos de alto contenido en grasas

Dichos frenos hacen que, desde una perspectiva emocional, el consumidor se sienta
culpable si los consume frecuentemente y no se consideren productos aptos para

todos los miembros de la familia (especialmente los nifios).

Las tendencias en diseno de envases en la categoria de platos preparados giran en
torno a disminuir la desconfianza del consumidor en este tipo de productos vy
neutralizar la incertidumbre que genera una primera experiencia de compra. En este
primer contacto, el disefio del envase es basico como captador de atencidn,
notoriedad y transmisor de calidad de producto. La primera impresién acerca de un

plato preparado es decisiva en todo proceso de toma de decisiones.
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Caracteristicas y motivaciones de nuestros envases.

La mejor manera de ganarse la confianza de un potencial comprador de platos
preparados es colocar el producto dentro de un envase transparente, ya que la
apariencia (y en especial el color) es el primer estimulo evaluado para la aceptacién o
rechazo. No obstante, en el caso de productos carnicos y de pescados es menos
adecuado porque las salsas y aderezos que, por lo general, se acompafan afean su
aspecto. El producto ha de tener como minimo una pequefia ventana para poder ser

visualizado.

Si se indica el mensaje “envasado con atmodsferas modificadas” aumenta la

proyeccion de higiene y conservacion del alimento

Otra de las estrategias que resulta muy efectiva para afianzar la percepcion positiva es
la inclusion de ingredientes de manera separada en el envase para ser afiadidos con
posterioridad. De esta forma, se permite el acabado del plato preparado por la

persona que se lo va a comer:
e Aporta en el plano emocional control sobre el alimento.

e Permite poder adaptarse al gusto concreto de cada persona (en cantidad vy

preparacion).

e Se percibe mas higiénico y puede mejorar el aspecto (cuando el envase es

transparente).

En relacién a la informacion que debe ser destacada en el etiquetado, la mayoria de
consumidores la busca en la parte posterior de los envases, ya que la cara principal se
reserva a la visualizacién del producto (ya sea en foto o al natural). Estos datos tienen
un peso importante en la primera experiencia y decision de compra por lo que se
requiere una tipografia clara. Los elementos en los que el consumidor se detiene en

mayor medida son:

e Fecha de caducidad (requisito generalizado) y el peso en gramos.
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e Informaciéon nutricional (demandada en mayor medida por las mujeres) y

elemento fundamental en los productos

e Modos y sugerencias de preparacion. Para el consumidor la posibilidad de dar
un toque personal al plato es muy bien valorada; ademas, permite variar en la

dieta debido a las diferentes preparaciones propuestas.

Dado que nuestros productos serdn prescritos por profesionales de la nutricién, esto

se hard conocido igualmente en nuestros envases, puesto que aportara confianza.

En cuanto a los materiales utilizados en el packaging irdn encaminados a usar solo el
plastico y el cartdn imprescindiblemente necesarios en aras de conservar una ética
medioambiental, sin olvidarnos de utilizar materiales resistentes que trasladen a

nuestros consumidores una imagen de calidad.

Otra de las innovaciones en nuestros productos sera el disefio en los envases,
huyendo, en la medida de lo posible del tan manido rectangulo y proponiendo formas

circulares y mas redondeadas, de manera que capten la atencidn del consumidor.

Se utilizara, igualmente la psicologia de los colores en el disefo de los envases de

nuestros productos:

e El color verde se identifica con verdura y frutas, es por ello que es el color que
identificara a los productos de nuestra linea de productos “Dieta

Mediterranea”.

e Elrosay el azul cielo estan directamente relacionados con productos dietéticos
asi como con higiene y conservacion del alimento. Por ello, utilizaremos en
color azul para la linea de productos “Bajos en Sal” y la rosa para la linea de

productos “Light”.

e La gama de colores mas oscuros transmiten seriedad y calidad mas aun si se
combinan con colores dorados y plateados que posicionan a los alimentos en
un posicionamiento gourmet. Es por ello que utilizaremos la combinacién del

negro y dorado nuestra linea de productos “Etiqueta Negra”.
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La tendencia a la demanda de productos que conlleven mayor “naturalidad” también
ha de reflejarse en el disefio de los productos y, por tanto, ser transmitida
debidamente. Estos extremos de afirmaciones del tipo “libre de conservantes y
colorantes, aditivos, etc” se detallard a través de un lenguaje sencillo y con una

tipografia legible.

La calidad es otro de los distintivos de nuestros productos, y para trasladarla también a
nuestra imagen de producto, nuestro disefio se centrara en una estética minimalista

con todos los elementos descritos anteriormente.

Puesto que nuestros productos estan orientados al consumo fuera de casa, uno de los

elementos fundamentales en nuestro packaging es la inclusién de cubiertos.

10.3.5 Nuestras lineas de productos.

En contamos con cuatro lineas de productos, tres de ellas estdn
realizadas respondiendo a necesidades nutricionales de nuestros clientes y una ha sido

creada para dar mayor valor agregado a nuestros productos al ofrecerlos a los clientes.

Las lineas nutricionales son la linea mediterranea, la linea baja en sodio y la linea light.
La cuarta linea es la linea gourmet o de etiqueta negra que ofrece comida mas
sofisticada, que no responde a una necesidad nutricional especifica pero si a los gustos

de los consumidores.

En , utilizamos como nuestro elemento diferencial el ofrecer platos
preparados saludables. Para garantizar al consumidor esta diferencia, utilizamos
nuestra pieza clave, el nutricionista. Ademas de ser la figura que asesora en el servicio
de venta, el nutricionista es el encargado de elaborar los diferentes platos, segun
requerimientos nutricionales que exige cada linea de productos. Es asi que se puede
garantizar el que nuestros platos son saludables y que responden a necesidades

caléricas y nutricionales.

Todos los productos de estan estructurados bajo las siguientes

categorias:
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Linea Dieta Mediterranea:

Con este mend, el cliente recibe cada dia platos variados que han sido elaborados en
base a la dieta tradicional mediterrdanea. Con un surtido de carnes y verduras
acompanadas de una fuente de carbohidratos. Son platos equilibrados que ofrecen

una opcién de comida saludable y con muy buen sabor.
Linea Baja en sodio:

En esta linea de productos, el cliente recibe cada dia platos que han sido elaborados
con una dieta balanceada elaborada con muy bajo contenido de sal. Este tipo de menu
es dirigido hacia personas que quieren cuidar de su salud por tener propension a la

hipertension.
Linea Light:

Estos menuUs son elaborados en base a una dieta balanceada en la que se ha
eliminando las principales fuentes de grasa, en especial la grasa animal. En éstos sélo
se utiliza carnes blancas acompanadas de raciones de verduras o pescados, eliminando
practicamente las fuentes de carbohidratos. Estos menus estan disefiados para las
personas que presenten problemas de sobrepeso o que en su historial han tenido

colesterol alto y ahora quieren mantenerlo en niveles estables.
Linea Etiqueta Negra:

Los productos de esta linea son nuestros productos Premium. Destinados a todo tipo
de personas que quieras disfrutar de un plato exquisito a través de recetas con

productos gourmet y con una especial elaboracién.

Inicialmente nuestras lineas de productos estara compuestas por 8 platos cada una, 4
a modo de primeros platos y 4 a modo de segundos, de manera que contaremos con

una variedad de 32 platos.

A esto hay que sumar los diferentes tipos de postres, que seran al inicio dos tipos de

postres por categoria de productos, es decir, 16 postres diferentes.
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La tipologia de bebidas que vamos a comercializar serdn todas aquellas que no rompan

con el concepto de lo saludable, evitando refrescos azucarados con burbujas.

A modo de complementos a nuestros productos, se destinard un espacio en nuestros
locales donde se ubicaran todo tipo de complementos dietéticos alimenticios propios
de un herbolario. Estos productos ya no seran productos Alimentarium, sino que seran

de alguna de las marcas mas conocidas y prestigiosas dentro de este sector.

10.4 Estrategia de Ventas y Distribucion

Alimentarium es un negocio, dentro del sector del comercio, en el que basamos la
estrategia de ventas y de distribucion en la venta directa, eliminando toda figura
intermediaria entre empresa y consumidor final, y utilizando los locales comerciales
del negocio para realizar la transaccion. Ademas, para impulsar la comercializacion de
los productos, contamos con una red comercial que se enfoca en dar a conocer a la

empresa, el servicio y los productos.

Cémo se ha mencionado anteriormente, Alimentarium contard, en su primer ano con
tres locales comerciales ubicados en tres parques empresariales importantes. Para
apoyar la venta directa, la localizacién geografica de estos locales es clave y por este
motivo se han seleccionado puntos donde existe gran afluencia de nuestros clientes

potenciales.

Es asi que el Unico canal de distribucién que se utiliza al momento serdn los tres locales

con los que contamos y que estaran ubicados en:
e Parque Empresarial La Finca de Pozuelo de Alarcén
e Parque Empresarial Las Rozas de Madrid
e Parque Empresarial “Arroyo de la Vega” en Alcobendas

La red de ventas serd una red pequefia, al ser un negocio de venta directa y muy

parecido al del sector de la restauracién, una red grande no es necesaria.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 72



p———

alimentarium

El grupo de venta estarad liderado y practicamente constituido integramente por la
figura del Gerente. Como apoyo a esta figura, se encuentran los tres nutricionistas que

trabajan en cada local comercial.

10.4.1 Venta directa en locales

Los tres locales comerciales de funcionan bajo una misma estructura.
Segun la afluencia de clientes que tenga cada uno, tendrdn una o dos cajeras. Es
responsabilidad del cajero el actuar como el vendedor final. Debido a que en

basamos el negocio en el auto servicio, el cajero debe sélo cobrar por
los productos que el consumidor quiere llevar, ofreciéndole siempre la oportunidad de

gue el mismo cliente caliente su comida en nuestros microondas.

Ademas de uno o dos cajeros, cada local cuenta también con un nutricionista. La figura
del nutricionista en cada local tiene un enfoque mas comercial. El nutricionista actua
como consultor en las ventas, esta en cada local para dar apoyo técnico e informativo
a los clientes en cuanto a qué tipo de plato preparado es mejor para cada perfil. El
nutricionista es el asesor del cliente en la compra, haciendo que de esta forma recaiga
también en él la responsabilidad de la venta y de la fidelizacion de clientes. Asi,
ademas de recomendar un producto para comprar, puede recomendar también una
dieta a seguir basada en los productos que tiene la empresa y las necesidades que
presenta el cliente. De esta forma, el nutricionista logra que el cliente sienta la

necesidad de volver al local para realizar la compra de su comida en los siguientes dias.

10.4.2 Red Comercial

El gerente es la persona encargada de establecer relaciones y alianzas estratégicas con
empresas que estén en los parques empresariales donde se encuentra cada local.
Durante el primer afio, no se contempla que se puedan establecer estas alianzas, sin
embargo, el trabajo del gerente serd dar a conocer a las empresas sobre

y poder llegar a establecer relaciones con los departamentos de Recursos Humanos de

diferentes empresas.
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Para apoyar el trabajo del gerente, se contara con los tres nutricionistas que durante
las mafianas o tardes, donde se establezca que no hay gran afluencia de clientes a
locales, pueden visitar empresas para publicitar los productos y sus beneficios. La
estrategia de publicidad y venta se enfocara en la relaciéon que crea el gerente con las

empresas.

En ésta, no sélo ofrece la oportunidad de crear alianzas estratégicas para establecer
descuentos en los productos y menus para empleados pero también ofrece charlas
realizadas por los nutricionistas sobre temas de nutricién, buena alimentacién y buen

nivel de vida para conservar y cuidar la salud.

Se aprovecha de la tendencia de las personas a cuidar su bienestar y el
involucramiento que cada vez es mas presente entre el departamento de RRHH vy los
empelados de las empresas. Estos departamentos de las empresas buscan apoyar la
vida laboral y personal de sus empleados y el poder darles charlas e informacion sobre

cuidados puede ser de gran interés.

10.4.3 Estrategia de Ventas y Distribucion a Futuro

Durante el primer afo, la estrategia de ventas se centra en la venta directa, sin
embargo, el plan a futuro se basa en incrementar la estrategia de ventas hacia la
entrega a “domicilioc” o en oficinas de los productos e incrementar la cantidad de

locales y su ubicacion.

Desde el segundo afio, se ha contemplado la introduccién de la entrega a domicilio.
Para esto, se contara con un contrato de una empresa externa para realizar este
servicio con una red pequeia de distribuidores. El servicio de entrega estara limitado
a la entrega en los alrededores de los locales comerciales con un rango de distribucién
de 3 kildmetros y bajo un pedido minimo. Con este tipo de distribucién, se pretende
facilitar la compra de nuestros productos a clientes que no desean moverse de sus
oficinas y ademads extender el segmento de clientes hacia trabajadores que tienen

poco tiempo de comida debido a horarios o a excesiva carga de trabajo. Asi también
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se quiere llegar a ser un servicio de catering para empresas que realizan reuniones que

se extienden hasta horarios de comida

En el cuarto afio, se contempla el abrir un cuarto local en la zona financiera de Madrid.
En el giro de negocio de éste ya estara contemplada también la entrega a domicilio o a
oficinas de menus. El formato de servicio, productos y empleados serd el mismo para

este local, como para los otros tres locales anteriores.

10.5 Plaza: La Experiencia de Compra del Cliente en Locales Alimentarium

10.5.1 Plaza

Para mantener una imagen corporativa de la empresa, se ha decidido montar los tres
locales de Alimentarium, con caracteristicas muy similares, en cudnto a distribucién de

espacios, colores del local y modo de atencién.

Los tres locales, seran de 70 m2 en los que se dispondrd de 44m2 de espacio para
exhibicién de productos, atencién a clientes y proceso de compra. Ademas de este

espacio, cada nutricionista cuenta también con un despacho propio.

La disposicion de equipos de refrigeracidén, mostrador para cajas de cobranzas,

despacho de nutricionista y mesas esta adecuada para el correcto flujo de los clientes.

Cada cliente que entra a una tienda Alimentarium, toma, de un dispositivo situado
junto a la puerta, una cesta para depositar sus productos, la misma que tiene en el

fondo la explicacién del funcionamiento del servicio.
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Fara disfrutar de uno comida
saludable y apetitosa, estos son los
posos que fe recomendamos
seguir:

1. Consultacon el nutricionista,
el sabrd decirte la dieta que
se cjusta mejor o tus
necesidodes nutricionales.

2. Toma los productos que
desecs de |los neveras, tienes
cudatro tipos de dietos a elegir.

3. Posopor cajc

4,  Sidesecs, calienta tu comida
en el microondos.

Disfruta de comida sana como
hecha en casall

Pasos a seguir para la compra en Alimentarium

Al cliente, se acercard un nutricionista y en base a preguntas claves sobre necesidades
de dieta y nutricionales que pueda tener el cliente, le asesorara para que opte por uno
de los cuatro tipos de dietas que ofrecemos. El cliente tiene también la opcidn de
comprar directamente los productos en base a sus gustos o a sus consideraciones sin

requerir del asesoramiento nutricional.
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Distribucion de Local

Una vez que el cliente procede a la compra, camina y se encuentra con el primer mural
de refrigeracién o mostrador refrigerado, el mismo que esta situado en el centro del

local al lado izquierdo del pasillo principal.

En este mural, el cliente se encuentra con las primeras dos categorias de productos, la
Linea Verde Mediterranea y la Linea Negra Gourmet. De ambos tipos de dietas
estaran tanto los platos entrantes como los platos principales y en la parte baja de las

neveras se encontrardn varios tipos de bebidas.

Si el cliente sigue caminando, pegado a la pared del fondo del local, se encontrard con
un segundo mural de refrigeracion. En este mural podrd encontrar todos los platos,
entrantes como principales de las dietas correspondientes a la Linea Celeste Baja en
sodio y la Linea Rosa Baja en Calorias. Al igual que en el mural anterior, en la parte

baja habra una variedad de bebidas para acompanar los productos.

Una vez que ha escogido los platos deseados, seguirda caminando y tendrd que virar
hacia la izquierda para dirigirse hacia la caja registradora. En frente de la caja
registradora estara un tercer mural refrigerado dénde el cliente encontrard un surtido

de ensaladas y postres para completar su mendu.
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Dentro de los cuatro tipos de dietas, el cliente tiene la opcidon de escoger un plato

Unico o escoger dos platos y un postre para llevarselo como menu.

Una vez que ha terminado el proceso de autoservicio, el cliente se dirige con sus
productos a caja dénde los paga. Los productos son dispuestos en bolsas gruesas de
papel, que promueven el reciclaje, y que llevan el logo e informacién sobre la empresa.

Si el cliente desea, se le proporciona cubiertos plasticos para el consumo de su comida.

4 B
by TI!I-_- | i
i enfariun Qrigm

Bolsas para llevar comida

Una vez que ha pagado, el cliente puede salir de la tienda llevandose su comida o
puede también dirigirse hacia el area de microondas y calentar su comida. Con esta
opcion, el cliente puede optar por llevar su comida caliente para consumirla en sus

oficinas o si prefiere, quedarse dentro del local de Alimentarium y consumirla asi.

El local de Alimentarium ha sido dispuesto de manera que facilite el trafico de clientes

y que los guie en un orden adecuado para realizar la compra.

Asi también, el local esta disefiado en base a los colores de la marca, el naranja y
verde. Ambos colores transmiten sensacidon de frescura y salud, las mismas que son

dos caracteristicas principales en el posicionamiento de los productos Alimentarium.
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10.5.2 Experiencia de Compra

Los espacios en el local estdn creados de manera que los clientes se sientan cdmodos
al hacer la compra. El objetivo del auto-servicio es que el cliente no sienta que
necesita de alguien para poder realizar su compra, se le permite sentirse al cliente

autosuficiente, sin ningun tipo de presion.

Pero, para que asi como se siente autosuficiente, no queremos que el cliente se sienta
desatendido y es por esto que tenemos la figura clave del nutricionista: El
nutricionista ademas de ser un asesor para el cliente, también es una figura de
confianza. El nutricionista cumple también la posicion de encargado principal de
tienda y de generador de menus. Esto se utiliza para crear confianza del cliente en
nuestros productos y servicio y también para demostrar cuanto nos esmeramos por

proporcionar la mejor calidad posible.

Todo el personal que atiende en los locales, nutricionista y cajeros, tienen un
entrenamiento dirigido siempre hacia la satisfacciéon total del cliente. Mas que
empleados, como ya se ha mencionado con el nutricionista, todo nuestro personal son
asesores para el cliente, tanto en temas nutricionales como en temas en si del servicio
y la venta. Todo el personal puede asesorar en la manera de calentamiento de los
productos asi como en informacién sobre la empresa y el negocio. Todos han recibido
formacidn para atender del mejor modo a los clientes, satisfacer todas sus dudas y ser

de su ayuda en lo que se necesite.

Por medio de la atencidn al cliente y sobre todo, de la atencidén personalizada durante
la compra por parte del nutricionista, buscamos fidelizar a nuestros clientes. Que se
sientan cdmodos con nuestros productos, que confien en nosotros y que sepan que
estamos para ayudarles y facilitarles la accesibilidad a comida saludable cerca de sus

lugares de trabajo.

Nos esforzamos por dar la maxima calidad en servicio y productos, y por los mismos, lo

transmitimos a nuestros clientes.
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Para reforzar nuestra implicacién por la salud de nuestros clientes, se han establecido
estrategias a futuro que implican la generacion de alianzas con empresas que tienen
implicacion en la salud. De esta forma nuestros clientes podran cuidar de su salud no

sélo en temas nutricionales pero también en estética y salud corporal.
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10.6 Estrategia de Fijacion de Precios

La estrategia de precios por la que hemos optado para la empresa Alimentarium es la
de tener precios orientados por la competencia. Al hablar de competencia, habra que

hacer referencia a dos tipos de competencia.
e Restaurantes, bares y cafeterias que ofrecen menu diario

e Grandes superficies de distribucidon que venden platos preparados refrigerados.

10.6.1 Precios de los productos

Se ha creado una variedad de opciones para que el cliente decida cémo quiere llevar

nuestros productos. Cada variedad, sea plato Unico o en menu tiene un precio

definido:

PRODUCTO DESCRIPCION PRECIO
Plato Unico Un plato 4,00 €
Menu normal Entrada, plato y postre 7,50 €
Menu Empresa (normal) Entrada, plato y postre 6,50 €
Plato Gourmet Plato Unico Gourmet 5,25 €
Menu Gourmet Entrada Gourmet, plato 11,00 €
Gourmet y postre
Menu Empresa Gourmet Entrada Gourmet, plato 10,00 €
Gourmet y postre
Bebida 1,00 €

Precios Establecidos para afo 1

Cuando se trata de un plato Unico, se hace referencia a un plato principal dentro de

cualquiera de las tres lineas de productos: baja en calorias, baja en sal o mediterrdnea.
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Asi también, existe la posibilidad de comprar un plato Unico gourmet, estos tienen un
precio mas alto debido a que su preparacion es mas exigente, los ingredientes son mads
caros, el coste del producto es mds caro y se dirige a un segmento mas exclusivo. Con
cada tipo de producto, también existe la opcién de que el cliente los lleve en menq,

constituido por dos platos y un postre.

A futuro, se establecerd los menus de empresa creados en base a las alianzas que se
tiene que empresas y que generan un descuento en el precio de los platos y los

menus.

Ademas de estar basados en la competencia, los precios que hemos establecido en

nos permiten tener margenes de ganancia y reflejan la relacién calidad-
precio que tiene nuestra empresa. Todos nuestros productos son elaborados bajo
toda la normativa alimentaria para garantizar la salud de nuestros consumidores y la
mejor calidad en nuestros precios. Asi también, la elaboracién de la lista de los
diferentes platos que se venden es realizada por nuestros nutricionistas bajo
necesidades y requerimientos nutricionales de nuestros clientes. Esto garantiza la

calidad, apoya en la estrategia de precios competitivos.

Sabemos también que en el mercado en el que nos estamos introduciendo, los precios
se posicionan como inelasticos frente a la demanda. Esta es otra de las razones por las
gue una estrategia de precios coémodos para el consumidor y basados en la

competencia ayudara a la prosperidad del negocio.

10.6.2 Fijacion de precios: competencia en menus de bares, cafeterias y

restaurantes.

El posicionamiento de es ser un comercio de comida preparada
saludable y a precios accesibles. Es asi que para determinar los precios de los
productos y mantener el posicionamiento de la empresa, hemos tenido que fijarnos en

los precios que ofrece nuestra competencia directa.

En los parques empresariales, la gran mayoria de bares, restaurantes y cafeterias

ofrecen un menu diario, el mismo que consta de dos platos, postre y bebida. De
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acuerdo a estudio de esta competencia, los menus tienen precios que estadn alrededor
de los 10 € a 12 €. Estos establecimientos muchas veces ofrecen también la opcidn al
cliente para que compre un medio menu, el mismo que tiene un valor aproximado de

un 75% del valor del menu completo y consta de un plato, postre y bebida.

Basados en estos precios, en hemos optado por establecer el precio de
un menu en 7,50 €. Es un precio inferior al ofrecido por este tipo de competencia y se
debe a mantener la politica de precios econdmicos y a que en el local no se ofrecen los
servicios de restauracion que ofrece una cafeteria o restaurante. Estos precios nos
permiten ser competitivos en un sector en el que el que estos establecimientos ya
estan posicionados como lugares de conveniencia para la comida diaria. Al ser un local
nuevo y con un giro de negocio diferente, los precios mas econdmicos ayudaran a la

entrada al mercado.

Siguiendo con la estrategia de precios, se ha determinado un segundo tipo de
competencia dentro del canal Horeca. Los establecimientos de comida rapida, como
son la cadena FresCo, Rodilla o Pans & Company en los que se ofrece comida mas
saludable que en establecimientos como McDonalds o Telepizza, ofrecen menus entre
los 7 € y 10 €. Estos establecimientos no ofrecen un servicio en el sentido de otros
restaruantes, en todos estos, el cliente compra en la barra, paga y se lleva a su mesa a
comer. Al finalizar, es el mismo cliente el que debe llevar su bandeja vacia al lugar de
depdsito. Es asi que el modelo de estos negocios es similar al nuestro en

en el que vendemos la comida sin ofrecer el servicio siguiente.

De acuerdo a esta competencia, el precio de 7,50 € el menu estd dentro del rango de
precios. La diferencia y por lo que se justifica un precio mas alto que algunos

establecimientos es el tipo de comida y el asesoramiento en la venta.

Los productos que ofrecemos en son realizados en base a necesidades
nutricionales, son saludables, tienen una amplia gama y diversificacidon y el cliente
tiene la opcidn de comprarlos bajo el asesoramiento de un nutricionista. Es el servicio
de venta que damos y un buen producto lo que nos diferencia de las cadenas de

comida rapida y lo que nos permite mantener estos precios.
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Dentro del listado de productos ofrecidos, se tiene también una linea de productos
gourmet. El menu con este tipo de productos tiene un precio mayor y muy similar al
de mendus en las cadenas de restauracién. Estos precios se han establecido mas altos
debido a que los costes en la elaboracién de estos productos es mayor, principalmente
porque la materia prima con la que han sido elaborados tiene precios mas altos y es
mas exclusiva. Estos productos han sido elaborados para ofrecer una opcién mas al

consumidor, al ser diferente y mas selectiva, también presentara mayores precios.

10.6.3 Fijacidn de precios: competencia en las grandes superficies de distribucién.

Como se dijo anteriormente, la gran distribucion viene a ser una competencia indirecta
para nuestra empresa. En los distribuidores como Carrefour, Mercadona o el Corte
Inglés, los clientes tienen la opcidén a comprar una gran variedad de platos preparados
tanto en refrigerados como al ambiente o congelados. Todos estos platos estdn
dentro de un rango de precios que oscila entre los 2 € y 4 €, segln la complejidad del

plato, la calidad del mismo y la marca bajo la que se venden.

En , los platos Unicos tienen un valor superior a lo que se podria
encontrar en un gran distribuidor. Estos precios estan fijados a partir de la premisa de
que el cliente no sélo lleva un producto preparado, lleva también un producto
saludable que lo ha obtenido bajo asesoramiento y que esta disponible donde lo

necesita, cerca de su lugar de trabajo.

Los precios, sean de menu o de plato Unico, se han establecido considerando cémo se
ha posicionado la competencia en el mercado. Al ser una empresa nueva con no
podemos llegar con un precio superior a los que ya existen. No podemos
posicionarnos con precios muy bajos tampoco porque esto daria a pensar en una baja
calidad de nuestros productos. El precio, siendo relativamente econdémico, genera
margenes de ganancia para la empresa, es accesible para el cliente y mantiene la

relacidén calidad-precio.
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10.7 Estrategia de Promocion

El mercado moderno requiere algo mas que desarrollar un buen producto, fijarle un

precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes objetivo.

Las compaiiias también deben comunicarse con sus clientes, y lo que dicen nunca debe
dejarse al azar. Para tener una buena comunicacién, se han de desarrollar anuncios
efectivos, promociones de ventas y relaciones publicas que les creen una imagen

corporativa.

También es importante un buen entrenamiento a sus vendedores para que sean
amables, serviciales y persuasivos. Todo esto, claro esta, ha de ser posible siempre y

cando se asigne un presupuesto para su correcto desarrollo.

Alimentarium, desarrollard su promocion contando con las principales herramientas:

publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas.

10.7.1 Publicidad
e Objetivos:

En un primer momento el objetivo fundamental es dar a conocer nuestra empresa y
nuestros productos. Al ser una empresa de reciente apertura necesita que sus

potenciales clientes la conozcan.

Pero hay que aprovechar para que en este primer esfuerzo publicitario, la marca se
posicione como la gran alternativa de comida saludable para las personas que trabajan
y comen fuera de casa, comida y servicios en manos de expertos nutricionistas como

propuesta de valor que nos diferencia de cualquier competencia posible.

Alimentarium es nuestra marca de empresa y la marca de nuestros productos vy
nuestro saber hacer, es por ello por lo que es muy importante cuidar esta
comunicacion hacia fuera para trasladar a los destinatarios una imagen de garantia,
seguridad, innovacidn y buen servicio, que serdn los valores que garantizaran nuestros

éxitos.
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e Mensaje:

El mensaje debe destacar que Alimantarium supone un ahorro en tiempo, una mayor
comodidad y un apoyo Unico para llevar cabo dietas o, simplemente, para mantener

unos habitos alimenticios saludables.

El disefo de nuestro mensaje publicitario serd encargado a una agencia de publicidad

especializada publicidad de alimentos.
e Medios que se utilizaran:

Desde su apertura, comenzara a funcionar la pagina web de la empresa, en la que se
podran ver los diferentes productos vy filosofia de la empresa. La web contard con la
descripcién de cada uno de los productos , de su disefio, y siempre
resaltando como principal el papel de los nutricionistas. Ademas, la web contara con

consejos y recetas de cocina saludable.

El concepto de nuestra web pretende convertirla en una web colaborativa, por ello
estard dotada de blogs a través de los cuales podremos ponernos en contacto con
nuestros consumidores habituales y que ellos puedan trasladarnos sugerencias, quejas

o consultas sobre sus necesidades personales.

A futuro, la web incorporard una tienda virtual a través de la cual nuestros clientes

podrdn realizar sus pedidos a domicilio y al lugar de trabajo.

Pero mas alla de la web, se elaboraran folletos publicitarios para repartir entre las
empresas ubicadas en las inmediaciones de nuestros locales.

10.7.2 Promocidn de ventas

En cuanto a la promocién de ventas de , las acciones contempladas que

tendrdn un cardcter repetitivo en el tiempo son:

e El precio de menu es mas barato que si se opta por platos sueltos, de este
modo pretendemos conseguir que nuestros clientes opten mas por el menu

completo, lo que nos ayudard a obtener mayor facturacion.
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Todos los meses se disefiard un plato nuevo, de edicién limitada, de manera
qgue nuestros consumidores no se cansen de comer siempre lo mismo v,
ademas, sientan interés constante en probar cosas nuevas de

Estos disefios se realizardan teniendo en cuenta las opiniones de nuestros
consumidores, opiniones que facilitaremos se nos hagan a través de nuestra

web y de nuestro buzon de sugerencias.

También, de forma mensual, se incorporara un nuevo producto al catdlogo de
productos que bien ampliara el catalogo, o bien sustituird a alguno de los platos
gue menos aceptacion tengan. El objetivo es que los clientes puedan seguir
probando cosas nuevas y que no se aburran de comer siempre los mismo; del
mismo modo que se iran eliminando productos de nuestro catalogo que no

tengan aceptacion

No obstante, a la apertura de los locales, se realizaran algunas promociones especiales

para atraer al publico objetivo y danos a conocer de forma rdpida. Las acciones

previstas en este sentido son:

Durante las dos primeras semanas de la apertura de los establecimientos, se
regalard a toda la clientela que compre un menu completo, una bolsa ecolégica
reutilizable con nuestra imagen corporativa, del tamafno similar a las que se
venden en el mercado orientadas a que las personas se llevan comida al
trabajo. Considerando esta una herramienta para darnos a conocer en el corto-

plazo

También se realizardn degustaciones gratuitas en los locales de nuestros
productos ya listos para comer para que los clientes comprueben la calidad de
los mismos. Esta promocién tiene un doble objetivo: por un lado se da a
conocer el producto y, por otro, atraer clientela para que conozca nuestro local

y el concepto de alimentacién que le proponemos.

Otra de las acciones serd la de, durante un par de meses al inicio, vy

aproximadamente, cada 3 meses, se lanzard una promocion que consistira en
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gue los clientes que traigan a un amigo, tendran un 2x1, es decir, podran llevar
dos menus por el precio de uno. Con esta actuacién pretendemos cubrir tres

objetivos:

0 Que, dado que a los espafioles no les gusta comer solos, atraigan a este
nuevo concepto de alimentacion a su entorno mas cercano, con los que
suelen comer a diario, para que consideren una opcién mas de comer

de forma agrupada.
0 Que se aumente el numero de clientes del establecimiento.

O Que mas gente pruebe nuestros productos y la experiencia de comer en
Alimentarium y pueda convertirse en habito para ellos al igual que
puede serlo comer en la cafeteria de costumbre o en las cocinas o

espacios habilitados en sus empresas para ello.

e Otra de las acciones iniciales serd la de repartir, a modo de folleto, entre las
empresas, diferentes composiciones de dietas con menus disefiados en base a
nuestros productos, y con consejos nutricionales afiadidos, con el propdsito no
solo de darnos a conocer, sino también porque entendemos que el folleto
contendra alto valor afladido y que facilitara el hecho de que los receptores de

los mismos los guarden y no los tiren inmediatamente.

10.7.3 Relaciones publicas

Las Relaciones Publicas de correrdn a cargo del Gerente, el cual cuidard
en todo momento la imagen de nuestra empresa y sera el que disefe el plan de ventas
y la captacién de empresas de la zona para la firma de acuerdos especiales de los que

disfrutaran los empleados de las empresas.

También serd el encargado de la coordinaciéonn de todos los contenidos de la web y de

todas las acciones de marketing y ventas que lleve a cabo.
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Una de sus principales labores sera la de disefiar la formacion inicial y el
entrenamiento y capacitacion de todos los empleados de manera que todos y cada
uno de los empleados de Alimentarium sepan trasladar a los clientes y proveedores de
los valores de la empresa y, por tanto, favorezcan activamente en el aumento de las

ventas.

