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1 DEFINICION DEL PROBLEMA Y SOLUCION PLANTEADA

1.1 Entendiendo el problema
Tras haber realizado un pormenorizado analisis del mercado ecologico en la mayoria de los paises
industrializados, se obtienen métricas que indican que dicho mercado ecoldgico esta
considerablemente menos desarrollado en Espaia que en el resto de dichos paises.
En primer lugar, como era de esperar, Espafia es una potencia en la produccion de alimentos
ecologicos, siendo el pais con mayor terreno dedicado a este tipo de cultivo de la Union Europea
y el quinto en el mundo.
Sin embargo, este liderato europeo se encuentra amenazado debido al estancamiento del
crecimiento de la superficie ecologica en Espana (de crecer un 18,3% en 2015 a hacerlo Unicamente
un 2,5% en 2016) y al fuerte incremento de paises como Italia y Francia, que ya cuentan con 1,8 y
1,5 millones de hectareas respectivamente tras registrar un crecimiento interanual por encima del
15% en el ano 2016.

Australia

2014 2015 2016

Figura: Superficie de produccion ecoldgica en
Espafa en 2016 (miles de hectareas).

Fuente: Mapama.

Figura: Paises con mayor terreno de agricultura
ecoldgica en 2016 (millones de hectareas).

Fuente: FIBL.

Estos excelentes datos de produccion ecologica contrastan con la situacion del mercado interior
de consumo de alimentos ecologicos. En este sentido, a pesar del considerable crecimiento
experimentado en los Gltimos afos por encima del 10% interanual, la penetracion de alimentos
ecologicos todavia no supera el 2% sobre del mercado total de alimentacion. Este dato sitla a
Espana a la cola de los paises desarrollados en cuanto a la penetracion ecoldgica en el mercado de
alimentacion, el cual se encuentra liderado por Dinamarca, Luxemburgo, Suiza, Austria y Suecia.
Respecto al gasto en alimentacion ecologica, la situacion en Espana con respecto al resto de los
paises desarrollados es muy similar. En Espaia, el gasto per capita en alimentos ecologicos se sitla
en 36,33 €/persona, muy lejos de los 274 €/persona de Suiza o de los 101 €/persona de paises mas
cercanos como Francia.

Dinamarca
Luxemburgo
Suiza
Austria
Suecia

" “Alemania

Suiza

Dinamarca

Suecia

Luxemburgo

Austria
]

: Holanda
Francia
| _Bélgica

Liechenstein
Estados Unidos 121
1 5 z

Alemania

Francia

Canada

150 200 250 300

Figura: Paises con mayor cuota de mercado

ecoldgico en 2016. Figura: Los 10 paises con mayor consumo per
Fuente: FIBL capita de alimentos ecoldgicos en 2016.
Fuente: FIBL.

Aunque la situacion actual sigue distando mucho de la de los paises desarrollados, tanto la
penetracion de la alimentacion ecoldogica como el consumo per capita estd mejorando en los
Ultimos afos. Sin embargo, esta mejora se esta produciendo a un ritmo excesivamente lento como
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para predecir que se producira
plazo:

Alimentacién
total

2016

VIA
2016/2012
%

Figura: Gasto per capita en Espaia en productos ecologicos y en alimentacion en 2016 (€/persona).
Fuente: Mapama.

El hecho de que Espana sea una potencia mundial en produccién ecologica pero no consiga
despuntar en su consumo implica que la mayor parte de la produccion sea destinada a la
exportacion. En este sentido, un analisis mas detallado de la balanza comercial ecolégica nos
muestra que efectivamente Espafa muestra un balance positivo de las exportaciones con respecto
a las importaciones, aunque éste se ha reducido paulatinamente en los Ultimos afos por el
incremento de la demanda:

Figura: Evolucion del comercio exterior ecoldgico.
Fuente: Mapama.

Sin embargo, la naturaleza de los productos exportados difiere considerablemente de los productos
importados. Mientras que los productos exportados se componen principalmente de productos
frescos, vino y aceite, los productos importados son principalmente productos elaborados cuyo
valor anadido es superior.
Respecto a los paises, no resulta sorprendente comprobar que las exportaciones se realizan a los
paises cuyo consumo de productos ecoldgicos se encuentra mas desarrollado (Alemania, Francia,
Reino Unido, Italia, Suecia y Paises Bajos, entre otros). Por otro lado, las importaciones también
provienen de dichos paises mas desarrollados desde el punto de vista ecologico con una produccion
considerable, aunque mas focalizada en los productos elaborados de alto valor afadido.
En este punto, y tras la informacion analizada anteriormente, tiene sentido plantearse la siguiente
cuestion:

e ;Qué esta ocurriendo en el mercado de alimentacion ecoldgica en Espana para que su
consumo diste tanto de los paises de su entorno a pesar de ser una potencia mundial en
produccion ecolodgica?

Con el objetivo de profundizar en las causas que estan frenando el desarrollo del consumo de
productos ecologicos en Espana, se han realizado los siguientes experimentos / estudios:

- Entrevistas a consumidores tanto ecolégicos como no ecoldgicos (n=52).

- Encuestas a consumidores tanto ecoldgicos como no ecologicos (n=239).

- Analisis de estudios de mercado nacionales por entidades contrastadas (n=1405).

El trabajo realizado ha permitido entender tanto a los consumidores ecologicos como a los no
ecologicos desde un punto de vista de habitos de compra.

En primer lugar, se han determinado los parametros necesarios para considerar a un consumidor
ecologico. Siendo éstos:

- El consumidor consume productos ecoldgicos al menos una vez al mes.

PLAN DE NEGOCIO - OCTUBRE 2020 5
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- El consumidor identifica claramente alguna de las etiquetas oficiales y las asocia a
productos ecologicos.

Los resultados obtenidos respecto a la proporcion de consumidores ecoldgicos son los siguientes:

Consumidores de 1

K L, i Consumidores de ' 33%
a||mentaC|0n 26% ‘ alimentacion ecolégica i e
L. | (8identifican logo oficial) I (n=458)
ecoldgica * :
Figura: % Consumidores ecologicos. Figura: % Consumidores ecoldgicos.
Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239). Fuente: GfK (n=1405).

Tal y como puede observarse anteriormente, los resultados obtenidos por encuestas y entrevistas
muestran resultados muy similares al exhaustivo estudio realizado por GfK para Mapama. Por lo
tanto, para la elaboracion del presente proyecto se considerara que el % de consumidores
ecologicos en Espana es del 30%.

Perfil de consumidores

Continuando con el perfilado tanto de los consumidores ecologicos y no ecologicos, se procedera
también a comparar los resultados obtenidos por nuestras entrevistas y encuestas con los
resultados del informe elaborado por GfK. Sin embargo, se otorgara mayor notoriedad a las
conclusiones obtenidas por GfK dado el considerable mayor volumen muestral (n>1000 en GfK y
n<300 en nuestro caso).

En primer lugar, el analisis de la distribucion por sexos tanto en el analisis interno como en el

informe de GfK muestra una proporcion ligeramente superior de consumidores ecologicos entre la
poblacion femenina:

TOTAL MUESTRA Ecolbgicos Ne Ecolégicos
5) 7)

SEXO Total Eco. No Eco. el
Femenino 49% | 58% | 45% SEX:U,H . - -
Masculino | 51% | 42% | 55% | o Mujer [
Figura: Distribucion por sexo. Figura: Distribucion por sexo.
Fuente: Elaboracién propia - encuestas (n=239). Fuente: GfK (n=1405).

Respecto a la distribucion por edad, el informe de GfK muestra que la franja de edad que muestra
un porcentaje de consumidores ecologicos ligeramente superior a los no ecoldgicos es la
correspondiente a 35-44 afos. En el analisis interno no se dispone de una muestra muy extensa en
todas las franjas de edad, aunque si muestra un detalle que el informe de GfK oculta al agrupar a
todos los consumidores inferiores a 35 anos; la franja de edad con mayor porcentaje de
consumidores ecologicos es la de 25-34 afos con gran diferencia:

EDAD Total Eco. No Eco. ittt I vt g

< 25 afios 2% | 0% | 3% oA
25 - 34 afios 38% | 58% | 32%
35-44afios | 33% | 18% | 38% v - - -
45 - 54 afios 13% 16% 12% :As -5;;1 arios 21 21 22

> 55 afios 13% | 8% | 15% se it 2 2 2
Figura: Distribucion por edad. Figura: Distribucion por edad.

Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239). Fuente: GfK (n=1405).

Continuando con la distribucion por lugar de residencia, tanto el informe realizado por GfK como
el analisis interno muestran una mayor proporcion de consumidores ecolégicos cuanto mayor es el
municipio en el que residen. En el estudio propio, dicha proporcion de consumidores ecoldgicos se
acentla en ciudades grandes en mucha mayor medida que en el informe de GfK:

TOTAL MUESTRA Ecoldgicos No Ecolégicos
= (n=458) (n=047)

HABITAT

HABITAT Total Eco. No Eco.
Ciudad grande 60% | 53% | 63% E— - - -
Ciudad pequefia 23% 27% 21% = Mas de 200,000 hab = - =
Pueblo 17% | 19% | 16% 50001 2.200.000

10,000 4 50.000 hab

a7 27 26
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Figura: Distribucion por lugar de residencia. Figura: Distribucion por lugar de residencia.
Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239). Fuente: GfK (n=1405).

Analizando la distribucion en funcion del nivel de ingresos, Unicamente se dispone de informacion
procedente del informe de GfK puesto que no se ha incluido esta variable en los analisis propios.
Respecto a los resultados, el porcentaje de consumidores con rentas media-altas o altas es
considerablemente superior al de las rentas media-bajas o bajas entre los consumidores
ecologicos, mientras que dicha proporcion se invierte entre los consumidores no ecoldgicos. Este
resultado empieza a evidenciar una de las caracteristicas que marcan la demanda de los productos
ecologicos; el precio.

TOTAL MUESTRA Ecolégicos Ho Ecolégicos
(n=1405) (n=458) [n=847)

CLASE SOCIAL

Baja bl 28 [z2) (x|
= Medis baje
aMedin
21 - (2]

Media Alta

net
it e 4]

Figura: Distribucion por nivel de ingresos.
Fuente: GfK.
De la misma manera que en la distribucion de consumidores por nivel de ingresos, la distribucion
por nivel de estudios muestra tanto en el caso de GfK como en el propio una mayor proporcion de
estudios superiores entre los consumidores ecoldgicos que entre los no ecologicos:

TOTAL MUESTRA Ecologicos No Ecolégicos
=047)

(n=458)

ESTUDIOS Total Eco. No Eco. ESTUDIOS
Primaria 9% 5% 10% #Terear L A
Bachillerato 10% | 10% | 11% - - -
Universitaria o sup. | 81% | 85% | 79% —— o o &
- - 0 -7 "
Figura: Distribucion por nivel de estudios. Figura: Distribucion por nivel de estudios.
Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239). Fuente: GfK (n=1405).

Por Ultimo, respecto al perfilado de los consumidores, tanto el informe de GfK como los analisis
propios muestran que aquellos consumidores que se encuentran trabajando actualmente tienen
una mayor propension a consumir alimentos ecoldgicos:

TOTAL MUESTRA Ecologicos No Ecolégicos
=047)

(n=458)

ESTADO LABORAL [l Eco. No Eco.
Busqueda empleo 4% 6% 3%

Estudiando 2% | 2% | 2% I AT e
Trabajando 89% | 90% | 88% .
Jubilado o retirado 5% 2% 7% e L
oo ol
e

ACTIVIDAD

Figura: Distribucion por estado laboral. Figura: Distribucion por estado laboral.
Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239). Fuente: GfK (n=1405).

Por lo tanto, podriamos establecer el siguiente perfil predominante de consumidor ecoldgico y no
ecologico:

Consumidor Ecolégico No ecolégico
% Consumidores totales 30% 70%
Sexo Femenino Masculino
Edad 25-34 anos < 25 anos o > 55 afnos
Habitat Ciudad mediana o grande Pueblo

Estudios Universitarios o sup. Primarios
Estado laboral Trabajando No trabajando
Figura: Tabla resumen de perfil predominante para consumidor ecolégico y no ecoldgico.
Preocupaciones y actitudes de consumidores
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El siguiente punto de analisis corresponde a entender las principales preocupaciones de los
consumidores. Para ello se mostraran principalmente los datos obtenidos en los estudios internos.

En primer lugar, los consumidores muestran una considerable preocupacion por su salud, habiendo
respondido preocupacion alta o muy alta un 64% de los encuestados. Entre los consumidores
ecologicos este porcentaje sube hasta el 74%, considerablemente superior al 60% que muestran los
consumidores no ecologicos.

En cuanto a la preocupacion por su alimentacion, los resultados resultan ser muy similares. Los
consumidores muestran una considerable preocupacion por su alimentacion, habiendo respondido
preocupacion alta o muy alta un 63% de los encuestados. Entre los consumidores ecologicos este
porcentaje sube hasta el 74%, considerablemente superior al 59% que muestran los consumidores
no ecologicos.

Siguiendo con el analisis de la preocupacion por el medioambiente, resulta ser la que mayor
preocupacion general despierta. Los consumidores muestran una considerable preocupacion por el
medioambiente, habiendo respondido preocupacion alta o muy alta un 65% de los encuestados.
Entre los consumidores ecologicos este porcentaje sube hasta el 82%, siendo con diferencia la
preocupacion mas destacada entre este colectivo y considerablemente superior al 59% que
muestran los consumidores no ecoldgicos.

Respecto a la preocupacion por el medio rural, resulta ser la que menor preocupacion general
despierta. Los consumidores muestran una preocupacion por el medio rural contenida, habiendo
respondido preocupacion alta o muy alta un 65% de los encuestados. Entre los consumidores
ecologicos este porcentaje sube hasta el 74%, considerablemente superior al 45% que muestran los
consumidores no ecologicos, siendo ésta la menor de las preocupaciones de dicho colectivo.

Por ultimo, los consumidores muestran una considerable preocupacion por el modelo de consumo
actual, habiendo respondido preocupacion alta o muy alta un 59% de los encuestados. Entre los
consumidores ecologicos este porcentaje sube hasta el 79%, considerablemente superior al 51%
que muestran los consumidores no ecologicos.

En resumen, el % de encuestados que ha respondido alto o muy alto a las preocupaciones
expresadas anteriormente puede compararse por preocupacion y tipo de consumidor en la
siguiente tabla, en la cual puede observarse un nivel de preocupacion notablemente superior entre
los consumidores ecologicos:

Consumidor Ecolégico No ecolégico
Salud 74% 60%
Alimentacién 74% 59%
Medioambiente 82% 59%
Medio rural 74% 45%
Modelo de consumo 79% 51%

Figura: Tabla resumen de nivel de preocupacion por tipo de preocupacion y de consumidor.

Habitos de consumo y compra alimentaria de los consumidores

A continuacion, se procederan a analizar los habitos de consumo y de compra alimentaria de los
consumidores en Espafa, estableciendo también una diferenciacion entre los consumidores
ecologicos y los no ecoldgicos.

En primer lugar, la frecuencia de compra de productos de alimentacion se encuentra bastante
polarizada entre los que la realizan una vez a la semana y los que la realizan mas de una vez a la
semana. En cuanto a la frecuencia por tipo de consumidor, no se identifica una diferencia muy
acusada entre consumidores ecoldgicos y no ecoldgicos:

PLAN DE NEGOCIO - OCTUBRE 2020 8
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Todos los ma;_u oasi todos los . 2332’5
FRECUENCIA _ [ERCIIETE 203 veces por samana [ gy ©
>lvezalasemana | 41% 42% 41% 1 vez por samana zgzg
1 vez a la semana 50% 52% 49%
Una vez cada dos o fres F‘E
<lvezalasemana | 9% 6% 10% semanas 9
1 vez al tes w'ss“
Figura: Frecuencia de consumo. Figura: Frecuencia de consumo.
Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239). Fuente: GfK (n=1405).

En segundo lugar, en lo relativo al lugar donde principalmente el consumidor realiza su compra de
alimentacion, destaca en gran medida los supermercados y las grandes superficies (72% de los
encuestados) sobre otros canales como las tiendas pequenas o comercio de barrio (23% de los
encuestados) e internet (5% de los encuestados). En cuanto al tipo de consumidor, los consumidores
ecologicos se decantan aln mas por este tipo de establecimientos (81% de los encuestados) que
los no ecoldgicos (69% de los encuestados).

Respecto al motivo por el que realizan la compra en un determinado establecimiento, las
respuestas se concentran principalmente en la cercania (44%), la calidad (27%) y la variedad de
alimentos disponibles (19%). De nuevo los consumidores ecoldgicos valoran la cercania con mayor
intensidad que los consumidores no ecoldgicos (50% vs 42%):

MOTIVO COMPRA el Eco. No Eco.
LUGAR COMPRA el Eco. No Eco. Cercania 44% 50% 42%
Supermercado 2% 81% 69% Calidad 27% 21% 29%
Tienda 23% 18% 25% Variedad alimentos | 20% 19% 20%
Internet 5% 2% 6% Precio 9% 10% 8%
Limpieza 0% 0% 1%
Figura: Lugar donde se realiza la compra de Figura: Principal motivo de eleccion del lugar de
alimentacion. compra.
Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239). Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239).

También se ha analizado el gasto mensual en alimentacion, donde la principal conclusion se puede
obtener entre los tipos de consumidores. Mientras que el 53% de los consumidores ecoldgicos
manifiestan que su gasto mensual se encuentra por debajo de 200 euros, solo el 27% de los
consumidores no ecolodgicos se encuentran por debajo de esa cifra:

GASTO Total Eco. No Eco. GASTO FRU. + VER &L Eco. No Eco.
< 100 euros 3% 3% 3% < 50 euros 26% 23% 27%
100 - 200 euros 31% 50% 24% 50 - 100 euros 47% 50% 46%
200-300 euros | 32% | 19% | 37% 100- 150 euros | 18% | 19% | 18%
> 300 euros 34% 27% 37% > 150 euros 9% 8% 10%
Figura: Gasto mensual en alimentacion. Figura: Gasto mensual en frutas y verduras.
Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239). Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239).

Por ultimo, respecto al nivel de atencion al etiquetado de los productos consumidos, no resulta
sorprendente comprobar que los consumidores ecoldgicos muestran un nivel de atencion mas
elevado que los no ecologicos (76% nivel alto o muy alto en los consumidores ecoldgicos por 44%
en los no ecologicos.

Al igual que en el estudio del perfil y las preocupaciones de los consumidores, a continuacion, se
muestra una tabla resumen con los principales habitos de compra tanto de los consumidores
ecologicos como de los no ecolodgicos:

Consumidor Ecolégico No ecolégico

1 vez / semana

Frecuencia de compra 1 vez / semana
Lugar de compra Supermercado Supermercado
Motivo lugar de compra Cercania Cercania y calidad
Gasto mensual 100 - 200 euros >200 euros
Figura: Tabla resumen de nivel de preocupacion por tipo de preocupacion y de consumidor.
Opinion sobre alimentacion y produccion ecolégica
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El Gltimo punto de estudio para intentar entender qué esta frenando la demanda de alimentos
ecologicos en Espana, pese a las condiciones favorables relacionadas con la produccion, esta
relacionado con la opinion de los consumidores respecto a la alimentacion y produccion ecologica.

En primer lugar, se ha analizado la percepcion general sobre la alimentacion ecoldgica, sobre la
que el 58% de los encuestados muestran una percepcion buena o muy buena. Entre los
consumidores ecoldgicos este porcentaje sube hasta el 91%, mientras que entre los consumidores
no ecolodgicos dicho porcentaje baja hasta el 47%.

Profundizando sobre uno de los factores que mas se cuestionan en el sector de la alimentacion y
produccion ecologica, Unicamente el 32% de los encuestados muestran un nivel de credibilidad
alto o muy alto sobre este tipo de produccion. Entre los consumidores la credibilidad crece hasta
el 51%, aunque muy por debajo de la percepcion general mostrada en el punto anterior. Como es
de esperar, los consumidores no ecologicos muestran grandes problemas de credibilidad y
Unicamente el 25% la evalla como alta o muy alta, mientras que un 31% la evalGa baja o muy baja:

OPINION ECO. [T CREDIBILIDAD RIS

Muy positiva 10% 23% 6% Muy alta 5% 11% 3%
Positiva 48% | 68% | 41% Alta 27% | 40% | 22%
Neutra 36% | 10% | 45% Neutra 41% | 31% | 45%
Negativa 5% | 0% | 7% Baja 23% | 15% | 27%

Muy negativa 0% 0% 1% Muy baja 4% 3% 4%

Figura: Percepcion general sobre la Figura: Nivel de credibilidad sobre la produccion de
alimentacion ecologica. alimentos ecologicos.
Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239). Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239).

Respecto a la opinion sobre los beneficios de una alimentacion y produccion ecoldgica, los
consumidores encuestados destacan en primer lugar los beneficios sobre la salud (46%) y sobre el
medioambiente (30%). Cabe destacar que el beneficio sobre la salud es mas identificado en los
consumidores no ecologicos que en los ecologicos (47% vs 44%) mientras que otros beneficios
asociados como el medioambiente o el medio rural son principalmente identificados por los
consumidores ecoldgicos (39% vs 27% beneficio medioambiental y 16% vs 13% beneficio para el
medio rural):

BENEFICIOS ECO. BT Ecol NoIEco! ppw :\';md‘ dy\l(ldll‘d llevar -Hu:v]uln mas sd“x:ml‘v‘»: 20

Salud 46% | 44% | 47% “pestcidasy frtizantes (quimicos de sntesis ) 19

Medioambiente 30% 39% 27% Por su calidad superior 17 2

Medio rural 14% 16% 13% Por s sabor 1 11 4
Ningan beneficio 10% 2% 12% Para tener una alimentacin sin elementos no naturales
como colorantes y conservantes (quimicos de sintesis) 7
Figura: Principal beneficio de la alimentacion Figura: Motivos de inicio en consumo ecoldgico.

ecologica. Fuente: GfK (n=1405).

Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239).
Por Gltimo, tras el exhaustivo analisis realizado sobre los consumidores de alimentacion en Espaiia,
se identifican las principales barreras existentes que un consumidor encuentra para iniciar o
incrementar el consumo de alimentos ecoldgicos. Tanto el estudio realizado por GfK como los
analisis internos muestran que la gran barrera existente esta relacionada con el precio (41% de los
encuestados), tanto para los consumidores ecologicos como no ecologicos (37% y 43%
respectivamente).
A partir de ahi se puede realizar una distincion entre los consumidores ecoldgicos y no ecologicos.
Para los consumidores ecologicos resulta relevante la poca disponibilidad de los alimentos,
mientras que para los consumidores no ecoldgicos la segunda barrera para el inicio es su nivel de
credibilidad sobre la alimentacion y produccién ecologica.
También cabe destacar que Unicamente el 5% de los encuestados indica que no existe ninguna
barrera para iniciar o incrementar el consumo de alimentos ecologicos.
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BARRERAS Total Eco. No Eco. 3 70 69
Precio 41% 37% 43%
Credibiidad 15% | 8% | 17% 28 32 33
Disponibilidad 13% 19% 11%
Beneficios salud 7% 5% 7%
Todos los anteriores| 19% 21% 19% Precio, salen caros  No es facil encontrarlos,
Ninguna barrera 5% 10% 3% no los venden en mi

tienda
Figura: Principal barrera para iniciar o

. . - Figura: Frecuencia de consumo.
incrementar el consumo de alimentos ecologicos.

Fuente: Elaboracion propia - encuestas (n=239). Fuente: GfK (n=1405).

Causas identificadas que limitan el crecimiento del consumo de alimentos ecologicos tanto en
consumidores ecologicos como no ecologicos:

Motivo / Tipo de Ecolagicos
consumidor (aumentar el consumo)

No ecolégicos
(inicio en el consumo)

Elevado precio
Ausencia de oferta
completa

Desconfianza en la I

trazabilidad ecolégica * *

Desconocimiento de l
beneficios contrastados *
Figura: Tabla resumen de las principales causas que limitan el crecimiento de la demanda de productos
ecologicos entre los consumidores.

Elevado precio

El elevado precio de los productos ecologicos con respecto a los no ecologicos ha sido identificado
claramente como el factor mas limitante para el inicio en el consumo de dichos alimentos entre
los consumidores no ecolodgicos al igual que para el incremento de este entre los consumidores
ecologicos.

En este sentido, segln los estudios consultados, se puede observar que la diferencia de precio
entre un producto ecologico y un producto no ecoldgico oscila entre el 50% y el 100% en la mayoria
de los productos, aunque hay casos en los que dicha diferencia puede llegar hasta el 300%:

PRODUCTO FRESCO PRODUCTO ECO EN CANAL
Precios en €/kg AL CONVENCIONAL (2)
A, o Max | win [Prom

Filete vacuno 12 A& 1315 21,95 19,98] 20,96|

ECO EN CANAL
ESPECIALISTA (3)
wmax [ min [prom

29,93| 15,90| 20,70
1827| 13,85] 1544

1352| 1250 13,00
1250 9,96| 11,25

Came picada vacuno 8,66 11,50| 11,50 11,50

Estofado vacuno 22 9,96 12,95 20,95| 11,95
Costillas de cerdo 5,75 874| 87| 874

Pollo entero 216 9,75| 915 945 1250/ 896 10,95
chuleta cordero mixta| 12,85 25,35 25.95[ 25,95 45,17| 25,00 37,08

Pierna de cordero 1092 16.95[ 1695 16,95
1amén cocido 9,93 40,63| 32,80 36,71
Jamén curado 17,59 55,07| 55,07| 5507

22,00] 12,48] 17,24
43,90 34,88| 44,02
67,20| 45,50| 58,03
24,50| 16,04| 19,45
18,06| 13,20 14,80
50s] 370 457
14,50| 13,33] 13,86

chorizo sarta 8,46 14,17| 10,75| 12,46
Mantequilla 10,00 11,95| 7,95| 10,16

Yogur natural vaca 216 712 454 614

Queso vaca fresco 718 14,95| 650 10,73

Queso oveja curado 17,00 2167| 21,67| 2167 34,60| 24.50] 2883
Huewos 2,70 560] 398| as57 530] 390| 450
Naranja 120 2,50] 175] 204 225] 160 18
Manzana golden bols: 234 499| 325] 399 360| 270] 3,06

Platano canario 159 3,74] 299 324
Freson 2,9 4,76| 4.76] 476

Patata consumo 0,57 188 170 177

Cebolla buti 099 215] 149 185
Tomate canaria-pera 149 a50] 215| 341

zanahoria 076 363 270] 37|

345| 250 2,5
699 230 475
199| 150 166
198 1,76] 1,90
315| 199 2,70
5421 175 2,73
Figura: Comparativa de precios de productos frescos ecologicos vs no ecologicos.