10.7.4 Presupuestos

Presupuesto del primer aiio:

Concepto Importe

Disefio carteles 360 €
Disefio Logo 280 €
Disefio folleto 2 caras 350€
Total disefio 990 €
(Mantenimiento anual web 690 €
Total mantenimiento web 690 €
Produccién fiyers tamafio DinAS a dos caras 19,710 €
Distribucién fiyers por drea de influencia 22,950 €
Total publicidad 42,660 €
Promociones durante el afio 15,000 €
Impresion web por publicidad.net 12,000 £
Total 1ler afic 71,340 €

Para el resto de los afios esta previsto mantener el mantenimiento de la web asi como
el presupuesto para la agencia de publicidad online Publicidad.net. El resto de partidas

variardn segun la siguiente tabla:

Concepto Ario 2 Ano 3 Ano 4
Mantenimiento anual web 690 € 690 £ 690 €
Produccién fhyers tamafio Dind5 a dos caras 3,650€ 21,900 € 7,300 £
Distribucidn flyers por érea de influencia 4,250 £ 25,500 € 8,500 €
Promaciones durante el afio 15,000 € 5,000 € 5000 €
Impresion wek por publicidad.net 12,000 € 12,000 € 15,000 €
Total 35,590 € 65,000 € 36,490 €
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10.8 Estrategia Comercial a Futuro

Para satisfacer nuevas necesidades de nuestros consumidores, se ha establecido

estrategias comerciales para los siguientes 5 afios de

10.8.1 Estrategias de Producto

Manteniendo la estrategia de presentar platos saludables en cuatro lineas de
productos, la estrategia que se opta es por la diversificacion en opciones para los
clientes. Se ha establecido que iniciaremos con ocho platos dentro de cada linea de
productos, siendo cuatro platos principales y cuatro platos entrantes. La
diversificacidon consistird en cambiar, un plato entrante y un plato principal cada dos

meses, ofreciendo un nuevo tipo de comida a los consumidores.

Asi también, para dar mas opciones sin quitar las anteriores, se ha determinado que
desde el segundo afo se tendrd un plato especial mensual. Esto se crea con el objetivo

de crear la sensacién de exclusividad y limite de tiempo para obtenerlo, en los clientes.

El desarrollo de este producto consiste en crear un plato diferente a los existentes
dentro de las cuatro lineas. Se toma como concepto la comida internacional. Cada

tres meses se crea un plato tradicional de una cultura especifica.

El precio de este producto sera el de un plato dentro de las tres lineas saludables. Al
crear uno de estos platos, no se entra en costes extras debido a que nuestro proveedor
tiene versatilidad de cocina, pudiendo crear preparaciones nuevas. Se da el tiempo de
tres meses para cubrir asi los costos de disefo de nuevos empaques. El contrato con el

proveedor ya tiene previsto este plato extra trimestral.

Para satisfacer a plenamente a nuestro cliente, se ha establecido un sistema de
sugerencias a través de la pagina web y correo electrénico para que nos indiquen
quieren disponer de un plato diferentes, si tienen alguna necesidad nutricional extra o
si quisieran que alguno de los platos que ya no estan disponibles vuelva a estarlo.
Dirigidos con la evaluacion de los comentarios de nuestros clientes, nos guiaremos en

la produccidn de nuevos platos.
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10.8.2 Estrategias de Distribucion y Ventas

En cuanto a ventas y distribucion, desde el segundo afio se crea un sistema de envio a
domicilio de nuestros productos. Para esto se contard con una empresa de transporte

gue nos proporciona el servicio durante las horas claves.

El servicio se lo ofrece sélo a tres kildmetros de distancia de cada local, asi podemos
garantizar que la comida llega dentro de 30 minutos y que la distribucion puede darse.
Ademas, para solicitar este servicio, el pedido minimo debera ser de 12,00 € y tiene un

recargo de 1.50 €.

Con este sistema buscamos dar mas comodidad a nuestros clientes asi como

fidelizarlos y retenerlos.

Como una segunda estrategia de fidelizacién, desde el segundo afio se prevé tener ya
alianzas estratégicas con empresas. Estas alianzas consisten en dar un descuento en
los menus y platos para empleados de la empresa que firme nuestro contrato. Es una
forma en la que la empresa presenta a sus empleados beneficios, ofreciéndoles la

oportunidad de poder comer con precios mas bajos.

El sistema consiste en entregar a las empresas tickets con los que cada empleado

puede acceder a productos de menor precio en nuestros locales.

Esta estrategia sirve para fidelizar clientes y para conseguir nuevos clientes. Muchos
empleados de empresas almuerzan de carta o seguiran prefiriendo otros menus. Con

esto, les damos la opcién de acceder a comida a precios mds comodos.

Para apoyar una estrategia de expansién en los afios, se ha decidido que en el cuarto
afio se va a abrir un local nuevo en el sector del Complejo Azca. En esta zona se estima
qgue trabajan alrededor de 23.000 empleados en los edificios del complejo y 4.500
residentes cercanos a la Castellana. Ademas de la gran cantidad de empleados de la
zona, al ser el centro financiero en Madrid, hay mucha afluencia de visitantes a los

diferentes edificios, los mismos que se convierten también en clientes potenciales.

El modo de operacion del local serd igual al que han ofrecido los otros tres locales.
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10.8.3 Estrategias de Precios

En el futuro, para los precios de los productos ofrecidos mantendremos la politica de
fijacion de precios en base a la competencia. Analizando el mercado de los platos
preparados y de la restauracion, se ha visto que es un mercado con precios estables a
través de los afios, sus incrementos son leves y por lo general no son anuales. Incluso,
al pasar por un periodo de crisis fuerte como el que estamos atravesando, los precios

se mantienen, tendiendo a estabilizarse por periodos largos de tiempo.

En , se prevé que conforme el negocio, la cantidad de locales y su
localizacidn, asi como sus clientes aumente, desde el tercer afio se va a incrementar el
precio de productos y menus. Este incremento se dara en respuesta al crecimiento de
los precios generales, asi como de nuestros costes con el proveedor y de nuestros
costes inmersos en el negocio. Los incrementos son leves, manteniendo asi precios

accesibles a los consumidores.

Linea Mediterranea: plato Unico 4.00 € 4.00€ 4.50 € 4.50 € 4.50 €
Linea Mediterranea: menu completo 7.50 € 7.50€ 8.00 € 8.00€ 8.00 €
Linea Mediterranea: menu empresa 6.50 € 6.50 € 7.00 € 7.00€ 7.00 €
Linea light: plato Unico 4.00 € 4.00€ 450 € 4.50€ 450 €
Linea ligth: menu completo 7.50 € 7.50€ 8.00 € 8.00€ 8.00 €
Linea ligth: menu empresa 6.50 € 6.50 € 7.00 € 7.00€ 7.00 €
Linea Bajo ensal: plato unico 4.00 € 4.00€ 4.50 € 4.50 € 4.50 €
Linea Bajo en sal: menu completo 7.50 € 7.50€ 8.00 € 8.00€ 8.00 €
Linea Bajo en sal: menu empresa 6.50 € 6.50 € 7.00 € 7.00€ 7.00 €
Linea etiqueta negra: plato Unico 5.25 € 5.25€ 5.75 € 5.75€ 5.75 €
Linea etiqueta negra: menu completo 11.00 € 11.00€ 12.00 € 12.00€ 12.00 €
Linea etiqueta negra: menu empresa 10.00 € 10.00€ 10.50 € 10.50€ 10.50 €
Bebida 1.00 € 1.00€ 1.20 € 1.20€ 1.20 €

Precios Establecidos paraafos1a5
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10.8.4 Estrategia de ALIANZAS a futuro

Como se ha mencionado antes, en tenemos la estrategia de generar
alianzas con diferentes empresas que se encuentran en el drea de cuidado personal.
Se ha decidido que este tipo de alianzas se generardn sélo desde el segundo afio
debido a que el primer afio se dedicard a posicionar a como la empresa
de referencia de comida saludable, una vez que se haya ganado presencia de marca en
el mercado, sera mas facil las alianzas con otras empresas y generara mayores ventajas

para ambas partes.

Entre las empresas que se han considerado para crear alianzas estan gimnasios, spas,
centros de estética, centros de yoga, complejos deportivos, centros de medicina
alternativa y empresas que se dedican a la elaboraciéon de productos alimenticios

saludables como bebidas frutales o productos de herbolario.

En relacion a gimnasios, spas, centros de estética o medicina alternativa, complejos
deportivos, se buscan alianzas en las que nosotros podamos publicitar nuestra
empresa en estos sitios, por medio de flyers, conferencias, folletos informativos y que
los clientes de los mismos, llevando su carnet de afiliacién o flyers que hemos dejado,
reciban un descuento en su compra en . El porcentaje de descuento que
se hace a los clientes se podra entregar como parte de pago por espacio de publicidad

en los diferentes establecimientos.

Asi también, en los locales de , se ha dispuesto de un espacio en el
mostrador de cobros para poder poner publicidad de otras empresas. A cambio de
este espacio, podriamos conseguir, negociando en cudnto a precios, espacio en estas
empresas para tener una pequefia nevera en la que se venda nuestros productos.
Mientras nosotros podemos generar publicidad para estas empresas, las mismas

pueden alquilarnos espacio para nuestras neveras y vender nuestros productos.

En el caso de herbolarios, empresas de productos alimenticios saludables como

bebidas, snacks saludables u otro tipo de productos, asi también, empresas de
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vitaminas naturales, podran disponer de espacio en los locales de Alimentarium para
que vendan sus productos. Estos espacios se dardn en forma de alquiler o de
negociaciones a cambio de publicidad en sus locales o espacios para disponer de

nuestros productos también.

El objetivo de estas alianzas es el de generar mayor valor para nuestros clientes,
haciéndoles mas accesibles todas las opciones para el cuidado de su salud. Asi
también, esto nos ayuda a fidelizarlos mas, credndoles mas confianza en nuestro
compromiso por ayudar a cuidar de su salud. Asi, tanto nosotros como las empresas
aliadas, aumentamos nuestra cuota de clientes y nos enfocamos en aumentar la

satisfaccion de los mismos.

10.9 Previsiones de Ventas

Tras el analisis de mercado y de potenciales clientes descrito anteriormente en este
documento, podemos realizar una estimacidn de ventas para los primeros cinco afios

de actividad.

Para simplificar los céalculos, hemos tomado un nimero medio de clientes de 129 por
local el primer afio, de manera que no sea necesario realizar las estimaciones para
cada local por separado. Para los siguientes afios, vamos a suponer un crecimiento
gradual de manera que en cinco afios logramos una cuota de mercado de

aproximadamente el 10% de los clientes potenciales.

| I I |
Cuota de clientes 129 161 194 232 267
% Finca (2280) 5.66% 7.07% 8.49% 10.18% 11.71%
% Rozas (2850) 4.53% 5.66% 6.79% 8.15% 9.37%
% Arroyo {3420) 3.77% 4.71% 5.66% 6.79% 7.81%

Estimacion de nimero de clientes y cuotas de mercado

Como puede verse, esta estimacion implica un aumento gradual y suave de la cuota de

mercado a lo largo de los cinco afios, sin asumir grandes variaciones no justificadas.
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Partiendo del estudio realizado en analisis de mercado, podemos también realizar la
siguiente estimacion de ventas por productos. Para ello, se ha supuesto que las cuatro
lineas se venden en iguales porcentajes, y también se ha supuesto que a partir del
segundo afo, hay un claro incremento del porcentaje de venta de menus para
empleados de empresas asociadas, gracias a los buenos resultados de la estrategia

comercial y de promociones.

Linea Mediterranea: plato Unico 2% 2% 2% 2% 2%
Linea Mediterranea: menu completo 23% 18% 17% 16% 15%
Linea Mediterranea: menu empresa 0% 5% 6% 7% 8%
Linea light: plato unico 2% 2% 2% 2% 2%
Linea ligth: menu completo 23% 18% 17% 16% 15%
Linea ligth: menu empresa 0% 5% 6% 7% 8%
Linea Bajo en sal: plato unico 2% 2% 2% 2% 2%
Linea Bajo en sal: menu completo 23% 18% 17% 16% 15%
Linea Bajo en sal: menu empresa 0% 5% 6% 7% 8%
Linea etiqueta negra: plato unico 2% 2% 2% 2% 2%
Linea etiqueta negra: menu completo 23% 18% 17% 16% 15%
Linea etiqueta negra: menu empresa 0% 5% 6% 7% 8%
Bebida 90% 90% 90% 90% 90%

Distribucidon de ventas, en porcentaje, para cada tipo de producto

Respecto al precio, se ha determinado en funcion del coste unitario de platos y menus
segun nuestro proveedor, y también teniendo en cuenta la competencia y el estudio
realizado en el apartado en el que se explica la politica de fijacion de precios de este

documento.

Por ultimo, debido a las caracteristicas de nuestro negocio, principalmente al hecho de
estar situados en dreas empresariales y dirigirnos a empleados de estas areas, hemos
supuesto que los jueves y viernes las ventas descienden en un 25% y un 75%
respectivamente. De este modo tenemos en cuenta la rotacidon de nuestros clientes y
sobre todo el hecho de que muchos de estos clientes disfrutan de reduccién de

jornada los viernes.

Ademas resulta necesario introducir varias semanas en las que no se realizaradn ventas,
debido a los diferentes periodos vacacionales: vacaciones de verano, Navidad, Semana

Santa. Para introducir este efecto en la estimacion de ventas, en lugar de tener en
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cuenta 52 semanas por aifio, estimamos que nuestra actividad se distribuird

Unicamente en 42 semanas.

En la siguiente tabla puede verse la distribucién de ventas por lineas de producto, el

primer afio.

[ Ventas

Unidades 432 432 432 432 432 432 216 0 432 432 432 432 4,536
Precio Venta/u 4.00 € 4.00€ 4.00 € 4.00 € 4.00 € 4.00 € 4.00 € 4.00 € 4.00 € 4.00 € 4.00 € 4.00 €
[Venta Mensual 1,728 € 1,728 € 1,728 € 1,728 € 1,728 € 1,728 € 864 € - € 1,728 € 1,728 € 1,728 € 1,728 € 18,144 €
Unidades 4,320 4,320 4,320 4,320 4,320 4,320 2,160 0 4,320 4,320 4,320 4,320 45,360
Precio Venta/u 7.50€ 7.50 € 7.50 € 7.50 € 7.50€ 7.50 € 7.50 € 7.50 € 7.50 € 7.50€ 7.50 € 7.50 €
|Venta Mensual 32,400€ 32,400€ 32,400€ 32,400€ 32,400€ 32,400€ 16,200 € = @ 32,400€ 32,400€ 32,400€ 32,400€| 340,200 €
Unidades 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Precio Venta/u 6.50 € 6.50 € 6.50 € 6.50 € 6.50 € 6.50 € 6.50 € 6.50 € 6.50 € 6.50 € 6.50 € 6.50 €
|Venta Mensual = & =& =& =& =& =& =& = & = €6 =8 = & = € = &
Unidades 144 144 144 144 144 144 72 0 144 144 144 144 1,512
Precio Venta/u 5.25€ 5.25€ 5.25€ 5.25€ 5.25€ 525€ 5.25€ 5.25€ 5.25€ 5.25€ 5.25€ 5.25€
[Venta Mensual 756 € 756 € 756 € 756 € 756 € 756 € 378 € - € 756 € 756 € 756 € 756 € 7,938 €
Unidades 1,440 1,440 1,440 1,440 1,440 1,440 720 0 1,440 1,440 1,440 1,440 15,120
Precio Venta/u 11.00 € 11.00€ 11.00€ 11.00€ 11.00€ 11.00€ 11.00€ 11.00 € 11.00€ 11.00 € 11.00€ 11.00€
[Venta Mensual 15,840 € 15,840€ 15,840€ 15840€ 15,840€ 15840€ 7,920€ - € 15,840€ 15,840€ 15,840€ 15,840€| 166,320€
Unidades 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Precio Venta/u 10.00 € 10.00€ 10.00 € 10.00 € 10.00 € 10.00 € 10.00 € 10.00 € 10.00 € 10.00 € 10.00 € 10.00 €
|Venta Mensual = 3 = & = @ = @ = & = & = @ = @ = @ = 3 = & = @ = &
Unidades 5,616 5,616 5,616 5,616 5,616 5,616 2,808 0 5,616 5,616 5,616 5,616 58,968
Precio Venta/u 1.00€ 1.00€ 1.00€ 1.00€ 1.00€ 1.00€ 1.00€ 1.00€ 1.00€ 1.00€ 1.00 € 1.00€
|Venta Mensual 5,616 € 5,616 € 5616 € 5,616 € 5,616 € 5616 € 2,808 € - € 5,616 € 5,616 € 5616 € 5,616 € 58,968 €

Total Ventas 56,340€ 56,340€ 56,340€ 56,340€ 56,340€ 56,340€ 28,170€ 56,340€ 56,340€ 56,340€ 56,340 €

Estimacion de las ventas para el primer aiio.

Para los siguientes afios, y teniendo en cuenta el aumento de clientes y las
distribuciones de ventas por producto que se ha descrito en este punto, junto con la
politica de precios que se ha presentado previamente en este documento, se obtienen

las siguientes estimaciones de ventas para los cinco primeros afios de actividad.

| s91570¢€] 19.72% 708,246 € | 31.86%  933912¢€ | 53.24% 1,431,121 € 16.83% 1,672,037 €

Estimacion de ventas los primeros 5 afios.

El incremento de ventas entre los afios tercero y cuarto se debe fundamentalmente a
que en el cuarto afio esta planificada la apertura de un cuarto local. Aqui hay que
especificar que dicho afio no esperamos que el cuarto local iguale las ventas de los
otros tres, por lo que se han calculado las ventas de este local aplicando un factor del

90%.
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Estimacion de ventas

Afo1l Afo 2 Ano3 Ano4

Afo 5

Estimacion de ventas para los primeros cinco aios.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009

97



comida sana como hecha en casa - .
alimentfarium

11 PLAN DE OPERACIONES

El plan de operaciones detalla todos los procesos y métodos que explican la cadena de
suministro de principio a fin para la adquisicién, aprovisionamiento, preparacién y

entrega eficiente, rdpida, con calidad esperada de los productos.

Se tratara de primar el uso de la tecnologia informdtica para gestionar los inventarios,
y la generacién de informacién interna para conocer cada vez mejor a los clientes. Es
importante implantar métodos para conocer el grado de satisfaccion de los clientes, y
medir el impacto de las promociones y descuentos en las ventas. Para ello se

implantard un sistema ERP.

No sdlo los productos tendran la maxima calidad, sino que todos los procesos seguirdn
los estandares de calidad requeridos en el sector del negocio. Se mantendra un
riguroso control de la seguridad y de la higiene en el trabajo, siempre adecuado a la

legislacidn vigente.

Dado que los locales estaran ubicados en parques empresariales estratégicos, donde
se encuentra una poblacion de clientes potenciales bastante alta y el precio por metro
cuadrado sera elevado y no se podrd disponer de un gran almacén dentro de los

locales.

Por ello, sera de vital importancia realizar una correcta gestion de compras, control de

inventarios y de la organizacion de la tienda.
11.1 Productos y/o Servicios

En la carta de productos de ALIMENTARIUM, como ya hemos comentado
anteriormente, podemos encontrar platos Unico y menu (dos platos y postre) segin
cuatro lineas: mediterrdnea, light, bajo en sal y etiqueta negra. Estos productos serdn

fabricados por un proveedor externo (grupo Boggo, Produxit o Macadamia Cattering).
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En los locales también se ofrece al cliente, bebidas de tamafio individual, suministradas
por el proveedor de bebidas seleccionado (Madrinova), siempre intentando promover

las bebidas no gaseosas (mas sanas que los refrescos normales).

Ademas se tendra en tienda un especialista en nutricién para asesorar a los clientes

cuando estos asi lo necesiten.

11.2 Aprovisionamiento

11.2.1 Productos

Tal y como se describe en el Plan de Recursos Humanos, el Gerente realizara reuniones
con los diferentes proveedores existentes en el mercado para ver qué diferentes

alternativas tenemos.

Hasta ahora se ha mantenido reuniones y contactos (por los socios inversores de
Alimentarium) con las empresas antes comentadas. Pero, en adelante, se realizardn
visitas para intentar reducir costes sin que el proveedor baje la calidad de sus

productos.

Una vez ya asignados los proveedores en cuestidn, sera funcidn de los nutricionista de
tienda realizar un pedido semanal de platos precocinados, y bebidas con los productos

gue vayan necesitdndose.

Los productos al llegar a la tienda seran recepcionados por el nutricionista y seran

verificados antes de que el distribuidor se vaya.

Un dato muy importante a resaltar es la forma de pago a estos proveedores: se
realizard por transferencia bancaria a 30 dias del pedido realizado. Por tanto, como

minimo, se tendran 30 dias de diferencia entre el cobro y el pago de los productos.

11.2.2 Limpieza y Reparto de menus a domicilio

Estas tareas van a ser totalmente subcontratadas a empresas externas dando el

siguiente servicio.
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e Limpieza: Todos los dias un empleado/a de dicha expresa externa
acondicionara los locales a primera hora de la mafana antes de la apertura al

publico.

e En la distribucidn de nuestros menus, se va a contratar a una ETT para que
personas de perfil joven, estudiante, con carnet de motocicletas y vehiculo
propio pueda ganarse algo de dinero durante el periodo de estudios. Todo ello

se realizara a partir del segundo afo del negocio.

11.2.3 Otros proveedores o servicios a contratar

Para el correcto funcionamiento del negocio, Alimentarium necesita contratar a otras
empresas tareas tales como el alquiler de locales, las reformas de los mismos, el
suministro de las necesidades basicas (luz, agua, gas), y suministros de otros

materiales.
En resumen se necesita:
e Alquiler de locales en las zonas previstas.
e Acondicionamiento de los mismos: contrata de obra civil.
e Contratacion gas. Luz, agua, teléfono e internet.
e Equipos de mobiliario de local y oficina.
e Equipos informaticos.
e Material de oficina.
e Gestora para servicios juridicos y administrativos.
e Seguros.

De todos y cada uno de los puntos anteriores se ha solicitado presupuesto para poder

tener unos costes bien determinados.
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11.3 Proceso de Produccion

11.3.1 Diseio del sistema operativo.

Prestacion de servicios:

La elaboracion de productos sera realizada en las instalaciones del proveedor y servira
a cada una de las tiendas semanalmente tal y como ya se ha comentado en puntos

anteriores.

En el servicio que presta Alimentarium, no es tan importante la automatizacion y
elaboracion de los productos, ya que sera subcontratada sino que lo verdaderamente
imprescindible es la atencién humana y profesional de las personas que forman el

equipo de tienda, que tienen como labor principal mimar al cliente.

NUTRICIONISTA
DEPENDIENTE g TIENDA
PROVEEDOR DE Y

PLATOS Y MENUS
PRODUCTOS

Flujos de Atencidn Alimentarium
En Alimentarium hacemos que la alimentacidn sana sea toda una experiencia.

El Nutricionista es el encargado de la elaboraciéon de menus y realizar los pedidos de su

tienda.

Una vez recibida la mercancia en tienda el Cajero y Nutricionista se encargaran de

realizar una clasificacién de los menus y platos segln las cuatro lineas de productos.

El cliente que visite Alimentarium, tendra en expositores frios todos los menus y
platos para poder elegir segun sus preferencias, y ademas podra contar antes, durante

y después de seleccionar sus productos con el asesoramiento del Nutricionista.
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Una vez que el cliente reciba este asesoramiento, y elegido sus productos, podra

calentar éstos en un microondas, o simplemente pasar por caja para abonar el coste.

El servicio de asesoramiento de Nutricionista sera totalmente gratuito para los clientes

de Alimentarium.

El Gerente se encargara también de las actividades comerciales y de marketing para el
desarrollo de nuevos productos y servicios, asi como la expansién de la compaiiia a

otras areas donde el negocio pueda tener éxito.

A continuacion se muestra la cadena de valor de Alimentarium:

Planificacion de Produccion y Recepcion y Asesoramientos Ventas y

Repartos. /

Con este esquema de negocio, Alimentarium se muestra ante todo un negocio donde

Comunicacion

y Marketing mendus y pedidos. entrega. 4 Almacenamiento. en punto de venta.

no se requieren importantes inversiones en activos fijos para expandir la compaiiia,
consiguiendo centrar su Know — How, en suministrar un servicio existente en el
mercado, en un lugar donde no llegan los restaurantes ni los nutricionistas a un precio

razonable.

Ademas con este modelo de negocio Alimentarium serd mas flexible en cuanto al

numero de pedidos requeridos por los clientes y con menores costes.

Todo el procedimiento interno de la empresa se resume en el siguiente diagrama de

flujo:
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11.4 Materiales, Instalaciones y Equipos.

11.4.1 Infraestructuras de la compaiia

Durante los tres primeros afios Alimentarium dispone de locales en tres importantes

parques empresariales.

Estos locales estardn entorno a los 70 m2 y estaran situados en las siguientes

ubicaciones:
e Parque Empresarial La Finca de Pozuelo de Alarcén
e Parque Empresarial Las Rozas de Madrid

e Parque Empresarial “Arroyo de la Vega” en Alcobendas

Es necesario indicar que el local a alquilar en Arroyo de la Vega sera algo mayor para
poder albergar en su interior un despacho para el Gerente. En total aqui se

necesitarian 90m?2.

=

BAR0 C_u Al 1 |
1,70\m2 ALMACEN :

11 m2

. | / ALMACEN
R NI Y] | |

| T

=

=

\_ J @

EEEDA;HU DESPACHO
o ™

Distribucion de Local Alimentarium
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Para ver mejor la disposicién de los estantes refrigerados, los mddulos de caja,
microondas y demds mobiliario del local, se muestra a continuaciéon un disefio en 3D

del mismo:




#

alimentarium

Reproducciones en 3D del local

En el cuarto ejercicio de actividad, tiene previsto la apertura de una

nueva tienda en otro parque empresarial de la capital.




e
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Para adecuar los locales y las instalaciones a la imagen corporativa de se
realizard una reforma integral de cada uno de ellos: reforma de albaiiileria, carpinteria

metalica y madera.

En la reforma, ademads se realizard una modificacién de las instalaciones para que los
locales estén adaptados a la normativa actual vigente, para conseguir las

correspondientes licencias de apertura al publico.
Por ello se remodelaran:

e Instalacion de proteccion contra incendios: de acuerdo al Nuevo Cdédigo

Técnico de la Edificacion.

e Instalacion eléctrica: sera necesario realizar pequeiios retoques en la

instalacion eléctrica para adaptarlos a las necesidades de

¢ Instalacion agua/desagiie: serd necesario realizar pequefios retoques en la

instalacion de agua para adaptarlos a las necesidades de

e Calefaccion y aire acondicionado: llevardn a cabo la instalacion de varios
equipos de calefaccion y aire acondicionado, para cada una de las
dependencias y adaptarlo a las necesidades de

11.4.2 Equipo de tienda y mobiliario:

Se dotard cada local con tres estanterias frigorificas y dos armarios de conservacion,

dos cajas registradoras, dos microondas y mostrador para atender al publico.

Ademas en la tienda se dispondrd un despacho para que el Nutricionista pueda
atender con la maxima calidad a los clientes.

11.4.3 Equipamiento informatico del local

En cada local se instalara una pequefia red de comunicaciones de voz y datos para

mantener una comunicacion fluida entre las distintas dependencias de la compaiiia.
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Se dotarad de equipo informatico portatil al Gerente y a los Nutricionista, ya que es
imprescindible para la correcta gestion de pedidos e inventarios, ademas de potenciar

la comunicacidn constante entre los miembros de Alimentarium.

11.4.4 Software y aplicaciones informaticas:

En cuanto a software y aplicaciones informaticas, se dispondra de un sistema ERP para
Pymes que haga que toda la informacion de la compania esté integrada en una misma
aplicacién. Ademas se dispondra de un sistema operativo estandar, y aplicaciones
gratuitas de comunicacidén, como Messenger y Skype, para mantener conectados a

todas las delegaciones.
11.5 Politica de Compras

Se llevard a cabo una politica de compras, basada en acuerdos negociados y
sostenibles en el tiempo con los proveedores, buscando el beneficio de las dos partes,
consiguiendo asi una estrecha relaciéon con nuestros proveedores, para tener mayor
facilidad de comunicacién y negociacion en el futuro con ellos, para posibles

expansiones de la compaiiia.
Dicha Politica sera llevada de primera mano a través de nuestro Gerente.
11.6 Plan de Control de Calidad.

Los productos de Alimentarium tendran la maxima calidad, ya que todos los
proveedores seleccionados estan certificados por la normativa de calidad ISO
9000:2008. Se mantendrd un riguroso control de la seguridad y de la higiene en el

trabajo, siempre adecuado a la legislacion vigente.
La calidad para nuestra compafiia es fundamental para su prestigio y continuidad.

Se establecen unos controles de calidad permanentes que aseguran que los
procedimientos son conocidos por los empleados, seguidos, y que los productos se

adecuan a la alta calidad que pagan los clientes.
El plan de calidad esta a su vez formado por los planes de:

e Plan de formacidn continuada de los empleados.
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e Plan de control de calidad a nuestros proveedores (recepcion).
e Plan de control de calidad de las instalaciones.
e Plan de control de calidad de nuestros inventarios.

e Plan de control de calidad de servicio al cliente.

11.7 Capacidad Productiva

Se ha estudiado cuidadosamente la demanda en el entorno en el que se van a ubicar

los primeros locales de Alimentarium, asi como su tamano.

Basandose en las demandas esperadas en los primeros anos, se ha escogido un
determinado tamafno de local, y un nimero de empleados en tienda adecuados al

numero de clientes que se va a atender en promedio.

Dado que la ubicacidon de los locales sera en parques empresariales de la capital
madrilefia, el coste metro cuadrado es muy alto, y se ha tratado de minimizar la
capacidad ociosa. Asi todos los empleados, incluido el Jefe de Tienda (Nutricionista)
seran multitarea en un momento dado para atender la necesidad del negocio en cada

hora del dia.

Es importante considerar el volumen de inventario diario que se va a tener en funcidn
de la demanda prevista de producto diario. El inventario debe de estar muy ajustado
ya que el producto es caduco, y no es recomendable tener grandes cantidades

almacenadas.

Para una tienda de 70 m2 en el parque empresarial de las Rozas, se ha considerado
que son necesarias 3 personas en sala para atender todas las funciones en hora punta:
el Nutricionista y dos cajeros a media jornada que se solaparan en las horas de maxima

afluencia.

En tramos horarios de menos afluencia, no sera necesario que todos estén trabajando,
por ello la contratacién de personal a media jornada, ya que en las horas centrales del

dia sera cuando se presente mayor nimero de clientes.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 109



comida sana como hecha en casa S——
alimentarium

A continuacién se detalla el cdlculo de la capacidad de recursos en la compania.

11.7.1 Capacidad maxima instalada

En nuestro local no estd previsto que el cliente se siente a tomar los productos,
simplemente que entre a la tienda, seleccione los productos que mas le gusten, abone

el coste, si le apetece caliente la comida y se marche.

Por ello para el disefio del local se ha tenido en cuenta la superficie requerida por los

equipos del local: expositores, microondas y muebles varios.

La superficie destinada a tienda seran 44m2 y 6,5m2 a despacho del Nutricionista

(aproximadamente).

En la siguiente tabla se presenta el rendimiento de los trabajadores en hora punta de
demanda, dependiendo del nimero medio de clientes por dia. Para calcularla se ha
tenido en cuenta que las horas puntas son unas dos horas y media diarias. Se ajusta

muy bien al noventa por cien, para evitar tener ociosos al personal.

Rendimiento

Clientes objetivo Dependentes por Capacidad
: . . Personal de
por tienda tienda necesaria .

Tienda
2010 129 2,0 0,86 43,00%
2011 161 2,0 1,07 53,67%
2012 193 2,0 1,29 64,33%
2013 232 2,0 1,55 77,33%
2014 267 2,0 1,78 89,00%

Capacidad Maxima Instalada

En el grafico de rendimiento de personal de tienda se puede observar que hora punta,

serd entorno al 90 %.
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Rendimiento Personal de Tienda
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H Rendimiento Personal de
Tienda

Rendimiento de Personal de Tienda

Los expositores de frio donde se guardaran los productos tienen una capacidad de 250
bandejas de productos, y como en cada tienda disponemos de 3 expositores (excepto
el ultimo afio que tendremos 4), la capacidad sera de 750 bandejas por tienda, por ello

suficiente para el primer ano, ya que la capacidad necesaria es de 309 bandejas por

tienda y semana.

N2 de expositores Capacidad Capacidad o
Ao (250 bandejas por instalada necesaria Rendlr'nlento

expositor) (n2 de bandejas) (n2 de bandejas) Equipos
1 3 750 309 41,20%
2 3 750 386 51,47%
3 3 750 462 61,53%
4 3 750 556 74,13%
5 4 1000 639 63,90%

Capacidad Instalada

Se presenta la tabla de capacidad necesaria por afio en numero de bandejas,
capacidad instalada y rendimiento. El rendimiento de los equipos se ajusta como

maximo al 75 % para evitar la saturacion de estos en caso de tener mayor demanda.
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Rendimiento Equipos
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e ® Rendimiento Equipos

Rendimiento de Equipos
11.8 Plan de Gestién de Residuos y Medioambiental

En cada uno de los locales se generan una serie de residuos debido al propio
funcionamiento de la actividad diaria. En ambos lugares se han previsto sistemas de
reciclaje y recogidas de basura en cumplimiento con las ordenanzas municipales del
ayuntamiento de Madrid. Se disponen diferentes contenedores de basura situados en
los lugares acondicionados para ello, separando las distintas materias pldasticos, papel,

vidrio y organicos.

11.9 Sistema De Informacion

Este apartado describe cémo se recoge y transmite la informacion en la empresa para

coordinar acciones y tomar decisiones.