Fuente: Ministerio de agricultura, pesca y alimentacion.
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Por lo tanto, resulta evidente que una diferencia de precio tan elevada suponga un freno al
desarrollo de la demando puesto que, segin los estudios realizados, el consumidor Unicamente
estaria dispuesto a pagar entre un 10% y un 20% mas por los alimentos ecoldgicos:
Ante la pregunta P29.1: ;Estaria dispuesto a “pagar mas” por un
producto ecologico?”
- 46% respondi6 que como mucho pagarian un 10% mas.
Figura: Barreras para iniciar o aumentar consumo ecolégico.
Fuente: Elaboracion propia - entrevistas (n=52).
Sin embargo, es muy posible que la disposicion de los consumidores a pagar mas por un producto
ecologico se eleve por encima del 20% mencionado si se consigue incrementar el valor percibido.
De hecho, los paises europeos donde la demanda de productos ecologicos es mayor que en Espaia
también presentan una diferencia sustancial de precio entre los productos ecologicos y no
ecologicos.
Ademas, otro elemento que refuerza la importancia de incrementar el valor percibido entre los
consumidores espanoles es el hecho de que, en los paises mas desarrollados desde un punto de
vista ecologico, el peso del gasto anual en alimentacion sobre su PIB per capita es mas elevado
que en Espana en la mayoria de los casos. Por lo tanto, el factor renta disponible no deberia
considerarse como una palanca de consumo superior a otros factores:

Price premium Consumo % PIB per
orer camparable ECO anual (€) capita

Market conventional food (%)

Australia 2040 Suiza 274 € 0,3%
Austria 35-30 Dinamarca 227 € 0,4%
Denmark 20-30 =

France 25-30 Suecia 197 € 0,4%
Ttaly 35-100

Genary 2050 Luxemburgo 188 € 0,2%
Netherlands 15-20 Austria 177 € 0,4%
Sweden 2040 = .
Switzerland 10-40 Alemania 116 € 0,3%
United Kingdom 30-50 .

Japan 1020 Francia 101 € 0,3%
United States 10-30 Espaﬁa 36 € 0'1%

Figura: Diferencia de precios entre productos Figura: % consumo ecoldgico respecto al PIB per capita
ecologicos y no ecologicos por pais. por pais.
Fuente: The Research Institute of Organic Fuente: FIBL y elaboracion propia.
Agriculture (FiBL).

Ausencia de oferta completa

En primer lugar, es necesario entender en qué tipo de establecimientos realizan su compra de
alimentacion los consumidores ecoldgicos. En este sentido, los datos publicados en el informe de
GfK muestran que se ha producido una irrupcion de las grandes superficies en el mercado de
alimentacion ecologica. Mientras que en el ailo 2016 el canal no especializado representaba el 40%
de las compras ecologicas, ahora lo hace en niveles del 70%, siendo el principal motivo de este
incremento el ofrecer una oferta mas extensa de estos productos:

SUELEN COMPRAR EN AMBOS
ESTABLECIMIENTOS:

— E— 71
: 1 8% L
Comprador Establecimiento Comprador Establecimiento
especializado NO especializado

Figura: Lugar de compra de productos ecologicos.
Fuente: GfK (n=1405).
Sin embargo, existe una gran diferencia entre los diferentes canales que componen el
establecimiento no especializado: hipermercados, canal descuento y supermercados. Segun el
estudio publicado por el Ministerio de agricultura, pesca y alimentacion sobre la caracterizacion
del sector de la produccion ecoldgica espanola en términos de valor y mercado, él Unico canal que
presenta un equilibrio de surtido mas cercano a las necesidades de consumo habituales es el
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correspondiente a hipermercados, mientras que el canal descuento y canal supermercado no
permiten realizar de forma completa una compra normal:

Canal hipermercado 748
Canal descuento 121
Canal supermercado 44

Figura: Nimero medio de articulos ecologicos disponibles por canal de venta.
Fuente: Ministerio de agricultura, pesca y alimentacion.

Si analizamos el comentario anterior exclusivamente para los productos frescos, la escasez de
oferta en los canales comentados se acentla:

- Hipermercados: 23% oferta de productos frescos.

- Canal descuento: 16% oferta de productos frescos.

- Supermercados: 5% oferta de productos frescos.
Por lo tanto, se puede deducir que los supermercados no especializados en alimentacion ecologica
son los que menor oferta de alimentos ecologicos disponen.
Este Gltimo punto resulta de gran relevancia a la hora de entender el motivo por el que tanto los
consumidores como los no consumidores de alimentos ecologicos indican que una de las grandes
barreras para incrementar la demanda de estos productos: un alto porcentaje de la compra de
alimentacion se realiza en supermercados. Conclusion que se desprende tanto de los estudios
internos como los publicados por el Ministerio de agricultura, pesca y alimentacion:

LUGAR COMPRA [ el 1 =lelel N [ol =(ofo))
Supermercado 72% 81% 69%
Tienda 23% | 18% | 25% - [
Internet 5% 2% 6%
% VALOR POR CANAL 133 472 12,9 177 89 12
% EVOLUCION VALOR 03 38 22 -45 32 213
Figura: Lugar donde se realiza la Figura: Lugar donde se realiza la compra de alimentacion.
compra de alimentacion. Fuente: Ministerio de agricultura, pesca y alimentacion.

Fuente: Elaboracion propia -
encuestas (n=239).

Desconfianza en la trazabilidad ecolégica
Existen multitud de certificados de agricultura ecologica en funcion del pais o region de origen,

siendo el sello de la Union Europea el que mas crecimiento esta experimentando en los Gltimos
afnos, aunque su relacion con los productos ecologicos todavia esté por desarrollar:

=
3

f’f@t 5 i
k| £ H H
'ﬂhm_f' Bonae s

3

-5

¢Han consumido algln 2016
producto con esta etiqueta? S|

£ 43,6% + 30,0% 48,7%
2014 38,2% 16,2% 46%

&A qué tipo de producto lo 2016 34.29 4 6.99 3229
relaciona usted? ECOLOGICO ot N,-”/a < 47.”,/0 5 %

35,2%

Figura: Nivel de identificacion de sellos ecologicos.
Fuente: GfK (n=1405).
En cualquier caso, todos los sellos de agricultura ecolégica tienen su base normativa en el
Reglamento 834/07 de la Union Europea, ley de minimos de ambito europeo basada en los
siguientes pilares:
- La ausencia de sustancias sintéticas en los cultivos (abonos, herbicidas, fungicidas,
insecticidas...).
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- El acceso permanente garantizado a pastos y forrajes y el uso de piensos naturales en la

ganaderia.

- La ausencia de organismos genéticamente modificados y antibidticos.

- Lareduccion a la minima expresion de los procesos de transformacion de los alimentos.
Como puede observarse, todos los pilares estan relacionados Unicamente con elementos
puramente productivos, dejando al margen otros elementos de la cadena de suministro como la
logistica y el envasado de estos. Es por ello por lo que pueden producirse importantes
incongruencias en el consumo de alimentos ecologicos certificados por alguno de los sellos
mencionados pero que han sido transportados en vehiculos tradicionales impulsados por motores
de combustion o envasados utilizando elementos plasticos. Este tipo de incongruencias pueden
ocasionar rechazo e incredulidad por parte de los consumidores:

- No me creo que sean productos ecologicos.

- Envasado no ecoldgico.

- Seria necesario aportar mas informacion sobre los productos.

- Nocreoenello, creo en el producto de temporada y la ganaderia y agricultura sostenible. Las gallinas
pueden estar hacinadas en jaulas y sin embargo ser sus huevos ecologicos por el tipo de pienso, los
tomates ser de invernadero y a la vez ecologicos...

- La legislacion y etiquetado es muy oscuro.

- Creo que deberia fomentarse, que se incluya mas informacién sobre procedencia y tratamiento de
los productos.

- No me resulta creible ni sostenible.
- No creo en la alimentacién ecologica prefiero simplemente la tradicional...

- Interesante con informacion real sobre su impacto ecolégico y medioambiental en comparacion con
el resto de los productos.

- Enganosa. Falsa.

- Dudas respecto a su origen y forma de produccion.

- No siempre es real.

- Necesita mas credibilidad y un mejor impacto.

- No creo en el sello ecoldgico, bio, organico.... no pueden demostrar que sea cierto.

- Tiene una importancia alta, siempre y cuando también sea sostenible - local y de temporada,
evitando productos ecologicos que luego tienen que ser transportados muchos km.

- Poco creible.
- El problema a veces es el envasado en el que se presentan ciertos productos, nada ecolégico (mucho
plastico).

- A mi parecer, solo te venden el logotipo de "ecoldgico”.

- Queda por demostrar la trazabilidad, no todo lo que se dice es cierto.

- Creo que no son ecoldgicos.

- Muy bueno, pero no sé si sera todo real.

- Poca credibilidad. No sé si es real o hay gran parte de postureo.

- Es mucho mas sana, pero me preocupa el fraude o engafo.

- Demostrar que realmente son ecologicos.

Figura: Opinidn personal de los encuestados y entrevistados sobre la alimentacion ecologica.
Fuente: Elaboracion propia - entrevistas (n=52) y encuestas (n=239).

Desconocimiento de beneficios contrastados
La comunicacion respecto a los beneficios de la alimentacion ecoldégica se ha centrado
principalmente en el impacto sobre la salud de los consumidores. En este sentido existen multitud
de publicaciones contradictorias que han contribuido a generar confusion entre los consumidores
acerca de los beneficios reales de la alimentacion y produccion ecologica:
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“indican que el consumo de alimentos - “las diferencias nutricionales son

ecologicos puede reducir el riesgo de pequenas y poco relevantes para quien

enfermedades alérgicas; y de sobrepeso sigue una alimentacion correcta”.

y obesidad”. Observatorio de la Comunicacién Cientifica

Estudio publicado por Axel Mie, profesor del de la UPF.
departamento de Ciencias Clinicas y Educacion - “no existe certeza sobre los beneficios

del Instituto Karolinska (Suecia). nutricionales de consumir alimentos
“demuestran que la eleccion de los organicos”.

alimentos producidos de acuerdo con los London School of Hygiene Tropical
estandares de produccion ecolégica Medicine.

puede dar lugar a un aumento de la
ingesta de antioxidantes
nutricionalmente deseables y la
reduccion de la exposicion a metales
pesados toxicos”.

“no existe evidencia de diferencias en la
calidad nutricional entre los alimentos
producidos de forma organica y los
convencionales”.

American Journal of American Nutrition
Estudio publicado por Carlo Leifert, Universidad

de Newcastle (Reino Unido).
Figura: Estudios que identifican beneficios de la  Figura: Estudios que no identifican beneficios de
alimentacion ecologica en la salud. la alimentacion ecolégica en la salud.
Dicha confusion se ha puesto de manifiesto en algunas de las encuestas y entrevistas realizadas:

- No veo diferencia con la normal.

- A cualquier cosa le llaman ecoldgico y te lo venden mas caro, sin explicar con claridad los
beneficios que aportan.

- No hay diferencia a nivel nutricional pero su produccion es mas respetuosa con el
medioambiente.

- Diferencia imperceptible.
- Falta de confianza en su poder nutritivo para las personas y proteccion del medio ambiente.

- No esta justificado o por lo menos debidamente informado y comercializado el beneficio
nutricional y de sabor versus precio.

- Supuestos beneficios saludables que no estan claros si el proceso de produccion no es
diferenciador o cuidadoso con el medio ambiente.

- Los llaman ecologicos para hacernos creer que son mucho mas sanos que los productos no
etiquetados como ecoldgicos, pero yo creo que son iguales que el resto.

Figura: Opinién personal de los encuestados y entrevistados sobre la alimentacion ecologica.
Fuente: Elaboracion propia - entrevistas (n=52) y encuestas (n=239).
Por lo tanto, cualquier propuesta que pretenda contribuir a incrementar la demanda de alimentos
ecologicos debera proporcionar una solucion adecuada a los problemas planteados respecto al
precio, la oferta de productos, la credibilidad y los beneficios demostrados.

1.2 Propuesta de valor
ECOPicoPala es una plataforma online y fisica de alimentos 100% ecoldgicos donde los
consumidores, tanto particulares como profesionales, pueden realizar su compra ecoldgica.
ECOPicoPala garantiza que todos los alimentos disponibles en su plataforma son 100% ecoldgicos
no solo desde el punto de vista productivo sino también desde el punto de vista de su cadena de
suministro:
- Productivo: seleccion, certificacion y seguimiento de los productores ecologicos segln los altos
estandares de ECOPicoPala.
- Cadena de suministro: envasado 100% ecoldgico en nuestro hub ecoldgico y transporte 100% a
través de proveedores certificados.
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Ademas, el cliente de ECOPicoPala puede verificar en todo momento el cumplimiento de dichos
compromisos en cualquiera de sus pedidos a través de un sistema basado en tecnologia BlockChain
que garantiza la maxima transparencia del proceso y de los agentes que intervienen.