Serd el Jefe de Tienda o Nutricionista el maximo responsable en cuanto a la toma de
decisiones del dia a dia, dentro de los limites marcados en los procedimientos. Fuera
de ellos, podra tomar decisiones ejecutivas ante situaciones urgentes no previstas
informando del suceso lo antes posible al Gerente. Si la situacién no fuese de urgencia,
el Jefe de la Tienda debera consultar previamente al Gerente antes de tomar ninguna

decision.
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Con independencia de la responsabilidad final, los empleados en cualquiera de sus
categorias también disponen de flexibilidad en la toma de decisiones, sobre todo en lo
que se refiere a la actuacién frente al cliente, ya que son ellos los que estan en
permanente contacto con ellos. Los limites de su poder de decision vendran marcados

en los procedimientos, y si no, se guiaran de acuerdo al cddigo de buena conducta.

Se usara un sistema mixto en tienda para la recogida y transmisién de informacion

entre los empleados, y entre los distintos turnos. El sistema mixto constara de:
e Ordenador PC
e Libro agenda de incidencias.

Los empleados, al empezar el turno deberan consultar ambos para recoger las ultimas

ordenes, y estar al tanto de posibles incidencias.

Del mismo modo, deberan usarlos para anotar cualquier informaciéon de relevancia
gue deba ser conocida por todos los empleados. La informacion basica que debe ser
sistematicamente registrada para el buen funcionamiento del negocio y su gestion,

viene detallada en los procedimientos.

Serd parte fundamental de la recoleccidn y transmision de informacidn, la elaboracion
constante de un perfil de compra. En la maquina de cobro se programaran hasta 10
tipologias de compradores, y cuando el cobrador teclee el precio afadira esta
informacidn estadistica que - ayudara a conocer mejor los habitos de consumo de los
clientes, cuales son los mads rentables, y estimar mejor la demanda y productos
dirigidos. Asi mismo gestionaran las sugerencias de los clientes respecto a productos

nuevos, cambios en las tiendas, etc.

Ejemplos de tipologias: hombre joven, hombre mayor, mujer joven, mujer mayor,

pareja, grupo, otros.

Existe ademds un sistema ERP para una correcta gestién interna de consolidacién de
pedidos, conocer el estado de inventario de cada tienda y establecer datos estadisticos

que ayuden a una correcta estimacion de la demanda.
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11.10Costes Operativos
Los costes operativos que quedan reflejados en el plan econdmico - financiero son:
e Coste variables que incluyen:
0 Coste de adquisicion de los productos (menus y bebidas).

0 Coste variable de material que se ofrece a los clientes sin recargo:

cubiertos y vasos desechables, servilletas y bolsas.
0 Costes por mermas de materia prima perecedera.
0 Costes financieros por aceptar compras con tarjetas de crédito.
e Costes fijos, que incluyen:

0 Costes del alquiler de los locales y su mantenimiento.

(@]

Sueldos y Salarios y Coste de SS.

o

Suministros (luz, agua, Internet), transportes y mensajeria.

0 Servicios profesionales independientes (gestoria y prevencién de riesgos

laborales).

0 Servicios prestados por empresas de trabajo temporal: limpieza de los

locales y mensajeros para entrega a domicilio.

En el Plan Financiero de este documento se muestran con detalle los datos de cada

uno de estos gastos fijos y variables.

11.11 Almacenamiento y Logistica de Distribucion

11.11.1 Almacenamiento

En las tiendas de Alimentarium existird un pequeno almacen dedicado exclusivamente

al stockage de los productos enviados por el proveedor durante la semana.

En él existirdn estanterias y dos armarios refrigerados siendo su capacidad suficiente

para los envases previstos recibir.
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La persona encargada de gestionar el stock en tienda serd el Nutricionista, ya que sera
la persona que dia a dia supervisara la cantidad de productos. Este especialista
realizard el pedido para la siguiente semana con sélo inventariar los productos

existentes ya en tienda.

Toda la gestidn serd informatizada con el sistema ERP integral de la compaiiia.

11.11.2 Distribucion

La eleccion del canal de distribuciéon de nuestros productos es critico para nuestro
negocio. Y se ha tomado teniendo en cuenta criterios econdmicos, medioambientales,

de calidad y seguridad, tanto para los productos, los empleados y la empresa.

Para la distribucion de los productos desde las tiendas Alimentarium, caben dos

opciones:

¢ Venta Directa: El cliente visita la tienda, elige los productos que mds le gustany

disfruta del asesoramiento del especialista

e Distribucidon a domicilio: se realizara en caso de pedido online, por teléfono o
por fijacién de contrato. Este serd realizado por personal contratado por ETT,
que distribuirdn el producto con su propio vehiculo. Esta opcidon estara

disponible a partir del segundo afio y sdlo se realizard bajo un pedido minimo.

Toda la gestidn serd informatizada con el sistema ERP integral de la compafiia.
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12 PLAN DE RECURSOS HUMANOS

12.1 Organigrama Funcional

Para nuestra empresa Alimentarium se plantea contar con una organizacidn basada en

dos ramas muy diferenciadas: drea comercial y drea de operaciones.

A continuacién se muestra el organigrama jerarquico:

Consejo de administracion

& partiy 4° afic

Tlenda n° 1 Tiendan®2 | Tiendan® 3

Organigrama funcional de Alimentarium

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 116



comida sana como hecha en casa —
alimenfarium

12.2 Descripcion de los Puestos del Negocio

12.2.1 Consejo de administracion

El consejo de administracién esta formado por los cinco socios accionistas del negocio
en un porcentaje equitativo entre todos (20%), del que saldra el Capital Social inicial de

la empresa.

Las funciones principales del consejo de administracidn son las siguientes:
e Tramitacidn inicial del negocio con la ayuda de Gestora especializada.
e Contratacion del Gerente.

e Realizacion de comités mensuales con el gerente para conocer la marcha del

negocio y los problemas existentes en el mismo.

e Seguimiento econdmico (sin entrar en detalles) a través de cuentas de

resultados, balances e informes mensuales de avance.
e Resolucion de los problemas que puedan afectar a la estrategia del negocio.

e Toma de decisiones siempre por mayoria absoluta de las partes, a excepcion de

la ampliacién de capital a otros posibles socios externos.
e Realizacidon Planes estratégicos con ayuda de la Gerencia.
e Dar instrucciones necesarias para alcanzar estrategia determinada.

Estd compuesto por los cinco socios accionistas inversores en este negocio, con los

siguientes curricula:

M2 Cristina Casas Torres

Fecha de Nacimiento 17/11/1978

Lugar de Nacimiento Toledo (Espafia)
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M2 Cristina Casas Torres

Estudios Licenciada en Filosofia
Técnico en seleccién de personal

Master MBA en Escuela Organizacién Industrial en Madrid.

Experiencia laboral Mayo 2006 — Actualidad: EOI Escuela de Negocios
Jefa de Proyectos

Enero 2004 — Mayo 2006: Nuevas Tecnologias Madrid
Directora General

Octubre 2002 — Enero 2004: Consultores de Formacion

Continua

Directora General

Maria Isabel Cadena

Fecha de Nacimiento 14/04/1983

Lugar de Nacimiento Quito (Ecuador)

Estudios Ingeniero de Alimentos, Universidad San Francisco de
Quito.

Master MBA en Escuela Organizacién Industrial en Madrid.

Experiencia laboral Marzo 2009 — Actualidad: Lactalis Iberia
Jefe de Producto Junior- Marketing

Agosto 2006 — Octubre 2008: Ecuatoriana de Chocolates
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Maria Isabel Cadena

Jefe de Produccién

Julia Fernandez Bautista

Fecha de Nacimiento

11/10/1977

Lugar de Nacimiento

Vevey, Suiza

Estudios

Ingeniero de Telecomunicacién esp. Comunicaciones,

E.T.S.I. Telecomunicaciones de Malaga

Mdster MBA en Escuela Organizacion Industrial en Madrid.

Experiencia laboral

Julio 2007 — Actualidad: Axpe Consulting S.L.

Jefe de Proyecto, especialista en plataformas de

contratacién en mercados organizados.

Febrero 2005 — Julio 2007: BBVA Research, S.A.
Analista en el area de Derivados de Renta Variable.
Febrero 2004 — Febrero 2005: Axpe Consulting S.L.

Técnico de Soporte de Plataformas de Front Office,

especialista en Kondor+
Septiembre 2003 — Febrero 2004 : ISC

Técnico de Pruebas de Integracion.

Victor Manuel Chamorro Chamorro
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Victor Manuel Chamorro Chamorro

Fecha de Nacimiento 13/05/1981
Lugar de Nacimiento Puertollano, provincia de Ciudad Real (Espaia)
Estudios Ingeniero Industrial. Universidad de Castilla La Mancha.

Proyecto fin de carrera: “Disefio y cdlculo de fabrica de

gueso en Almadén”.

Ingeniero Técnico Industrial en Mecdnica. Universidad de
Castilla La Mancha. Proyecto fin de carrera: “Disefio vy

construccion de autobus interurbano”.
Mdster MBA. EOI Escuela de Negocios de Madrid.

Certificado de aptitud pedagdgica. Universidad de
Cérdoba.

Programa en consultoria en energias renovables. EOI

Escuela de Negocios. Ciudad Real.

Programa de creacién y consolidacién de empresas.

Camara de comercio e industria de Ciudad Real.

Master en prevencion de riesgos laborales en las
especialidades: seguridad en el trabajo, higiene industrial y
ergonomia y psicosociologia aplicada. Universidad de

Castilla La Mancha.

Experiencia laboral Enero 2008 — Actualidad: Autocares Victoriano.
Adjunto gerente.
Noviembre 2007 — Actualidad: Junta de Castilla La Mancha.

Profesor de organizacion y proyectos de fabricacion
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Victor Manuel Chamorro Chamorro

mecanica.

Profesor técnico de mecanizado y mantenimiento de

maquinas.

Septiembre 2007 — Noviembre 2007: Applus Norcontrol.
Ingeniero OCA.

Junio 2007 — Septiembre 2007: Instalaciones MCCP.
Ingeniero de montaje de instalaciones de gas.

Septiembre 2003 — Diciembre 2007: Autocares Victoriano.

Varias funciones en transporte, mantenimiento y gestion

de flota.
Julio 2003 — Agosto 2003: Repsol Petrdleo.
Ayudante de ingeniero de mantenimiento.

Septiembre 2002 — Junio 2003: Atlas Servicios

Empresariales.
Supervisor de transportes escolares.
Julio 1996 — Mayo 2003: Panificadora ACR

Varias funciones en produccion, distribucién y ventas.

Alejandro Marin Lorenzo

Fecha de Nacimiento

15/12/1981

Estudios

Ingeniero de Telecomunicacién esp. Radiocomunicacion en

la Universidad de Sevilla.
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Alejandro Marin Lorenzo

Proyecto fin de carrera: “Estudio y Disefio de Red WiMax

para la Universidad de Sevilla”.

Master MBA en Escuela Organizacién Industrial en Madrid.

Experiencia laboral Abril 2008 — Actualidad: Instalaciones Inabensa
Ingeniero de Ofertas
Mayo 2007 — Abril 2008: Instalaciones Inabensa

Responsable de Coordinacion vy Planificacion en

Casablanca (Marruecos).
Noviembre 2006 — Mayo 2007: Instalaciones Inabensa
Ingeniero de Ofertas

Noviembre 2005 — Noviembre 2006: Ericsson Network

Services
Técnico de Proyectos
Mayo 2005 — Noviembre 2005: Enditel

Becario de Proyectos
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12.2.2 Gerente

Es necesario resaltar la importancia de este puesto para el desarrollo diario del

negocio. De su labor de gestiéon dependera que todo el Negocio llegue a buen puerto y

gue la empresa se posicione en la mente del Cliente, y asi “hacerse un hueco” en el

sector.

Tal y como se puede ver en el organigrama ya presentado, de este puesto dependen

jerarquicamente todos y cada uno de los locales.

Las funciones a desarrollar son las siguientes:

Desarrollo del Plan de Operaciones descrito en este plan de negocios.
Gestion del negocio.

Gestion de los proveedores: reunion con el/los proveedores, busqueda de

nuevos proveedores de alimentos, envasado, limpieza, repartidores, etc...
Gestion econdmica del negocio: control sobre los costes directos e indirectos.
Gestion del personal de tienda: horarios, vacaciones, bajas, etc...

Desarrollo de auditorias internas “sin aviso previo” para siempre tener el
maximo grado de calidad en los establecimientos, tanto en limpieza, calidad del

producto ofrecido, trato al cliente, documentacidn, almacén, etc...
Realizacion de informes mensuales para el comité con los socios accionistas.

Desarrollo de borradores de Planes estratégicos para posterior revisién y

aprobacion en comité.
Desarrollo del Plan Comercial.

Realizacion de mejora continua del Plan Comercial, respetando en todo
momento el Presupuesto establecido. En caso contrario serda necesaria la

decisidn del Consejo de Administracion.
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e Gestion de los clientes: reunién con Departamentos de persona de grandes

empresas de la zona, gerentes, etc...

e Gestion estadistica del negocio: realizacién de tablas, graficas, indicativos de
como se va desarrollando el negocio segln los datos reales que genera el

Gerente.

e Gestidon de pagina web junto con empresa dedica al mantenimiento de la

misma.

e Trato con Gestoria para todo tipo de tramites administrativos, judiciales y

burocraticos.
Las condiciones a exigir a la persona que entre en dicho puesto seran las siguientes:

e Estudios minimos: Licenciado en Administracion y Direccion de Empresas con

experiencia en Marketing.

e Experiencia anterior en las operaciones relacionadas con la nutricion vy la

hosteleria: logistica, aprovisionamiento

e Alto nivel en Ofimatica (Excel, Project, Word, Access y PowerPoint) y manejo

con Sistemas Operativos.

e Habilidades de liderazgo y negociacidn serdn muy importantes en el desarrollo

del puesto.
e Carnet de conducir tipo B y vehiculo propio.

Inicialmente este gerente realizara sus funciones comerciales de modo independiente
sin nadie a su cargo. Se deja abierto para el futuro que, dependiendo de las

necesidades, pueda contratarse a algun ayudante.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 124



)

comida sana como hecha en casa ) .
alimentarium

12.2.3 Nutricionistas

Dentro del personal del establecimiento, es uno de los componentes fundamentales:
tal y como ya se ha descrito, va a ser nuestro elemento diferenciador con respecto al

resto de establecimientos de la competencia.
Sus funciones principales son las siguientes:

e Es el maximo responsable de tienda.

e Acompafiara al Gerente en alguna reunién con empresas de la zona para
exponer las ventajas sobre la dieta sana, base de nuestra oferta en

Alimentarium.

o Diseila los menus semanales para los clientes de nuestro negocio para cada

una de las lineas de producto ya descrita.

e Asesora a nuestros Clientes sobre qué menu debe llegar dependiendo de las

caracteristicas del que va a consumirlo.

e Hace las funciones de encargado de tienda:

O Repasa los stocks.
O Realiza los pedidos al proveedor acordado con la Gerencia.
0 Coordina al personal de tienda: cajeras, repartidores, limpieza.

0 Verifica la correcta contabilidad del negocio.

Las condiciones a exigir a la persona que entre en dicho puesto seran las siguientes:
e Estudios minimos: FP Grado Superior Técnico en dietética.
¢ Nivel de inglés medio.
e Experiencia anterior en temas de hosteleria y dietética.
e Nociones de contabilidad.

e Persona extrovertido y agradable al publico.
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e Habilidades comerciales.

12.2.4 Cajeros/as

Persona(s) destinada a realizar la funcién ultima del proceso de venta: el cobro del
producto en si. El puesto va a estar siempre ocupado por personas a media jornada

con dos turnos diferentes, que se solaparan en las horas criticas del mediodia.
e Turnode 11-15horas.
e Turnode 12:00 a 16:00 horas.

De este modo se cubre las necesidades de personal atendiendo en caja en los horarios

habituales de compra de los menus diarios.

La persona que entre en el primer turno, antes de que la clientela llegue al local con

mayor afluencia, realizara las siguientes funciones:
e Repaso junto al nutricionista de las cuentas del dia anterior.
e Cobro de los productos a adquirir por el cliente.
La persona que trabaje en el segundo turno realizara la siguiente funcién:
e Cobro de los productos a adquirir por el cliente.
e Arqueo de la caja.
Las condiciones a exigir a la persona que entre en dichos puestos seran las siguientes:
e Estudios minimos: No requeridos. Minimo educacién obligatoria.

e Experiencia anterior en grandes superficies o supermercados.

12.2.5 Distribucion — Reparto a domicilio

Para esta funcion a implementar en el segundo afio del negocio se va a contratar a
estudiantes, parados, gente joven con necesidad de un dinero extra con poca exigencia

temporal ni académica.

La intencion de esta empresa es facilitarles la gasolina para sus desplazamientos (en el

caso que fuera necesario que usaran motocicletas), teniendo ellos que aportar su
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propio vehiculo. Mas adelante se describird qué honorarios cobraran por dicha

funcion.

12.3 Politica Retributiva

La politica retributiva del negocio se establece en base al Convenio del Comercio de

Minorista.

Para el aiio 2010, la tabla de costes que representaria el Personal del negocio se puede

ver a continuacion:

Total Coste
Sueldo Bruto Coste SS Empresa
Conceptos Anual % SS Empresa Empresa Anual

Gerente 33.880,00 € 32,80% 11.112,64 € 44.992,64 €
Nutricionista - Encargado

de tienda 21.560,00 € 32,80% 7.071,68 € 28.631,68 €
Cajero media jornada 7.000,00 € 32,80% 2.296,00 € 9.296,00 €
Cajero media jornada 7.000,00 € 32,80% 2.296,00 € 9.296,00 €
Nutricionista - Encargado

de tienda 21.560,00 € 32,80% 7.071,68 € 28.631,68 €
Cajero media jornada 7.000,00 € 32,80% 2.296,00 € 9.296,00 €
Cajero media jornada 7.000,00 € 32,80% 2.296,00 € 9.296,00 €
Nutricionista - Encargado

de tienda 21.560,00 € 32,80% 7.071,68 € 28.631,68 €
Cajero media jornada 7.000,00 € 32,80% 2.296,00 € 9.296,00 €
Cajero media jornada 7.000,00 € 32,80% 2.296,00 £ 9.296,00 €

Total RRHH Ano 2010

Costes de Personal

186.663,68 €

Para los afios siguientes 2011, 2012, 2013 y 2014 se ha previsto un aumento de un 5%

anual para el Gerente y los Nutricionistas, y un 2,5% para los cajeros.
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13 PLAN FINANCIERO

En este apartado del Plan Financiero se expone la inversién necesaria para iniciar el
proyecto de Alimentarium, la estructura de financiacién propia y ajena, los estados

contables y los ratios econdmicos y financieros.

Los supuestos del andlisis realista se basan en los estudios realizados y previamente
expuestos en este documento, en lo referente a precios, estimaciones de ventas,
presupuestos de publicidad y promocién, gastos de Recursos Humanos y otros
derivados del plan de operaciones. En el apartado Previsiones de Ventas hemos
estimado una facturacion anual de aproximadamente 591,000 € el primer afio 2010,
cifra a la que se llega desde la hipdtesis de alcanzar una cuota del nuestros clientes
potenciales de un 5% de los que comen menu y un 2% de los que comen tupper. Como
se expuso anteriormente en dicho apartado, esta cuota se incrementa gradualmente
afio tras afio, de modo que para el cuarto ejercicio se contempla la apertura de un
cuarto local. El incremento de la cifra de ventas anual es, para los afios analizados, de
un 19.7% para el afio 2011, un 31.8% para el 2012, un 53.24% para el 2013 gracias a la
apertura del cuarto local y un 16.8% para el afio 2014, tal y como se ha expuesto

anteriormente.

Las necesidades de inversion vienen definidas por el plan de apertura de los tres
locales de forma simultanea en la Comunidad de Madrid, y el cuarto local el afio 2013.
En el momento de partida, decidimos no comprar ningun local debido a la elevada
inversién de partida que supondria, ademas de la dificultad que podriamos encontrar
para la financiacién de dicha inversion en el actual entorno econémico. Por tanto, las
principales inversiones se destinaran al acondicionamiento y equipamiento de estos
tres locales, ademds de a la adquisicién de equipos informaticos y mobiliario de

oficina, y un ERP para la gestién de la empresa.
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El transporte de la comida a domicilio se realizara contratando los servicios de una
Empresa Temporal de Trabajo (ETT), por lo que no sera necesario realizar ninguna

inversion en vehiculos.

13.1 Plan de Inversiones

En la siguiente tabla se puede observar la inversidn inicial necesaria para la apertura

del negocio.
Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5
Terrenos y Bienes Naturales
Edificios y Construcciones
Instalaciones/Acondicionamiento de locales 36,000 € 0€ 0€ 12,000 € 0€
Magquinaria, Utillaje, Herramientas, Menaje 42,012 € 0€ 0€ 14,209 € 9,680 €
Mobiliario 6,300 € 0€ 0€ 2,100 € 0€
Equipos Informaticos 2,880 € 0€ 0€ 720 € 0€
Otro Inmovilizado Material
Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos de +D
Aplicaciones Informaticas y Paginas Web 21,000 €
Propiedad Industrial
Otro Inmovilizado Intangible

Plan de Inversiones

Como se puede apreciar, la cuantia mayor se destinara al apartado Maquinaria,
Utillaje, Herramientas y Menaje. Bajo este apartado aparecen reflejadas las compras
de los expositores de frio necesarios para el local, los armarios refrigerados, varios
microondas, las cajas registradoras de los locales y las basculas para los nutricionistas.
En el apartado de equipos informaticos se incluyen ordenadores portatiles e
impresoras, y en el concepto Aplicaciones informaticas y Paginas Web esta incluido la

adquisicion del ERP y el desarrollo de la pagina web de la empresa.

En la siguiente tabla puede verse el desglose de las inversiones, en los afios en los que
se han previsto. Las inversiones que aparecen reflejadas para el cuarto ano se

corresponden con las necesarias para la apertura del cuarto local. En cuanto al quinto
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afio, se prevé la compra de cuatro nuevos armarios refrigerados para hacer frente al

aumento del volumen de ventas estimado.

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Expositores de frio 25,398 € 0€ 0€ 8,593 € 0€
Armario refrigerado 14,094 € 0€ 0€ 4,769 € 9,680 €
Microondas 720 € 0€ 0€ 240 € 0€
Ordenadores 2,400 € 0€ 0€ 600 € 0€
Cajas registradoras 1,500 € 0€ 0€ 508 € 0€
ERP 15,000 € 0€ 0€ 0€ 0€
Maquina medir y pesar 300 € 0€ 0€ 100 € 0€
Mobiliario tiendas 6,300 € 0€ 0€ 2,100 € 0€
Web 6,000 € 0€ 0€ 0€ 0€
Impresoras 480 € 0€ 0€ 120 € 0€
Instalaciones/Acondicionamiento de locales 36,000 € 0€ 0€ 12,000 € 0€

Detalle de las inversiones en activos inmovilizados e intangibles

La partida Instalaciones/Mantenimiento incluye las reformas de los tres locales,
incluidos los honorarios cobrados por las empresas que lo lleven a cabo. Aunque este
concepto podria pertenecer al Inmovilizado Intangible por sus caracteristicas, se ha

decidido incluirlo en el apartado Inmovilizado Material.

Fuentes de Financiacion

Tras analizar la estructura financiera de nuestros restaurantes, se ha decidido que la
cuantia necesaria para las inversiones iniciales el primer afio se obtenga mediante un
préstamo a largo plazo. Por tanto, para el primer afio serd necesario contratar un

préstamo de 108,192€ a cinco afios, con un interés anual del 6%.

Para el cuarto afio, de nuevo se va a necesario recurrir a financiacién ajena, en este
caso para afrontar la inversion necesaria para la apertura del cuarto local. En este caso,

el importe ampliado es de 29,029¢€.

Sin embargo, para la compra de los armarios refrigerados del quinto afio, se prevé

poder emplear la Tesoreria disponible, por lo que no se prevé aumentar el préstamo.

Capital Social
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Para soportar las necesidades de Tesoreria, por la distribucién de cobros y pagos que
presenta nuestro negocio, se ha decidido que el Capital Social aportado por los socios
el primer ano debe ser de 125,000€. Ademas, se prevé que el segundo afio haya que
realizar una ampliacidon de Capital de 74,000€, ya que, como se vera mas adelante, el

primer afio se obtienen resultados negativos.
Financiacién a corto plazo

Dado que cobramos todas nuestras ventas al contado, y las compras la pagamos por
transferencia bancaria a 30 dias a nuestros proveedores, cada mes tendriamos un

crédito a corto plazo de nuestros proveedores sin intereses.

Con el Capital Social aportado por los socios los dos primeros anos, no se prevé hacer
uso de ninguna linea de crédito comercial, aunque no se descarta su uso en afos
posteriores.

13.1.1 Supuestos de partida

A continuacién, se describen los supuestos que se han tomado para el cdlculo de las

cuentas de Pérdidas y Ganancias y el Balance de los primeros cinco afios de actividad.

Estimaciones de ventas y gastos variables.

Tal y como se describe en el apartado de Previsiones de Ventas de este documento,
para realizar la estimacion de ventas por semana, se ha supuesto que las ventas de
lunes a miércoles son un 100% de las ventas estimadas / dia. Para los jueves se
suponen de un 75% y el viernes sélo el 25% de las ventas estimadas / dia. Ademas,
para calcular las ventas anuales, se ha considerado que, debido a los diferentes

periodos vacacionales, tan sélo se realizan ventas durante 42 semanas al afio.
Por otro lado, para los gastos variables se estan contabilizando:

e El costo por unidad de producto: segun el presupuesto que tenemos de

nuestros proveedores, el coste de cada producto es el de la siguiente tabla:
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Linea Mediterranea, Light y Bajo en Sal plato Unico 1.80 €
Linea Mediterranea, Light y Bajo en Sal mend completo 4.00 €
Linea Mediterrdnea, Light y Bajo en Sal menu empresa 4.00 €
Linea etiqueta negra: plato Unico 2.80€
Linea etiqueta negra: menl completo 5.75€
Linea etiqueta negra: ment empresa 5.75€
Bebida 035€

Coste unitario de los productos.

e Se consideran unos gastos variables por deterioro y pérdida de un 3% sobre

ventas.

e Ademas, se considera otro 3% sobre ventas como gasto variable por los

cubiertos, bolsas, platos y servilletas servidos a los clientes.

Ventas | %feotas | Coste | ofCostes | Margen | %Margen | Contrbucion
Tota Mediteranes, Lighty Bao en Sl plto Unico 18.144¢ 30m 8165¢ M 9979¢ 55.00% 3440y
Tota Mediteranea, Lighty B3o en Sa mend completo 3020€ 5% 18LM0¢ 00%  158760€ ot I
Linea etqueta negra:pato (nco 1938€ 1% 4B W% 3704€ 16567 128%
Linea etgueta negra: men completo 166,320¢ BL%  80¢ B8 1930€ nme 0
Bebida 5968¢ 99T 2039€ 08 %309¢ o0 Bk
Tota NLA0E 100006 NLAE  d0000%  200%€ M0 10000%

Estructura de Ventas y de Margenes

El detalle de las ventas y costes por mes para el primer afio puede verse en el anexo de
este documento, bajo el epigrafe Presupuesto de Ventas 3 locales y Presupuesto de

Costes Variables.

Por otro lado, se ha estimado un aumento de las ventas para los afios posteriores, en
funcion del incremento esperado en el numero de clientes, que se detalla en el
apartado Previsiones de Ventas de esta memoria: el incremento de la cifra de ventas
anual es un 19.7% para el afo 2011, un 31.8% para el 2012, un 53.24% para el 2013

gracias a la apertura del cuarto local y un 16.8% para el ano 2014.
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Cobros y Pagos

Tal y como se ha descrito en el plan de operaciones, todas nuestras ventas se cobran al

contado.

Los pagos a nuestros proveedores de menus y bebidas se realizan por transferencia

bancaria a 30 dias.

Se ha considerado también que un 50% de los cobros se realizardn con tarjeta de
crédito, por lo que se han incluido en la cuenta de pérdidas y ganancias el coste a

pagar a la entidad financiera, un 1%.

El detalle de los cobros y pagos para el primer afio de actividad puede verse en la tabla

de Tesoreria mas adelante comentada en este apartado.

Gastos fijos

En lo referente a los costos fijos, se han considerado todos aquellos necesarios para el

desarrollo del negocio, esto es:

e Tributos y Tasas por Gastos de constitucién de la sociedad, permisos de

apertura de locales, y el depdsito de cuentas anuales y libros en el registro.

e Servicios profesionales independientes y trabajos realizados por otras
empresas: gestoria, asesoria y auditoria, servicio de limpieza de los locales,
servicio de reparto de los menus a domicilio y servicio de prevencidn de riesgos
laborales. Los gastos destinados al servicio de limpieza aumentan el tercer afio
por la apertura del local. Respecto a los gastos del servicio de reparto,

aumentan gradualmente por el aumento de ventas
e Suministros: gastos de luz, agua, teléfono e Internet de los locales.

e El presupuesto para Publicidad, Promocién y Relaciones Publicas, que se ha

presentado en el Plan Comercial de esta memoria.
e Primas de Seguros contratados para los locales

e Gasto de alquiler de los locales.
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e Otros gastos para mensajeria y transportes, reparaciones, mantenimiento y
conservacion de los locales, y una ultima partida que aparece como “Otros

servicios”, para cubrir posibles gastos no contemplados inicialmente.

En la siguiente tabla se muestran los gastos fijos previstos para los cinco primeros afios

de actividad.
Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5
Tributos y Tasas 5,200.00 € 600.00 € 600.00€  1,300.00€  1,637.04€
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 4680.00€  4,72680€  4,77407€  6429.08€¢  6,493.37¢€
Gestoria, Asesoria y Auditoras (Servicios Profesionales Indep.) 8,160.00€  8,28240€  8406.64€  8532.74€  8532.74€
Material de Oficina 1,200.00€  1,20000€  1,200.00€  1,600.00€  1,600.00€
Publicidad, Propaganda y Relaciones Pdblicas 71,340.00€ 35590.00€ 65,090.00€ 36,490.00€ 40,139.00€
Primas de Seguros 3564.72€  3564.72€  356472€  5937.68€  5937.68€
Trabajos Realizados por Otras Empresas 17,17200€ 41922.00€ 56,805.00€ 58,191.83€ 59,612.51€
Reparaciones, Mantenimiento y Conservacion 3,00000€  3,000.00€  3,00000€ 4,00000€  4,000.00€
Arrendamientos y Canones 46,800.00€ 47,268.00€ 47,740.68€ 64,290.78€  64,933.69€
Transportes y Mensajeria 600.00€  1,800.00€  2500.00€  3,00000€  3,600.00€
Otros Servicios 5000.00€  5000.00€ 500000€ 5000.00€ 5000.00€

Gastos fijos a 5 afios vista.

A partir de todas las consideraciones que se han presentado en este punto, es posible
realizar un desglose de la cuenta de pérdidas y ganancias del primer aifio, y una
estimacion de las entradas y salidas de la cuenta de Tesoreria, mensualmente, para el

primer afio, tal y como se muestra en la siguiente tabla.
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Saldo Inicial (1) 1,455 € 129,896 € 123,497 € 117,098 € 107,185 € 100,786 € 94,387 € 56,443 € 9,341 € 33,658 € 18,545 € 12,146 €
Cobro de Ventas + IVA Repercutido 60,284 € 60,284 € 60,284 € 60,284 € 60,284 € 60,284 € 30,142 € - € 60,284 € 60,284 € 60,284 € 60,284 €
Cobro Deudas Pdtes (de Clientes y Otros Deudores) - £ - € - £ - € - € - € - € - € - £ - £ - £ - €
Disposiciones de Crédito a CP - £ - £ - € - £ - £ - € - € - € - £ - € - £ - £
Ingresos Financieros - £ - £ - £ - £ - £ - € - € - £ - £ - £ - £ - £
Otras Entradas (sin IVA) 125,000 €
Retenciones IRPF 1,171 € 1,171 € 1,171 € 1,171 € 1,171 € 1,171 € 1,171 € 1,171 € 1,171 € 1,171 € 1,171 € 1,171 €
Total Entradas (2) 186,455 € 61,455 € 61,455 € 61,455 € 61,455 € 61,455 € 31,313 € 1,171 € 61,455 € 61,455 € 61,455 € 61,455 €
Pago de Compras y Otros Costes Variables + IVA Soportado 3,921 € 34,637 € 34,637 € 34,637 € 34,637 € 34,637 € 32,676 € 15,358 € 3,921 € 34,637 € 34,637 € 34,637 €
Pago Deudas Pdtes (Acreedores LP, Proveedores, Adm. Publicas) - € - £ - £ - € - € - € - € - € - € - £ - € - €
Sueldos y Salarios (del Periodo en Curso) 11,713 € 11,713 € 11,713 € 11,713 € 11,713 € 11,713 € 11,713 € 11,713 € 11,713 € 11,713 € 11,713 € 11,713 €
Sueldos y Salarios (del Periodo Anterior) - £ - € - € - £ - £ - € - € - € - £ - € - £ - £
Cargas Sociales 3,842 € 3,842 € 3,842 € 3,842 € 3,842 € 3,842 € 3,842 € 3,842 € 3,842 € 3,842 € 3,842 € 3,842 €
Tributos y Tasas 5,200 €
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 390 € 390 € 390 € 390 € 390 € 390 € 390 € 390 € 390 € 390 € 390 € 390 €
Gestoria, Asesoria y Auditoras (Servicios Profesionales Indep.) 680 € 680 € 680 € 680 € 680 € 680 € 680 € 680 € 680 € 680 € 680 € 680 €
Material de Oficina 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 €
Publicidad, Propaganda y Relaciones Publicas 5,945 € 5,945 € 5,945 € 5,945 € 5,945 € 5,945 € 5,945 € 5,945 € 5,945 € 5,945 € 5,945 € 5,945 €
Primas de Seguros 3,565 €
Trabajos Realizados por Otras Empresas 1,431 € 1,431¢€ 1,431€ 1,431 € 1,431€ 1,431 € 1,431 € 1,431€ 1,431€ 1,431¢€ 1,431 € 1,431 €
Reparaciones, Mantenimiento y Conservacion 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 €
Arrendamientos y Canones 3,900 € 3,900 € 3,900 € 3,900 € 3,900 € 3,900 € 3,900 € 3,900 € 3,900 € 3,900 € 3,900 € 3,900 €
Transportes y Mensajeria 467 € 467 € 467 € 467 € 467 € 467 € 467 € 467 € 467 € 467 € 467 € 467 €
Gastos financieros 842 € 835€ 827 € 819 € 811€ 803 € 645 € 486 € 779 € 771 € 763 € 755 €
Devolucion del Capital del Préstamo 1,551€ 1,558 € 1,566 € 1,574 € 1,582 € 1,590 € 1,598 € 1,606 € 1,614 € 1,622 € 1,630 € 1,638 €
Devol. Préstamos de Socios y Administradores
Recuperacion Coste Leasing - £ - € - € - £ - £ - £ - £ - £ - € - € - £ - £
Reembolsos de Créditos a CP - £ - € - € - £ - £ - £ - £ - € - € - € - £ - £
Inversiones Realizadas - £
Otras Entradas y Salidas (Sin IVA) - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
IVA Soportado Inversiones y Gastos de Explotacion 19,417 € 2,106 € 2,106 € 2,106 € 2,106 € 2,106 € 2,106 € 2,106 € 2,106 € 2,106 € 2,106 € 2,106 €
Total Salidas (3) 58,014 € 67,854 € 67,854 € 67,854 € 67,854 € 67,854 € 65,743 € 48,274 € 37,138 € 73,054 € 67,854 € 67,854 €
Liquidacion Trimestral del I.V.A. (4) - 19,661 € 21,799 € 26,027 €
Liquidacion IRPF (5) 3,514 € 3,514 € 3,514 €
Tesoreria del Periodo = (2)-(3)-(4)-(5) 128,441 € 6,399 € 6,399 € |- 9,913 € 6,399 € 6,399 € 37,944 € |- 47,102 € 24,317 € 15,113 € 6,399 € 6,399 €
Saldo Final = Tesoreria Periodo Siguiente 129,896 € 123,497 € 117,098 € 107,185 € 100,786 € 94,387 € 56,443 € 9,341 € 33,658 € 18,545 € 12,146 € 5,747 €
Tesoreria y Crédito a Corto plazo durante el primer afio.
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13.2 Cuentas de Pérdidas y Ganancias

Con los datos de inversiones, préstamos, ingresos y gastos que hemos expuesto en los
puntos anteriores, las Cuentas de Pérdidas y Ganancias de los primeros cinco afios de

actividad se pueden ver en la siguiente tabla.