En definitiva, ECOPicoPala es la primera plataforma en ofrecer productos 100% ecoldgicos con un
100% de fiabilidad a un precio justo.

Ofrecer una amplia variedad de productos frescos 100%
ecolégicos y trazables en toda su cadena de suministro y a un

precio justo
\

.ORGANIC

&
,o,?/é‘\p)

Figura: Resumen de la propuesta de valor de ECOPicoPala.

1.3 Disefo y validacion del modelo de negocio
La idea de desarrollar un proyecto como el de ECOPicoPala surgio tras un profundo analisis del
mercado de alimentacion ecologica tanto en Espaifia como en el mundo. Dicho estudio nos
proporcion6 informacion muy valiosa sobre una oportunidad existente en dicho sector.
En primer lugar, descubrimos que se trata de un sector que estaba experimentando un crecimiento
superior al 15% durante los Ultimos afos, desde los 998 millones de euros en ingresos de 2012 hasta
los 1.686 millones de euros de 2016.

A pesar de este importante crecimiento, descubrimos que la penetracion de alimentacion
ecologica en Espaia todavia se encontraba muy por debajo de otros paises del entorno. Mientras
en Espana esta penetracion no llegaba al 2% en paises como Alemania llegaba al 5%.

: +17,2% CAGR 2012-2016

1.686 M€ 9,7% -
1.498 M€ Media UE = 3%
1.203 M€

998 ME 1.018 M€ 51%

3,5% 3,0%

1,7%

Dinamarca  Alemania Francia italia Espafia
2012 2013 2014 2015 2016

Figura: Evolucién de ingresos de la alimentacion ~ Figura: Penetracion de la alimentacion ecolégica
ecologica en Espana. por pais.
Fuente: FiBL. Fuente: FiBL.

A esto se unia el hecho de que Espana presenta un % de consumidores ecologicos
considerablemente mas bajo que el de esos paises del entorno. De hecho, en Espaia Unicamente
el 30% de todos los consumidores son ecoldgicos mientras que en paises como Francia ese
porcentaje supone el 60%.

Sin embargo, Espaia es el mayor productor de alimentos ecologicos de Europa y una de las grandes
potencias mundiales.

13%
12%
9%

60% \\ 30% \

Espafia italia Francia Alemania Rusia

Figura: % de consumidores ecoldgicos en Francia Figura: Cuota de produccion de alimentos
y Espafa. ecologicos en Europa por pais.
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Fuente: FiBL. Fuente: FiBL.

Por lo tanto, resultaba evidente que existia alglin o algunos componentes que estaban frenando la
demanda de este tipo de productos en Espana. Para conocer dichos motivos, realizamos encuestas
y entrevistas tanto a consumidores ecologicos como no ecoldgicos que mostraron barreras de
entrada relacionadas con el precio, la ausencia de oferta de productos y desconfianza en la
trazabilidad de los alimentos.

Consumidores ecolégicos | Consumidores no ecolgicos:
(aumentar consumo) (iniciar consumo)

beneficios

Figura: Tabla resumen de las principales causas que limitan el crecimiento de la demanda de productos
ecologicos entre los consumidores.
Con toda esta informacion, decidimos elaborar la propuesta de valor expuesta anteriormente, con
la cual vencer las barreras de crecimiento con las que se encontraba el sector de alimentacion
ecologica. Ademas, toda la informacion recopilada con nuestros estudios y con las encuestas y
entrevistas realizadas, nos permitio elaborar un modelo de negocio que soportara dicha propuesta
de valor en todos sus ambitos:

- Segmento de clientes: es necesario satisfacer a todos los clientes, tanto ecologicos como
no ecologicos.

- Relacion con los clientes y canales: hay que desarrollar un marketing y una estructura de
canal que permita satisfacer a los clientes mas o menos digitalizados.

- Recursos, actividades y asociados clave: es necesario realizar todas las actividades
oportunas para poder disefar una cadena de aprovisionamiento 100% ecolégica y con gran
eficiencia para proporcionar el precio mas justo.

En definitiva, el modelo de negocio definitivo es el siguiente:

Actividades clave Propuesta de valor Relacién con clientes Segmento clientes

Productores O Busqueda de Amplia féi Marketing ma & Consumidores
\ “ ecoldgicos proveedores variedad de faa™  digital ﬂh’l“‘_‘ ecolégicos y
Qo Cadena de valor productos ‘ " ho ecoldgicos,
Logistica g.g 100% ecoldgica frescos @ Rfls?ggemg digitalizados y
E%- ecologica e y certificada ne
digitalizados

100% r
L trazable por su salud
@ ecoldgicos X Tienda online n ‘ _
multidispositivo| . o [5] Tienda online g Profesionales

A2 Partner IT Eficiencia para . del canal
Hqga experto en < Almacenes y un precio justo LIS Tienda fisicay R Horeca

tienda online y P equipo i .

e =ny resencial
blockchain ' envasado P
Estructura de costes Vias de ingreso
+ Enfoque o fios tienda online, RRHH e &
‘*’ hasado en @@= infraestructura fisica 26 " Margen directo  Monetizacion de
diferenciacién == Variables: marketing, sobre ventas certificacion ecolédgica

alquileres y cadena de valor

Figura: Modelo de negocio de ECOPicoPala.
El disefio y validacion del modelo de negocio ha seguido la metodologia de Design Thinking
impartida por la Escuela de Organizacion Industrial. Gracias a dicha metodologia hemos podido ir
adaptando el modelo de negocio seglin nos encontrabamos nuevos insights tanto en las encuestas
o0 entrevistas realizadas como en los estudios consultados.
Este procedimiento nos permiti6 ir modulando el modelo de negocio segiin ibamos validando o no
las multiples hipotesis planteadas, siendo las principales las siguientes hipotesis:

- Principales hipédtesis validadas relacionadas con cliente:
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1) Gran preocupacion por la salud y alimentacion entre consumidores ecoldgicos y no
ecologicos.
2) La salud es el principal beneficio de la alimentacidon ecoldgica entre consumidores
ecologicos y no ecologicos.
3) El precio y la credibilidad son las principales barreras para iniciar o incrementar el
consumo.
Total Eco. No Eco. 5
r— s s T N Crdiniided I AT
[ ninguno [T 2% 12% [ Ninguna

Figura: Nivel de preocupacion por la

Figura: Principales beneficios de la
alimentacion.

Figura: Principales barreras a la
alimentacion ecologica.

Principales hipotesis validadas relacionadas con el canal de venta:

La cercania es el principal factor para seleccionar el establecimiento de compra.

Mala percepcion de la compra por internet de productos frescos.

Mayor transparencia y mejores precios en el canal online impulsarian la venta de productos

frescos.

salud.

Total

Eco.

No Eco.

|__Toal | _Eco. | NoEco. | ALl = =

Cercania 44% 50% 42% N N Transparenda 41% 55% 37%

Calidad 27% 21% 29% m 16% 29% 12% Ahorro 25% 11% 29%

T I — R T
arieda ki % = - . nrega

| ___precio TS 10% 8% nEs = — — 2% 10% 12%

Figura: Principales factores para
seleccionar un establecimiento de

1)

2)
3)

Informadén

Figura: Percepcion de la compra por
internet de productos frescos.

Figura: Barreras en la compra por
internet de productos frescos.

compra.
Principales hipotesis validadas relacionadas con el producto y el precio:

Lo mas valorado en el producto ecoldgico es la informacion exhaustiva sobre el origen y la
elaboracion.

La gran mayoria consumiria productos ecoldgicos al mismo precio.
Un porcentaje considerable aceptaria precios entre un 10% y un 20% superior.

Total
59%

Eco.
62%

No Eco.
58%

Certificado ECO

28%

20%

32%

Envasado ECO

12%

18%

8%

1%

0%

2%

Figura: Elementos mas valorados en
los productos ecologicos.

Alta

Total
81%

Eco.
94%

No Eco.
76%

Media

15%

5%

18%

5%

2%

6%

Alta

Total
63%

Eco.
85%

No Eco.
55%

Media

26%

13%

30%

12%

2%

15%

Figura: Probabilidad de consumir
productos ecologicos al mismo
precio de los no ecologicos.

Figura: Probabilidad de consumir
productos ecologicos a un precio
entre un 10% y un 20% superior al de
los no ecoldgicos.

Este proceso nos permitio elaborar un modelo de negocio que se adaptara realmente a las
necesidades de los consumidores, tanto ecoldgicos como no ecoldgicos, y permitiera eliminar las
barreras existentes en el sector de la alimentacidon ecologica y que estan impidiendo que la
demanda de este tipo de productos es Espafia sea muy inferior a la de otros paises del entorno a
pesar de tratarse de una potencia productora.
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2 PLAN ESTRATEGICO

2.1  Misién, vision y valores

La exposicion de la mision, la vision y los valores del proyecto ECOPicoPala es vital para establecer
no solo el camino a seguir en todo momento sino también para establecer el marco ético en el que
la compania desarrollara todas sus actividades y establecera relaciones con todos los actores que
intervendran en ellas, desde colaboradores a clientes. Es por ello por lo que su definicion debe ser
un proceso meditado y, una vez definidos, asegurarse que todos los integrantes del proyecto estan
alineados con ellos.
A continuacion, se detallan la mision, la vision y los valores que guiaran a la compaiiia en el
proyecto ECOPicoPala:

1) Mision
ECOPicoPala tiene la misidn de satisfacer las necesidades de todos los consumidores de
alimentacion ecologica sea cual sea su habito de compra; fisico o digital.
A través de esta actividad ECOPicoPala contribuira a mejorar la salud de la sociedad, el cuidado
del medioambiente y el modo de vida rural gracias a un modelo de negocio responsable basado en
la sostenibilidad.

2) Vision
ECOPicoPala aspira a ser la compaiia de alimentacion ecologica que transmite mas credibilidad a
los consumidores de dichos productos. Para conseguirlo, la compania debe ser realmente exigente
con todas las actividades que realiza y debe exigir a todos sus colaboradores los niveles de
sostenibilidad mas altos del sector. Ademas, debe operar con total transparencia y permitir que
los consumidores auditen cualquier actividad para cerciorarse de que sus productos cumplen con
la premisa de ser 100% ecoldgicos en toda la cadena de valor.
ECOPicoPala debe ser el impulso definitivo a la demanda de alimentacion ecolégica en Espana y
su objetivo debe ser llevar sus productos al mayor niUmero posible de consumidores mediante un
crecimiento sostenido pero constante para mantener los altos estandares de calidad vy
sostenibilidad establecidos.

Por ultimo, todas las personas que forman parte de ECOPicoPala tanto directamente como
indirectamente deben seguir unas pautas de comportamiento en linea con la forma en que la
compahia realiza sus actividades, es decir, mostrando respeto por un modelo de consumo
sostenible.

3) Valores
Los principales valores que definiran a ECOPicoPala seran los siguientes:

- Trabajamos con maxima transparencia hacia el cliente.

- Exigimos sostenibilidad a cualquiera de nuestras actividades y a nuestros colaboradores.

- Nos valemos de la innovacion tecnoldgica para mejorar nuestros procesos constantemente
y ofrecer el mejor precio posible a nuestros clientes.

2.2 Analisis del entorno
2.2.1 Entorno general
2.2.1.1 Entorno politico y legal
Desde un punto de vista politico y legal se han empezado a tomar medidas y a desarrollar planes
especificos hacia un desarrollo sostenible, algo que venia reclamandose desde la sociedad cada
vez con mas fuerza.

En este sentido, cabe destacar los Objetivos de Desarrollo Sostenible impulsados por las Naciones
Unidas y que son una continuacion de los Objetivos de Desarrollo del Milenio, pero incluyendo
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nuevas areas de actuacion como el cambio climatico, la desigualdad econdmica, la innovacion, el
consumo sostenible, la paz y la justicia.

Esta evolucion del plan inicial de Naciones Unidas surge como respuesta al clamor de una sociedad
cada vez mas sensibilizada con el modelo de consumo actual y concienciada sobre la necesidad de
una economia sostenible, respetuosa con el medio ambiente y que ayude a mantener los estilos
de vida locales.

A continuacion, se muestran todos los pilares de actuacion de los Objetivos de Desarrollo
sostenible, algunos de los cuales representan la mision del presente proyecto ECOPicoPala:

- 3) Salud y bienestar.
- 11) Ciudades y comunidades sostenibles.
- 12) Produccién y consumo responsables.

17 ALANZAS PRAA
' s OB]ETIV S
QO Tf H lF

Ademas, la legislacion también esta avanzando respecto a la produccion y comercializacion de
productos ecoldgicas y asi el Parlamento Europeo aprobd el 30 de mayo de 2018 el reglamento
2018/848 que derogaba una legislacion mucho mas antigua y que no contenia la situacion actual
del sector. Las principales novedades del reglamento 2018/848 son:
- Se fomentan los circuitos cortos de distribucion y las producciones locales en los territorios
de la Union.
- Se refuerza el concepto de “produccion ligada al suelo”.
- Se promueve el uso de nuevos materiales de reproduccion vegetal ecologicos, asi como de
razas de animales con un alto grado de diversidad genética, resistencia a las enfermedades
y longevidad.
- Seincluye la posibilidad de que los pequenos productores europeos puedan acogerse a la
certificacion de grupo.
Sin embargo, las acciones promovidas desde la Union Europea que incluyen elementos relacionados
con la produccion y el consumo sostenible no se quedan Unicamente en los Objetivos de Desarrollo
Sostenible y en la renovacion del reglamento 2018/848, sino que existen otros programas de gran
peso que también incluyen actividades relacionadas con la sostenibilidad. Entre ellas destacan
principalmente las siguientes:

- Programa Horizon 2020 de la Union Europea.

Es el programa que financia proyectos de investigacion e innovacion de diversas areas
tematicas en el contexto europeo, contando con casi 80.000M€ para el periodo 2014-2020.
Entre los proyectos financiables se especifica claramente todos aquellos relacionados con
la agricultura y ganaderia que permitan el suministro de alimentos a una poblacion mundial
creciente de una manera sostenible y que suponga una oportunidad econémica en areas
productoras.

En definitiva, se busca Aumentar la eficiencia de la produccién y hacer frente al cambio
climatico, al tiempo que se garantiza la sostenibilidad y la resiliencia, asi como el
empoderamiento de las zonas rurales, apoyo a las politicas e innovacion rural.

- Nueva Politica Agraria Comdn (PAC) 2020.

PLAN DE NEGOCIO - OCTUBRE 2020 20



\Y} €Oi

ECOPicoPala

La nueva politica, ademas de incluir criterios medioambientales y de sostenibilidad para
el reparto de los fondos, hace hincapié en mejorar la competitividad de los productores a
través de reequilibrar el poder en la cadena de alimentacion y conseguir asi que las zonas
rurales se mantengan vivas. Objetivos todos ellos muy alineados con los del presente
proyecto ECOPicoPala.
2.2.1.2 Entorno social vy cultural
La sociedad espanola ha sufrido un cambio demografico sustancial en los ultimos 50 afos, pasando
de menos de 35 millones de habitantes en 1970 a alrededor de 47 millones de habitantes en 2020.

Sin embargo, se prevé que este crecimiento desacelere en los proximos afos y se mantenga estable
hasta el afo 2030, en el cual no se habran alcanzado los 50 millones de habitantes.

50.000.000 50.000.000

45.000.000

45.000.000
40.000.000

40.000.000
35.000.000

35.000.000
30.000.000

25.000.000 30.000.000

1971
1973

25.000.000
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Figura: Estimacién de poblacion en Espaia hasta
2030.

Fuente: INE - Julio 2019.
Dicho crecimiento demografico se debe principalmente al baby boom producido entre 1970 y 1980,
puesto que un analisis de la piramide de poblaciéon en Espaia nos indica se ha producido un
envejecimiento sustancial en las Ultimas décadas. Fruto de dicho envejecimiento se puede
observar una piramide poblacional invertida en el que el 33% de la poblacion tiene 55 afos o mas.

Figura: Evolucion de poblacion desde 1971.
Fuente: INE - Julio 2019.

= Hombres Mujeres Total
0-24 afios 26% 23% 25%
25-34 afios 12% 11% 11%
35-44 afios 16% 15% 16%
45-54 afios 16% 16% 16%
>55 afios 30% 35% 33%
Total general 100% 100% 100%
Figura: Piramide poblacional en Espaia. Figura: Distribucion de poblacion por sexo y
Fuente: INE - Julio 2019. edad.

Fuente: INE - Julio 2019.
Ademas, las perspectivas futuras no son muy halagiiefias puesto que muestran que esta tendencia
se acentuara en los proximos anos, en el que la poblacion por encima de 55 afnos representara casi
el 40% de la poblacion total.
Este impactante crecimiento demografico ha traido consigo una mejora sustancial en las
condiciones de vida, lo cual ha repercutido en una mayor esperanza de vida de la poblacion y en
un nivel educativo mas alto.
Por un lado, respecto a la esperanza de vida, ésta se sitla en 86 afos para las mujeres y en 80
anos para los hombres, siendo una de las esperanzas de vida mas altas del mundo.
Por otro lado, respecto al nivel educativo, la sociedad espainola ha visto mejorada su paupérrima
situacion de principios del siglo XX y ha conseguido que el 40% de su poblacién disponga de estudios
superiores.
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Figura: Esperanza de vida al nacer en Espana por  Figura: Nivel educativo de la poblacion espaiola.
SEX0s. Fuente: Ministerio de Formacion y Educacion

Fuente: INE - Julio 2019. Profesional.

En relacion con la distribucion de la sociedad espaiola por nacionalidad, puede determinarse que

el % de poblacion extranjera no es muy elevado y se sitla alrededor del 15% en el afo 2019. Sin

embargo, el estancamiento demografico debido a la baja natalidad del pais va a requerir un

incremento notable de dicha poblacion extranjera en los proximos anos, en los que se prevé que

se alcanzaran cuotas cercanas al 20% de extranjeros en el pais en el afio 2030.

100%
90%

80%

Espaiiola UE Otro Total 70%
0-24 afios 24% 19% 31% 25% 60%
25-34 afios 10% 16% 22% 11% 50%
35-44 afos 15% 21% 22% 16% 40%
45-54 afios 16% 17% 14% 16% 0%
>55 afios 34% 26% 11% 33% o
Total genera|  100% 100% 100% 100% ]Z/

Figura: Distribucién de poblacion por Figura: Estimacién de poblacion en Espaia hasta
nacionalidad y edad. 2030 por nacionalidad.
Fuente: INE - Julio 2019. Fuente: INE - Julio 2019.

Profundizando en el analisis de las nacionalidades presentes en la sociedad espaiola, podemos
determinar que Espafa acoge a un variado abanico; desde paises del este de Europa, norte de
Africa y Sudamérica, pasando por ciudadanos de paises europeos mas cercanos como el Reino
Unido, Italia, Alemania o Francia.

En cuanto a la distribucion geografica de la poblacion, Espafia se caracteriza por un lado por
presentar unas densidades de poblacion relativamente elevadas en Madrid y la costa, mientras que
el resto del pais posee una de las densidades de poblacion mas bajas de Europa.

Esta distribucion geografica de la poblacion extranjera muestra que la mayoria de dichos
habitantes se concentran en el eje centro-este del pais, dadas sus condiciones climaticas y la
posicion de grandes ciudades como Madrid, Barcelona y Valencia.

Figura: Distribucion de poblacion en Espana por Figura: Distribucion de poblacion extranjera en
provincia. Espana por provincia.
Fuente: INE - Julio 2019. Fuente: INE - Julio 2019.

Profundizando alin mas en la distribucion de la poblacion espaiola, puede observarse que la mayor
parte de ella vive en hogares con 1 o 2 personas siendo el 55% del total de la poblacion. Sin
embargo, este dato incrementara notablemente hasta llegar al 60% en 2030 fruto del crecimiento
de los hogares unipersonales por la baja natalidad comentada y por la tardanza en formar familias
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fruto de las diversas crisis econdmicas que ha experimentado el pais en los ultimos afos y en un
cambio cultural de la sociedad.

35% 35%
3% 33%
31% 31%
29% 20%
27% 27%

25% 25%
23% 23% \
2% 21%
19% 19%
17% 17%

15% 15%
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

=1 persona 2 personas 3 personas >4 personas 1 persona 2 personas 3personas =>4 personas

Figura: Proyeccion hasta 2030 de la distribucion
de hogares en Espaiia por nimero de personas en
el hogar.

Fuente: INE - ECH.
Por ultimo, este analisis demografico y cultural se completa con las principales preocupaciones
declaradas por la sociedad espaiola. Una poblacion mas envejecida y culta muestra niveles de
preocupacion mas elevados por la salud, la alimentacion, el medioambiente, el medio rural y el
modelo de consumo actual. De hecho, nuestros estudios realizados asi lo demuestran:

Figura: Distribucion de hogares en Espafa por
nimero de personas en el hogar.

Fuente: INE - ECH.

- Nivel de preocupacion por la salud: 64% de la poblacion declara un nivel alto o muy alto.

- Nivel de preocupacion por la alimentacion: 63% de la poblacion declara un nivel alto o muy
alto.

- Nivel de preocupacion por el medioambiente: 65% de la poblacion declara un nivel alto o
muy alto.

- Nivel de preocupacion por el medio rural: 52% de la poblacion declara un nivel alto o muy
alto.

- Nivel de preocupacion por el modelo de consumo actual: 59% de la poblacion declara un
nivel alto o muy alto.

La situacion vivida durante la pandemia del Covid-19 de 2020 seguramente ha acentuado dichas
preocupaciones en la sociedad al probarse que un modelo de consumo poco responsable puede
ocasionar graves problemas para el ser humano. Es muy probable que una mayor conciencia
medioambiental y la apuesta por economias sostenibles y de cercania salgan reforzadas tras dicha
pandemia.

2.2.1.3 Entorno econémico
Hasta 2020 la economia espanola estaba pasando por un periodo de recuperacion tras la grave
crisis econdémica sufrida entre los anos 2008 y 2014. Dicho periodo de expansion economica estaba
mostrando unos crecimientos del Producto Interior Bruto cercanos al 3% y, aunque se preveia un
enfriamiento de dicho crecimiento en los proximos afnos, la verdad es que la economia espafola
crecia por encima de la zona Euro.
Sin embargo, los acontecimientos sucedidos en 2020 tras la pandemia han puesto a la economia
espafola ante una situacion actual critica y han planteado un escenario futuro muy incierto, con
una crisis del modelo productivo que puede provocar una recuperacion muy lenta y a un ritmo
inferior al del resto de economias cercanas.
Por lo tanto, las perspectivas econdmicas tras la pandemia son mucho peores que cualquier analisis
realizado antes del 2020.
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Figura: Prevision de la variacion interanual de PIB

Figura: Variacion interanual de PIB en Espana. -
en Espana.

Fuente: INE.
N Fuente: Consenso de mercado.

El mismo comentario puede aplicar al mercado de trabajo, el cual se estaba recuperando tras la
crisis economica y habia conseguido bajar del 15% de tasa de desempleo, aunque muy lejos aln
de la situacion previa a la crisis del 2008 donde el desempleo rondaba el 8%. Sin embargo, no hay
duda de que la crisis provocada por la pandemia va a empeorar la situacion y volvera a mostrar un
mercado de trabajo con unas tasas de desempleo desorbitadas, principalmente porque la economia
espafnola estda muy basada en sectores como el turismo y los servicios, siendo estos los sectores
mas afectados por la pandemia.

Estos indicadores macroeconomicos tienen un reflejo directo en el consumidor, cuya confianza
también ha mejorado considerablemente desde la crisis de 2008. Sin embargo, antes de producirse
la crisis econdmica derivada de la pandemia de 2020, esta confianza estaba empezando a mermar
por el desgaste de un ciclo econémico positivo y por las estimaciones de ralentizacion econémica.
Evidentemente dichos niveles de confianza del consumidor se veran drasticamente impactados
tras los acontecimientos acaecidos en 2020.

Algo similar ocurre con el consumo de los hogares en Espana, el cual estaba creciendo a unos
niveles del +4% interanual y que, en una economia muy basada en el consumo interno, se vera
afectado negativamente por las malas previsiones econdémicas y del mercado laboral.

1200 10%

100,0

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura: Evolucién anual del indice de Confianza Figura: Variacion interanual del consumo de los
del Consumidor (ICC) en Espana. hogares en Espana.
Fuente: INE. Fuente: INE.

Esta situacion ocurre en un escenario de grandes estimulos por parte de Banco Central Europeo,
el cual mantiene unos tipos de interés muy bajos desde la crisis de 2008 y que, por lo tanto,
reducen la capacidad de maniobra de dicha entidad para realizar estimulos aiin mayores.

Unos tipos de interés excepcionalmente bajos y una necesidad imperiosa de recuperacion
econdmica tras la crisis de 2008 han propiciado un mayor endeudamiento del sector publico en
Espaiia, el cual se sitla cerca del 100% del PIB a finales de 2019 y que, tras los fondos requeridos
para paliar el efecto de la crisis del covid-19, va a ascender a valores cercanos al 120% del PIB.
Por lo tanto, el pais se encuentra en una situacion de endeudamiento muy elevada que le hace
muy vulnerable a tendencias econdmicas adversas.

Respecto a la deuda privada, ésta se ha disminuido en los Ultimos afos hasta llegar al 60% y se
encuentra en mejor situacion que antes de la crisis del 2008, momento en el cual la deuda de la
poblacion espaiiola alcanzaba el 85%.
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En definitiva, la posicion de deuda hace mas vulnerable al sector publico que al sector privado
ante los anos adversos que se avecinan, aunque bien es cierto que se volvera a afos de escasez y
contencion del gasto privado.
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Figura: Evolucion anual de la tasa de deuda Figura: Evolucion anual de la tasa de deuda
publica sobre el PIB en Espana. privada sobre el PIB en Espana.
Fuente: Banco de Espafa. Fuente: Banco de Espafa.

Por ultimo, y como resumen, resulta relevante hacer mencion del indicador de estrés de los
mercados financieros espanoles que publica la Comision Nacional de Mercados y Valores, el cual
esta muy correlacionado con la situacion econémica que vive el pais. Dicho indicador muestra unos
niveles de estrés similares a los de la segunda ola de la crisis econdémica de 2008, la cual se produjo
en 2012 y viene a corroborar todas las perspectivas descritas en el presente documento.
2.2.1.4 Entorno tecnologico

Para valorar el entorno tecnologico en el que el proyecto ECOPicoPala se va a desarrollar se han
realizado tres estudios que engloban las siguientes areas:

- Conectividad y uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion en Espaia.