Como puede verse en dicha tabla, el primer afio se prevén unas pérdidas de -125,580¢€,
debido a los gastos fijos que genera el negocio. Como puede verse, el gasto fijo
principal es el de Sueldos y Salarios y las Cargas Sociales generadas, seguidos del
presupuesto de Promociéon y Publicidad, y el gasto de alquiler de los locales. Estos

gastos reducen el EBITDA o Resultado Operativo del primer afo a -99,000€.

Para el segundo afio, se prevé reducir las pérdidas a -75,900€. Los principales gastos

siguen siendo los sueldos, salarios y cargas sociales, junto con el alquiler.

A partir del tercer ano, sin embargo, los resultados son positivos. Aunque el tercer ano
el resultado es de soélo 1,596€ (ese afio no se provisiona nada para el pago del
Impuesto de Sociedades gracias al crédito fiscal de los dos afios anteriores), los afios
posteriores el resultado mejora significativamente conforme aumentan las ventas.
Respecto al cuarto afio, aunque la apertura del cuarto local requiere aumentar el gasto
de alquiler y también de Sueldos y Salarios, el incremento esperado en ventas
compensa el aumento de gastos fijos. Asi, el Resultado Operativo ese afo 2013
asciende a 353,000€, y aunque también aumentan los gastos financieros por la
ampliacion del préstamo a largo plazo, se obtiene un Resultado Neto de 292,100¢€, lo

gue supone un margen neto sobre ventas del 20.4%.

El dltimo afo el Resultado Operativo o EBITDA alcanza los 445,321€, con un Resultado

Neto de 302,795€ lo que significa un 18.1% sobre ventas.

El punto de equilibrio, esto es, el volumen de ventas a partir del cual se generan
beneficios, es de 883,300€ el primer afio y 889,600€ el segundo. Puede verse que las
estimaciones de ventas no logran superar estos datos, por lo que los resultados son

negativos ambos afios.
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Sin embargo, el tercer afio el punto de equilibrio es de 930,400€ mientras que las
ventas estimadas son mayores, 1,431,100€, con lo que este afio se obtienen ganancias.
Igual puede decirse del cuarto y quinto afios, donde el punto de equilibrio se situa en

847,700€ y 935,600€, las ventas son en ambos ejercicios superiores a estos puntos.
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Cierre Ejerc. % sobre Cierre Ejerc. % sobre Cierre Ejerc. ~ % sobre Cierre Ejerc. % sobre Cierre Ejerc. %sobre %
2010 Ventas % Variacion 2011 Ventas % \Variacion 2012 Ventas % Variacion 2013 Ventas % Variacion 2014 Ventas  Variacion
Ventas (Ingresos) 591,570 € | 100.00% 708,246 €| 100.00%|  19.72%| 933912€| 100.00%  31.86% 1,431,121€| 100.00%  53.24%| 1,672,037 € | 100.00%| 16.83%
Coste de Ventas (Costes Variables) 336911€| 56.95% 411,650 € 58.12%  22.18%| 506,006 € 54.18%  22.92%| 617,713 € 43.16%  22.08%| 709,381€| 42.43% 14.84%
Margen Bruto s/Ventas 254,659€ |  43.05% 296,596 € 41.88%  16.47%| 427,906 € 45.82%  44.27%) 813,407€ 56.84%  90.09%| 962,656 €| 57.57%| 18.35%
Sueldos y Salarios 140,560€ | 23.76% 146,538 € 20.69% 4.25%| 152,789 € 16.36% 427%)  199,360€ 1393%  30.48% 215547€( 12.89%  8.12%
Cargas Sociales 46,104€ |  7.79% 43,064 € 6.79% 4.25% 50,115€ 5.37% 4.27% 65,390 € 457%  3048%| 70,699€| 4.23%| 8.12%
Tributos y Tasas 5200€(  0.88% 600€ 0.08%  -88.46% 600 € 0.06% 0.00% 1,300€ 0.09%  116.67% 2817€( 0.17%| 116.67%
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 4,680€ 0.79% 4727€ 0.67% 1.00% 4,774€ 0.51% 1.00% 6,429€ 0.45% 34.67% 8658€| 052%| 34.67%
Servicios Profesionales Indep. 8,160€ 138% 8,282€ 1.17% 1.50% 8,407 € 0.90% 1.50% 8,533 € 0.60% 1.50% 8,661€| 052%  1.50%
Material de Oficina 1,200€|  0.20% 1,200€ 0.17% 0.00% 1,200€ 0.13% 0.00% 1,600€ 0.11%  33.33% 2,133€ | 0.13%| 33.33%
Publicidad, Propaganda y Relaciones Pblicas 71,340€ | 12.06% 35,590€ 503%  -50.11% 65,090 € 697%  82.89% 36,490€ 255%  -43.94%|  40,139€| 2.40%| 10.00%
Primas de Seguros 3,565€(  0.60% 3,565€ 0.50% 0.00% 3,565 € 0.38% 0.00% 5,938 € 041%  66.57% 9,890€ | 0.59%| 66.57%
Trabajos Realizados por Otras Empresas 17172€ 2.90% 41922¢€ 5.92%  144.13% 56,805 € 6.08% 35.50%| 58,192 € 4.07% 2.44% 59,613€| 3.57% 2.44%
Reparaciones, Mantenimiento y Conservacion 3,000€ 0.51% 3,000€ 0.42% 0.00%; 3,000€ 0.32% 0.00%] 4,000€ 0.28% 33.33% 4,000€| 0.24%|  0.00%
Arrendamientos y Canones 46,800€| 7.91% 47,268 € 6.67% 1.00% 47,741 € 5.11% 1.00% 64,291€ 449%  3467%| 86578€| 5.18%| 34.67%
Transportes y Mensajeria 600€(  0.10% 1,800€ 0.25%  200.00% 2,500 € 027%  38.89% 3,000€ 0.21%  20.00% 3,600€ [ 0.22%| 20.00%
Otros Servicios 5000€| 0.85% 5,000€ 0.71% 0.00% 5,000 € 0.54% 0.00% 5,000€ 0.35% 0.00% 5000€ | 030%  0.00%
Resultado Operativo (EBITDA) 98,722€| -16.69% - 50,960 € -1.20%  48.38% 26,322 € 2.82%  151.65%| 353,885¢€ 24.73% 1244.47%| 445321€ | 26.63%| 25.84%
Dotacién Amortizaciones 17,722€ | 3.00% 16,390€ 231% -1.52% 16,390 € 1.76% 0.00% 11,984 € 084%  -26.88%| 12,230€| 0.73%  2.05%
Total Gastos de Explotacion 371,103€ | 62.73% 363,947 € 51.39%  -1.93%| 417,975€ 44.76%  14.85%| 471,506 € 32.95%  12.81%| 529,565€ | 31.67%| 12.31%
Resultado de Explotacion (EBIT) o (BAII) 116,444 € | -19.68% - 67,350 € -9.51%  42.16% 9,931€ 1.06%  114.75%|  341,901€ 23.89% 3342.68%| 433,091€ | 25.90%| 26.67%
Ingresos Financieros €| 0.00% € 0.00% 0.00% 3 0.00% 0.00% 3 0.00% 0.00% - €[ 000%  0.00%
Gastos Financieros 9,136€ 1.54% 8,580 € 1.21% -6.08% 8,336 € 0.89% -2.85% 10,294 € 0.72%  23.48% 9,098€| 054% -11.62%
Resultado Financiero 9136€| -1.54% 8,580 € -1.21% 6.08%(-  8,336€ -0.89% 2.85%|- 10,294 € 0.72%  -23.48%|-  9,098€| -0.54%| 11.62%
Resultado Antes de Impuestos y Res. Excepcionales 125,580 € | -21.23% - 75931€( -10.72%  39.54% 1,595 € 0.17%  102.10%| 331,607€ 23.17% 20691.19%) 423993 € | 25.36%| 27.86%
+- Otros Ingresos y Gastos Excepcionales - £ 0.00% - £ 0.00% 0.00% - £ 0.00% 0.00% - £ 0.00% 0.00% - €| 000%  0.00%
Resultado Antes de Impuestos (EBT) o (BAI) 125,580 € | -21.23% - 75931€( -10.72%  39.54% 1,595€ 0.17%  102.10%) 331,607 € 23.17% 20691.19%| 423993€| 25.36%| 27.86%
Provision Impuesto sobre Beneficios - £ 0.00% - £ 0.00% NS - € 0.05% NS 39,507 € 276% 8156.81%| 121,198€| 7.25%| 206.77%

125,580 €

-21.23% - 15931€ -10.72% 1595€  0.17% 292,100€  20.41% 18214%  302,795€ 18.11% 4%

Resultado Neto 40% 102%

Cuentas de Pérdidas y Ganancias de los primeros cinco afos.
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Con estos resultados, se prevé realizar en 2014 un reparto de dividendos, a cuenta de

los beneficios del afio 2013, y otro el afio 2015 a cuenta de los resultados del afio 2014.

La distribucidn del beneficio se hara:

| Beneficios 2013 Beneficios 2014

Concepto % Importe % Importe
A Reservas Legales Obligatorias 9,218 € 33,506 €
A Reservas Voluntarias 9,218 € 33,506 €

A Resultado de Ejercicios Anteriores 32,264 € 100,518 €
Pago de Dividendos 41,483 € 167,530 €
100% 100% 335,059 €

Estimacion de Distribucion de Beneficios

13.3 Balances de Situacion de los Primeros Cinco Afos
A continuacidn se presenta el balance al cierre de los primeros cinco afios de actividad.

Debido a que los dos primeros afios la empresa muestra resultados negativos, el
pasivo exigible total supone el 98% del total del pasivo el primer afio. El segundo afio,
es un 99.5% por la acumulacidon de los resultados negativos de los dos primeros
gjercicios. Sin embargo, esta cifra va disminuyendo rdpidamente a partir del tercer
afio gracias a los beneficios que se obtienen, siendo en 2012 un 97.9% vy disminuyendo

rapidamente hasta situarse en 2013 en el 33.6% y el 27.4% en 2014.

Por el lado del activo, no hay variacién en cuanto al Activo Inmovilizado los tres
primeros afnos, ya que hasta el 2013, con la apertura del cuarto local, no es necesario
realizar nuevas inversiones. Puesto que los locales estan en régimen de alquiler, el
activo no corriente tras los cinco periodos es de sélo un 9.6%, mientras que el activo

circulante, fundamentalmente Tesoreria, alcanzan el 90.4%.
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Cierre 2010

Cierre 2011

Cierre . 2012

Cierre 2013

Cierre 2014

[ e | % T € | % | € T % | € | % ] € ] %

Activo No Corriente ("Inmovilizado") 91,802 € 75.1%|| 75,411 € 70.6% 59,021 € 58.5%| 76,065 € 17.2%| 73,515 € 9.6%
Inmovilizado Material 87,192 € 71.4%| 87,192 € 81.7% 87,192 € 86.4%| 116,221 € 26.2%| 125,901 € 16.5%
Amort. Acumul. Inmovil. Material - 9,391€ -7.7%||- 18,782 € -17.6%l|[- 28,173 € -27.9%|[- 40,156 € -9.1%|- 52,386 € -6.8%
Inmovilizado Intangible 21,000 € 17.2%|| 21,000 € 19.7% 21,000 € 20.8%| 21,000 € 4.7%| 21,000 € 2.7%
Amort. Acumul. Inmovil. Intangible - 6,999 € -5.7%|- 13,999 € -13.1%|[- 20,998 € -20.8%|[- 21,000 € -4.7%|- 21,000 € -2.7%
Inversiones Inmobiliarias Netas - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0%
Inmovilizado Financiero - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0%
Gastos Amortizables Netos - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0%
Activo Corriente ("Circulante") 30,397 € 24.9%|| 31,362 € 29.4% 41,867 € 41.5%| 367,142 € 82.8%|| 691,300 € 90.4%
Existencias - £ 0.0% - £ 0.0% - £ 0.0% - € 0.0% - £ 0.0%
Realizable (Clientes, Deudores y H.P. Deudora) 24,651 € 20.2% 29,512 € 27.6% 38,916 € 38.6% 49,868 € 11.3% 71,222 € 9.3%
Tesoreria (Disponible) 5,747 € 4.7% 1,850 € 1.7%)| 2,951 € 2.9%| 317,274 € 71.6%| 620,078 € 81.1%)
Total Activo 122,199 € 100% 106,773 € 100% 100,888 € 100% 443,207 € 100% 764,815 € 100%
Patrimonio Neto - Recursos Propios 2,420 € 2.0% 489 € 0.5% 2,084 € 2.1%|| 294,184 € 66.4%| 555,496 € 72.6%
Capital 128,000 € 104.7%| 202,000 € 189.2% 202,000 € 200.2%|| 202,000 € 45.6%| 202,000 € 26.4%|
Reservas Obligatorias - £ 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% 9,218 € 1.2%
Reservas Voluntarias - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% 9,218 € 1.2%
Resultados de Ejercicios Anteriores - € 0.0%||- 125,580 € -117.6%||- 201,511 € -199.7%|- 199,916 € -45.1%|| 32,264 € 4.2%
Resultado del Ejercicio - 125,580 € -102.8%|- 75,931 € -71.1% 1,595 € 1.6%|| 292,100 € 65.9%|| 302,795 € 39.6%|
Subvenciones, Donaciones y Legados - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0%j N 3 0.0%
Pasivo No Corriente ("Exigible a LP") 89,063 € 72.9%| 68,755 € 64.4% 47,194 € 46.8%|| 48,199 € 10.9%| 18,448 € 2.4%
Acreedores L.P. Financieros - Préstamos 89,063 € 72.9%|| 68,755 € 64.4%! 47,194 € 46.8%|| 48,199 € 10.9% 18,448 € 2.4%
Acreedores L.P. Financieros - Leasing - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0%j - € 0.0%
Otros Acreedores L.P. - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0%
Pasivo Corriente ("Exigible a CP") 30,716 € 25.1%| 37,530 € 35.1% 51,610 € 51.2%| 100,824 € 22.7%| 190,871 € 25.0%
Acreedores C.P. Financieros - Créditos - € 0.0% - £ 0.0%| 5,000 € 5.0% 5,000 € 1.1% 5,000 € 0.7%
Acreedores Comerciales 30,716 € 25.1%|| 37,530 € 35.1% 46,132 € 45.7%| 56,316 € 12.7%|| 64,673 € 8.5%
C/c con Socios y Administradores - £ 0.0% - € 0.0%) - £ 0.0% - € 0.0%) - £ 0.0%
Salarios a Pagar - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0% - € 0.0%| - € 0.0%
Administraciones Publicas (H.P. Acreedoray S.S.) - € 0.0% - € 0.0% 478 € 0.5% 39,507 € 8.9%| 121,198 € 15.8%

Total Patrimonio Neto y Pasivo

122,199 €

100% 106,773 €

100%

100,888 €

Balances de los primeros cinco aiios.

100%

443,207 € 100%

764,815 €

100%
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Respecto al fondo de maniobra, resulta negativo los tres primeros afios, aunque se

recupera ampliamente a partir del cuarto afio y llega a ser de 500,429€ al final del

quinto afio.

Aol || Aro2 || ARo3 | Adoa |  Ames |
[Fondo de Maniobra - 319€ - 6,167€ - 9,743€ 266318€ 500,429 ¢€ |

Fondo de Maniobra

13.4 Ratios e Indices

Analizando el Cash Flow Econémico, como suma de beneficio neto mas la dotacion a
amortizaciones de la cuenta de Pérdidas y Ganancias, obtenemos que la TIR de la
empresa o Tasa Interna de Rentabilidad es de un 16%, muy aceptable teniendo en

cuenta los tipos medios del mercado y que la financiacidn externa nos cuesta un 6%.

El VAN calculado con una rentabilidad esperada de 10% es de 77,280€

Cierre 2010 Cierre 2011 Cierre . 2012 Cierre 2013 Cierre 2014
% sobre % sobre % sobre % sobre % sobre
Importe Importe Importe Importe Importe
ventas ventas ventas ventas ventas
|Cash»FIow Econdmico -107,858 € NS - 59,540€ NS 17,985 € 1.9%| 304,085€ 21.2%| 315,025€ 18.8%|

Cash Flow Econédmico

En cuanto al periodo de recuperacion o Pay-Back, es de 3.51 afios, un periodo

relativamente reducido, si tenemos en cuenta los resultados negativos obtenidos los

dos primeros afios.

A continuacién se presentan los principales ratios de rentabilidad, liquidez y solvencia

Rentabilidad 2000 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
1. ROE (Return On Equity) - Rentabilidad Financiera NS NS 76.54% 99.29% 54.51%
2. ROI (Return On Investment) - Rentabilidad Econdmica NS NS 9.84% 77.14% 56.63%
3. ROS (Return On Sales) -  Margen sobre Ventas NS NS 1.06% 23.89% 25.90%
4. EBITDA sobre Ventas NS NS 2.82% 24.73% 26.63%

Ratios de Rentabilidad.

Vemos como, una vez superadas las pérdidas del primer afo, el EBITDA sobre ventas

crece hasta situarse en un 26.63% el quinto ano, lo cual representa un margen muy
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elevado si se tiene en cuenta que los gastos financieros son sélo un 0.54% sobre ventas

y por tanto el Resultado Neto es de un 18.1%.

Liquidez y Solvencia 2010 2011 2012 2013 2014
1. Solvencia 1.02 1.00 1.02 2.97 3.65
2. Tesoreria (Prueba Acida) 0.99 0.84 0.81 3.64 3.62
3. Disponibilidad 0.19 0.05 0.06 3.15 3.25

Ratios de Liquidez y Solvencia

El ratio de solvencia, calculado como Activo Total/Pasivo Exigible se sitia en un 3.6 el
ultimo afo. Hay que recordar que el Activo Corriente supone ese afio el 90.4% del
Activo Total por la reducida inversién en Activo Inmovilizado requerido por el negocio.
Puede decirse, por tanto, que al cabo de cinco afios de actividad, la empresa se
encuentra en situacién de hacer frente cdmodamente su Pasivo Exigible. Igualmente
bueno es el ratio de Tesoreria o Prueba Acida, calculado como Activo Realizable mas

Disponible/Pasivo Corriente.

Endeudamiento y Autonomia Financiera 2010 2011 2012 2013 2014
1. Endeudamiento 49.50 217.39 47.41 0.51 0.38
2. Cobertura de Intereses NS NS 1.19 33.22 47.60

Ratios de endeudamiento.

El ratio de Endeudamiento, calculado como Pasivo Exigible/Patrimonio Neto es
maximo en 2011. Esto es debido a que ese afio se acumulan dos ejercicios con
Resultados negativos, por lo que el Patrimonio Neto es minimo. Pero a partir de ese
afio este ratio desciende rdpidamente hasta situarse en un 0.38, debido a los buenos
resultados obtenidos posteriormente. Por otro lado, el ratio de Cobertura de intereses,
calculado como EBIT/Gastos Financieros, una vez que se tienen resultados positivos, se
sitia en un 47.6. Este elevado porcentaje se debe al reducido préstamo a largo plazo
que se ha tenido que emplear para financiar la actividad y a la mejora en resultados

gue se esperan para los afios 2013 y 2014.

Como conclusion a todos estos ratios y las cuentas previsionales de Pérdidas y
Ganancias que hemos presentado, podemos decir que a pesar de iniciar la actividad
con un volumen de ventas muy por debajo del punto de equilibrio, las buenas

expectativas en cuanto a aumento esperado de ventas gracias al plan comercial nos
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permiten alcanzar el quinto afio una situacion estable, con un buen ratio de solvencia,
un reducido endeudamiento y buena capacidad de cobertura de intereses. Ademas,
mediante dividendos, los socios recuperan en cinco anos el importe aportado como
Capital Social, y aun asi cerramos el quinto afio con un porcentaje de Tesoreria frente
al Activo Total muy elevado. Esto nos coloca en una situacion idonea para pensar que
la actividad y el crecimiento en afios posteriores estan garantizados, y que ademas

sera posible iniciar nuevos planes comerciales y nuevas lineas de accion.
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14 PLANES DE CONTINGENCIA

Para realizar el control de la evolucion del plan comercial y financiero, se va a seguir el

siguiente esquema general:

Establecimiento ) Acdones
de obvetivos Medician Dragndstico o

El primer mecanismo de control bdsico seran las ventas obtenidas sobre las previstas.
Ambos datos son comparables mes a mes, lo que permite tanto la prevencion como
una respuesta rapida. No obstante para poder hacer un buen andlisis de los datos de
venta y establecer las medidas correctoras adecuadas analizaremos las ventas por
linea de producto y local. Este control es el que nos permitird alcanzar los niveles de

beneficio deseados.

El valor objetivo que ha de alcanzarse el primer aifo en cuanto a volumen de ventas es
de 591,570€, lo que supone por local 197,190€ anuales, o 16,432€ mensuales. Nuestro
KPI sera, por tanto, el volumen de ventas acumulado a lo largo del afio: se vigilara
mensualmente que ese volumen acumulado en el afio no se desvie de nuestras
estimaciones iniciales. En caso de que esto suceda, serd necesario tomar acciones

correctoras los meses siguientes.

En los siguientes graficos se muestra el volumen de ventas anual el primer afio y el
Resultado Neto del primer afio, en funcién del nimero de clientes diarios. Para hacer
dichos graficos, se han tomado los mismos supuestos que en las estimaciones de

ventas que se han presentado previamente en el plan financiero y el apartado 10:

e Suponemos que las ventas se realizan sélo durante 42 semanas aino.
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e Suponemos que la distribucion de ventas por producto es la que se ha

mostrado en el apartado 10 de esta memoria.

e Suponemos que los jueves las ventas caen al 75% vy los viernes al 25% de las

ventas estimadas para lunes, martes y miércoles.

e Suponemos que los gastos variables y fijos son los que se han presentado en el

plan financiero, para el primer afio de actividad.

Las ventas se comparan con el punto de equilibrio, esto es, el volumen de ventas

necesario para igualar los costes estimados el primer afio. Este punto de equilibrio se

sitia en 883,292€ para el primer afio.
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Como puede verse de estos graficos, el punto de equilibrio se situa en unos 195

clientes diarios. Este punto estd lejos de lograrse con nuestras estimaciones de venta

del primer afio. Aun asi, el plan financiero ya contempla esa situacion y proporciona los

mecanismos de financiacidn para sostener el nivel de gastos durante los primeros

afos, hasta que se alcanzan resultados positivos.
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Por tanto, el control no se realizard en funcién sélo del punto de equilibrio, sino del

grado de desviacion de las ventas respecto a las estimadas inicialmente.

El control mensual comparard cada mes el volumen de ventas acumulado con las

estimaciones, segun el siguiente grafico.

Ventas acumuladas primer aiio
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Ventas acumuladas el primer afio.

Segun el volumen acumulado realizado, se llevaran a cabo las siguientes acciones:
e Acumulado anual por local por encima del 90% estimado: Sin accién.

e Acumulado anual por local entre el 80% y 90% de lo esperado: Andlisis
detallado por local y linea de producto, para la busqueda de acciones
correctoras, especialmente en el plan comercial, para poder corregir la

desviacién en el mes siguiente.

e Acumulado anual por local por debajo del 80%: Valoracion de las pérdidas
esperadas a final de afio de continuar tendencia. Reporte a los Socios. Analisis

detallado por local y linea de producto y aplicacién de acciones correctoras.
Analisis por local

El andlisis por local o punto de ventas es de gran importancia, ya que los gastos fijos de
personal y alquiler son determinantes en el calculo del punto de equilibrio. Por ello se
establece como mecanismo de control comprobar el volumen de ventas mensual en

los tramos que se han indicado.
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Las acciones previstas en caso de desviacion de las ventas previstas consistirdn
fundamentalmente en enfocar la politica de promociones y visitas a empresas situadas

proximas al local.
Anadlisis por linea de productos

Se analizaran las ventas segun las cuatro lineas de productos principales: Linea
Mediterrdnea, Linea Bajo en Sal, Linea Bajo en Sodio y Linea Gourmet. En el caso de
gue se detecte que las ventas de un determinado producto estdn por debajo del

porcentaje de ventas estimado, se realizaran las siguientes acciones:

e Estudio mediante encuestas a pie de local para conocer la valoracién que los

clientes dan a la calidad y variedad de las lineas de productos.

e Si se identifica que la disminucidn de las ventas se debe a que los clientes no
estan interesados en dicha linea, se estudiara la posibilidad de eliminarla y

buscar una linea nueva que la reemplace.

e Sj se identifica que la disminucién se debe a que los clientes no valoran la
composicion de los platos de dicha linea, se procedera a un estudio de mercado
para lograr un menu variado que pueda satisfacer las necesidades de los

clientes de esa linea.

e Incremento de la labor comercial para dar a conocer los nuevos platos o las

nuevas lineas de productos lanzados.

En el caso en que la desviacién sobre ventas se detecte en todas las lineas de
productos en porcentajes similares, se estudiara la posibilidad de buscar un nuevo
proveedor que proporcione nuevos menus de calidad similar o mayor. El cambio al
nuevo proveedor se realizara de manera gradual, en una sola linea de productos, e ird
acompaiada de una promocién especial para dar a conocer los nuevos platos. Si la
respuesta en ventas al nuevo proveedor es positiva en los tres meses siguientes, se

procederd a contratar a este nuevo proveedor las cuatro lineas de producto.
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Control de la competencia

Una de las claves del control serd también la vigilancia continua sobre los distintos
productos y tendencias que tengan las empresas de la competencia, especialmente
vigilando las posibles acciones que otras empresas ubicadas en las proximidades de

nuestros locales puedan iniciar.

Serd necesario dar respuesta urgente a cualquier signo de movimiento de la
competencia que pueda hacernos perder cuota de mercado, intensificando la
blsqueda de alianzas con determinados colectivos de clientes o empresas préximas,

para lograr fidelizar al mayor numero de clientes.

14.1 Escenario Pesimista.

En este escenario, vamos a suponer que el nimero de clientes por local es un 80% del
estimado en el plan financiero, esto es, en lugar de tener 129 clientes/dia, sélo son
103. Consideramos que esta cuota de mercado es extraordinariamente baja, ya que en
este escenario, las ventas estimadas para el primer afo alcanzarian sélo 469,476€.
Estas ventas estan muy por debajo del punto de equilibrio calculado en el plan
financiero, con lo que resulta necesario realizar varias medidas que nos permitan

reducir gastos fijos para bajar el punto de equilibrio.
Entre las medidas a tomar en este escenario pesimista estan:

e Seria necesario ampliar el Capital Social aportado por los socios de 125,000€ a

150,000 € para poder afrontar las mayores pérdidas.

e Respecto al plan de Recursos Humanos, habria que prescindir de uno de los
cajeros a media jornada desde el primer afio. Esto se aplicaria en el local en el
gue se detecte una venta menor del 80%. Si los tres locales presentan ventas

menores a 80%, se prescindira de un cajero en cada local.
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e Para solucionar los problemas de tesoreria derivados de los resultados
negativos, resultaria necesario hacer uso de la linea de crédito a corto plazo a

finales del primer afio para poder realizar los pagos correspondientes.

e El presupuesto para publicidad, promocion y relaciones publicas se mantendria
intacto, aunque se estudiaria de manera detalla el modo de maximizar el
impacto en los clientes, mediante encuestas realizadas en el mismo local. Se
eliminarian las partidas que dieran menores resultados, por ejemplo, la

publicidad online.

e Se volveria a realizar el estudio de estimaciones de ventas para el afo
siguiente, estudiando de manera detallada las acciones de publicidad,
promocién y relaciones publicas que hayan causado mayor impacto en el
publico objetivo. Ademas, se estudiaria la posibilidad de utilizar una linea de
crédito comercial para poder posponer los pagos periddicos a nuestros

proveedores.

Con estas medidas, la cuenta de Pérdidas y Ganancias y el Balance previsional del

primer afio quedarian como se muestran en las siguientes tablas.

I Cierre Ejerc. 2010

Ventas (Ingresos) 469,476 €
Coste de Ventas (Costes Variables) 267,543 €
Margen Bruto s/Ventas 201,933 €
Sueldos y Salarios 119,560 €
Cargas Sociales 39,216 €
Tributos y Tasas 5,200 €
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 4,680 €
Gestoria, Asesoria y Auditoras (Servicios Profesionales Indep.) 8,160 €
Material de Oficina 1,200 €
Publicidad, Propaganda y Relaciones Publicas 71,340 €
Primas de Seguros 3,565 €
Trabajos Realizados por Otras Empresas 17,172 €
Reparaciones, Mantenimiento y Conservacion 3,000 €
Arrendamientos y Canones 46,800 €
Transportes y Mensajeria 600 €
Otros Servicios 5,000 €
Resultado Operativo (EBITDA) - 123,560 €
Dotaciédn Amortizaciones 17,722 €
Total Gastos de Explotacién 343,215 €
Resultado de Explotacién (EBIT) o (BAII) - 141,282 €
Ingresos Financieros - €
Gastos Financieros 8,475 €
Resultado Financiero - 8,475 €
Resultado Antes de Impuestos y Res. Excepcionales - 149,758 €
+ - Otros Ingresos y Gastos Excepcionales - €
Resultado Antes de Impuestos (EBT) o (BAI) - 149,758 €
Provision Impuesto sobre Beneficios - €
Resultado Neto

Cuenta de Pérdidas y Ganancias para un escenario pesimista.
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Cierre Ejerc. 2010

[ Euros | %

Activo No Corriente ("Inmovilizado") 91,802 € 75.4%
Inmovilizado Material 87,192 € 71.6%
Amort. Acumul. Inmovil. Material - 9,391 € -7.7%
Inmovilizado Intangible 21,000 € 17.3%
Amort. Acumul. Inmovil. Intangible - 6,999 € -5.8%
Inversiones Inmobiliarias Netas - € 0.0%
Inmovilizado Financiero - € 0.0%
Gastos Amortizables Netos - € 0.0%
Activo Corriente ("Circulante") 29,898 € 24.6%
Existencias 0€ 0.0%
Realizable (Clientes, Deudores y H.P. Deudora) 28,207 € 23.2%
Tesoreria (Disponible) 1,691 € 1.4%
Total Activo 121,699 € 100%
Patrimonio Neto - Recursos Propios 3,242 € 2.7%
Capital 153,000 € 125.7%
Reservas Obligatorias - € 0.0%
Reservas Voluntarias - € 0.0%
Resultados de Ejercicios Anteriores - € 0.0%
Resultado del Ejercicio - 149,758 € -123.1%
Subvenciones, Donaciones y Legados - € 0.0%
Pasivo No Corriente ("Exigible a LP") 89,063 € 73.2%
Acreedores L.P. Financieros - Préstamos 89,063 € 73.2%
Acreedores L.P. Financieros - Leasing - € 0.0%
Otros Acreedores L.P. - € 0.0%
Pasivo Corriente ("Exigible a CP") 29,393 € 24.2%
Acreedores C.P. Financieros - Créditos 5,000 € 4.1%
Acreedores Comerciales 24,393 € 20.0%
C/c con Socios y Administradores - € 0.0%
Salarios a Pagar - € 0.0%
Administraciones Publicas (H.P. Acreedora y S.S.) - € 0.0%
Total Patrimonio Neto y Pasivo 121,699 € 100%

Balance para un escenario pesimista.
14.2 Escenario Optimista

En este escenario, vamos a suponer que el nimero de clientes alcanzado el primer afio
es un 20% mayor que el estimado en el Plan Financiero, esto es, en lugar de suponer
unos 129 clientes/dia, suponemos 155. En este escenario, las ventas previstas para el
primer afio alcanzarian los 704,466€, lo cual, aun estando por debajo del punto de
equilibrio, deja unos resultado negativos mucho menores para este primer afio, y

permiten afrontar con mayor confianza el segundo afio de actividad.

En este escenario, podrian tomarse algunas medidas, aunque la decisién final podria

posponerse al segundo afio, para comprobar si se mantiene la evolucidon positiva:
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e Incrementar el presupuesto del segundo afio para promocion y relaciones
publicas, con el fin de lograr antes mejores alianzas con empresas y colectivos
de clientes que puedan aportar un volumen alto de clientes recurrentes.
También se estaria en disposicion, gracias a los mejores resultados, de estudiar
acciones de fidelizacién de clientes, ofreciendo descuentos a aquellos clientes

que periddicamente compran nuestros productos.
e No seria necesario realizar la ampliacién de capital prevista para el segundo
afo.

e Para el segundo afio, se estudiaria en qué local resulta necesario la
contratacién de un cajero mds a media jornada, para poder hacer frente al

incremento de ventas diarias.

En las siguientes tablas se muestra como quedarian la Cuenta de Pérdidas y Ganancias

y el Balance del primer afo en este escenario optimista.

I Cierre Ejerc. 2010

Ventas (Ingresos) 704,466 €
Coste de Ventas (Costes Variables) 401,418 €
Margen Bruto s/Ventas 303,048 €
Sueldos y Salarios 140,560 €
Cargas Sociales 46,104 €
Tributos y Tasas 5,200 €
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 4,680 €
Gestoria, Asesoria y Auditoras (Servicios Profesionales Indep.) 8,160 €
Material de Oficina 1,200 €
Publicidad, Propaganda y Relaciones Publicas 71,340 €
Primas de Seguros 3,565 €
Trabajos Realizados por Otras Empresas 17,172 €
Reparaciones, Mantenimiento y Conservacion 3,000 €
Arrendamientos y Canones 46,800 €
Transportes y Mensajeria 600 €
Otros Servicios 5,000 €
Resultado Operativo (EBITDA) - 50,333 €
Dotacién Amortizaciones 17,722 €
Total Gastos de Explotaciéon 371,103 €
Resultado de Explotaciéon (EBIT) o (BAII) - 68,055 €
Ingresos Financieros - €
Gastos Financieros 9,740 €
Resultado Financiero - 9,740 €
Resultado Antes de Impuestos y Res. Excepcionales - 77,795 €
+ - Otros Ingresos y Gastos Excepcionales - €
Resultado Antes de Impuestos (EBT) o (BAI) - 77,795 €
Provision Impuesto sobre Beneficios - €

Resultado Neto

Cuenta de Pérdidas y Ganancias para un escenario optimista.
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Cierre Ejerc. 2010

%

[ Euros |
Activo No Corriente ("Inmovilizado") 91,802 €
Inmovilizado Material 87,192 €
Amort. Acumul. Inmovil. Material - 9,391 €
Inmovilizado Intangible 21,000 €
Amort. Acumul. Inmovil. Intangible - 6,999 €
Inversiones Inmobiliarias Netas - €
Inmovilizado Financiero - £
Gastos Amortizables Netos - £
Activo Corriente ("Circulante") 84,066 €
Existencias - £
Realizable (Clientes, Deudores y H.P. Deudora) 21,873 €
Tesoreria (Disponible) 62,193 €
Total Activo 175,867 €
Patrimonio Neto - Recursos Propios 50,205 €
Capital 128,000 €
Reservas Obligatorias - £
Reservas Voluntarias - £
Resultados de Ejercicios Anteriores - £
Resultado del Ejercicio - 77,795 €
Subvenciones, Donaciones y Legados - £
Pasivo No Corriente ("Exigible a LP") 89,063 €
Acreedores L.P. Financieros - Préstamos 89,063 €
Acreedores L.P. Financieros - Leasing - £
Otros Acreedores L.P. - £
Pasivo Corriente ("Exigible a CP") 36,599 €
Acreedores C.P. Financieros - Créditos - €
Acreedores Comerciales 36,599 €
C/c con Socios y Administradores - £
Salarios a Pagar - £
Administraciones Publicas (H.P. Acreedora y S.S.) - £
Total Patrimonio Neto y Pasivo 175,867 €

52.2%
49.6%
-5.3%
11.9%
-4.0%
0.0%
0.0%
0.0%
47.8%
0.0%
12.4%
35.4%
100%
28.5%
72.8%
0.0%
0.0%
0.0%
-44.2%
0.0%
50.6%
50.6%
0.0%
0.0%
20.8%
0.0%
20.8%
0.0%
0.0%
0.0%
100%

Balance del primer afio para un escenario optimista.
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15 ANEXOS
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A.1.1. Normativa Genérica en torno a la alimentacién:
a) Esta normativa afectard al aprovisionamiento de envases de nuestros productos y deberd

tenerse en cuenta a la hora de elegir a nuestros proveedores:

- Real Decreto 866/2008, de 23 de mayo, por el que se aprueba la lista de sustancias permitidas
para la fabricacion de materiales y objetos pldsticos destinados a entrar en contacto con los

alimentos y se regulan determinadas condiciones de ensayo.

- Reglamento (CE) 282/2008 de 27 de marzo de 2008, de la Comisién, sobre los materiales y
objetos de pldstico reciclado destinados a entrar en contacto con alimentos y por el que se

modifica el Reglamento (CE) n2 2023/2006.

- Directiva 82/711/CEE del Consejo, de 18 de octubre de 1982, que establece las normas de
base necesarias para la verificacion de la migracion de los constituyentes de los materiales y

objetos de materia pldstica destinados a entrar en contacto con productos alimenticios.

b) Normativa referente al etiquetado y publicidad de alimentos, que nos afectard igualmente
para la eleccion de nuestros proveedores, aunque también de cara a nuestro plan de

marketing:

- Reglamento (CE) 109/2008 del 15 de enero de 2008 del Parlamento Europeo y del Consejo,
por el que se modifica el Reglamento (CE) 1924/2006 relativo a las declaraciones nutricionales

y de propiedades saludables en los alimentos.

- Reglamento (CE) n2 353/2008 de la Comision de 18 de Abril de 2008 por el que se establecen
normas de desarrollo para las solicitudes de autorizacion de declaraciones de propiedades
saludables con arreglo al articulo 15 del Reglamento (CE) n? 1924/2006 del Parlamento

Europeo y del Consejo.

- Reglamento (CE) 107/2008 del 15 de enero de 2008 del Parlamento Europeo y del Consejo,
por el que se modifica el Reglamento (CE) 1924/2006 relativo a las declaraciones nutricionales
y de propiedades saludables en los alimentos por lo que se refiere a las competencias de

ejecucion atribuidas a la Comision.



- Reglamento (CE) 1924/2006 de 20 de diciembre de 2006, del Parlamento Europeo y del
Consejo, relativo a las declaraciones nutricionales y de propiedades saludables en los

alimentos.

- Real Decreto 1334/1999 de 31 de julio de 1999 por el que se aprueba la Norma General de

Etiquetado, Presentacidn y Publicidad de los Productos Alimenticios modificado por:

- Real Decreto 238/2000 de 18 de febrero (BOE 19.02.2000)

- Real Decreto 1324/2002 de 13 de diciembre (BOE 21.12.2002)

- Real Decreto 2220/2004 de 26 de noviembre (BOE 27.11.2004)

- Real Decreto 892/2005 de 22 de julio (BOE 23.07.2005)

- Real Decreto 1164/2005 de 30 de septiembre (BOE 01.10.2005)

- Real Decreto 226/2006 de 24 de febrero (BOE 25.02.2006)

- Real Decreto 36/2008 de 18 de enero (BOE 26.01.2008)

- Real Decreto 930/1992 de 17 de julio de 1992 por el que se aprueba la norma de
etiquetado sobre propiedades nutritivas de los productos alimenticios (BOE
05.08.1992), modificado por:

- Real Decreto 2180/2004 de 12 de noviembre (BOE 13.11.2004)

c) Normativa referente a la seguridad e higiene de los alimentos, a tener en cuenta a la hora
de elegir a nuestros proveedores y conocer sus operaciones de produccién y manipulado de
alimentos. También afecta a nuestro negocio en cuanto a la organizacion de nuestros espacios

y a la formacidn de nuestros empleados:

- Reglamento 853/2004 de 29 de abril de 2004 del Parlamento Europeo y del Consejo, por el

que se establecen normas especificas de higiene de los alimentos de origen animal.

- Reglamento 852/2004 de 29 de abril de 2004 del Parlamento Europeo y del Consejo, relativo a

la higiene de los productos alimenticios.



- Real Decreto 168/1985 de 6 de febrero de 1985, por el que se aprueba la Reglamentacion
Técnico-Sanitaria sobre "Condiciones generales de almacenamiento frigorifico de alimentos y

productos alimentarios" (BOE 14.02.1985).

- Real Decreto 1010/1985 de 5 de junio de 1985, por el que se regula el ejercicio de
determinadas modalidades de venta fuera de un establecimiento comercial permanente (BOE

28.06.1985)

- Real Decreto 1397/1995 de 4 de agosto de 1995 por el que se aprueban medidas adicionales

sobre el control oficial de productos alimenticios (BOE 14.10.1995)

- Real Decreto 50/1993 de 15 de enero de 1993 por el que se requla el control oficial de los
productos alimenticios (BEO 11.02.1993)

- Real Decreto 202/2000 de 11 de febrero de 2000 por el que se establecen las normas relativas

a los manipuladores de alimentos.

d) Normativas referentes a la Defensa del Consumidor, que afecta directamente al buen

funcionamiento del negocio:

- Ley 44/2006, de 29 de diciembre, de mejora de la proteccién de los consumidores y usuarios.

- Ley 22/1994, de 6 de julio de 1994, de responsabilidad civil por los dafios causados por
productos defectuosos (BOE 07.07.1994)

- Real Decreto 287/1991, de o de marzo de 1991, por el que se aprueba el Catdlogo de
Productos, Bienes y Servicios a determinados efectos de la Ley General para la Defensa de los

Consumidores y Usuarios (BOE 12.03.1991)

- Lley 26/1984, de 19 de julio de 1984, General de la Defensa de los Consumidores y Usuarios
(BOE 24.07.1984)

- Real Decreto 1945/1983, de 22 de junio de 1983 por el que se regulan las infracciones y
sanciones en materia de defensa del consumidor y de la produccion agroalimentaria (BEO

15.07.1983).



- Real Decreto 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley
General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias (BOE

30.11.2007)

A.1.2. Normativa para la Industria Alimentaria:
Toda esta normatia afectard tanto a la eleccién de nuestros proveedores como al diseiio de

nuestros productos:

a) En torno a los alimentos dietéticos tenemos la siguiente legislacién:

- Real Decreto 1430/1997 de 15 de septiembre de 1997 por el que se aprueba la
Reglamentacion Técnico-Sanitaria especifica de los productos alimenticios destinados a ser

utilizados en dietas de bajo valor energético para reduccion de peso (BEO 24.09.1997)

- Directiva objeto de transposicion: Directiva 96/8/CE de la Comision de 26 de febrero de
1996, relativa a los alimentos destinados a ser utilizados en dietas de bajo valor energético

para reduccion de peso.

- Modificada por Directiva 2007/29/CE de la Comisidn, de 30 de mayo de 2007 (DOUE
num. L139 de 31 de mayo de 2007).

-Orden SCO/3858/2006, de 5 de Diciembre de 2006, por la que se regulan determinados

aspectos relacionados con la prestacion de productos dietéticos del sistema nacional de salud.

- Real Decreto 956/2002, de 13 de Septiembre de 2002, por el que se aprueba las sustancias
que pueden afiadirse para fines de nutricion especificos en los preparados alimenticios

destinados a una alimentacion especial (dietéticos) (B.O.E. 14.09.2002)

- Directiva objeto de transposicion: Directiva 2001/15/CE de la Comisién, de 15 de febrero
de 2001, sobre sustancias que pueden afiadirse para fines de nutricion especificos en alimentos
destinados a una alimentacion especial

- CORRECCION de errores de la Directiva 2001/15/CE de la Comisidn, de 15 de febrero de
2001, sobre sustancias que pueden afiadirse para fines de nutricion especificos en alimentos
destinados a una alimentacion especial. («DOCE» num. L 253, de 21 de septiembre de 2001)

- Modificada por directiva 2004/5/CE del acomisidn, de 20 de enero de 2004, por la que se



modifica la Directiva 2001/15/CE a fin de incluir determinadas sustancias en el anexo. (DOCE
num. L 14, de 21 de enero de 2004)

- Modificada por DIRECTIVA 2006/34/CE de la Comision, de 21 de marzo de 2006, por la
que se modifica la Directiva 2001/15/CE en cuanto a la inclusién de determinadas sustancias

(«DOUE» num. L 83, de 22 de marzo de 2006 -

-Directiva 2004/6/CE de la comisién, de 20 de enero de 2004, por la que se establece una
derogacion a lo dispuesto en la directiva 2001/15/ce a fin de posponer la aplicacién de la

prohibicién de comercializacion de determinados productos

-DIRECTIVA 2007/26/CE de la Comisidn, de 7 de mayo de 2007, por la que se modifica la
Directiva 2004/6/CE, para prorrogar su periodo de aplicacion (DOUE num. L 118, de 8 de mayo
de 2007, pdg. 5)

- Modificado por Orden PRE/3520/2004, de 29 de Octubre (B.O.E. 1.11.2004)

- Modificado por ORDEN PRE/1275/2007, de 8 de mayo de 2007, (BOE num. 112, de 10 de
mayo de 2007)

- Real Decreto 2685/1976, de 16 de Octubre de 1976, por el que se aprueba la Reglamentacion
Técnico-Sanitaria para la Elaboracion, Circulacion y Comercio de Preparados Alimenticios para
Regimenes Dietéticos y/0 Especiales. (B.O.E. 26.11.1976)

- Directiva objeto de transposicion: Directiva 89/398/CEE del Consejo, de 3 de mayo de
1989, relativa a la aproximacion de las legislaciones de los Estados Miembros sobre los
productos alimenticios destinados a una alimentacion especial

- Modificada por RECTIFICACION a la Directiva 89/398/CEE del Consejo, de 3 de mayo de
1989, relativa a la aproximacion de las Legislaciones de los Estados miembros sobre los
productos alimenticios destinados a una alimentacion especial. («<DOCE» num. L 275 de 5 de
octubre de 1990, pdg. 42)

-Modificada por DIRECTIVA 96/84/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 19 de
diciembre de 1996, por la que se modifica la Directiva 89/398/CEE del Consejo, relativa a la
aproximacion de las Legislaciones de los Estados miembros sobre los productos alimenticios
destinados a una alimentacion especial. («DOCE» num. L 48 de 19 de febrero de 1997, pdg. 20)

- Modificada por DIRECTIVA 1999/41/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 7 de
junio de 1999, por la que se modifica la Directiva 89/398/CEE del Consejo, relativa a la
aproximacion de las Legislaciones de los Estados miembros sobre los productos alimenticios

destinados a una alimentacion especial. («DOCE» num. L 172 de 8 de julio de 1999, pdg. 38)



- Modificado Por Real Decreto 385/1980, de 18 de enero ((B.O.E. 04.03.80)
- Modificado por Real Decreto 1424/1982, de 18 de junio (B.O.E. 29.06.82)
- Modificado por Real Decreto 3140/1982, de 12 de noviembre (B.O.E. 24.11.82)
- Modificado por Real Decreto 2353/1986, de 10 de octubre (B.O.E. 08.11.86)
- Modificado por Real Decreto 1426/1988, de 25 de noviembre (B.O.E. 01.12.88)
- Modificado por Real Decreto 1809/1991, de 13 de diciembre (B.O.E. 25.12.91)
- Modificado por Real Decreto 1408/1992, de 20 de noviembre de 1992 (B.O.E 13.01.93)
- Modificado por Real Decreto 2002/1995, de 7 de diciembre de 1995 (B.O.E 12.01.1996)
- Modificado por Real Decreto 1430/1997, de 15 de septiembre de 1997 (B.O.E 24.09.97)
- Modificado por Real Decreto 490/1998, de 27 de marzo de 1998 (B.O.E 07.04.98)
- Modificado por Real Decreto 431/1999, de 12 de marzo (B.O.E. 13.03.99)
- Modificado por Real Decreto 1091/2000, de 9 de junio (B.O.E. 10.06.00)
- Modificado por Real Decreto 1444/2000, de 31 de julio. (B.O.E. 01.08.00)

- Orden, de 15 de Diciembre de 2000, por la que se fijan las condiciones de identificacion de los
alimentos destinados a usos médicos especiales susceptibles de financiacion por el Sistema

Nacional de Salud. (B.O.E. 06.01.2001)

- Modificado por Orden de 11 de junio de 2001(B.0O.E. 22.06.2001)

- Real Decreto 1091/2000, de 9 de Junio de 2000, por el que se aprueba la Reglamentacion
Técnico-Sanitaria especifica de los alimentos dietéticos destinados a usos médicos especiales.
(B.O.E. 10.06.2000)

- Directiva objeto de transposicion: Directiva 1999/21/CE de la Comisidn, de 25 de marzo

de 1999, sobre alimentos dietéticos destinados a usos médicos especiales.

b) En torno a comidas preparadas y restauracion:

- Real Decreto 2452/1998 de 17 de noviembre por el que se aprueba la Reglamentacion
Técnico-Sanitaria para la elaboracion, distribucion y comercio de caldos, sopas y cremas (BOE

24.11.1998)

- Real Decreto 3484/2000 de 29 de diciembre de 2000 por el que se establecen las normas de

higiene para la elaboracion, distribucién y comercio de comidas preparadas (BEEO 12.02.2001).



- Real Decreto Ley 1254/1991 de 2 de agosto por el que se dictan normas para la preparacion y
conservacion de la mayonesa de elaboracion propia y otros alimentos de consumo inmediato

en los que figure el huevo como ingrediente (BOE 03.08.1991).

A.1.3 Normativa que afecta a la operativa del negocio:

a) En lo que respecta a la venta:

- Ley 7/1996, de ordenacion del comercio minorista, por el cual se rige toda la actividad
comercial a realizar con nuestra empresa y la relacion con nuestros clientes y proveedores (BOE

17.01.1996)

- Ley Orgdnica 2/1996, de 15 de enero, complementaria de la Ordenacion del Comercio

Minorista (BOE 17.01.1996)

- Ley 47/2002, de 19 de diciembre, de reforma de la Ley 7/1996 de 15 de enero, de Ordenacion
del Comercio Minorista, para la transposicion al ordenamiento juridico espafiol de la Directiva

97/7/CE en materia de contratos a distancia.

- Decreto 130/2002, de 18 de julio, por el que se desarrolla la Ley 16/1999, de 29 de abril. de
Comercio Interior de la Comunidad de Madrid (BOCM 07.08.2002)

- ley 16/1999, de 29 de abril, de Comercio Interior de la Comunidad de Madrid (BOCM
18.05.1999)

- Ordenanza del comercio minorista de alimentacion del Ayuntamiento de Madrid (BOCM

28.04.2003).

- Real Decreto 225/2006 de 24 de febrero por el que se regulan determinados aspectos de las
ventas a distancia y la inscripcion en el registro de empresas de ventas a distancia (BOE

25.03.2006). Modificado por:

- Real Decreto 103/2008 de 1 de febrero (BOE 222.02.2008)

- Real Decreto 3423/2000, de 15 de diciembre, por el que se regula la indicacion de los precios

de los productos ofrecidos a los consumidores y usuarios(BOE 28.12.2000).

- LEY 1/2008, de 26 de junio, de Modernizacién del Comercio de la Comunidad de Madrid
(BOCM 11.07.2008)



b) En lo que respecta al aprovisionamiento:

- Reglamento (CE) 2200/96 por el que se establece la organizacion comun de mercados en el
sector de frutas y hortalizas, que nos afectard en gran medida a la hora de establecer el plan de

operaciones.

- Reglamento (CE) n°2529/2001 del Consejo, de 19 de diciembre de 2001, por el que se
establece la organizacion comun de mercados en el sector de la carne de ovino y caprino, que

nos afectard en nuestro plan de operaciones.

- Reglamento (CE) n2 104/2000 del Consejo, de 17 de diciembre de 1999, por el que se
establece la organizacion comun de mercados en el sector de los productos de la pesca y de la

acuicultura, que nos afectard en el plan de operaciones.

- Reglamento (CE) n? 1234/2007 por el que se crea una organizacion comun de mercados
agricolas, en lo que respecta a las normas de comercializacidon de la carne de aves de corral

(COM(2008)0336 — C6-0247/2008 —2008/0108(CNS)), también importante a tener en cuenta

en el plan de operaciones

- Real Decreto 866/2008, de 23 de mayo, por el que se aprueba la lista de sustancias permitidas
para la fabricacion de materiales y objetos pldsticos destinados a entrar en contacto con los

alimentos y se regulan determinadas condiciones de ensayo.

- Reglamento (CE) 282/2008 de 27 de marzo de 2008, de la Comision, sobre los materiales y
objetos de pldstico reciclado destinados a entrar en contacto con alimentos y por el que se

modifica el Reglamento (CE) n2 2023/2006.

- Directiva 82/711/CEE del Consejo, de 18 de octubre de 1982, que establece las normas de
base necesarias para la verificacion de la migracion de los constituyentes de los materiales y

objetos de materia pldstica destinados a entrar en contacto con productos alimenticios.

A.1.4 Normativa Empresarial:

a) En relacidn a la apertura de centros de trabajo:

- Orden de 6 de MAYO de 1988 por la que se modifica la de 6 de octubre de 1986 sobre los
requisitos y datos que deben reunir las comunicaciones de apertura previa o reanudacion de

actividades de los centros de trabajo, dictada en desarrollo del Real decreto



- Orden 222/2001, de 8 de noviembre de 2001, por la que se aprueba el modelo oficial para la
comunicacion de apertura o reanudacion de la actividad en los centros de trabajo ubicados en

la Comunidad de Madrid (BOCM 11.12.2001).

b) En relacidn a la prevencion de riesgos laborales:

- Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de Prevencion de riesgos laborales (BOE 10.11.1995).

- Real Decreto 39/1997, de 17 de enero, por el que se aprueba el reglamento de los Servicios de

Prevencion de riesgos laborales (BOE 31.01.1997).

- Orden de 27 de junio de 1997, del ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales por la que se
desarrolla el RD 39/1997 de 17 de enero, por el que se aprueba el reglamento de los Servicios

de Prevencion.

- Ley 54/2003, de 12 de diciembre, de reforma del marco normativo de la prevencion de riesgos

laborales (BOE 13.12.2003).

- Real Decreto 171/2004, de 30 de enero, por el que se desarrolla el articulo 24 de la Ley
31/1995, de 8 de noviembre, de Prevencion de Riesgos Laborales, en materia de coordinacion

de actividades empresariales (BOE 31.01.2004).

¢) Normas laborales basicas:

- Ley 56/2003 de 16 de diciembre, de Empleo (BOE 17.112.2003)

- Resolucion de 11 de abril de 2006, de la Inspeccidn de Trabajo y Seguridad Social, sobre el

Libro de Visitas de la Inspeccién de Trabajo y Seguridad Social (BOE 19.04.2006).

- Real Decreto Ley 5/2006 de 9 de junio para la mejor del crecimiento y del empleo (BOE

14.06.2006)

- Real Decreto Legislativo 1/1995 de 2 de marzo, que aprueba el texto refundido de la Ley del

Estatuto de los Trabajadores (BEO 29.03.1995).



Ramn soctsl

LABORATORIOS YER, 5.4

ISAN ENRIGUE, 20

Localasg

Provincis

6.00276/M _|[GATE GOURMET SPAIN 5.1 CTRA DE LA MUNOZA S H MADRID

[26.00257/M _|MORENO GARCIA RIBERA 5.A. IUAN PEREZ ZUNIGA 24 MADRID
DISTRIBUIDORA MADRILERA DE PRODUCTOS DE

[26. 00316/ |ALIMENTACION 5 A PEDRO VILLAR 3 MADRID
[26.00331/M  |LUNCH WIAL S.L. MARIS FRANCISCA 8 MADRID MADRID MADRID
[26 00469/M AR CATER 5 A . DE LOGROMO 305 MADRID MADRID MADRID
[26.00668/M  |PROGRAMAS NUTRICARE S5 A ISABEL COLBRAND S/M, EDIF. ALFA Il 73-74 MADRID MADRID MADRID
[26. 00934/ |GASAN ALIMENTACIOM 5 L FERNANDO GOMZALET 13 MADRID MADRID MADRID
[26.013926/M  HERMANDS MINGOARRANZ VELASCO C.B IGLORIETA DE QUEVEDO 4 MADRID MADRID MADRID
[26.01327 /W MINGOARRANZ MARTIM, WALENTIN IANDRES TORREJION 3 MADRID MADRID MADRID
[26.01329/M |CARLOS PEREZ HERMAN Y OTRO MAS C.B SAN RESTITUTO 2 MADRID MADRID MADRID
[26.01474/M |DOMINGUEZ LEDESMA, FELICIDAD PENA NUEWA 7 MADRID MADRID MADRID
[26.01502/M |GOMNZALEZ TORNERD, ANTONIO FRAMCISCO DE SALES 24 MADRID MADRID MADRID

6.01516/M |[EUREST COLETIVIDADES S 1 IMEDINA DE POMAR 20 MADRID MADRID MADRID

6.01523/M |EMBASSY S.L PO. DE LA CASTELLANA 12 MADRID MADRID

A36/1 HURRERIA DE MAIA S L LUISA FERNANDA 15 MADR MADR MADR
546/M  [BRACJOS CASTRO, FRANCISCO JAVIER PTO. DE PORZUNA 5 MADR MADR MADR
548/ [GONZALET SEPULWVEDA, JULIAN 0SE ARCONES GIL72 MADR MADR MADR
578/M [FURRO FUENTE, JUAN FRAMCISCO [TORREQUEMADA 22 MADR MADR MADR
601/ PASTELERIAS LATCAND S A MURLA 51 MADR MADR MADR
B41/M  LAZCAND E HUOS S.A, WWGUSTIM DE FOXA 14 MADR MADR MADR
B59/M  LLANO GOMEZ, AMADEQ ISALAMANCA 13 MADR MADR MADR
TEE0/M  MAWERSA 5.A, PADRE OLTRA 42 MADR MADR MADR
684/M [GUERRERO ZAMORA, MANUEL pi'. DE BETANZOS 37 MADR MADR MADR
717/M  |ABDON FERNAM SANCHO Y TRES MAS C.B. CASTELLO 5 MADR MADR MADR
760/M  [SALMON SEMON S A CAPITAN HAY A 23 MADR MADR MADR
885/M [GARCIA BLANES, JOSE MANUEL JHTONIO LOPEZ AGUADOD 1 MADR MADR MADR
19561 ATALYSIS 8 L ACARENA 14 MADR MADR MADR
1958/M  |PIZZA-KING 5.4, DON QUIJOTE & MADR MADR MADR
986/M JANTONIO CRIADO E HIIOS S L LUCERO 4 MADR MADR MADR
2161/M  HERBALIFE INTERNACIONAL DE ESPANA 5 A, ELAZQUEZ 149 MADR MADR MADR
B.02161/M |HEREALIFE INTERNACIONAL DE ESPANA 5.A, ELAZQUET 149 DRID MADRID IMADRID
602265/ |HERCOB S A NTRA. SRA. DE LA LUF 22 DRID MADRID: IMADRID
B.02365/M  |ARKOCHIM ESPARNA S.A, AMALTEA 9 DRID MADRID IMADRID
602366/ [LAMBERTS ESPANOLA 5L EZEQUIEL SOLAMNA 12 BAIO B DRID MADRID: IMADRID
EB 02506/ [BARBOLLA MARTIN, VICTOR CAPITAN BLAMCO ARGIBAY 56 DRID MADRID IMADRID
602576/ |REFRESCOS ENVASADOS S A OSEFA WALCARCEL 36 DRID MADRID: IMADRID
EB 02595/ [GREGORIO V MIGUEL ANGEL SANZ MUNOZ C.B.  [CERVANTES 9 DRID MADRID IMADRID
602791/ |PRODUCTOS CARRASCO C.B CAROLING BAETA B DRID MADRID IMADRID
EEEZBUSI MRENAS FERNAMDEZ, SAGRARIO ISLAS CIES 45 DRID MADRID IMADRID
602973/ | ARTESANIA DE LA ALIMENTACION S L DUQUESA DE TAMAMES 77 DRID MADRID: IMADRID
EBE 026/M  [NUTRICARE S.L ISABEL COLERAND S/M EDIF. ALFA Il 73-74 DRID MADRID IMADRID
6 03092/ |AREAS S A PARQUE FERIAL JUAN CARLOS | DRID MADRID IMADRID
EBE 124/M [EURESTO COLECTIWIDADES S.L [CTRA. DEL AEROCLUE SN DRID MADRID IMADRID
603172/ ALONSO GUTIERREZ, TIMOTEQ [MOMEDEROS 12 DRID MADRID IMADRID
COCTELES & BANQUETES MARIAND HERRANZ
603194 S L DI/ING REDENTOR 46 DRID MADRID IMADRID
6.03206/M |FRITOS LESANA S L AUGUSTO FIGUEROA 31 DRID MADRID IMADRID
6 032671 REMONINI RAIL IBERICA S A COMERCIO 12 DRID MADRID IMADRID
503425/ ASSAFERRO S.L OREMNSE B DRID MADRID IMADRID
6 036371 IANDARIN EXPRESS S L FINISTERRE 15 DRID MADRID IMADRID
60377141 ABANAS MUMOZ, MARIA DEL CARMEN REINA MERCEDES 3 DRID MADRID IMADRID
CATALANA DE DISTRIBUCION DE ALIMEMTACIOM
6.03802/M  |S.A UAM DE URBIETA 44 DRID MADRID IMADRID
604042/ LA MODERNA APICULTURA S L DR. ESQUERDO 47 DRID MADRID IMADRID
5040951 ONICO GOURMET 5.L. CUEVAS 2 DRID MADRID IMADRID
604431/ [TAMAN RESTAURANTE S L GALILED 2 DRID MADRID: IMADRID
B.04451/M |ALTER FARMACIA 5.A A, DE BURGOS 121 DRID MADRID IMADRID
6.04553/M |PRODUCTO FORMACION S R.L. CERVANTES 21 DRID MADRID: IMADRID
504618/ ELMAS Y GALOCHA 5.L. CAMING DE HORMIGUERAS 178-9 DRID MADRID: IMADRID
6 046371 ORRAL ARAGON, AQUILING MRGENSOLA 12 DRID MADRID IMADRID
50467711 HURRERIA EL MOLING S.L. ALCALA 535 DRID MADRID IMADRID
6 05093/1 IMENEZ ANTORA, JOSE MARIA PALOMA 13 DRID MADRID IMADRID
B.05156/M  |ARION S.L IGENERAL PRIM 19 DRI nein IMADRID
[ASOCIACION DE SERVICIOS INTEGRALES
[26.05232/M |SECTORIAL PARA ANCIANOS "ASISPA" MARTIMNEZ YILLERGAS 8 MADRID MADRID ADRID
[26.05266/M |FRGOS FARMA 3 L ICORREGIDOR JOSE DE PASAMONTE 29 MADRID MADRID MADRID
[26.05518/M |FERMWANDEZ RODRIGUEZ, RICARDO! SAN RAIMUNDO 38 MADRID MADRID MADRID
[26.06727/M |PRET A COMER S L EMILIO MUNOZ 11 MADRID MADRID MADRID
[26.05920/M |RESTCAHOM S.A, URGEL 3 MADRID MADRID MADRID
[26. 05937 /i AROPAN A ICTRA FUENCARRAL-ALCOBENDAS Kh 12720 MADRID MADRID MADRID
[26.05969/M  [IMANSAL 5.1 EROMIMO DE LA QUINTA B MADRID MADRID MADRID
[26. 0GO0G/M | AZCARAY S A LUIS |, BO NAWE 41 MADRID MADRID MADRID
[26.06035/M  |BIODISNAT S.L [SANTA AMNA BALA 41 [MADRID [MACRID [MACRID
[26. 06040/ |AMADOR S A "RESTAURANTE JOCKEY" AWADOR DE LOS RIOS 6 MADRID MADRID MADRID
HERMANDAD FARMACEUTICA DEL ICENTRO DE TRANSFORTES DE MADRID MAMNZANA)
[26. 06063/M  WMEDITERRANEOD 5.C.L b7 NAVES 234 MADRID MADRID MADRID
[26.06154/M [TELESUSHI 5.1 CADARSO 15 BAJD MADRID MADRID MADRID
[26. 061556/ |DISTRIBUCIONES MOZOS S A A, ANDALUCIA KM 11,3 MADRID MADRID MADRID
[26.06162/M | ASADOR YELATE 5.1 ORGE JUAN 91 MADRID MADRID MADRID
[26 06260/M  FASS S5.A RODRIGUEZ MARIN 84 MADRID MADRID MADRID
[26.06329/M |FERNANDEZ CARRILLO, ZOILO SANTA TERESA 14 MADRID MADRID MADRID
[26 OB353/M LA COCOCHA S 1 [SAN MARIO 12-B MADRID MADRID MADRID
[26.06378/M |CATERING MARIANO E ISABEL S.L P° PERALES 51 MADRID MADRID MADRID
[26 OR449/M  INEMESIO BERMEJO E HUOS C.B. MAWVARRA 7 MADRID MADRID MADRID
[26.06583/M |COLEGIOS RAMON ¥V CAJAL S.L PRTURO SORIA 206 MADRID MADRID MADRID
HOSPITAL GEMERAL UNMWERSITARIO GREGORIO
[26.06651/M _[MARANON DOCTOR ESQUERDO 46 MADRID MADRID MADRID
[26 OBEES/M  |FL OBRADOR DE COCINA S A IPEDROC MUGURUZA 7 MADRID MADRID MADRID
[26.06621/M |BIOMET MEDICAL S.L IGALILED 77 MADRID MADRID MADRID
[26. 0B707/M |ALBIE 5 A IGRAN W14 DE HORTALEZA S/N MADRID MADRID MADRID
[26.06719/M |AUTOCHEF S.L MOMTERA 41 MADRID MADRID MADRID
[26 OB780/M  |PESCADOS ALOFER S 1 LAS PEDRONERAS 14 MADRID MADRID MADRID
[26.06801/M |[EMPANADAS A SUAREF S.L. IGERMAN PEREZ CARRASCO 22 MADRID MADRID MADRID
[26 0BB12/M  |FL PATIO DE ACUNA S 1 IARZ0OBISPO COS 14 MADRID MADRID MADRID
[26.06341/M  MC CAIN ESPANA S.A SERRANG 240 MADRID MADRID MADRID
[26. OBS57 /M BOUL SALAM HUSAYAN ALTELLAWI PASEC DE LA DIRECCION 64 MADRID MADRID MADRID
[26.06967/M |EL REING DEL POLLO 5 LL CAMING DE WALDERRIVAS 27 PADR\D PADRID PADRID
[COFARES SOCIEDAD COOPERATVA




[26.07047/M INEWREST SERVAIR 5.L. P CENTRAL B0 (POL. IND. LAS REJAS, P.IN MADRID MADRID MADRID
[26 07053/M  MAZA BLANCO, FRANCISCO ICORREDERA BAJA DE SAN PABLO 33 MADRID MADRID MADRID
[6.07130/M  EMBATON S.L. IMEDINA DE POMAR 20 MADRID MADRID MADRID
[26 07157/ WMARTIN ¥ EHRMANN S A ULISES 54 MADRID MADRID MADRID
[26.07168/M |ASIAN CATERING 5.1 ONATE 11 MADRID MADRID MADRID
[26.07174/M  INSTITUTO GERONTOLOGICO 5.1 IMELENDEZ WVALDES 10 MADRID MADRID MADRID
[6.07175/M |PRODUCTOS DE LA MAR LA PALOMA S.L SANCHET PRECIADOS 27 DR MADR MADR
7182/M _ [KABUK] EN CASA 5.L. IALEMZA 11 A 1A
7346/M |GOMEZ PEREZ, JOSE AMARENA 57 A [t
17400/ AFE DELIS.L, ARTINEZ CORROCHAND 10 A 1A
7401/ HISBERT Y FILLER S.A. IGUEL YUSTE 10 A i

17429/

ATERING JOPA 5.L.