- Situacion del eCommerce en Espana.

- Estado de la red de transporte y el sector logistico ecoldgico en Espana.

- Nuevas tecnologias en digitalizacion de la produccion agricola, trazabilidad de productos

y servicios y envasado sostenible.
2.2.1.4.1  Conectividad y uso de las tecnologias de la informacion
y comunicacion en Espaia

Espafia presenta unas infraestructuras de comunicacion excelentes tanto en banda ancha mavil
como fija, llegando a penetraciones cercanas al 100% de cobertura en movil 4G y al 90% de
cobertura en fijo. Cabe destacar la penetracion fija con altas velocidades como una de las mejores
de Europa, puesto que cerca del 80% de las conexiones de banda ancha fija se realiza a velocidades

superiores a los 100 Mbps.

100%
90%
22 Mbps >10 Mbps 230 Mbps 2100 Mbps

80%
70%
60%

40%
30%
20%
10%

Figura: % Cobertura de banda ancha fija y movil Figura: % Cobertura de banda ancha fija y movil

en Espafna por tecnologia. en Espafa por velocidad de conexion.
Fuente: Ministerio de Asuntos Econémicos y Fuente: Ministerio de Asuntos Econdmicos y
Transformacion Digital. Transformacion Digital.

Esta excelente cobertura se ha logrado gracias a una gran inversion en infraestructuras durante
los Ultimos afos, en los que se ha pasado de una penetracion de banda ancha movil del 20% en
2010 al 100% en 2018 y de una penetracion de banda ancha fija del 50% en 2010 al 90% en 2019.
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Figura: Evolucion del % de penetracion de banda Figura: Evolucion del % de hogares con conexion
ancha movil en Espana. a internet en Espana.
Fuente: CNMC. Fuente: INE - 2019.
Aquellos pocos hogares que aln no disponen de internet actualmente declaran motivos principales
que no necesitan internet o que sus conocimientos son limitados.
En relacion con el % de personas que utilizan internet diariamente se puede observar una
diferenciacion importante en funcién de la edad y el nivel educativo.
Por un lado, respecto a la edad, puede apreciarse un descenso en el uso de internet cuanto mayor
es el usuario, pasando del 90% de la poblacion hasta 34 afos usa internet diariamente al 40% de la
poblacion cuando ésta tiene mas de 65 aios.
Por otro lado, respecto al nivel de educacion, también puede apreciarse un descenso en el uso de
internet cuanto menor es el nivel educativo, pasando del 90% de la poblacion con estudios
superiores usa internet diariamente al 30% de la poblacion que lo hace cuando ésta tiene
incompleta la educacion primaria.
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Figura: Evolucion del % de personas que usan
internet diariamente en Espafna por
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Figura: Evolucion del % de personas que usan
internet diariamente en Espafa por nivel

rango de edad. de educacion.
Fuente: INE - 2019. Fuente: INE - 2019.
Analizando los motivos por los que la poblacion se conecta a internet puede observarse que la
busqueda de informacion sobre bienes o servicios, la consulta de noticias y la informacion sobre
temas de salud destacan notablemente sobre el resto de los usos de internet mas alla de la
mensajeria instantanea, el acceso a las redes sociales o la consulta de correo.
Profundizando en la busqueda de informacion relacionada con temas de salud, tema muy vinculado
al presente proyecto ECOPicoPala, puede verse una diferenciacion clara entre algunos atributos
de los usuarios:
- Sexo: el 70% de las mujeres utiliza internet para informarse sobre temas de salud por un
60% de los hombres.
- Edad: el rango de edad que mas utiliza internet para temas de salud es el comprendido
entre los 25 anos y los 54 anos, con porcentaje cercanos al 70%.
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Figura: Uso de internet para busqueda de Figura: Uso de internet para busqueda de
informacion relacionada con la salud por informacion relacionada con la salud por
sexo. edad.
Fuente: INE - 2019 - Julio 2019. Fuente: INE - 2019 - Julio 2019.

Por Gltimo, a pesar del uso extendido de internet en la poblacion, el nivel de desconfianza no sitla

en cotas muy elevadas, aunque vuelve a presentar matices si se observa detenidamente algunos
atributos.

Los usuarios de mayor edad y aquellos con niveles de formacion mas bajos presentan una mayor
desconfianza, de hecho, en algunos casos supera el 50% de dicho grupo.
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Figura: Nivel de desconfianza en el uso de Figura: Nivel de desconfianza en el uso de
internet por rango de edad. internet por nivel de educacion.
Fuente: INE - 2019. Fuente: INE - 2019.

2.2.1.4.2  Situacion del eCommerce en Espafa.
El eCommerce ha experimentado un crecimiento muy elevado en Espaia en los ultimos anos,
manteniéndose en un incremento interanual sostenido del 30% desde el afio 2013. En dicho afno,
los ingresos trimestrales obtenidos a través de eCommerce rondaban los 4.000 millones de euros,
mientras que en el 2019 estos ingresos ya superaban los 12.000 millones trimestrales.

Entre las actividades con mayor cuota de ingresos en el mercado electronico se encuentran las
agencias de viaje, el transporte aéreo y la reserva de hoteles y alojamientos, cuya canal de
ingresos principal es precisamente el canal online. Sin embargo, atendiendo al crecimiento durante
el Ultimo ano puede observarse que los grandes almacenes y los hipermercados, actividades mas
vinculadas al proyecto ECOPicoPala estan experimentando crecimientos elevados; 80% de
crecimiento interanual en el caso de los grandes almacenes y 20% en el caso de los hipermercados.
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Figura: Actividades con mayor crecimiento de
cuota de ingresos durante el Ultimo ano
en comercio electronico en Espaia.

Fuente: CNMV.

Figura: Actividades con mayor cuota de ingresos
en comercio electronico en Espaia.

Fuente: CNMV.

PLAN DE NEGOCIO - OCTUBRE 2020 27



'S €0l

Esta evolucion viene provocada por la gran penetracion de usuarios de comercio electronico en
Espaia, donde casi un 70% de la poblacion declara que ha utilizado dicho canal de compra alguna
vez y cerca del 40% lo ha hecho en el Gltimo mes.

Respecto al perfil de los usuarios, éste esta muy vinculado al analisis previo sobre el uso de
internet, puesto que son los usuarios de menor edad y los que disponen de un nivel educativo
mayor los que declaran utilizar mas el comercio electronico.

De hecho, el 50% de las personas entre 25 y 44 anos declaran a ver comprado por internet en el
ultimo mes mientras que menos del 30% de los mayores de 55 declaran haberlo hecho.

Lo mismo ocurre con el nivel educativo, donde el 60% de los usuarios con estudios superiores
declaran haber comprado en el ultimo mes mientras que menos del 10% de los usuarios con
educacion primaria o inferior declaran haberlo hecho.
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Figura: % de usuarios de internet que hacen uso

del comercio electronico por nivel de
educacion.

Fuente: INE - 2019.
En cuanto a la compra de productos de alimentacion por internet, muy relacionada con el proyecto
ECOPicoPala, se observa que el 25% de la poblacion entre 25 y 54 afos realiza sus compras a través
del canal digital.

Figura: % de usuarios de internet que hacen uso
del comercio electronico por edad.

Fuente: INE - 2019.

Atendiendo al tipo de hogar, destacan principalmente aquellos hogares con 2 miembros por un
lado y los hogares con 5 miembros o mas por otro.
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Figura: % de usuarios de comercio electronico Figura: % de usuarios de comercio electrénico
para la compra de productos de para la compra de productos de
alimentacion por edad. alimentacion por tipo de hogar.
Fuente: INE - 2019 - Julio 2019. Fuente: INE - 2019 - Julio 2019.

Por ultimo, atendiendo a los problemas que encuentran los usuarios al realizar compras por
internet y a los principales motivos por los que no utilizan dicho canal de compra se puede destacar
lo siguiente:
- Principales problemas en la compra por internet: retrasos en la entrega y productos
entregados con defectos.
- Principales motivos para no comprar por internet: principalmente destacan la predileccion
por una tienda fisica.
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Figura: Principales problemas encontrados al Figura: Principales motivos para no comprar por
comprar a través de internet. internet.
Fuente: INE - 2019. Fuente: INE - 2019.

En una nota adicional, cabe destacar que la pandemia sufrida durante el ano 2020 ha tenido un
impacto muy positivo en la penetracion del comercio electrdnico en la sociedad espaiola, puesto
que las medidas de confinamiento adoptadas han incentivado a parte de la sociedad a utilizar
dicho canal de venta en mayor medida.

2.2.1.4.3 Estado de la red de transporte y el sector logistico
ecologico en Espana.
Comenzando con el analisis de la red de transporte por carretera en Espana, ésta puede
considerarse una de las mas extensas de Europa con 160.000 kilometros de los cuales un 10%
corresponde a vias de alta capacidad. Este tipo de carreteras, las vias de alta capacidad, han
experimentado una notable mejoria en los ultimos afos pasando de 10.000 kildometros en el afo
2000 a casi 18.000 kilometros en 2018.
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Figura: Kildbmetros de carretera de alta

Figura: Kilometros de carretera totales en Espana . -
capacidad en Espana.

Fuente: Ministerio de Transportes, Movilidad y

Agenda Urbana. Fuente: Ministerio de Transportes, Movilidad y

Agenda Urbana.

La disposicion de dicha red de carreteras en Espaia es radial, partiendo de la capital, y perimetral,
a lo largo de toda la costa, logrando asi una gran capilaridad en todo el territorio peninsular.
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Figura: Red de carreteras de alta capacidad en Espana.
Fuente: Ministerio de Transportes, Movilidad y Agenda Urbana.
La red de ferrocarril en Espaia no esta muy desarrollada para el transporte de mercancias, siendo
su principal uso el del transporte de pasajeros. Es ahi donde han ido la mayor parte de las
inversiones en esta red; mejorar la red de alta velocidad de pasajeros en detrimento de la red
ferrocarril para mercancias. Este hecho ha propiciado que la mayor parte de las mercancias
transportadas en territorio espanol se haga a través de carretera, siendo éstas un 90% del total.
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Comparando con otros paises del entorno, Espaia es que presenta menor transporte de mercancias
por ferrocarril, puesto que mientras paises cercanos como Francia, Alemania e Italia superan el
10% del total, en Espafa se mantiene en un 5%.
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Figura: Cuotas modales del transporte nacional de mercancias (toneladas-kilometro) de modos terrestres
en Espana y principales paises europeos.

Fuente: Ministerio de Fomento.
Respecto a las infraestructuras en pro de un transporte mas ecoldgico éstas también han sufrido
una mejoria sustancial en los ultimos afos. En concreto, el nUmero de estaciones de repostaje de
GNC ya es de 78 y el de estaciones de GNL ya es de 49, habiendo en proyecto 32 mas para GNC y
26 mas para GNL.
Todo ello unido al incremento de la flota de vehiculos ecoldgicos para el transporte de mercancia,
el cual ya dispone de 22.814 vehiculos entre turismos, furgonetas, camiones y autobuses.

22.814

Figura: Evolucion del parque de vehiculos ecologicos en Espana.
Un incremento de flota que se ha producido principalmente en el ano 2019 con 8.598
matriculaciones nuevas, que suponen un incremento del 50% con respecto al afo anterior y que
indican una clara tendencia alcista en este tipo de transporte, cada vez mas demandado por una
sociedad que solicita mas sostenibilidad en todos los eslabones de la cadena de valor y en los que
el proyecto ECOPicoPala encaja perfectamente.
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Figura: Evolucion del parque de vehiculos Figura: Evolucién de matriculaciones de vehiculos
ecologicos en Espana. ecologicos en Espana.

2.2.1.4.4 Nuevas tecnologias en digitalizacion de la produccion
agricola, trazabilidad de productos y servicios y
envasado sostenible.
En este sentido es necesario analizar tres campos especificos para el desarrollo del proyecto
ECOPicoPala:

1) Digitalizacion de la produccién agricola.
2) Trazabilidad de productos y servicios.
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3) Envasado ecologico.
1) Digitalizacion de la produccion agricola.
La principal tecnologia que se esta utilizando actualmente para la digitalizacion de la produccion
agricola esta basada en el Internet of Things (loT).

La definicion de loT podria ser la agrupacion e interconexion de dispositivos y objetos a través de
una red (bien sea privada o Internet, la red de redes), donde todos ellos podrian ser visibles e
interaccionar. Respecto al tipo de objetos o dispositivos podrian ser cualquiera, desde sensores y
dispositivos mecanicos hasta objetos cotidianos como pueden ser el frigorifico, el calzado o la
ropa. Cualquier cosa que se pueda imaginar podria ser conectada a internet e interaccionar sin
necesidad de la intervencion humana, el objetivo por tanto es una interaccion de maquina a
maquina, o lo que se conoce como una interaccion M2M (machine to machine) o dispositivos M2M.

En la industria alimentaria, internet de las cosas significa poder medir y controlar todo lo que
sucede en un invernadero. Seguir al milimetro la actividad pesquera y la acuicultura o sensorizar
los paquetes y los propios alimentos para asegurar que se mantienen en condiciones 6ptimas. En
definitiva, recoger mas datos para tomar mejores decisiones y estar mas seguros de lo que
comemos.