0STA DEL SOL 14 (OFICINA)

7434/ EYMNVEST S.L FERMANDET DE LA HOZ 76 [t Al
7445/M _|SERPESKA 5.4, TRA, ANMDALUCIA KM. 11300 A 1A

7517/

NVERSIONES Y RESTAURACION 5 A

IMGUSTIN DE FOXA 16-16

17525/

GOURMET OM WHEELS S.L.

MO, DE HORMIGUERAS 166

7543/

SIGNO SERVICIOS EDUCATIVOS S.A

ENERAL ROMERO BASART 50

7578/

GASTRONOMIA MADRILEMA 5. A,

OLLADO DE TIROBARRA 4

7606/

GEMERAL MILLS IBERICA 5.4,

SERRAND GALYACHE 56

I7B34/1

HIGIFAR S.L.

RESINA 39 NAYE B

7E47 /]

EGA DE SEQANE CATERING S.L

SEPULVEDA B7

17819/

DISTRIEUCIONES DIETETICAS CODIET S.L.

AMONAL 5 3 NAVE 14

=) =] ] =] L] L] Lo} [} L] [ { o] [ o} o] o] ] ] ] L] ] L]

) o e e e e ] e e e e st e o el e s e e

] e e e ] e ] e ] e o e el e s e e e

] e e e e e ] e ] e o e el e s e e e

7820/M | BRANDADA CATERING S.1. FILAR DE ZARAGOZA 79 A [t
7834/M LA REINA SERVICIOS CATERING S.L. REINA 37 BAJO DERECHA A 1A
7976/M |BRUSELAS S.A P BRUSELAS 53 A [t
058/M  [GEMOMMA LABORATORIOS MEDICOS S.L, PLMAGRO 14 A 1A
064/ HEYCOSA S.1 LA BARCA 4 A [t
0EE/M  AGRES AGRUPACION RESTAURADORES S.L IBERRANO 61 A 1A
087/M _[DISTRIBUCIONES DIETETICAS EL LABRADOR S.L. [AGUNA DEL MARQUESADO 47 D DR MADR MADR
5241 OSE LUIS GOMEZ MARTIN S L p. DE LOS TOREROS 28 DR MADR MADR
BO/M_[MARIN SEGOWIA, FRANCISCO JAVIER [SAM CESARED 31, M. 32 (POL. IND. WILLAVERDE) DR MADR MADR
72/ MILK TECHNOLOGIES S L P> DE YESERIAS 33 DR MADR MADR
93/M  MEDEMS CATERING S.L AN DE JUANES 12 DR MADR MADR




ANEXO 3 - Plan Financiero

Plan de Inversiones y Forma de Financiarlas a 5 ejercicios econémicos

Inversiones a realizar y Forma de Financiarlas

o Importe de Importe de Importe de Importe de | dl .
Shceptos Inversiones a Forma de Financiacion Inversiones a Forma de Financiacién Inversiones a Forma de Financiacién Inversiones a Forma de Financiacion mp(l)_rte e nvgr_smzr;is“a Forma de Financiacion
realizar, ejercicio realizar, realizar, ejercicio realizar, ejercicio [EZARIEICICIO
Terrenos y Bienes Naturales
Edificios y Construcciones
Instalaciones/Acondicionamiento 36,000.0 P 0.0 0.0 12,000.0 P 0.0
Maquinaria 42,012.0 P 0.0 0.0 14,209.0 P 9,680.0 T
Utillaje, Herramientas, Menaje,...
Mobiliario 6,300.0 P 0.0 0.0 2,100.0 P 0.0
Elementos de Transporte
Equipos Informéticos 2,880.0 P 0.0 0.0 720.0 P 0.0
Otro Inmovilizado Material
Inmovilizado Material 87,192.0 0.0 0.0 29,029.0 9,680.0
Gastos de 1+D
Aplicaciones Informaticas y Paginas Web 21,000.0 P 0.0 0.0 0.0 0.0
Propiedad Industrial
Otro Inmovilizado Intangible
Inmovilizado Intangible 21,000.0 0.0 0.0 0.0 0.0
[Terrenos, Bienes Naturales y Construcciones
Inversiones Inmobiliarias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Inmovilizado Financiero I I I I | ]
Resumen por forma de financiacion Inverzs(l)(iges de % Inversion Total Ejerc. Inverzs(;rﬂes de % Inversion Total Ejerc. Inverzs(;ciges de % Inversion Total Ejerc. Inverzs(;tiges de % Inversion Total Ejerc. Inversiones de 2014 % Inversion Total Ejerc.
Inversiones Financiadas con Tesorerfa 9,680.0 100.0%)
Inv. Financiadas con Préstamos 108,192.0 100.0%| 29,029.0 100.0%
Inv. Financiadas con Ampliacién de Capital
Inv. Financiadas por Leasing
Inv. Financiadas con Subvenciones
Inversion Total 108,192.0 100.0%| 0.0 0.0%) 0.0 0.0% 29,029.0 100.0%| 9,680.0 100.0%
VA Soportado 17,310.7 0.0 0.0 4,644.6 1,548.8




Tabla 1. Plan de Inversiones y forma de Financiacion.

Resumen - Plan de Inversiones

Conceptos Activo Inicial Ejerc. 2010 Ejerc. 2011 Ejerc. 2012 Ejerc. 2013 Ejerc. 2014
Inmovilizado Material 0.0 87,192.0 87,192.0 87,192.0 116,221.0 125,901.0
AAIM 0.0 -9,391.1 -18,782.2 -28,173.3 -40,155.7 -52,385.8
Inmovilizado Intangible 0.0 21,000.0 21,000.0 21,000.0 21,000.0 21,000.0
AAII 0.0 -6,999.3 -13,998.6 -20,997.9 -21,000.0 -21,000.0
Inversiones Inmobiliarias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Inmovilizado Financiero 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Gastos Amortizables 1,332.0 0.0
Total Inmovilizado 1,332.0 91,801.6 75,411.2 59,020.8 76,065.3 73,515.2
Existencias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Realizable 213.1 24,650.5 29,512.4 38,915.8 49,867.9 71,222.0
Tesoreria 1,454.9 5,746.8 1,849.8 2,951.5 317,273.7 620,078.0
‘Total Tnversion 3,000.0 122,198.9 106,773.4 100,888.1 443,206.9 764,815.2
Tabla 2. Resumen del Plan de inversiones.
Totales por Ejercicio Devolucion Capital
. , Cuota Intereses . .
Operaciones de Préstamos del Capital | Pendiente

2010 25,099.9 5,971.2 19,128.7 89,063.3

2011 25,099.9 4,791.3 20,308.5 68,754.8

2012 25,099.9 3,538.8 21,561.1 47,193.7

2013 31,834.4 3,811.0 28,023.3 48,199.3

2014 31,834.4 2,082.6 29,751.8 18,447.6

Tabla 3. Totales de Operaciones de Préstamos.




CONCEPTO P:z?f:?;?o 2010 2011 2012 2013 2014
Capital en Préstamo 0.0 108,192.0 0.0 0.0 29,029.0 0.0
Interés 0.0% 6.0% 6.0% 6.0% 6.0% 6.0%0
A0S 5 5 5 5 5 5
N° Pagos por Afo 12 12 12 12 12 12
Periodos de Carencia 0 0 0 0 0 0
Gastos de Formalizacion 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Tabla 4. Resumen de Préstamos.

Plan de Fmanua(_:lon no ligado directamente 2010 2011 2012 2013 2014
al Plan de Inversiones
Otras Variaciones de Capital 125,000.0 74,000.0

Otras Subvenciones, Donaciones y Leg.
Otros Préstamosa L. P.

Tabla 5. Plan de Financiacién no ligado al Plan de Inversiones.




Cuadro Resumen Amortizacion de Préstamos

Devolucién del

Devolucion del

Devolucioén del

Mes Cuota Intereses Capital Mes Cuota Intereses Capital Mes Cuota Intereses Capital
Enero 2,091.7 541.0 1,550.7 Enero 2,091.7 445.3 1,646.3 Enero 2,091.7 343.8 1,747.9
Febrero 2,091.7 533.2 1,558.4 Febrero 2,091.7 437.1 1,654.6 Febrero 2,091.7 335.0 1,756.6
Marzo 2,091.7 525.4 1,566.2 Marzo 2,091.7 428.8 1,662.8 Marzo 2,091.7 326.3 1,765.4
Abril 2,091.7 517.6 1,574.1 Abril 2,091.7 420.5 1,671.2 Abril 2,091.7 317.4 1,774.2
Mayo 2,001.7 509.7 1,581.9 Mayo 2,001.7 4121 1,679.5 Mayo 2,001.7 308.6 1,783.1
S Junio 2,001.7 501.8 1,589.9 b Junio 2,091.7 403.7 1,687.9 o Junio 2,091.7 299.6 1,792.0
& Julio 2,001.7 493.9 1,597.8 & Julio 2,001.7 395.3 1,696.3 & Julio 2,001.7 290.7 1,801.0
Agosto 2,091.7 485.9 1,605.8 Agosto 2,091.7 386.8 1,704.8 [Agosto 2,091.7 281.7 1,810.0
Septiembre 2,091.7 477.8 1,613.8 Septiembre 2,091.7 378.3 1,713.4 Septiembre 2,091.7 272.6 1,819.0
Octubre 2,091.7 469.8 1,621.9 Octubre 2,091.7 369.7 1,721.9 Octubre 2,091.7 263.5 1,828.1
Noviembre 2,091.7 461.7 1,630.0 Noviembre 2,091.7 361.1 1,730.5 Noviembre 2,091.7 254.4 1,837.3
Diciembre 2,091.7 453.5 1,638.1 Diciembre 2,091.7 352.5 1,739.2 Diciembre 2,091.7 245.2 1,846.5
Enero 2,652.9 381.1 2,271.8 Enero 2,652.9 241.0 2,411.9
Febrero 2,652.9 369.8 2,283.1] Febrero 2,652.9 228.9 2,423.9
Marzo 2,652.9 358.3 2,294.5 Marzo 2,652.9 216.8 2,436.0|
Abril 2,652.9 346.9 2,306.0, Abril 2,652.9 204.6 2,448.2
Mayo 2,652.9 335.3 2,317.5 Mayo 2,652.9 192.4 2,460.5|
o Junio 2,652.9 323.7 2,329.1 S Junio 2,652.9 180.1 2,472.8
& Julio 2,652.9 312.1 2,340.8 & Julio 2,652.9 167.7 2,485.1
Agosto 2,652.9 300.4 2,352.5 Agosto 2,652.9 155.3 2,497.6|
Septiembre 2,652.9 288.6 2,364.2 Septiembre 2,652.9 142.8 2,510.0
Octubre 2,652.9 276.8 2,376.0 Octubre 2,652.9 130.3 2,522.6
Noviembre 2,652.9 264.9 2,387.9 Noviembre 2,652.9 117.7 2,5635.2
Diciembre 2,652.9 253.0 2,399.9 Diciembre 2,652.9 105.0 2,547.9|

Tabla 6 Resumen de amortizacion de préstamos.




Presupuesto de Ventas 3 LOCALES Ejercicio 2010
Variacion respecto al mes anterior
Ventas Enero  Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto ~ Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre | Totales
Total Mediterrénea, Lighty Bajo en Sal plato nicoflUnidades a vender 4320 4320 4320 4320 4320 4320 216.0 0.0 4320 4320 4320 43201 4530
Precio Venta Unitario 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Venta Mensual 1780 17280 17280 1780 17280 17280 864.0 00 1780 17280 17280  17280| 181440
Total Mediterrénea, Light y Bajo en Sal men( completo|{Unidades a vender 43200 43200 43200 43200 43200 43200 2,160.0 0.0 43200 43200 43200 43200] 45,3600
Precio Venta Unitario 75 75 75 15 15 75 75 15 75 75 15 15
Venta Mensual 324000 324000 324000 324000 324000 324000 16,2000 00 324000 324000 324000 32,4000 340200.0
Total Mediiterrénea, Light y Bajo en Sal men( empresa|Unidades a vender 00 00 00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 00 0.0
Precio Venta Unitario 6.5 6.5 6.5 6.5 6.5 6.5 6.5 6.5 6.5 6.5 6.5 6.5
Venta Mensual 00 0.0 00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 00 0.0
Linea etiqueta negra: plato UnicoUnidades a vender 1440 1440 1440 1440 1440 1440 120 0.0 1440 1440 1440 14401 15120
Precio Venta Unitario 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53
Venta Mensual 756.0 756.0 756.0 756.0 756.0 756.0 37180 00 756.0 756.0 756.0 756.0] 79380
Linea etiqueta negra: men( completofUnidades a vender 1,4400 1,4400 1,4400 1,440.0 1,440.0 1,4400 7200 00 14400 14400 1,440.0 14400 151200
Precio Venta Unitario 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Venta Mensual 158400 158400 158400 158400 158400 158400 79200 00 158400 158400 158400 158400 166320.0
Linea etiqueta negra: mend empresaj{Unidades a vender 00 0.0 00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Precio Venta Unitario 100 100 100 10.0 10.0 100 100 100 100 100 100 10.0
Venta Mensual 0.0 0.0 00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Behida|[Unidades a vender 56160 56160 56160 56160 56160 56160 28080 00 56160 56160 56160  56160] 589680
Total Ventas 56,3400 563400 563400 563400 56,3400 56,3400 28,1700 56,3400 563400 563400  56340.0] 591570.0
Total IVA Repercutido por Ventas 30438 30438 30438 30438 39438 39438 19719 39438 39438 39438 39438] 414099
[Punto de Equilibrio: 883,292

Tabla 7. Estimaciones de ventas mensuales para el primer afio.




Presupuesto de Costes Variables Ejercicio 2010
Costes Variables (a) Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre  Totales
Total Mediterranea, Light y Bajo en Sal plato Gnico Precio Coste Unitario 1.80 1.80 1.80 180 1.80 180 180 180 180 180 180 1.80)
Importe del C. Variable 7176 7176 7176 1176 7716 7176 3888 0.0 7776 7716 1776 7178 8,164.8
Total Mediterranea, Light y Bajo en Sal men(i completo Precio Coste Unitario 4,00 4,00 4,00 400 4.00 400 400 400 400 400 400 400
Importe del C. Variable 172800 172800  17280.0 17,2800 17,2800 17,280.0 8,640.0 00 172800 172800 17,2800  17280.0p 1814400
Total Mediterranea, Light y Bajo en Sal men(i empresa Precio Coste Unitario 4,00 400 400 400 4.00 400 400 400 400 400 400 400
Importe del C. Variable 00 0.0 0.0 0.0 00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Linea etiqueta negra: plato Gnico Precio Coste Unitario 2.80 2.80 2.80 280 2.80 2.80 2.80 280 280 280 280 280
Importe del C. Variable 403.2 403.2 4032 403.2 403.2 4032 2016 00 403.2 4032 403.2 4032 42336
Linea etiqueta negra: mend completo Precio Coste Unitario 5.75 5.75 5.75 575 575 5.75 5.75 575 575 575 575 5.75
Importe del C. Variable 8,280.0 8,280.0 8,280.0 8,280.0 8,280.0 8,280.0 41400 0.0 8,280.0 8,280.0 8,280.0 82800] 86,9400
Linea etiqueta negra: mend empresa Precio Coste Unitario 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575
Importe del C. Variable 00 00 0.0 00 00 00 0.0 0.0 00 00 00 0.0
Bebida Precio Coste Unitario 035 035 035 0.35 0.35 035 035 035 035 035 035 035
Importe del C. Variable 1,965.6 1,965.6 1,965.6 1,965.6 1,965.6 1,965.6 982.8 0.0 1,965.6 1,965.6 1,965.6 19656 20,6388
Costes Variables (a) 28,7064 28,7064 28,7064 28,7064 28,7064 28,7064 143532 287064 28,7064 287064 28,7064 3014172
IVA Soportado de los Costes Variables 1 2,009.4 2,009.4 2,009.4 2,0094 2,009.4 2,009.4 1,004.7 2,009.4 2,009.4 2,0094 20094]  21,099.2
Compras del Periodo 28,7064 28,7064 28,7064 28,7064 28,7064 28,7064 143532 287064 287064 287064 28,7064 3014172
Total VA Soportado por Compras 2,009.4 2,009.4 2,009.4 2,0094 2,0094 2,009.4 1,004.7 2,009.4 2,009.4 2,0094 20094]  21,099.2
Otros Costes Variables (b) Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre  Totales
Mercancia deteriorada 3.0% 1,690.2 1,690.2 1,690.2 1,690.2 1,690.2 1,690.2 845.1 1,690.2 1,690.2 1,690.2 16902 17,7474
Bolsas, cubiertos, vasos, etc... 3.0% 1,690.2 1,690.2 1,690.2 1,690.2 1,690.2 1,690.2 845.1 1,690.2 1,690.2 1,690.2 16902 17,7471
Transporte s/ Vtas y otros costes 0.0%
Otros Costes Variahles (b) 3,3804 3,3804 3,3804 3,3804 3,3804 3,3804 1,690.2 33804 33804 3,3804 33804] 354942
IVA Soportado por Otros C. Variables 540.9 540.9 540.9 540.9 540.9 540.9 2104 540.9 540.9 540.9 540.9 5,679.1]
Total Costes Variables (a + b) 320868 32,0868  32,086.8 32,0868 32,0868 32,0868 16,0434 20068 320868 320868 320868 3369114

Tabla 8. Estimaciones de costes mensuales el primer ano.



Estacionalidad de las Ventas Ejercicio 2010
Mes Enero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre  Totales
Porcentaje Venta Anual (Ejerc. Econdmico) 9.5% 9.5% 9.5% 9.5% 9.5% 4.8% 0.0% 9.5% 9.5% 9.5% 9.5% 100.0%
Tabla 9. Estacionalidad de las Ventas del primer aiio.
Ventas Coste Margen % de L
[0) [0) [0)
(en €) Y% [ VVtas (en €) Y% [ Ctes (en €) P Y% Contribucion
Total Mediterranea, Light y Bajo en Sal plato Gnico 18,144.0 3.1% 8,164.8 2.7% 9,979.2 55.0% 3.4%
Total Mediterranea, Light y Bajo en Sal men( completo 340,200.0 57.5%| 181,440.0 60.2% 158,760.0 46.7% 54.7%
Total Mediterranea, Light y Bajo en Sal menu empresa
Linea etiqueta negra: plato Unico 7,938.0 1.3% 4,233.6 1.4% 3,704.4 46.7% 1.3%
Linea etiqueta negra: menu completo 166,320.0 28.1% 86,940.0 28.8% 79,380.0 47.7% 27.4%
Linea etiqueta negra: mend empresa
Bebida 58,968.0 10.0% 20,638.8 6.8% 38,329.2 65.0% 13.2%
Totales 591,570.0 100.0%| 301,417.2 100.0% 290,152.8 49.0% 100.0%

Tabla 10. Estructura de Ventas y Margenes.




Ejrcicio 2010 Ejrcicio 2011 Ejrcicio 2012 Ejrcicio 2013 Ejrcicio 2004

Sello | . CeSS ToalCose) % | Suelo | CeSS ToalCose) % | Suelo | CeSS ToalCose) % | Suelo | CeSs ToalCose) % | Sueio | CeSs Total Cose

Conceptos Bruto ASS oat] | ) | Empresa | Variacion | Bruto S| s Empresa | Variacion | Bruto S| s Empresa | Variacion | Bruto s Empresa | Variasion |  Bruto S | Enpr Empresa

W Trahiajador Neto Anual| Empresa | yloRETA vl | el | Al Empresa | yoRETA vl | el | Al Empresa | yoRETA vl | el | A Empresa | yoRETA vl | el | Al Empresa | yoRETA i

Antgl Antgl Antl Anil Antl

Gt oo o mys ose ol wond  sofl mewl omd used ooy soel wml wed o] seud  soll wad  ued ey o ool amy  ue] sany s
Nutriiois- Exargad d inda na ose o nel ool men  sol oewo mel sy moms el sl o oeel sumed  soof momd mewl emd muwenl oo mued s s ueng
Cajeomedajomata g o sl mesl omeo| e s romol oel omd e sl raed ol ol e os e wme e mond] s omel o osud 060
Cajromeia o R ETED T I I I I I I T
Nutriiois- Exargad d fenda na) ose o nel oo mg  soel mewo we resy) moms oo oved  omel omee sumed  so| womd  mewl ewd mawenl oo mued  om s wAng
Cjeromedia jomade D T D B T D T I I 2 I I I I I
Cajeo metajomata N D I I D D I I O D D D
Nutriioisa- Exargad d enda na om e osel ool menn  sol oemol ned sy momd oo s ol oee sueed  soof momd meWl owd mawenl ool moed e s g
Cajeo mefajomata R D I I D D D I I O D O D
Cajromeia o g oe seol mesl omeo| e s romol osel omd osmd s raed o ol e os ose wm omd) mond] os omel ol sud 060
Nutriiois- Exargad d enda 0 o 18K 0 184 RS I IR S
Cajeometajomata T 8| s 0 8| I I D I T
Cjeromedia jomade T 18K e 0 184 EVIEE I I I
Cajero media jomada 00| 6% 308% Q0 00 38% 38% 61 6 2544 10260
Tots 10500 1175062 [ 5380 4085] 148005 B8] S01047] 00483 1993508 Bs2u00] 264788 55468 T4 1862462

Tabla 11. Recursos Humanos.



Cuenta de Pérdidas y Ganancias, o de Resultados

Todos los datos son sin IVA o Impuesto Equivalente

Ejerc. 2010

Conceptos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre Total
Ventas (Ingresos) 56,340.0 56,340.0 56,340.0 56,340.0 56,340.0 56,340.0 28,170.0 0.0 56,340.0 56,340.0 56,340.0 56,340.0] 591,570.0
Coste de Ventas (Costes Variables) 32,086.8 32,086.8 32,086.8 32,086.8 32,086.8 32,086.8 16,043.4 0.0 32,086.8 32,086.8 32,086.8 32,086.8] 336,911.4
Margen Bruto s/Ventas 24,253.2 24,253.2 24,253.2 24,253.2 24,253.2 24,253.2 12,126.6 0.0 24,253.2 24,253.2 24,253.2 24,253.2| 254,658.6
Sueldos y Salarios 11,713.3 11,713.3 11,713.3 11,713.3 11,713.3 11,713.3 11,713.3 11,713.3 11,713.3 11,713.3 11,713.3 11,713.3 140,560.0
Cargas Sociales 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 46,103.7
Tributos y Tasas 433.3 433.3 433.3 433.3 433.3 433.3 433.3 433.3 433.3 433.3 433.3 433.3 5,200.0
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 4,680.0
Gestoria, Asesoria y Auditoras (Servicios Profesionales Indep.) 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0 8,160.0
Material de Oficina 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 1,200.0
Publicidad, Propaganda y Relaciones Publicas 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 71,340.0
Primas de Seguros 297.1 297.1 297.1 297.1 297.1 297.1 297.1 297.1 297.1 297.1 297.1 297.1 3,564.7
Trabajos Realizados por Otras Empresas 1,431.0 1,431.0 1,431.0 1,431.0 1,431.0 1,431.0 1,431.0 1,431.0 1,431.0 1,431.0 1,431.0 1,431.0 17,172.0
Reparaciones, Mantenimiento y Conservacion 250.0 250.0 250.0 250.0 250.0 250.0 250.0 250.0 250.0 250.0 250.0 250.0 3,000.0
Arrendamientos y Canones 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 46,800.0
Transportes y Mensajeria 50.0 50.0 50.0 50.0 50.0 50.0 50.0 50.0 50.0 50.0 50.0 50.0 600.0
Otros Servicios 416.7 416.7 416.7 416.7 416.7 416.7 416.7 416.7 416.7 416.7 416.7 416.7 5,000.0
Resultado Operativo (EBITDA) -5,195.2 -5,195.2 -5,195.2 -5,195.2 -5,195.2 -5,195.2 -17,321.8 -29,448.4 -5,195.2 -5,195.2 -5,195.2 -5,195.2 -98,721.8
Dotacién Amortizaciones 1,476.9 1,476.9 1,476.9 1,476.9 1,476.9 1,476.9 1,476.9 1,476.9 1,476.9 1,476.9 1,476.9 1,476.9 17,722.4
Total Gastos de Explotacion 30,925.2 30,925.2 30,925.2 30,925.2 30,925.2 30,925.2 30,925.2 30,925.2 30,925.2 30,925.2 30,925.2 30,925.2] 371,102.8
Resultado de Explotacion (EBIT) o (BAII) -6,672.0 -6,672.0 -6,672.0 -6,672.0 -6,672.0 -6,672.0 -18,798.6 -30,925.2 -6,672.0 -6,672.0 -6,672.0 -6,672.0| -116,444.2
Ingresos Financieros 0.0
Gastos Financieros 842.4 834.6 826.8 819.0 811.1 803.2 644.6 485.9 779.3 771.2 763.1 754.9 9,136.1
Resultado Financiero -842.4 -834.6 -826.8 -819.0 -811.1 -803.2 -644.6 -485.9 -779.3 -771.2 -763.1 -754.9 -9,136.1
Resultado Antes de Impuestos y Res. Excepcionales -7,514.4 -7,506.7 -7,498.9 -7,491.0 -7,483.2 -7,475.3 -19,443.2 -31,411.1 -7,451.3 -7,443.2 -7,435.1 -7,427.0] -125,580.3
+ - Otros Ingresos y Gastos Excepcionales 0.0
Resultado Antes de Impuestos (EBT) o (BAI) -7,514.4 -7,506.7 -7,498.9 -7,491.0 -7,483.2 -7,475.3 -19,443.2 -31,411.1 -7,451.3 -7,443.2 -7,435.1 -7,427.0] -125,580.3
Resultado Acumulado Ejercicio Antes de Impuestos -7,514.4 -15,021.1 -22,519.9 -30,011.0 -37,494.1 -44,969.4 -64,412.6 -95,823.7] -103,275.0] -110,718.2] -118,153.3] -125,580.3
[Beneficio Bruto: -125,580.3 [[Provisién Impuesto sobre Beneficios: 0.0] [Beneficio Neto: -125,580.3 f
|Costes Fijos Anuales (por Ejercicio Economico): 380,238.9|
Hs Trabajo Productivas / Dia 7.5
N° Trabajadores Productivos 11.0
Dias Productivos / Mes 20.0
Meses Productivos / Afio (Ejercicio Econémico) 11.0
Hs Trabajo Productivas / Afio (Ejercicio Econdmico) 18,150.0 Hs / Afio (Ejerc. Ec.)
|Coste Fijo / Hora: 20.9 | Euros/Hora

Tabla 12. Cuenta de Pérdidas y Ganancias del primer afio.




Politica de Cobros y de Pagos Ejerc. 2010
Cobros por Ventas
Ventas del Periodo + IVA Repercutido Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre [ Octubre | Noviembre | Diciembre Total
60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8 30,141.9 0.0 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8] 632,979.9
Plazos de Cobro 9% sobre Total Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre [ Octubre | Noviembre | Diciembre Total
Contado 100.0% 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8 30,141.9 0.0 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8] 632,979.9
a 30 dias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
a 60 dias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
a 90 dias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
a 120 dias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
la 150 dias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
a 180 dias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Total Cobros Ventas 100.0% 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8 30,141.9 0.0 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8 632,979.9 || Pdte. Cobro
Cobros Pdtes de Clientes 0.0 0.0
Cobros Pdtes de Otros Deudores 0.0 0.0
Tabla 13. Cobros por Ventas para el primer ano.
Cobros con Tarjetas de Crédito
% Coste a Pagar a la . . . . . L
- . . 1.0% Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Entidad Financiera Coste Anual
% de Cobro de Ventas con Tarjetas 50.0% 50.0% 50.0% 50.0% 50.0% 50.0% 50.0% 50.0% 50.0% 50.0% 50.0% 50.0%
Coste Financiero 3014 3014 301.4 301.4 3014 3014 150.7 0.0 3014 3014 3014 3014 3,164.9

Tabla 14. Cobros con Tarjetas de Crédito.




Pagos por Compras Ejerc. 2010

. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre [ Octubre | Noviembre | Diciembre Total
Compras del Periodo + IVA Soportado

30,715.8 30,715.8 30,715.8 30,715.8| 30,715.8 30,715.8 15,357.9 0.0 30,715.8 30,715.8 30,715.8 30,715.8] 322,516.4

Plazos de Pago % sobre Total Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total
Contado 0.0% 0.0 0.0 0.0 0.0] 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
a 30 dias 100.0% 30,715.8 30,715.8 30,715.8| 30,715.8| 30,715.8 30,715.8 15,357.9 0.0 30,715.8 30,715.8 30,715.8] 291,800.6
a 60 dias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
2 90 dias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
a 120 dias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
a 150 dias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
la 180 dias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Total 100.0% 0.0 30,715.8 30,715.8 30,715.8 30,715.8] 30,715.8 30,715.8 15,357.9 0.0 30,715.8 30,715.8 30,715.8]  291,800.6| Pdte Pago
Pagos Pdtes a Otros Acreedores a LP 0.0 0.0
Pagos Pdtes a Acreedores Comerciales 0.0 0.0]
Pagos Pdtes a Salarios a Pagar 0.0 0.0
Pagos Pdtes a Administraciones Publicas 0.0 0.0]

Tabla 15. Pagos por Compras el primer aio.