Ejemplos de IoT en el sector alimentario hay muchos. A pesar de que la tecnologia todavia esta
dando sus primeros pasos, la produccion de comida y, en particular, la agricultura, ha apostado
rapidamente por ella. De hecho, la agricultura conectada es uno de los mayores demandantes de
soluciones loT a nivel global.

En Espafa, donde se concentra buena parte de la produccion agricola europea, internet de las
cosas tiene especial presencia en el campo 4.0. En los invernaderos, de la mano de empresas como
Hispatec, se monitorizan desde todos los parametros ambientales hasta las cantidades de agua y
fertilizante que consumen las plantas. En las explotaciones agricolas extensivas, como los vifiedos,
la conectividad de las plantas y su entorno estan a la orden del dia.

Todo esto permite saber en tiempo real y de forma precisa el estado de la produccion. No solo
eso, sino que se mantiene un registro concreto de los alimentos. Una informacion que es basica
para la seguridad alimentaria.

Figura: Aplicaciones de la tecnologia loT en el sector agricola.
Fuente: Orange.

Entre las principales implicaciones futuras de esta tecnologia podrian destacarse las siguientes:

- Automatizacion del trabajo en areas rurales.

- Una agricultura basada en los datos.
2) Trazabilidad de productos y servicios.
La principal tecnologia que se esta utilizando actualmente para trazabilidad de productos y
servicios esta basada en la tecnologia Blockchain.

Blockchain es una base de datos distribuida, descentralizada, que no requiere la intervencién de
intermediarios y muy segura gracias a su cifrado.
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Una vez que tenemos los datos recopilados, la siguiente pregunta es qué hacer con ellos. La
respuesta es multiple. Pero una de las soluciones que mas peso ha ganado recientemente ha sido
utilizar esa informacion para avanzar en un sistema de trazabilidad global y transparente. Es decir,
que esté donde esté el producto, ya sea en un contenedor de transporte, en el almacén del
distribuidor o en el supermercado, se pueda repasar su recorrido. Seguir su historia desde que era
una semilla o una cria.

Para ello, la tecnologia aliada es blockchain. Utilizar blockchain en la trazabilidad de alimentos
permitiria saber, por ejemplo, la historia detras de esa etiqueta de comercio justo en los cereales.
0 recorrer el camino que han seguido los platanos hasta llegar a la cesta de la compra. Y, sobre
todo, conocer todos los detalles que aseguran la seguridad de los alimentos que vamos a vender o
consumir.

Varios gigantes de la alimentacion, como Walmart, han apostado por la trazabilidad alimentaria
mediante blockchain. En Espaia, el caso mas paradigmatico es el de Carrefour y Coren, una de las
mayores cooperativas agroalimentarias del pais, con sede en Ourense. En colaboracion con IBM,
presentaron a finales del afo pasado un sistema de trazabilidad alimentaria blockchain en uno de
sus productos avicolas.

Otro de los ejemplos a nivel nacional es la empresa Visualeo, con la que el proyecto ECOPicoPala
ha contactado para la elaboracion de su cadena de valor trazada. El proyecto de Visualeo naci6 en
San Francisco a finales de 2017, cuando Pedro Martin (CEO), investigaba las nuevas tendencias y
tecnologias que estaban consolidandose en Silicon Valley. La idea fue crear una herramienta que
ofreciera verificaciones visuales en tiempo real, orientado a aumentar la rentabilidad de las
empresas y disminuir costes y tiempo en la ejecucion.

En definitiva, se trata de utilizar la tecnologia para mejorar la seguridad alimentaria y las garantias
sanitarias, al tiempo que se refuerza la confianza de los consumidores en el sistema de
alimentacion. Conectividad, datos, transformacion en informacion de valor y comunicacion para
avanzar hacia un futuro mas eficiente, sostenible y seguro.
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Eficacia en la gestion de la Confianza en la marca
cadena de suministro

Figura: Ventajas de la tecnologia Blockchain en el sector agricola.
Fuente: IBM.
3) Envasado ecoldgico

El sector del envasado de productos alimentarios esta sufriendo una profunda transformacion con
el objetivo de encontrar el envase mas sostenible.

Segln un estudio de Jabil.com, la mayor parte de las compaiiias de envasado esta desarrollando
sus productos en ese sentido motivadas por una mayor sensibilidad hacia el medio ambiente,
mejorar su reputacion como empresa y satisfacer las demandas de los consumidores y otros
stakeholders de la cadena de valor.

El camino hacia un envase lo mas sostenible posible no esta siendo facil y las principales barreras
que dichas empresas encuentran estan relacionadas con:
- La falta de infraestructura y tecnologia para el reciclaje.
- El coste asociado a envases mas sostenibles es muy elevado y los clientes no estan
dispuestos a pagar por ello.
- El canal retail no esta muy por la labor de aceptar dichos cambios.
- Laregulacién y el control no es muy especifico.
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Lo que si parece evidente es que el fin Gltimo en la evolucion de los envases sostenibles es la

biodegradabilidad como solucion definitiva mucho mas que la reutilizacion de envases reciclados.
2.2.1.5 Resumen PEST

Segun el analisis realizado en el presente apartado, las principales conclusiones podrian ser las

siguientes:

Entorno politico y legal

- Planes y legislacion especifica en pro de un desarrollo economico sostenible suponen un
viento de cola para la producciéon y comercializacion de productos ecologicos.

- Estas acciones se observan tanto a nivel europeo como nacional, regional y local, logrando
la capilaridad necesaria para su correcta ejecucion.

Entorno social y cultural

- Lasociedad espanola ha experimentado un gran crecimiento demografico y cultural en las
Ultimas décadas, aunque se ha decelerado en los ultimos afos provocando un
envejecimiento de la poblacion.

- Lamejora de las condiciones de vida y los acontecimientos producidos durante el afio 2020
han incrementado la conciencia medioambiental y el apoyo a las economias sostenibles y
de cercania.

- Un creciente porcentaje de la poblacion espanola demanda productos sostenibles y
respetuosos con el medioambiente y el medio rural, algo que puede acentuarse tras la
pandemia ocasionada por el covid-19 y amplificada por unos modelos productivos con
cadenas de valor deslocalizadas.

Entorno econémico

- Las perspectivas economicas antes de la crisis provocada por la pandemia mostraban una
tendencia bajista ante la perspectiva de una desaceleracion econémica tras el periodo de
expansion experimentado durante el Gltimo lustro.

- Sin embargo, la pandemia ha provocado una crisis con un gran impacto en economias como
la espaiola, muy basadas en sectores como el turismo y los servicios. Dicha crisis volvera
a tener un impacto muy negativo en el mercado laboral y volvera a reducir los niveles de
consumo.

Entorno Tecnoldgico

- Infraestructuras y uso de internet: Espana dispone de un gran nivel de infraestructuras de
comunicacion que ha permitido a la sociedad espaiola incrementar el uso de internet.

- eCommerce: ha experimentado una evolucion muy positiva en los ultimos afios y se ha
visto reforzado con la pandemia de 2020. Todavia hay margen de mejora sobre todo en
sectores de la polacion mas envejecidos y con menores niveles de educacion.

- Transporte y logistica ecologica: Espana dispone de una buena red de carreteras para el
transporte nacional, aunque una red de ferrocarril para transporte de mercancias muy
mejorable. La logistica ecoldgica esta cogiendo traccion en los Gltimos anos para atender
a los consumidores que demandan un modelo de negocio mas sostenible en todos los
eslabones de su cadena de valor.

- Nuevas tecnologias aplicadas a la alimentacion:

o Digitalizacion: importante papel de loT para conseguir sensorizar la agricultura y
aumentar asi el control sobre la produccion.

o Blockchain: esencial para conseguir una trazabilidad de los alimentos y asegurar
asi el origen de los productos.

o Envasado: gran cambio en el sector con el objetivo de desarrollar envases cada
vez mas sostenibles.
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En definitiva, existen muchos factores favorables al proyecto ECOPicoPala dentro de los entornos
politicos, legales, sociales y tecnologicos. Dada la situacion vivida en 2020 provocada por la
pandemia del covid-19, la situacion econémica no es la mas favorable no solo para ECOPicoPala
sino para la mayoria de los proyectos que intenten entregar un gran valor afadido. En cualquier
caso, consideramos que el gran peso de los factores a favor contrarrestara la situacion econéomica
delicada que se espera para los proximos aios y que suponen una garantia en el éxito del proyecto
ECOPicoPala.

2.2.2 Datos del entorno proximo

2.2.2.1 Mercado agroalimentario en general

Comenzando por el valor ahadido del sector agroalimentario en Espana podemos comprobar su
considerable peso relativo en el conjunto de la economia. A finales de 2018, el sector
agroalimentario alcanzo la cifra de 100.000 millones de euros de valor anadido o, lo que es lo
mismo, el 9,2% del total de la economia espaiiola.

Ademas, esto supone un incremento considerable en los Ultimos afios, en los que ha pasado de
formar el 7,9% de la economia en 2008 al mencionado 9,2% en 2018. Este crecimiento ha ocurrido
en sus tres ramas de actividad principales (produccion, transformacion y comercializacion) aunque
es la comercializacion la que ha experimento un aumento mayor de su peso relativo en la
economia, pasando del 2,9% en 2008 al 3,5% en 2018.
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Figura: Evolucion del VAB del sector Figura: Peso del VAB del sector agroalimentario
agroalimentario en Espafa. por actividad en el VAB total de Espafa.
Fuente: Eurostat y Observatorio sobre el sector Fuente: Eurostat y Observatorio sobre el sector

agroalimentario espanol en el contexto europeo.  agroalimentario espanol en el contexto europeo.

En el contexto europeo, Espaiia se posiciona como uno de los paises que mas valor ahadido aportan
en el sector agroalimentario, principalmente impulsado por la rama de la produccion.

Continuando con el empleo, casi dos millones y medio de personas se dedican al sector
agroalimentario en Espafna, acaparando la rama de la comercializacion la mitad del empleo del
sector. Este dato contrasta notablemente con la media europea donde Unicamente el 39% del
empleo generado por el sector agroalimentario se concentra en la comercializacion, lo cual
manifiesta la fuerte presencia del sector servicios en la composicion de la economia espaiiola.

3.000k

2467 2.432K 2451k
2.500k 2352k 2.359K 2,328k 2,288k 7 55k 2.283k 2320k 390K

2,000k
17k
1821k 1820k 1995k 1 Mok 1 iy 1 2k 10602k 1182k 119K 1200k

1,500k

1oook M8k 480k 448k A8« A3« Mg 423« 430k Afc B4« 488«

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

5001

= Agricultura y pesca M Industria alimentacion, bebidas y tabaco m Comercializacion

Figura: Poblacion ocupada en el sector agroalimentario en Espana.

Fuente: Eurostat y Observatorio sobre el sector agroalimentario espafnol en el contexto europeo.
Ademas, si comparamos la situacion actual del empleo en Espaia y del sector agroalimentario con
la situacion de 2008, puede observarse que el empleo en practicamente todas las ramas del sector
agroalimentario se ha recuperado mejor que el empleo general de la economia, algo en lo que solo
coincidimos con nuestros vecinos europeos en el caso del empleo derivado de la comercializacion
de productos.
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Figura: Evolucion de la poblacion ocupada del sector agroalimentario en Espaia y en Europa.
Fuente: Eurostat y Observatorio sobre el sector agroalimentario espanol en el contexto europeo.

Por ultimo, en relacion con el empleo, el sector agroalimentario espafiol vuelve a presentar un
peso especifico elevado en el conjunto de la Union Europea.

En cuanto a los productos y sus precios, es importante destacar que el indice del nivel de precios
(PPA) de los alimentos y bebidas no alcoholicas no llega al 100 que marca la media de la Union
Europea.
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Figura: Posicion del indice de nivel de precios (PPA) del consumo de alimentos y bebidas en Espaia respecto
a Europa.

Fuente: Eurostat y Observatorio sobre el sector agroalimentario espafiol en el contexto europeo.

Respecto al comercio exterior, el sector agroalimentario espafol ha mejorado su posicion
exportadora desde el afio 2008 cuando poseia un grado de apertura del 55 hasta el 2018 donde
alcanzo6 un grado de apertura del 80. Sin embargo, todavia sigue muy lejos de los niveles de
exportacion que este sector muestra en la Union Europea, donde llega a niveles de apertura del
100.

Tal y como puede observarse en el siguiente grafico, Espaia es el pais de la Union Europea cuyo

sector agroalimentario mas ha mejorado su posicion exportadora desde 2008, aunque bien es cierto

que el punto de partida era considerablemente peor.
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Todo ello ha contribuido a mejorar la balanza comercial del sector agroalimentario y, por lo tanto,
el saldo comercial ha pasado de ser practicamente cero en 2008 a 12.118 millones de euros en
2018, gracias al gran volumen de exportaciones que se realizan a paises cercanos como Francia,
Alemania o ltalia pero también a otros mas lejanos como Estados Unidos o China.
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Figura: Evolucion del saldo comercial del sector Figura: Principales destinos de las exportaciones
agroalimentario en Espafa y Europa. del sector agroalimentario en Espafa.

Fuente: DataComex. Fuente: DataComex.

En definitiva, respecto a la exportacion, puede decirse que las grandes potencias mundiales
conocen y demandan la calidad de nuestros productos agroalimentarios y podria ser un viento de
cola anadido a nuestro proyecto ECOPicoPala al aprovechar la buena imagen internacional del
sector.