Plan de Tesoreria Ejerc. 2010
Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total

Saldo Inicial (1) 1,454.9 129,896.2 123,497.2 117,098.1 107,185.1 100,786.0 94,387.0 56,443.4 9,341.1 33,657.9 18,544.9 12,145.8
Cobro de Ventas + IVA Repercutido 60,283.8 60,283.8 60,283.8] 60,283.8] 60,283.8 60,283.8 30,141.9 0.0 60,283.8 60,283.8 60,283.8 60,283.8]  632,979.9
Cobro Deudas Pdtes (de Clientes y Otros Deudores) 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0|
Disposiciones de Crédito a CP 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Ingresos Financieros 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0] 0.0 0.0 0.0 0.0] 0.0
Otras Entradas (sin IVA) 125,000.0 125,000.0
Retenciones IRPF 1,171.3 1,171.3 1,171.3 1,171.3] 1,171.3 1,171.3 1,171.3 1,171.3] 1,171.3 1,171.3 1,171.3 1,171.3] 14,056.0]
Total Entradas (2) 186,455.1 61,455.1 61,455.1 61,455.1 61,455.1 61,455.1 31,313.2 1,171.3 61,455.1 61,455.1 61,455.1 61,455.1 772,035.9]
Pago de Compras y Otros Costes Variables + IVA Soportado 3,921.3 34,637.1 34,637.1 34,637.1 34,637.1 34,637.1 32,676.5 15,357.9 3,921.3 34,637.1 34,637.1 34,637.1 332,973.8]
Pago Deudas Pdtes (a Acreedores a LP, Proveedores y Adm. Pablicas) 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0]
Sueldos y Salarios (del Periodo en Curso) 11,713.3 11,713.3 11,713.3] 11,713.3] 11,7133 11,7133 11,713.3] 11,713.3] 11,713.3 11,7133 11,7133 11,713.3] 140,560.0
Sueldos y Salarios (del Periodo Anterior) 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0)
Cargas Sociales 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 3,842.0 46,103.7|
Tributos y Tasas 5,200.0 5,200.0}
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 390.0 390.0) 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 390.0 4,680.0
Gestoria, Asesoria y Auditoras (Servicios Profesionales Indep.) 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0 680.0] 680.0 680.0 680.0 680.0] 8,160.0)
Material de Oficina 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 1,200.0
Publicidad, Propaganda y Relaciones Publicas 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 5,945.0 71,340.0]
Primas de Seguros 3,564.7 3,564.7|
[Trabajos Realizados por Otras Empresas 1,431.0 1,431.0] 1,431.0] 1,431.0] 1,431.0 1,431.0 1,431.0 1,431.0] 1,431.0 1,431.0 1,431.0 1,431.0] 17,172.0]
Reparaciones, Mantenimiento y Conservacion 250.0 250.0 250.0| 250.0] 250.0 250.0 250.0] 250.0] 250.0 250.0 250.0] 250.0] 3,000.0}
|Arrendamientos y Canones 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 3,900.0 46,800.0)
ITransportes y Mensajeria 466.7 466.7 466.7| 466.7| 466.7 466.7 466.7 466.7 466.7 466.7 466.7 466.7 5,600.0}
Gastos financieros 842.4 834.6 826.8 819.0 811.1 803.2 644.6 485.9 779.3 771.2 763.1 754.9 9,136.1]
Devolucion del Capital del Préstamo 1,550.7 1,558.4] 1,566.2 1,574.1] 1,581.9 1,589.9 1,597.8 1,605.8] 1,613.8 1,621.9 1,630.0] 1,638.1] 19,128.7]
Devol. Préstamos de Socios y Administradores 0.0
Recuperacion Coste Leasing 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0]
Reembolsos de Créditos a CP 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Inversiones Realizadas 0.0 0.0
Otras Entradas y Salidas (Sin IVA) 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
IVA Soportado Inversiones y Gastos de Explotacion 19,416.7 2,106.0 2,106.0 2,106.0 2,106.0 2,106.0 2,106.0 2,106.0 2,106.0 2,106.0 2,106.0 2,106.0| 42,583.0)

IVA a
Total Salidas (3) 58,013.8 67,854.2 67,854.2] 67,854.2 67,854.2 67,854.2 65,742.8 48,273.6 37,138.3 73,054.2 67,854.2 67,854.2 757,202.0| Liquidar
Liquidacion Trimestral del 1.V.A. (4) -19,661.5 -21,799.1 -26,026.9 -28,164.5
Liquidacion IRPF (5) 3,514.0] 3,514.0 3,514.0 3,514.0

IRPF a
Tesoreria del Periodo = (2)-(3)-(4)-(5) 128,441.4 -6,399.1 -6,399.1 -9,913.1 -6,399.1 -6,399.1 -37,943.6 -47,102.2 24,316.8 -15,113.1 -6,399.1 -6,399.1 Liquidar
Saldo Final = Tesoreria Periodo Siguiente 129,896.2 123,497.2 117,098.1 107,185.1 100,786.0 94,387.0 56,443.4 9,341.1 33,657.9 18,544.9 12,1458 5,746.8

Tabla 16. Flujos de Tesoreria.




Resumen Cuentas de Pérdidas y Ganancias, o de Resultados

Variacion Variacion Variacion Variacion Variacion
Cierre Ejerc.| %sobre | respecto al || Cierre Ejerc. | %sobre | respectoal || Cierre Ejerc.| % sobre | respectoal || Cierre Ejerc.| % sobre | respectoal (|Cierre Ejerc.| % sobre respecto al
2010 Ventas ejerc. 2011 Ventas ejerc. 2012 Ventas ejerc. 2013 Ventas ejerc. 2014 Ventas ejerc.
anterior anterior anterior anterior anterior

Ventas (Ingresos) 591,570.0 100.0% 708,246.0 100.0% 19.7% 933,912.0 100.0% 31.9%| 1,431,120.6 100.0% 53.2%| 1,672,036.8 100.0% 16.8%
Coste de Ventas (Costes Variables) 336,911.4 57.0% 411,649.6 58.1% 22.2%) 506,005.9 54.2% 22.9% 617,713.2 43.2% 22.1% 709,381.0 42.4% 14.8%
Margen Bruto s/Ventas 254,658.6 43.0% 296,596.4 41.9% 16.5%) 427,906.1 45.8% 44.3%) 813,407.4 56.8% 90.1% 962,655.8 57.6% 18.3%|
Sueldos y Salarios 140,560.0 23.8% 146,538.0 20.7% 4.3% 152,788.7 16.4% 4.3% 199,359.8 13.9% 30.5% 215,546.8 12.9% 8.1%)
Cargas Sociales 46,103.7 7.8% 48,064.5 6.8% 4.3%) 50,114.7 5.4% 4.3% 65,390.0 4.6% 30.5% 70,699.4 4.2% 8.1%
Tributos y Tasas 5,200.0 0.9% 600.0 0.1% -88.5% 600.0 0.1% 0.0% 1,300.0 0.1% 116.7% 2,816.7 0.2% 116.7%
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 4,680.0 0.8% 4,726.8 0.7% 1.0% 4,774.1 0.5% 1.0% 6,429.1 0.4% 34.7%) 8,657.8 0.5% 34.7%
Gestoria, Asesoria y Auditoras (Servicios Profesionales Indep.) 8,160.0 1.4% 8,282.4 1.2% 1.5%) 8,406.6 0.9% 1.5%) 8,532.7 0.6% 1.5% 8,660.7 0.5% 1.5%)
Material de Oficina 1,200.0 0.2% 1,200.0 0.2% 0.0%) 1,200.0 0.1% 0.0% 1,600.0 0.1% 33.3% 2,133.3 0.1% 33.3%
Publicidad, Propaganda y Relaciones Publicas 71,340.0 12.1% 35,590.0 5.0% -50.1% 65,090.0 7.0% 82.9% 36,490.0 2.5% -43.9% 40,139.0 2.4% 10.0%
Primas de Seguros 3,564.7 0.6% 3,564.7 0.5% 0.0% 3,564.7 0.4% 0.0% 5,937.7 0.4% 66.6%) 9,890.3 0.6% 66.6%)
Trabajos Realizados por Otras Empresas 17,172.0 2.9% 41,922.0 5.9% 144.1%) 56,805.0 6.1% 35.5% 58,191.8 4.1% 2.4%) 59,612.5 3.6% 2.4%)|
Reparaciones, Mantenimiento y Conservacion 3,000.0 0.5% 3,000.0 0.4% 0.0%| 3,000.0 0.3% 0.0% 4,000.0 0.3% 33.3%| 4,000.0 0.2% 0.0%|
|Arrendamientos y Cénones 46,800.0 7.9% 47,268.0 6.7% 1.0% 47,740.7 5.1% 1.0%| 64,290.8 4.5% 34.7%) 86,578.3 5.2% 34.7%
Transportes y Mensajeria 600.0 0.1% 1,800.0 0.3% 200.0% 2,500.0 0.3% 38.9% 3,000.0 0.2% 20.0% 3,600.0 0.2% 20.0%
Otros Servicios 5,000.0 0.8% 5,000.0 0.7% 0.0% 5,000.0 0.5% 0.0% 5,000.0 0.3% 0.0%)| 5,000.0 0.3% 0.0%
Resultado Operativo (EBITDA) -98,721.8 -16.7% -50,959.9 -7.2% 48.4%) 26,321.6 2.8% 151.7%) 353,885.5 24.7% 1244.5% 445,321.0 26.6% 25.8%
Dotacién Amortizaciones 17,722.4 3.0% 16,390.4 2.3% -7.5%| 16,390.4 1.8% 0.0% 11,984.5 0.8% -26.9% 12,230.1 0.7% 2.0%
[Total Gastos de Explotacion 371,102.8 62.7% 363,946.8 51.4% -1.9% 417,974.8 44.8% 14.8%| 471,506.4 32.9% 12.8% 529,564.8 31.7% 12.3%|
Resultado de Explotacién (EBIT) o (BAII) -116,444.2 -19.7% -67,350.3 -9.5% 42.2%) 9,931.2 11% 114.7%) 341,901.0 23.9% 3342.7% 433,090.9 25.9% 26.7%)
Ingresos Financieros 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0% 0.0 0.0% 0.0% 0.0 0.0% 0.0%) 0.0 0.0% 0.0%
Gastos Financieros 9,136.1 1.5% 8,580.5 1.2% -6.1%) 8,336.3 0.9% -2.8% 10,293.6 0.7% 23.5% 9,097.9 0.5% -11.6%
Resultado Financiero -9,136.1 -1.5% -8,580.5 -1.2% 6.1%) -8,336.3 -0.9% 2.8%) -10,293.6 -0.7% -23.5%) -9,097.9 -0.5% 11.6%|
Resultado Antes de Impuestos y Res. Excepcionales -125,580.3 -21.2% -75,930.8 -10.7% 39.5% 1,594.9 0.2% 102.1%| 331,607.4 23.2%  20691.2%) 423,993.0 25.4% 27.9%)
+ - Otros Ingresos y Gastos Excepcionales 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0% 0.0 0.0% 0.0%) 0.0 0.0% 0.0%) 0.0 0.0% 0.0%)|
Resultado Antes de Impuestos (EBT) o (BAI) -125,580.3 -21.2% -75,930.8 -10.7% 39.5%) 1,594.9 0.2% 102.1%) 331,607.4 232%  20691.2% 423,993.0 25.4% 27.9%)
Provision Impuesto sobre Beneficios 0.0 0.0% 0.0 0.0% NS| 0.0 0.1% NS 39,507.4 2.8% 8156.8%) 121,197.9 7.2% 206.8%
Resultado Neto -125,580.3 -21.2% -75,930.8 -10.7% 39.5%| 1,594.9 0.2% 102.1%) 292,100.0 20.4%  18214.1% 302,795.1 18.1% 3.7%)
\Valor Compras del Ejerc. 2009 478.5

[Cash-Flow Econémico [ -107.857.9] NS -59,540.4 | NS [ 17,985.3] 1.9% [ 304,0845] 21.2% [ 3150252] 18.8% |

(NS: Porcentaje No Significativo)

Tabla 17. Cuentas de Pérdidas y Ganancias de los cinco primeros afios.



Distribuciéon del Resultado - Reparto de Beneficios

2010: Reparto de Beneficios de 2009 = 0 2011: Reparto de Beneficios de 2010 = - || 2012: Reparto de Beneficios de 2011 = - || 2013: Reparto de Beneficios de 2012 =- || 2014: Reparto de Beneficios de 2013 = : Reparto de Beneficios de 2014 =
- Rep - 125580.3 201511.1 199916.1 92183.9 335059.5
(Conceptos Distribucién Importe Distribucién Importe Distribucién Importe Distribucién Importe Distribucién Importe Distribucién Importe
(en %) (en %) (en %) (en %) (en %) (en %)
A Reservas Legales Obligatorias 0.0| 10.0% 0.0 10.0% 0.0| 10.0% 0.0 10.0% 9,218.4] 10.0% 33,505.9]
A Reservas Voluntarias 0.0] 10.0%)| 0.0 10.0% 0.0] 10.0%) 0.0 10.0% 9,218.4 10.0% 33,505.9
A Resultado de Ejercicios Anteriores 0.0 30.0%) 0.0} 30.0% 0.0 30.0%) 0.0} 35.0%) 32,264.4) 30.0% 100,517.8]
Pago de Dividendos 0.0| 50.0%| 0.0 50.0% 0.0| 50.0%| 0.0 45.0%| 41,482.8] 50.0% 167,529.7
TOTAL 0.0% 0.0 100.0% 0.0 100.0% 0.0 100.0% 0.0} 100.0% 92,183.9] 100.0% 335,059.5)

|Retencién a Cta IRPF del Pago de Dividendos

Tabla 18. Distribucion del Resultado.



Resumen Balances de Situacion

Cierre Ejerc. 2010

Cierre Ejerc. 2011

Cierre Ejerc. 2012

Cierre Ejerc. 2013

Cierre Ejerc. 2014

Euros % Euros % Euros % Euros % Euros %

Activo No Corriente (*"Inmovilizado™) 91,801.6 75.1% 75,411.2 70.6% 59,020.8 58.5%0) 76,065.3 17.2% 73,515.2 9.6%0|
Inmovilizado Material 87,192.0 71.4% 87,192.0 81.7% 87,192.0 86.4% 116,221.0 26.2% 125,901.0 16.5%
Amort. Acumul. Inmovil. Material -9,391.1 -7.7% -18,782.2 -17.6% -28,173.3 -27.9% -40,155.7 -9.1% -52,385.8 -6.8%
Inmovilizado Intangible 21,000.0 17.2% 21,000.0 19.7% 21,000.0 20.8% 21,000.0 4.7% 21,000.0 2.7%
Amort. Acumul. Inmovil. Intangible -6,999.3 -5.7% -13,998.6 -13.1% -20,997.9 -20.8% -21,000.0 -4.7% -21,000.0 -2.7%
Inversiones Inmobiliarias Netas 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0%
Inmovilizado Financiero 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0%
Gastos Amortizables Netos 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0%
Activo Corriente (**Circulante’™) 30,397.3 24.9% 31,362.2 29.4% 41,867.3 41.5% 367,141.6 82.8%0 691,300.1 90.49%0|
Existencias 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0%
Realizable (Clientes, Deudores y H.P. Deudora) 24,650.5 20.2% 29,512.4 27.6% 38,915.8 38.6% 49,867.9 11.3% 71,222.0 9.3%
Tesoreria (Disponible) 5,746.8 4.7% 1,849.8 1.7% 2,951.5 2.9% 317,273.7 71.6% 620,078.0 81.1%
Total Activo 122,198.9 100.0% 106,773.4 100.0% 100,888.1 100.0% 443,206.9 100.0% 764,815.2 100.0%
Patrimonio Neto - Recursos Propios 2,419.7 2.0% 488.9 0.5% 2,083.9 2.1% 294,183.9 66.4%0 555,496.3 72.6%
Capital 128,000.0 104.7% 202,000.0 189.2% 202,000.0 200.2% 202,000.0 45.6% 202,000.0 26.4%
Reservas Obligatorias 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 9,218.4 1.2%
Reservas Voluntarias 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 9,218.4 1.2%)
Resultados de Ejercicios Anteriores 0.0 0.0%| -125,580.3 -117.6%] -201,511.1 -199.7%| -199,916.1 -45.1% 32,264.4 4.2%
Resultado del Ejercicio -125,580.3 -102.8% -75,930.8 -71.1% 1,594.9 1.6% 292,100.0 65.9% 302,795.1 39.6%
Subvenciones, Donaciones y Legados 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0%
Pasivo No Corriente (""Exigible a LP") 89,063.3 72.9% 68,754.8 64.4% 47,193.7 46.8%0 48,199.3 10.9%6 18,447.6 2.4%0|
Acreedores L.P. Financieros - Préstamos 89,063.3 72.9% 68,754.8 64.4% 47,193.7 46.8% 48,199.3 10.9% 18,447.6 2.4%
Acreedores L.P. Financieros - Leasing 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0%
Otros Acreedores L.P. 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0%
Pasivo Corriente (**Exigible a CP™") 30,715.8 25.1% 37,529.6 35.1% 51,610.5 51.2% 100,823.6 22.7% 190,871.4 25.0%|
Acreedores C.P. Financieros - Créditos 0.0 0.0% 0.0 0.0% 5,000.0 5.0% 5,000.0 1.1% 5,000.0 0.7%
Acreedores Comerciales 30,715.8 25.1% 37,529.6 35.1% 46,132.0 45.7% 56,316.2 12.7% 64,673.5 8.5%
C/c con Socios y Administradores 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0%
Salarios a Pagar 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0% 0.0 0.0%
Administraciones Publicas (H.P. Acreedoray S.S.) 0.0 0.0% 0.0 0.0% 478.5 0.5% 39,507.4 8.9% 121,197.9 15.8%
Total Patrimonio Neto y Pasivo 122,198.9 100.0% 106,773.4 100.0% 100,888.1 100.0%0 443,206.9 100.0% 764,815.2 100.0%

Total Recursos Permanentes 91,483.0 74.9% 69,243.7 64.9% 49,277.6 48.8% 342,383.2 77.3% 573,943.8 75.0%

Total Recursos Ajenos 119,779.2 98.0% 106,284.5 99.5% 98,804.2 97.9% 149,023.0 33.6% 209,319.0 27.4%

Tabla 19. Balances de Situacién para los cinco primeros aios.




Cuadro de Amortizacion Contable

Importes de Tasa de Inversion Inicial Ta5§\ de‘ ’ Afios de |/Activos de Partida, Cuota (B, G Cuota . (EIES, Cuota . (B Cuota [FEDEE EEE: Cuota
Conceptos los Activos || Amortizacion Pendiente de AT Vida ejerc. 2010 + Amortizacion, Al 57 Amortizacion, e, A0 Amortizacion, e, 0k Amortizacion, 0L Amortizacion,
de Partida (en %) Amortizar Colctiacs Restantes |[[Nuevas Inversiones| ejerc. 2010 Nue\_/as ejerc. 2011 Nue\_/as ejerc. 2012 Nue\_/as ejerc. 2013 Nue\_/as ejerc. 2014
(en %) Inversiones Inversiones Inversiones Inversiones

Terrenos y Bienes Naturales 0.0 0.0%) 0.0
Edificios y Construcciones 0.0 3.0%) 0.0 3.0%) 33 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Instalaciones/Acondicionamiento 0.0 10.0% 0.0 10.0% 10 36,000.0 3,600.0 32,400.0 3,600.0 28,800.0 3,600.0 37,200.0 4,800.0 32,400.0 4,800.0
Magquinaria 0.0 10.0%| 0.0 10.0%| 10 42,012.0 4201.2 37,810.8 42012 33,609.6 4,201.2 43617.4 5,622.1 47,675.3 6,590.1
Utillaje, Herramientas, Menaje,... 0.0 20.0% 0.0 20.0% 5 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Mobiliario 0.0 10.0%) 0.0 10.0% 10 6,300.0 630.0 5,670.0 630.0 5,040.0 630.0 6,510.0 840.0 5,670.0 840.0
Elementos de Transporte 0.0 20.0% 0.0 20.0% 5 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Equipos Informéticos 0.0 33.3% 0.0 33.3% 3 2,880.0 959.9 1,920.1 959.9 960.2 959.9 720.3 720.3 0.0 0.0
Otro Inmovilizado Material 0.0 20.0% 0.0 20.0% 5 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Inmovilizado Material 0.0 0.0 87,192.0 9,391.1 77,800.9 9,391.1 68,409.8 9,391.1 88,047.6 11,982.4 85,745.3 12,230.1
Gastos de 1+D 0.0 25.0% 0.0 25.0% 4 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
/Aplicaciones Informéticas y Paginas Web 0.0 33.3%) 0.0 33.3% 3 21,000.0 6,999.3 14,000.7 6,999.3 7,001.4 6,999.3 21 21 0.0 0.0
Propiedad Industrial 0.0 20.0% 0.0 20.0% 5 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Otro Inmovilizado Intangible 0.0 10.0% 0.0 10.0% 10 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Inmovilizado Intangible 0.0 0.0 21,000.0 6,999.3 14,000.7 6,999.3 7,001.4 6,999.3 2.1 2.1 0.0 0.0
Terrenos, Bienes Naturales y Construcciones 0.0 3.0%| 0.0 3.0% 33 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Inversiones Inmobiliarias 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
De Primer Establecimiento 0.0 100.0% 0.0 100.0% 1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
De Constitucion 1,332.0 100.0%) 1,332.0 100.0% 1 1,332.0 1,332.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Gastos Amortizables 1,332.0 1,332.0 1,332.0 1,332.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
[Total Anual [ 1,3320] | 1,3320] | | 109,524.0 [ 17,722.4] 91,8016 163904 754112] 16,390.4]  88,049.7 11,984.5] 85,745.3 12,230.1

Tabla 20. Cuadro de Amortizacion Contable.
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1 MISION DEL NEGOCIO

Alimentarium nace como una empresa de asesoramiento y venta de alimentacidn saludable
precocinada de alta calidad, tanto en local como a domicilio.

Nuestros servicios se caracterizan fundamentalmente por su profesionalidad, su alta calidad y
el trato individualizado a nuestros clientes.

El objeto de nuestro negocio es ayudar a nuestros clientes a mejorar su salud e imagen gracias
a facilitarles la adquisicién de buenos hdbitos alimenticios a través de comida saludable
precocinada sin necesidad de tener que invertir tiempo en ello.

Nuestra empresa se dirige a ciudadanos urbanos, interesados en su salud y bienestar, que
suelen comer fuera de casa o que no disponen del tiempo necesario para hacer la compra y
prepararse la comida para llevarla a su lugar de trabajo, y que requieran la ayuda de un
especialista nutricionista para lograrlo.

El negocio consiste en proporcionar al cliente dos servicios fundamentales:
e Elasesoramiento y consulta con un especialista

e Que el cliente pueda comprar en nuestro local diariamente platos preparados listos
para el calentamiento en envase. Una comida saludable que, ademas, pueda con ella
seguir el plan de comidas que el nutricionista le haya recomendado.

Con este servicio el cliente cumple un doble objetivo:

e Conseguir aquella dieta alimenticia que se adecua a sus caracteristicas y lograr los
resultados esperados, de manera personalizada.

e Suplir la falta de tiempo que le impide en muchas ocasiones comer de forma saludable
fuera de casa.

Inicialmente esta previsto establecerse en la ciudad de Madrid, en nlcleos empresariales y
area de influencia, para mas adelante abrir sucursales en otros nucleos empreariales de otras
grandes ciudades de Espafia.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 1
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2 PLAN FINANCIERO

2.1 Fuentes de Financiacion

Las necesidades de inversion vienen definidas por el plan de apertura de los tres locales de
forma simultanea en la Comunidad de Madrid, y el cuarto local el afio 2013. En el momento de
partida, decidimos no comprar ningun local debido a la elevada inversidn de partida que
supondria, ademas de la dificultad que podriamos encontrar para la financiacion de dicha
inversidn en el actual entorno econdmico. Por tanto, las principales inversiones se destinaran
al acondicionamiento y equipamiento de estos tres locales, ademas de a la adquisicién de
equipos informaticos y mobiliario de oficina, y un ERP para la gestion de la empresa.

Se partird de un Capital Social el primer afo de 125,000€ que se ampliara el segundo ano en
74,000€, para poder mantener la estructura de gastos variables y fijos en los dos primeros
anos. Ademds, para financiar el plan de inversiones necesario, se dispondra el primer afio de
un préstamo a largo plazo de 108,109€ y en el afio 4, afio en que se prevé la apertura de un
cuarto local, se realizard una ampliacidn del préstamo de 29,029€.

Aiol | AWo2 | AW3 | Afo4 | Afo5
Capital en Préstamo 108,192 € - € - € 29,029 € - £
Otras Variaciones de Capital 125,000 € 74,000 € - £ - £ - €

2.2 Plan de Inversiones

El Plan de Inversiones contempla los siguientes importes durante los primeros cinco afios:

Ao 1 Afio 2 Afo 3 Aho 4 Afo 5
Instalaciones/Acondicionamiento de locales 36,000 € 0€ 0€ 12,000 € 0€
Maquinaria, Utillaje, Herramientas, Menaje 42,012 € 0€ 0€ 14,209 € 9,680 €
Mobiliario 6,300 € 0€ 0€ 2,100 € 0€
Equipos Informéticos 2,880 € 0€ 0€ 720 € 0€
Aplicaciones Informaticas y Paginas Web 21,000 €

En este plan de inversiones, la cuantia mayor se destinard al apartado Maquinaria, Utillaje,
Herramientas y Menaje. Bajo este apartado aparecen reflejadas las compras de los expositores
de frio necesarios para los locales, los armarios refrigerados, varios microondas, las cajas
registradoras de los locales y las bdsculas para los nutricionistas. En el apartado de equipos
informaticos se incluyen ordenadores portdatiles e impresoras, y en el concepto Aplicaciones
informaticas y Paginas Web esta incluido la adquisicién del ERP y el desarrollo de la pagina web
de la empres

2.3 Objetivo de Ventas

Las estimaciones de Ventas se han realizado teniendo en cuenta el objetivo de cuota de
mercado a alcanzar en cinco afios, que en nuestro caso es un 10% como se ha presentado
anteriormente. Con este objetivo, y partiendo de una cuota de mercado del 4%
aproximadamente el primer afio, las ventas estimadas para los primeros cinco afios de
actividad son las siguientes:

[ | s91,570¢€ | 19.72% 708,246 € | 31.86%  933,912¢€ | 53.24% 1,431,121 ¢€ | 16.83% 1,672,037 €

2.4 Cuentas de Pérdidas y Ganancias Previsionales

En base a las estimaciones de gastos fijos y variables necesarios para la actividad de los cinco
primeros afnos, y los objetivos de Ventas que se han expuesto, estas son las Cuentas de
Pérdidas y Ganancias Previsionales de los cinco primeros afios:

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 2



comida sana como hecha en casa

alimentarium

Ventas (Ingresos) 591,570 € | 100.00%| 708,246 € 100.00%| 933,912 € 100.00%| 1,431,121 € 100.00%| 1,672,037 € | 100.00%
Coste de Ventas (Costes Variables) 336911€| 56.95%| 411,650€ 58.12%| 506,006 € 54.18% 617,713 € 43.16%| 709,381€| 42.43%
Margen Bruto s/Ventas 254,659 € |  43.05%| 296,596 € 41.88%| 427,906 € 45.82%) 813,407 € 56.84%| 962,656 €| 57.57%
Costes Fijos 353,380€ | 104.89%|| 347,556 € 84.43%) 401,584 € 79.36% 459,522 € 74.39%| 517,335€| 72.93%
Resultado Operativo (EBITDA) 98,722 €| -16.69%|- 50,960 € -1.20%) 26,322 € 2.82% 353,885 € 24.73%| 445321€ | 26.63%
Dotacion Amortizaciones 17,722€ 3.00%|| 16,390€ 2.31%| 16,390 € 1.76% 11,984 € 0.84%; 12,230€ 0.73%;
Total Gastos de Explotacion 371,103€ | 62.73%| 363,947 € 51.39%| 417,975€ 44.76%| 471,506 € 32.95%| 529,565€ | 31.67%)
Resultado de Explotacion (EBIT) o (BAII) 116,444 €| -19.68%|- 67,350 € -9.51%) 9,931€ 1.06% 341,901 € 23.89%| 433,091€| 25.90%
Ingresos Financieros - £ 0.00% - £ 0.00% - £ 0.00% - £ 0.00% - £ 0.00%
Gastos Financieros 9,136 € 1.54%; 8,580 € 1.21% 8,336€ 0.89% 10,294 € 0.72%; 9,098 € 0.54%
Resultado Financiero 9,136€| -1.54%|- 8,580€ -1.21%]|- 8336 € -0.89%|- 10,294 € 0.72%|-  9,098€| -0.54%
Resultado Antes de Impuestos y Res. Excepcionales 125,580 € | -21.23%|- 75,931 € -10.72% 1,595 € 0.17% 331,607 € 23.17%| 423,993€ | 25.36%
+- Otros Ingresos y Gastos Excepcionales - £ 0.00% - £ 0.00% - £ 0.00%; - € 0.00%; - £ 0.00%
Resultado Antes de Impuestos (EBT) o (BAI) 125,580 € | -21.23%|- 75,931€ -10.72% 1,595 € 0.17%) 331,607 € 23.17%| 423,993€ | 25.36%)
Provision Impuesto sobre Beneficios - £ 0.00%; - £ 0.00%; - £ 0.00%; 39,507 € 2.76%| 121,198 € 7.25%

Cierre Ejerc.
2010

% sobre  Cierre Ejerc.
Ventas

2011

% sobre

Ventas

Cierre Ejerc.
2012

% sobre
Ventas

Cierre Ejerc.

2013

% sobre
Ventas

Cierre Ejerc.
2014

% sobre
Ventas

0.17% 20.41% 18.11%

125,580 € -21.23%

- 75931€ -10.72% 1,595€ 292,100 € 302,795 €

Resultado Neto

Como puede verse, aunque los dos primeros afios los resultados son negativos, a cierre del
quinto ejercicio contamos con un Resultado Neto positivo de 302,795€ lo que supone un
18,11% sobre ventas.

2.5 Principales Ratios Financieros

Hemos estudiado la viabilidad econdmica y financiera del proyecto empresarial, realizando una
proyeccion a cinco afos. Creemos que la rentabilidad de ese proyecto estd garantizada como
se deduce de los ratios financieros que se muestran.

De los siguientes ratios de Liquidez, Solvencia y Cobertura de Intereses, vemos que
transcurridos los primeros afios, la estructura financiera de la empresa en claramente

sostentible.

Liquidez y Solvencia 2012 2013 2014

1. Solvencia 1.02 2.97 3.65

2. Tesoreria (Prueba Acida) 0.81 3.64 3.62

3. Disponibilidad 0.06 3.15 3.25

Endeudamiento y Autonomia Financiera 2012 2013 2014
1. Endeudamiento 47.41 0.51 0.38
2. Cobertura de Intereses 1.19 33.22 47.60
Respecto a los ratios de Rentabilidad, transcurridos los primeros afios son los siguientes:

Rentabilidad 2012 | 2013 | 2014
1. ROE (Return On Equity) - Rentabilidad Financiera 76.54% 99.29% 54.51%
2. ROI (Return On Investment) - Rentabilidad Econdmica 9.84% 77.14% 56.63%
3. ROS (Return On Sales) -  Margen sobre Ventas 1.06% 23.89% 25.90%
4. EBITDA sobre Ventas 2.82% 24.73% 26.63%

Y analizando la estructura de flujos de caja del negocio, obtenemos:

TIR | 16%

VAN 77,280 €

| 77,280¢€]
351

Periodo de Pay-Back

2.6 Balances previsionales

Con las estimaciones de ventas y gastos que hemos considerado, estos son los balances de
situacidn de los primeros afios de actividad:
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€ % € % € % € % €

|Activo No Corriente ("Inmovilizado") 91,802 € 75.1%| 75,411 € 70.6%, 59,021 € 58.5%| 76,065 € 17.2%| 73,515€ 9.6%
Inmovilizado Material 87,192 € 71.4%| 87,192€ 81.7% 87,192 € 86.4%| 116,221 € 26.2%| 125,901 € 16.5%)
Amort. Acumul. Inmovil. Material 9,391€ -7.7%|- 18,782 € -17.6%|- 28,173 € -27.9%||- 40,156 € -9.1%|- 52,386 € 6.8%|
Inmovilizado Intangible 21,000 € 17.2%|| 21,000 € 19.7%) 21,000 € 20.8%| 21,000 € 4.7%|| 21,000 € 2.7%
Amort. Acumul. Inmovil. Intangible 6,999 € -5.7%|- 13,999 € -13.1%|- 20,998 € -20.8%||- 21,000 € -4.7%|- 21,000 € 2.7%|
Inversiones Inmobiliarias Netas - € 0.0%| - € 0.0%| - € 0.0%) - € 0.0%| - € 0.0%|
Inmovilizado Financiero € 0.0% € 0.0%| € 0.0%) € 0.0% € 0.0%|
Gastos Amortizables Netos € 0.0%| € 0.0%| € 0.0%| € 0.0%| € 0.0%|
|Activo Corriente ("Circulante") 30,397 € 24.9%|| 31,362€ 29.4% 41,867 € 41.5%|| 367,142 € 82.8%|| 691,300 € 90.4%)
Existencias € 0.0%} € 0.0%| € 0.0%| € 0.0% € 0.0%|
Realizable (Clientes, Deudores y H.P. Deudora) 24,651 € 20.2%| 29,512 € 27.6%) 38,916 € 38.6%| 49,868 € 11.3%|| 71,222 € 9.3%|
Tesoreria (Disponible) 5,747 € 4.7%) 1,850 € 1.7%)| 2,951 € 2.9%|| 317,274 € 71.6%| 620,078 € 81.1%,
Total Activo 122,199 € 100% 106,773 € 100% 100,888 € 100% 443,207 € 100% 764,815€ 100%
Patrimonio Neto - Recursos Propios 2,420 € 2.0%) 489 € 0.5%| 2,084 € 2.1%|| 294,184 € 66.4%|| 555,496 € 72.6%)
Capital 128,000 € 104.7%|| 202,000 € 189.2% 202,000 € 200.2%|| 202,000 € 45.6%|| 202,000 € 26.4%,
Reservas Obligatorias € 0.0%| - € 0.0%, € 0.0% € 0.0% 9,218 € 1.2%)
Reservas Voluntarias € 0.0%| - € 0.0% € 0.0% € 0.0%| 9,218 € 1.2%)
Resultados de Ejercicios Anteriores - € 0.0%||- 125,580 € -117.6%|- 201,511 € -199.7%|- 199,916 € -45.1%| 32,264 € 4.2%,
Resultado del Ejercicio - 125,580 € -102.8%|- 75,931€ -71.1%) 1,595 € 1.6%|| 292,100 € 65.9%| 302,795 € 39.6%,
Subvenciones, Donaciones y Legados € 0.0% € 0.0%| € 0.0% € 0.0% € 0.0%)|
Pasivo No Corriente ("Exigible a LP") 89,063 € 72.9%|| 68,755 € 64.4% 47,194 € 46.8%|( 48,199 € 10.9%| 18,448€ 2.4%|
Acreedores L.P. Financieros - Préstamos 89,063 € 72.9%| 68,755 € 64.4%, 47,194 € 46.8%| 48,199 € 10.9%|| 18,448 € 2.4%)
Acreedores L.P. Financieros - Leasing € 0.0% - € 0.0%)| € 0.0%| € 0.0%) € 0.0%)|
Otros Acreedores L.P. € 0.0% € 0.0%| € 0.0%| € 0.0% € 0.0%|
Pasivo Corriente ("Exigible a CP") 30,716 € 25.1%|| 37,530 € 35.1%, 51,610 € 51.2%|( 100,824 € 22.7%|| 190,871 € 25.0%,
Acreedores C.P. Financieros - Créditos - € 0.0%| - € 0.0%, 5,000 € 5.0%| 5,000 € 1.1% 5,000 € 0.7%,
Acreedores Comerciales 30,716 € 25.1%| 37,530€ 35.1%, 46,132 € 45.7%| 56,316 € 12.7%|| 64,673 € 8.5%)
C/c con Socios y Administradores € 0.0%| € 0.0%, - € 0.0%| € 0.0%| € 0.0%,
Salarios a Pagar € 0.0% € 0.0%| - € 0.0%| - € 0.0% - € 0.0%)|
Administraciones Publicas (H.P. Acreedoray S.S.) € 0.0% € 0.0%| 478 € 0.5%| 39,507 € 8.9%| 121,198 € 15.8%)
Total Patrimonio Neto y Pasivo 122,199 € 100% 106,773 € 100% 100,888 € 100% 443,207 € 100% 764,815 € 100%

Como conclusidn a todos estos ratios y las cuentas previsionales de Pérdidas y Ganancias que
hemos presentado, podemos decir que a pesar de iniciar la actividad con un volumen de
ventas por debajo del punto de equilibrio, las buenas expectativas en cuanto a aumento
esperado de ventas gracias al plan comercial nos permiten alcanzar el quinto afio una situacion
estable, con un buen ratio de solvencia, un reducido endeudamiento y buena capacidad de
cobertura de intereses. Ademds, mediante dividendos, los socios recuperan en cinco afios el
importe aportado como Capital Social, y atn asi cerramos el quinto afio con un porcentaje de
Tesoreria frente al Activo Total muy elevado. Esto nos coloca en una situacion idénea para
pensar que la actividad y el crecimiento en afios posteriores estan garantizados, y que ademas
serd posible iniciar nuevos planes comerciales y nuevas lineas de accién.
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3 MERCADO:

Alimentarium incorpora varios elementos diferenciadores que le distinguen de cualquier
comercio de alimentacion:

e La figura del nutricionista como disefiador y creador de nuestros productos, y como
vendedor especialista.

e Las caracteristicas de nuestros productos.: alta calidad.
3.1 Habitos y Preferencias Alimentarias de los Consumidores.

Las comidas se han diversificado dando lugar a innovaciones, entre otros muchos factores, por
los siguientes: disponibilidad econémica, mayor oferta alimenticia, los horarios laborales y
personales, las consideraciones nutricionales, las preferencias culinarias y la concepcion de la
relacidn estrecha entre alimentacion y salud.

Las tendencias en los hdbitos del consumidor en cuanto a alimento se preveen:

e Menos compras y adquisicion de comidas de poca elaboracidn, platos precocinados y
uso de comidas a domicilio.

e Compra de alimentos naturales, admitiendo como naturales platos precocinados; asi
como un aumento de los productos dietéticos.

e Incremento decisivo de la calidad en la eleccidn de |a alimentacion.

e Tendencia generalizada a hacer dietas periddicamente por razones estéticas y de
salud.

e Estd aumentando la realizacién de la comida a mediodia en el trabajo mediante el
recurso de la fiambrera por falta de tiempo, distancia entre trabajo y hogar, y ahorro
econdémico.

e Seis de cada diez espafoles comen fuera de casa. Esta situacion se da, especialmente,
en las grandes ciudades.

e Latendencia de «llevar el tupper» a la oficina, estd aumentando, principalmente por la
crisis econémica.

3.2 LaSaludy lalmagen. La Figura del Nutricionista.

En la percepcion de la poblacion espafiola existe una alta tendencia por el control de peso y
los habitos saludables. Para la mayoria, lo correcto para controlar estos factores es recurrir a
los expertos, los que también ayudan para poder seguir dietas.

3.3 Estudios sobre Productos similares a los Productos Alimentarium.

El mercado total de los platos preparados ronda los 2.000 millones de euros, dentro de los
cuales: el 42% pertenece a los platos congelados, el 32% a los platos refrigerados y el 26% a
los platos deshidratados.

La mayoria de las compras de platos preparados destinados al hogar se realizan en los
supermercados, (51,4%) sobre el total, en los hipermercados, (21,8%) vy en las tiendas
tradicionales (12,8%).

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 5
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4 COMPETENCIA

La competencia directa a la que se enfrenta Alimentarium es al sector de la restauracién, en
concreto a los bares, cafeterias y restaurantes ubicados en los Parques Empresariales en los
que estaran ubicados los locales de Alimentarium y a establecimiento de comida rdpida.

4.1

Cafeterias y Restaurantes con Menu: En estos establecimientos ofrecen desayunos, a
medio dia menuUs y ademds cervezas y bocadillos. El rango de precios en estos
establecimientos para un menu se encuentra entre los 10-14 €. Sus margenes se
encuentran entre el 5 -15%.

Restauracion de Comida Rdpida: Algunos de estos establecimientos, como Fresco y
Fresh and Ready entre otros, si considera nuestra competencia al ofrecer comida
rapida saludable.

Competencia Indirecta: Las grandes superficies de distribucién que venden comida
preparada son también consideradas como competencia. En estos supermercados los
platos se venden en precios entre 1,50-3,00€ con mdargenes entre un 20 al 25%.

Posibles Nuevos Competidores

Como posibles nuevos competidores podemos contar con empresas de comida a domicilio o
catering, franquicias ya dedicadas a la comida saludable, empresas de servicios nutricionlales
con convenios con empresas de catering , maquinas de vending que ofrecen articulos comida
precocinadas.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 6
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5 PROVEEDORES

Al ser una empresa pequeiia que inicia en Madrid, buscaremos proveedores dentro de la
comunidad. Grupo Boggo sera nuestro principal proveedor de comida preparada.

La empresa Produxit y Macadamia Cattering son dos empresas con las que se mantendra el
contacto en caso de necesitarlas por sobredemanda o por problemas con el proveedor
principal.

La empresa Madrinova se encarga del reparto semanal de bebidas.

5.1 Poder de Negociacion de los Proveedores

El gran crecimiento de empresas que venden productos precocinados, limita la capacidad de
negociacidn de los proveedores. Para establecer barrera de la negociacién por precio, se hara
un contrato a 5 afios al iniciar. De cualquier manera, los proveedores saben que tienen una
alta competencia y que es factible cambiarlos si se trata de precios.
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6 BARRERAS DE ENTRADA'Y SALIDA

6.1 Barreras de Entrada
Las principales barreras de entrada que hemos encontrado son las siguientes:

e Empresas de la competencia ya asentadas, establezcan un precio por debajo del coste
gue nosotros como empresa nueva no podamos establecer.

e Consumidores que se muestren escépticos a la hora de cambiar de productos,
empresas y habitos para cubrir su alimentacion.

e Los competidores pueden hacer un mayor esfuerzo publicitario.
6.2 Barreras de salida
Las principales barreras de salida que hemos enconado son:

e Activos poco liquidos puesto que son activos muy especializados.

e Compromisos a largo plazo con clientes, sobre todo en caso de acuerdos con
empresas.

Dadas las caracteristicas del negocio, no hemos identificado grandes barreras ni de entrada ni
de salida que nos haga replantearnos la viabilidad del proyecto.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 8



comida sana como hecha en casa . -
alimentarium

7  ANALISIS INTERNO

Si analizamos la capacidad personal de cada uno de los socios de este negocio, es muy
importante resaltar la energia y entusiasmo, ademds de la alta cualificacién, que demuestran
todos para que este proyecto siga adelante, y conseguir los objetivos que se marquen en los
proximos afios.

En cuanto a las capacidades técnicas, resaltar:

Cada local contard con un nutricionista que asesorara a los clientes .
Los nutricionistas disefiaran los productos.

La elaboracién, packaging y logistica de nuestro producto hasta cada local estara
subcontratado: mas sencillez en operaciones.

Los productos estan envasados para conservarse unos 20 dias: reduccion de entregas,
productos menos perecederos, ahorro costes.

Los productos estardan en murales refrigerados preparados para el autoservicio:
reduccion tiempos de venta y personal.

Sistema ERP con CRM incoroporado para la gestion integral.
Pagina web para promocién, y futuro canal de venta.

Para las gestiones administrativo-juridicas se va subcontratar una gestoria con
experiencia en el sector.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 9
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8 OBIJETIVOS ESTRATEGICOS

En vista a cinco afos, en Alimentarium nos hemos planteado los siguientes objetivos
estratégicos:

e Alcanzar una cuota de mercado del 10% antes de cinco afios desde el inicio del
negocio.

e Conseguir, por medio de ventas, rotacidén y costes un periodo de recuperacion o Pay-
Back menor de cinco afos.

e Obtener una tasa Interna de Rendimiento mayor que 15%.

e Posicionarnos en la mente de nuestro consumidor como la empresa de referencia para
comer sano cuando se esta fuera de casa.
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9 ESTRATEGIA COMERCIAL

9.1 Posicionamiento

Alimentarium se posiciona como la empresa de referencia para trabajadores que, comiendo
fuera de casa, buscan una comida sana que cuide de su salud y de su imagen. Apoyando este
posicionamiento, la figura del nutricionista, como jefe de tienda, asesor de ventas y disefiador
de mendus, es el punto clave para garantizar que el cliente adopte el sentimiento de seguridad,
confianza y calidad que ofrecemos con nuestro servicio y productos.

9.2 Clientes potenciales

Nuestro negocio estd dirigido hacia empleados del sector privado, que trabajan en parques
empresariales y que comen fuera de casa.

Por esto, se ha estudiado los clientes potenciales de tres parques empresariales en los que se
abriran los primeros tres locales el primer afio. Los parques son los siguientes:

e Parque Empresarial “La Finca”: 12.000 trabajadores, 33% estaran cerca al local.
e Parque Empresarial de las Rozas: 10.000 trabajadores, 50% estaran cerca al local.

e Parque Empresarial de “Arroyo de la Vega”: 24.000 trabajadores, 25% estaran cerca al
local.

En estos parques, conforme a su extension y de acuerdo a la distancia desde el local hacia la
oficina, se los ha dividido para determinar cudntos clientes tendriamos. Asi también, se ha
determinado, de acuerdo a encuestas, que sélo el 60% de todos los trabajadores, come fuera
de casa, de éstos un 80% come menu, 5% come a la carta y 15% come de tupper. Como
nuestros clientes potenciales se considerara sélo un 5% de los clientes que comen mend y un 2
% de los que comen de tupper.

96 7 103
120 9 129
144 11 155

9.3 Descripcion del Servicio y Producto

El servicio principal de Alimentarium consiste en dar una alternativa saludable en cuestion de
alimentacién a todas aquellas personas que comen fuera de casa durante su jornada laboral a
través de productos disefiados por un especialista nutricionista y bajo el asesoramiento del
mismo.

9.3.1 Metodologia del Servicio

Dos de las piezas claves del modelo de negocio de Alimentarium son: el asesoramiento
nutricional y el autoservicio.

El nutricionista, siendo el jefe de tienda, es también una pieza clave del negocio, es el
encargado del asesoramiento durante la venta y de la elaboracion de menus. El nutricionista
puede ayudar a determinar qué tipos de productos debe tomar cada cliente segun
necesidades o gustos nutricionales que tenga. Ademads de asesorar a los clientes durante la
venta, el nutricionista es también encargado de la elaboracion de menus segun las lineas
nutricionales de productos de los que disponemos.

La figura del nutricionista genera confianza y garantiza la calidad de nuestros productos, lo que
nos ayuda a fidelizar a nuestros clientes.
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Autoservicio

Los locales de estan disefiados para que el cliente pueda entrar y recorrido
establecido y ldgico, los clientes irdn tomando los productos de los murales refrigerados hasta
llegar a cajay pagarlos.

El servicio

El cliente, entra al local y dispone libremente de todos los platos preparados que ofrecemos,
los mismos que estdn colocados en murales refrigerados. El cliente toma platos Unicos o,
tomando dos y un postre, se podra crear un menu. Asi también, en los mismos murales, el
cliente dispone de una variedad de bebidas para completar su comida.

Si lo desea, antes de tomar los platos, el cliente puede pedir asesoramiento al nutricionista
para saber qué platos son convenientes para él segun sus necesidades nutricionales.
Adicionalmente, el nutricionista podrd establecer una dieta a seguir, en base a nuestros
productos, para un periodo determinado de tiempo.

Una vez que el cliente ha tomado de nuestros murales sus platos, pasa a caja. Cuando ha
pagado, el cliente tiene la opcidon de llevar sus platos y consumirlos en su oficina o puede
también calentarlos en nuestros microondas y llevarlos calientes o consumirlos en el mismo
local. A todo cliente se le ofrece cubiertos para facilitar su comida.

9.3.2 Plaza

Para mantener una imagen corporativa, se ha decidido montar todos los locales de
con caracteristicas muy similares en cuanto a distribucién de espacios, colores
en el local y modo de atencidn. Los locales tienen una extensidon aproximada de 70m2, con
44m2 de zona de atencién a clientes, un despacho para nutricionista, servicios higiénicos y
zona de almacenamiento. Todos los locales son disefiados con equipos e infraestructura
creados en base a los colores corporativos, naranja y verde y éstos estan dispuestos de manera
qgue generen un trafico de clientes légico. El cliente entra, toma una cesta, sigue por el local y
se encuentra con los murales refrigerados donde tiene expuestos todas las lineas dietéticas. El
nutricionista se encuentra cerca del cliente por si requiere asesoramiento. Siguiendo el
recorrido, el cliente pasa por caja, paga sus productos y puede dirigirse hacia el area de
microondas para calentarlos. Silo desea tiene espacio para consumirlos en el local.

9.3.3 Experiencia de Compra

Los locales estan creados para que el cliente se sienta comodo. El objetivo del auto-servicio es
gue el cliente no sienta que necesita de alguien para poder realizar sus compras y que se
sienta autosuficiente y agil al hacerlo. De cualquier modo existe la figura del nutricionista, la
misma que se plantea para los clientes que buscan un asesoramiento en el cuidado de su salud
y en la opcién de platos a elegir. El nutricionista, asesorando o no, genera confianza en el
cliente al ser una figura que refleja salud y también calidad al saber que es él quien se encarga
de la preparacidon de mendus.
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Desde el nutricionista hasta los cajeros, han tenido un periodo formativo para que su atencién
se centre en obtener la maxima satisfaccion del cliente. Los cajeros cumplen también la figura
de asesores en la venta final asi como en la post-venta, ayudando en el calentamiento de
platos o con consejos de consumo.

En nos esforzamos por dar la maxima calidad en servicio y productos a nuestros
clientes y buscamos fidelizarlos transmitiendo confianza, asesoramiento y completo interés en
su salud y estado fisico y nutricional.

9.3.4 Producto
Una tercera pieza clave del modelo de negocio de es también sus productos.

Los productos que ofrecemos en son platos preparados que han sido
pasteurizados y empacados bajo atmodsferas modificadas en envases aptos para el
calentamiento directo en microondas. Estos platos, siguiendo la tendencia de los que se
encuentran en el mercado, son comidas listas, que sélo requieren del calentamiento en sus
envases propios y el consumo directo.

Coémo se ha mencionado antes, todos los productos son elaborados por nuestros
nutricionistas, bajo cuatro lineas dietéticas, respondiendo a necesidades nutricionales de
nuestros clientes y buscando su maxima satisfaccién en cuanto a sabor y gusto.

Cada linea dietética consta de cuatro variedades de platos entrantes y cuatro platos
principales y cada una es identificada con un color caracteristico que hace referencia a
tendencias de colores que ya se han establecido en el mercado. En cada empaque de
producto, se refleja el color de la linea a la que pertenece asi como toda la informacién que
requiere el cliente sobre el producto como es informacién de ingredientes, nutricional, de
expiracién, entre otra.

Las lineas dietéticas con las que contamos son las siguientes:

e Linea Dieta Mediterrdnea, Linea Verde: Estos productos son elaborados en base a la
dieta tradicional mediterranea con un surtido de carnes y verduras acompanadas de
una fuente de carbohidratos.

e Linea Dieta Baja en Sodio, Linea Celeste: estos platos son elaborados con una dieta
balanceada elaborada con un contenido de sal muy bajo, es dirigido hacia personas
gue tienen propension a la hipertensién.

e Linea Dieta Light, Baja en Calorias, Linea Rosa: estos productos son elaborados
eliminando las principales fuentes de grasa, utilizando carnes blancas acompafadas de
verduras y eliminando también una gran parte de fuentes de carbohidratos. Son platos
creados para personas que buscan controlar su peso o que puedan tener problemas de
colesterol alto.

e Linea Dieta Gourmet, linea negra:: son nuestros productos Premium, destinados a
personas que buscan un plato exquisito con recetas gourmet.

9.4 Estrategia de Ventas

La estrategia de ventas de se basa en la venta directa, eliminando toda figura de
intermediario. Para esta venta, se han establecido tres locales comerciales en tres parques
empresariales en la ciudad de Madrid.

En cada local, el cliente, por medio del autoservicio, toma los productos que desea adquirir y
en caja habra dos cajeros, que actiuan como vendedor final, y terminan la transaccién de venta.
Ademas de los cajeros, cada local cuenta con un jefe de tienda, que siendo un nutricionista, es
a su vez un asesor en la compra de productos para los clientes.
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9.4.1 Red Comercial

En disponemos de una red comercial integrada basicamente por el gerente de
negocio apoyado por los nutricionistas de los diferentes locales. El gerente del negocio es el
encargado de buscar nuevos clientes especialmente en empresas cercanas a los locales,
estableciendo alianzas estratégicas con los departamentos de RRHH de éstas. Las alianzas
consisten en descuentos empresariales en nuestros productos para los empleados de las
mismas. Asi también, para apoyar estas iniciativas, el gerente promueve charlas y conferencias
en las empresas, las mismas que seran llevadas a cabo por nuestros nutricionistas sobre temas
de salud, alimentacién y consejos nutricionales, todo como estrategia de promocion de la
empresa.

9.5 Estrategia de Fijacidon de Precios

En hemos optado por la estrategia de precios orientados por la competencia.
En cuanto a competencia, nos hemos centrado en la oferta de platos y menus en bares,
cafeterias y restaurantes y también en la oferta de platos preparados que se expenden en las
grandes superficies de distribucién.

Los precios de los productos y menus que ofrecemos son los siguientes.

Plato Unico Un plato 4,00 €

Menu normal Entrada, plato y postre 7,50 €

Menu Empresa (normal) Entrada, plato y postre 6,50 €

Plato Gourmet Plato Unico Gourmet 5,25 €

Menu Gourmet Entrada Gourmet, plato 11,00 €
Gourmet y postre

Menu Empresa Gourmet Entrada Gourmet, plato 10,00 €
Gourmet y postre

Bebida 1,00 €

La competencia de bares, cafeterias y restaurantes ofrece menus con precios que estan entre
los 10 € y 12 €. Se ha establecido precios inferiores a estos debido a que nosotros no
ofrecemos el servicio de atencidn directa en cuanto a servir los platos y ofrecer un lugar
especifico para consumirlos. Asi también, se ha optado por dar precios mas bajos por ser
parte de nuestro posicionamiento, precios accesibles a nuestros consumidores.

En cuanto a la competencia de platos preparados de la gran distribucién, éstos los distribuyen
en un rango de precios desde los 2 € a 4 € por plato Unico. Nuestros precios son ligeramente
superiores a éstos debido a que nuestros platos son elaborados bajo condiciones especiales
nutricionales y damos también el servicio de asesoramiento en la venta.

9.6 Estrategia de Promocion

, desarrollard su promocidon contando con las principales herramientas:
publicidad, promocidn de ventas y relaciones publicas.

Publicidad: El mensaje con el que queremos llegar es destacar que supone un
ahorro de tiempo, mayor comodidad, y un apoyo Unico para llevar dietas o cuidar de la salud y
habitos alimenticios.

Para esto se utilizard una pagina web ddnde se describe el servicio que se ofrece, los productos
que tenemos, donde estamos localizados, la opcién de venta a domicilio en el futuro y
promociones que tenemos. Ademas se tendrd un apartado de consejos para una vida
saludable y recetas de comida saludable.
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Promocidn: En base a nuestro catdlogo de productos, mensualmente se buscard variar el
menu ofrecido e incorporar nuevos productos para poder dar variabilidad en la comida y evitar
el cansancio y la rutina en la comida de nuestros clientes.

Durante los primeros meses de apertura de locales y en periodos definidos de repeticion, se
llevardn a cabo acciones de promocion que incluyen la entrega de bolsas ecoldgicas
reutilizables que ayudan a mantener productos frescos, son atractivas y generan publicidad de
nuestro negocio.

También se realizardan degustaciones gratuitas en locales para que los clientes prueben
nuestros productos y conozcan nuestros locales.

Una tercera accién sera lanzar promociones 2x1 en el que los clientes llevan dos menus por el
precio de uno, logrando asi que nos clientes atraigan nuevos clientes potenciales.

Como accidn general y rutinaria, se repartira folletos de nuestro servicio, productos y consejos
en empresas cercanas a los locales, en buzones y en la calle como entrega directa al cliente.

Relaciones Publicas: el gerente es el encargado de realizar las acciones de relaciones publicas,
cuidando en todo momento de la imagen de nuestra empresa promocionando nuestras
acciones de promocion y ventas.

9.7 Estrategias a Futuro

9.7.1 Estrategia de Alianzas

A partir del segundo afio, cuando haya creado un nombre entre sus clientes, se
buscara alianzas estratégicas con empresas que se dedican al cuidado de la salud. Entre ellas
estaran gimnasios, centros de estética, centros de medicina alternativa, centros deportivos y
empresas de alimentos saludables.

Por medio de intercambios de publicidad, se buscard apoyar a los dos lados, a y
estas empresas, ofreciendo descuentos mutuos en presentando carnets de
afiliacién a estas empresas o cupones que se han entregado en nuestros locales. Asi también
se buscara la posibilidad de establecer pequefias neveras con nuestros productos en estas
empresas alquilando espacios o intercambiando publicidad.

En nuestros locales también se ha dispuesto de espacios alquilables para la venta de productos
alimenticios saludables como bebidas energéticas, productos de herbolario, vitaminas
naturales entre otros.

El objetivo es que el cliente sienta que en estamos involucrados en cuidar de él
y de su salud y que estamos dispuestos a darle las mayores facilidades para que pueda obtener
esto.

9.7.2 Estrategia de Producto

Trimestralmente se hara cambios en los productos ofertados para dar mas variacién a clientes,
asi también se ha buscado tener desde el segundo afo la opcidn de introducir un plato de
comida internacional, saludable y natural cada trimestre. Para mejorar la satisfaccion del
cliente, se establece en la pagina web un apartado para opiniones en cuanto a necesidades
nutricionales nuevas de nuestros clientes que no tenemos contempladas en nuestros
productos.

9.7.3 Estrategia de Ventas

Como ya se ha mencionado desde el segundo afio se incorpora una red de entrega a domicilio
de nuestros productos ademas de la facilidad de realizar pedidos por medio de internet. Para
expansién del negocio, en el cuarto afio se abrira un local en la zona de Azca en Madrid que
cuenta con 23.000 empleados y 4.500 residentes.
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9.7.4 Estrategia de Precios

Se mantiene una estrategia de precios basada en la competencia, con incrementos en los
precios de los productos a partir del tercer afio.

9.8 Prevision de Ventas

Estimacion de ventas

1,800,000 €
1,600,000 €
1,400,000 €
1,200,000 €
1,000,000 €

800,000€ —
600,000 € _—
400,000€
200,000€

- €

Afiol Afio 2 Afio3 Afio4 Afio5

En el grafico se puede ver el crecimiento que se espera tener en ventas desde el afio 1 hasta el
afio 5. Se espera iniciar con una cuota de mercado, dentro de nuestros clientes potenciales,
menor al 4% y llegar a una del 10% en el quinto afio.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 16



comida sana como hecha en casa =
alimentarium

10 PLAN DE OPERACIONES

En la gestion de operaciones de Alimentarium, se tratard de primar el uso de la tecnologia
informatica para gestionar los inventarios, y la generacién de informacién interna para conocer
cada vez mejor a los clientes. Es importante implantar métodos para conocer el grado de
satisfaccidn de los clientes, y medir el impacto de las promociones y descuentos en las ventas.
Para ello se implantara un sistema ERP.

10.1 Sistema Operativo

La elaboracién de productos sera realizada en las instalaciones del proveedor, servird a cada
una de las tiendas semanalmente tal y se trabajara con una forma de pago a 30 dias.

En el servicio que presta Alimentarium, lo verdaderamente imprescindible es la atencién
humana y profesional de las personas que forman el equipo de tienda, que tienen como labor
principal mimar al cliente.

NUTRICIONISTA

PLATOS Y MENUS

~

PRODUCTOS

10.2 Cadena de Valor

Comunicacion Planificacion de Produccion y Recepcion y Asesoramientos Ventas y
y Marketing ments y pedidos. entrega. Almacenamiento. en punto de venta. Repartos. /

Con este esquema de negocio, Alimentarium se muestra ante todo un negocio donde no se
requieren importantes inversiones en activos fijos para expandir la compafiia, consiguiendo
centrar su Know — How, en suministrar un servicio existente en el mercado, en un lugar donde
no llegan los restaurantes ni los nutricionistas a un precio razonable.
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10.3 Procedimiento Interno de la empresa

Lanzar pedido de emergencia a
proveedor alternativo

Procedimiento de r imiento del
almacén: Nutricionista

¢Fallo del
proveedor

éRotura
de stock?

Lanzar pedido
de emergencia

P d
Pr &

consumibles

Proveedorde | . S
. < Procedimiento de compras: Nutricionista
bebidas .
v Gerencia

+_I

Procedimiento responsabilidades del

Proveedor de
mends v platos

A

Nutricionista Feed hark
A
A 4
Responsabilidad
del Gerente
A 4
Y
Procedimiento de atencion al cliente:
\ Todos los empleados
Proveedor de l
eauinos Ve ~N

Procedimiento de comportamiento de
repartidores y comerciales I

Responsabilidad N~ ~
del Gerente l
e N
Procedimiento de mantenimiento y
limpieza
\ l J
4 N

Procedimiento de servicio post — venta:
Nutricionista y Gerente ——

Apertura de
nueva tienda

10.4 Materiales, Instalaciones y Equipos

Durante los tres primeros afios Alimentarium dispone de locales en tres importantes parques
empresariales, los mismos que estaran en torno a los 70 m2. En el local en el parque
empresarial Arroyo de la Vega, se tendra 90 m2, para albergar en su interior el despacho para
el gerente.
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10.4.1 Equipo de tienda y mobiliario:

Se dotara cada local con tres estanterias frigorificas y dos armarios de conservacién, dos cajas
registradoras, dos microondas y mostrador para atender al publico.

Ademas en la tienda se dispondra un despacho para que el nutricionista pueda atender con la
maxima calidad a los clientes.

Se tendra también una pequeina red de comunicaciones de voz y datos para mantener una
comunicacién fluida entre las distintas dependencias de la compaiiia.

En cuanto a software y aplicaciones informaticas, se dispondra de un sistema ERP para Pymes
gue haga que integre la informacién de la compaifiia. Ademas se dispondra de un sistema
operativo estandar, y aplicaciones gratuitas de comunicacion.

10.5 Politica de Compras

Se llevara a cabo una politica de compras, basada en acuerdos negociados y sostenibles en el
tiempo con los proveedores.

10.6 Plan de Control de Calidad.

Los productos de tendran la maxima calidad, ya que todos los proveedores
seleccionados estan certificados por la normativa de calidad ISO 9000:2008. Se mantendra un
riguroso control de la seguridad y de la higiene en el trabajo, siempre adecuado a la legislacién
vigente.

10.7 Capacidad Productiva
Para una tienda de 70 m2, se ha considerado que son necesarias 3 personas en sala para

atender todas las funciones en hora punta: el Nutricionista y dos cajeros a media jornada que
se solaparan en las horas de maxima afluencia.

10.7.1 Capacidad maxima instalada

En nuestro local no estd previsto que el cliente se siente a tomar los productos, simplemente
gue entre a la tienda, seleccione los productos que mas le gusten, abone el coste, si le apetece
caliente la comida y se marche.

En la siguiente tabla se presenta el rendimiento de los trabajadores en hora punta de
demanda, dependiendo del nimero medio de clientes por dia. Se ha tenido en cuenta que las
horas puntas son unas dos horas y media diarias.

Los expositores de frio donde se guardaran los productos tienen una capacidad de 250
bandejas de productos, en cada tienda disponemos de 3 expositores entonces la capacidad
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sera de 750 bandejas por tienda. La capacidad necesaria es de 309 bandejas por tienda y
semana el primer afio.

10.8 Almacenamiento y Logistica de Distribucion

10.8.1 Almacenamiento

En las tiendas de Alimentarium existira un pequefio almacén dedicado exclusivamente al
stockage de los productos enviados por el proveedor durante la semana.

La persona encargada de gestionar el stock en tienda sera el nutricionista, ya que sera la
persona que dia a dia supervisara la cantidad de productos. Toda la gestion serd informatizada
con el sistema ERP integral de la compaiiia.

10.8.2 Distribucion

e Venta Directa: El cliente visita la tienda, elige los productos que mas le gustan y
disfruta del asesoramiento del especialista

e Distribucion a domicilio: se realizard en caso de pedido online, por teléfono o por
fijacion de contrato a partir del segundo afio. Este sera realizado por personal
contratado por ETT.
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11 PLAN DE RECURSOS HUMANOS

11.1 Organigrama Funcional

En el siguiente organigrama se presenta los puestos administrativos y operativos que se
requieren para el funcionamiento del negocio:

[ Consejo de administracion ]

Tiendan® 3

Nutricionista

B pantii 4 afie

[riendan®1],

Repartidor

11.2 Descripcion de los Puestos del Negocio

Consejo de administracion: El consejo de administracién esta formado por los cinco socios
accionistas del negocio en un porcentaje equitativo entre todos (20%), del que saldra el Capital
Social inicial de la empresa.

Gerente: Es necesario resaltar la importancia de este puesto para el desarrollo diario del
negocio. De su labor de gestidn dependera que todo el Negocio llegue a buen puerto y que la
empresa se posicione en la mente del Cliente, y asi “hacerse un hueco” en el sector. Como se
puede ver en el organigrama, de este puesto dependen jerdrquicamente todos y cada uno de
los locales.

Nutricionistas: Dentro del personal del establecimiento, es uno de los componentes
fundamentales: tal y como ya se ha descrito, va a ser nuestro elemento diferenciador con
respecto al resto de establecimientos de la competencia.

Cajeros: Persona(s) destinada a realizar la funcidn ultima del proceso de venta: el cobro del
producto en si. El puesto va a estar siempre ocupado por personas a media jornada con dos

turnos diferentes, que se solapardn en las horas criticas del mediodia.

EOI Escuela de Negocios MBA PT 2008-2009 21



——alD =

comida sana como hecha en casa . -
alimentarium

12 PLAN FINANCIERO DE CONTINGENCIA

A pesar del buen comportamiento esperado de las ventas a partir del tercer ano, se
establecera un plan de control en base a nuestro KPI, que es el Volumen Acumulado de
Ventas. Este Volumen Acumulado sera revisado mensualmente y se comprobara la desviacién
respecto al volumen estimado. Se establecerdn distintas acciones en el caso de que se
detecten desviaciones a la baja respecto a nuestras estimaciones, realizando un énfasis
especial en mejorar las acciones de promocion y relaciones publicas necesarias para mejorar
los resultados de ventas.

Se llevaran a cabo las siguientes acciones:
e Acumulado anual por local por encima del 90% estimado: Sin acciones.

e Acumulado anual por local entre el 80% y 90% de lo esperado: Analisis detallado por
local y linea de producto, para la bisqueda de acciones correctoras, especialmente en
el plan comercial, para poder corregir la desviacién en el mes siguiente.

e Acumulado anual por local por debajo del 80%: Valoracién de las pérdidas esperadas a
final de afio de continuar tendencia. Reporte a los Socios. Analisis detallado por local y
linea de producto y aplicacién de acciones correctoras.

Analisis por local: se establece como mecanismo de control comprobar el volumen de ventas
mensual en los tramos que se han indicado. Las acciones previstas en caso de desviacion de las
ventas previstas consistiran fundamentalmente en enfocar la politica de promociones y visitas
a empresas situadas proximas al local.

Analisis por producto: Se analizardn las ventas segun las cuatro lineas de productos
principales. En el caso de que se detecte que las ventas de un determinado producto estan por
debajo del porcentaje de ventas estimado, se realizardn las acciones oportunas para corregir
dicha desviacidn.

Control de la competencia: vigilancia continua sobre los distintos productos y tendencias que
tengan las empresas de la competencia.

Ademas de las acciones correctoras, se han planteado dos posibles escenarios, uno pesimista y
otro optimista, y hemos definido las acciones a realizar en cuanto a organizacién, promocion y
financiacion en cada caso.
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