Por dltimo, en relacion con el mercado agroalimentario en general, es importante realizar un
analisis sobre su nivel de inversion en investigacion y desarrollo para conocer las posibles vias de
mejora en términos de eficiencia y digitalizacion.

En este sentido, el mercado agroalimentario espafol presenta unas tasas de inversion en
investigacion y desarrollo mucho menores que la del resto de paises de la Union Europea. Por
ejemplo, en el ano 2016 el nivel de inversion en el sector agroalimentario espanol representaba
un 90% de lo que se invertia en 2008 mientras que en la Unidn Europea representa un 130% de lo
que lo hacia en 2008. Esto significa que las inversiones se han ralentizado en Espaia y se corre el
riesgo de perder competitividad.
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Figura: Gasto empresarial en 1+D del sector agroalimentario de Espana y Europa.
Fuente: Eurostat y Observatorio sobre el sector agroalimentario espanol en el contexto europeo.
Esta conclusion también se obtiene si se analiza el indicador esfuerzo inversor en I+D dentro del
sector, en el que Espana ha pasado de estar en la media de la Union Europea con un 0,6 en 2008
a situarse en el vagén de cola con un esfuerzo inversor del 0,5 en 2016 cuando la media europea
ha subido al 0,7.
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Figura: Esfuerzo inversor empresarial en 1+D del sector agroalimentario en Espana y Europa.
Fuente: Eurostat y Observatorio sobre el sector agroalimentario espafol en el contexto europeo.
A pesar del poco esfuerzo inversor, se acepta bien el uso de la tecnologia cuando produce
beneficios tangibles y es ahi donde la contribucion del proyecto ECOPicoPala puede ser esencial
para mejorar la competitividad del sector.
2.2.2.2 Mercado de alimentacion ecologica

La facturacion generada por el mercado de alimentacion ecologica en Espafa ha crecido
considerablemente en los ultimos afos hasta alcanzar los 1.686 millones de euros en 2016, lo cual
supone un incremento interanual del 12,5% frente al 24,5% y 18,2% de 2015 y 2014
respectivamente. Este crecimiento es sustancialmente superior al de la alimentacion general y ha
propiciado que el 1,69% de toda la alimentacion vendida en Espana ya sea ecologica.

Aun asi, este volumen de mercado todavia se encuentra muy lejos de otros paises donde la

alimentacion ecoldgica esta mas extendida como Estados Unidos, Alemania o Francia.
Estados Unidos 38.938

ProductosEco \ b \ % Productos Eco/
Anual ProductosConvenc.

Figura: Volumen de ventas del mercado ecoldgico Figura: Ventas del mercado ecoldgico por
en Espana (M€). principales paises en 2016 (M€).
Fuente: FiBL. Fuente: FiBL.

Sin embargo, tal y como se ha comentado, queda mucho camino por recorrer para que la
alimentacion ecologica en Espana tenga una penetracion similar a la de otros paises europeos como
Dinamarca o Suiza, donde las penetraciones llegan hasta el 9,7% y el 8,4% respectivamente. Incluso
paises mas cercanos al nuestro como Alemania, Francia e Italia muestran cuotas de penetracion
muy superiores, en concreto del 5,1%, 3,5% y 3,0% respectivamente.

Al igual que el nimero de ventas esta creciendo también lo esta haciendo el gasto medio por
consumidor, el cual alcanzo la cifra de 36€ por persona al afio en 2016. Este dato, sin dejar de ser
positivo, esta muy lejos de otros paises europeos y americanos donde se superan ampliamente los
100€ por persona al ano.
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En relacion con el comercio exterior, la alimentacion ecologica en Espaia se ha caracterizado
desde un inicio por su marcado caracter exportador, con un saldo comercial positivo que se esta
reduciendo paulatinamente segin incrementa la demanda interior.
Si se analizan los productos ecologicos exportados e importados cabe destacar que Espana exporta
en mayor medida productos poco elaborados para después importar productos mas elaborados,
siendo estos Ultimos una buena oportunidad de negocio para la rama de la transformacion de
alimentos dentro del sector de la alimentacion ecoldgica.

Continuando con las politicas en favor de incrementar la adopcion de la alimentacion ecologica en
Espana ya se ha mencionado que existe un viento de cola en cuanto a programas impulsados por
la Union Europea. En Espaifa también se han adaptado dichos programas a las necesidades
especificas del pais y, por ejemplo, la “Estrategia para la Produccion Ecologica 2018-2020”
promovida por el gobierno busca:
- Fomentar el consumo interno y mejorar la comercializacion de productos ecologicos.
- Contribuir a una mejor vertebracion sectorial de la produccion ecologica.
- Apoyar el crecimiento y la consolidacion de la produccion ecologica, con especial atencion
a la ganaderia ecologica y al sector industrial.
- Estudiar el papel de la produccion ecologica en la politica de medio ambiente y
adaptacion al cambio climatico.
Esto se une a la ola de inversiones corporativas del sector en el que grandes empresas de
alimentacion han empezado a adquirir empresas familiares de alimentacion ecoldgica para
posicionarse en el sector.

Familiar Familiar
Nutrifion & Sante Idilia Foods EbroFoods C_Biodiversite
201 2016 2017 2017

Nid i 67MilE Nid i 15Mile Nid

Figura: Principales inversiones en empresas ecologicas espanolas.
Fuente: ECOLogical.
La gran industria agroalimentaria se ha posicionado en la alimentacion no GUnicamente a través de
adquisiciones sino con el lanzamiento de sus propias lineas o productos de alimentacion ecoldgica
y viene a demostrar el gran momento del sector, asi como sus excelentes perspectivas de
crecimiento. Es por ello por lo que el proyecto ECOPicoPala nace en el momento oportuno.
2.2.2.3 Mercado de alimentacion ecologica en otros paises

A continuacion, se hace un breve analisis del mercado de alimentacion ecolodgica en Alemania,
Francia, Reino Unido e Italia con el objetivo de conocer su estado actual y determinar sus
perspectivas de crecimiento futuro.

PLAN DE NEGOCIO - OCTUBRE 2020 38



\Y} €O

ECOPicoPala

Comenzando por Alemania, el pais de la Unién Europea con un mercado de alimentacion ecologica
mas grande con unos ingresos cercanos a los 11.000 millones de euros y una tasa de crecimiento
interanual del 5,5%, puede observarse que, a pesar de mantener un crecimiento interanual
positivo, la tasa de penetracion de alimentacion ecoldgica sobre el total de la alimentacion se ha
estancado entre el 5,2% y el 5,3%.

Respecto a los canales de venta, mas del 50% de las ventas provienen de los supermercados
generalistas, seguidos por las tiendas especializadas de tamano medio y, en Ultimo lugar, por el
pequeio comercio y las tiendas online. Ademas, son estos mismos supermercados generalistas los
gue mas estan viendo crecer sus ventas con un incremento del 8,6% interanual en el afio 2018 por
el 2,4% del pequefno comercio y el 0,8% de las tiendas especializadas de tamano medio.

Figura: Evolucion de ingresos del mercado Flgura Evoluc10n de la cuota de mercado

ecoldgico en Alemania. ecoldgico en Alemania.
Fuente: Arbeitskreis Biomarkt. Fuente: Arbeitskreis Biomarkt.

Continuando con Francia, las ventas de productos de alimentacion ecologicos ascienden hasta los
8.379 millones de euros en 2017, lo cual supone un incremento interanual del 17% con respecto al
ano anterior y en linea con el crecimiento experimentado en los afos previos, lo cual demuestra
el buen momento que esta viviendo el sector en el pais galo.

Respecto a los canales de venta, y al igual que en Alemania, los grandes supermercados copan
alrededor del 40% de las ventas, seguido principalmente por las tiendas especializadas con
alrededor de un 30% de dichas ventas. Son estos canales los que estan experimentando un
crecimiento interanual mas acelerado.

En cuanto a los clientes, existe una gran aceptacion de este tipo de productos en la sociedad, que
declara la importancia de la produccion ecoldgica, asi como confian en el origen y etiquetado de
los alimentos ecologicos.
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Figura: Evolucion de ingresos del mercado Flgura Caracterlzaaon de los consumldores

ecolodgico en Francia. ecolodgicos en Francia.
Fuente: Agence BIO. Fuente: Agence BIO.

El Reino Unido presenta unos ingresos en alimentacion ecoldgica de 2.336 millones de euros en
2018, lo que supone un incremento interanual del 5,3% y que esta muy en linea con el crecimiento
experimentado en los afhos anteriores.

Respecto a los canales de venta, los supermercados vuelven a situarse como el canal con mayor
volumen de ventas y alcanza el 66% del total, seguido por el canal especializado con un 16% y por
la entrega a domicilio con un 14%, principalmente dominada por la venta online. Es precisamente
es ultimo canal el que presenta un crecimiento mayor en ano 2018 y es que la adopcion de compra
de productos ecologicos por internet es mayor en el Reino Unido que en cualquier de los paises
analizados.
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Figura: Cuota de ingresos del mercado ecoldgico
por canal en Reino Unido.

Fuente: Nielsen Scantrack Total Coverage Food &
Drink.

Por Gltimo, ltalia presenta unos ingresos en alimentacion ecoldgica de 3.600 millones de euros en

2018, lo que supone un incremento del 5% con respecto al afio anterior.

Respecto a los canales de venta, los supermercados copan casi el 50% de las ventas y son el canal

qgue mas crece con diferencia respecto al afo anterior, un 11%.

Figura: Evolucion de ingresos del mercado
ecolodgico en Reino Unido.

Fuente: Soil Association Market Reports.
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Figura: Evolucion de ingresos del mercado ecoloégico en Italia.
Fuente: Nomisma/Assobio.
En resumen, la alimentacion ecoldgica esta pasando por un buen momento en los principales paises
europeos con unas cuotas de crecimiento interanual superior al de la alimentacion general. Es
importante resaltar la elevada presencia de los grandes supermercados en estos paises y que puede
indicar donde se desarrollara este sector en el mercado espafol.

2.2.2.4 Cadena de valor
La cadena de valor agroalimentaria esta caracterizada por la gran cantidad de intermediarios

existentes entre el productor y el cliente final, con el consecuente transporte necesario entre
cada uno de los actores de dicha cadena.
Una cadena de valor agroalimentaria tradicional se compone principalmente de:

million euras.

- Productores.
- Mayoristas.
- Minoristas.
Cada uno de estos actores se analizaran detalladamente en secciones posteriores del presente

documento.
Existen algunas variaciones en la cadena de valor en funcion del papel que desempefen los
mayoristas y minoristas:

1) Puede existir mayorista en origen y mayorista en destino.

2) El mayorista en origen puede ser una central hortofruticola.

3) La distribucion en destino puede hacerse a través de detallistas independientes o de

grandes distribuidores.
4) El productor puede estar incluido en una cooperativa.

Todas estas variaciones pueden resumirse en el cuadro siguiente:
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Comercio en origen Comercio en destino
Productores | Mayoristas ‘ Minoristas

Detallista

Mayorista "
1 Productor Mayorista en destino independienta

an origen

Central
2 ) Productor hortofruticola

Mayorista en destino e

: B Central NRED, e casnaes ceIiAidoome
'roductor ataforma Establecimientos
hortofruticola’ . en destino distribucion datallistas
| | | I
Grandes distribuidores
4 Productor Central hortofruticola Plataforma Establecimientos
distribucion detallistas
| | | '
Grandes distribuidores
Cooperativas y grandes productores
§  Productor Contral hortofruticola ~ ~ Flataforma  Establecimientos

distribucién detallistas

Figura: Canales de distribucion y cadenas de valor de la comercializacion de frutas y hortalizas en fresco.
Fuente: Mapama.
Respecto al proyecto ECOPicoPala y, como avance, una de las novedades en relacion con la cadena
de valor es poder integrarla desde el productor al consumidor para poder controlar el valor
entregado en cada paso y reducir el nimero de intermediarios para mejorar la eficiencia de la
cadena.
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Figura: Cadenas de valor de ECOPicoPala.

2.2.2.5 Produccion
La produccion de alimentos ecologicos ha crecido sustancialmente durante los Gltimos afos en
todo el mundo hasta llegar a los 69,8 millones de hectareas en el afio 2017 desde los 15,0 millones
de hectareas existentes en el afo 2000.

La mayor cantidad de hectareas dedicadas al cultivo ecologico se encuentran en Oceania, con un
total de 35,9 millones de hectareas, seguida por Europa con 14,6 millones de hectareas.
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Figura: Distribucion de la extension de terreno dedicado a cultivo ecoldgico en el mundo.
Fuente: FiBL.

Espana es el pais de la Union Europea con mayor nimero de hectareas dedicadas a la produccion
ecologica, representando el 14% del total de hectareas disponibles. Sin embargo, esta extension
de produccion ecologica todavia tiene un peso relativo respecto a la produccion tradicional muy
bajo comparado con otras potencias productores. En concreto, Australia dedica el 35,65% de su
superficie de cultivo al cultivo ecoldégico mientras que en el caso de Espaia Unicamente llega al
2,08%.
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Fuente: FiBL. Fuente: FiBL.

En cuanto a la distribucion del terreno dedicado a la produccion ecoldgica en Espaia, se puede
observar que ésta se concentra en Andalucia con un 45,6% del total, en Castilla - La Mancha con
un 18,4%, en La Rioja con un 16% (principalmente dedicado al vino ecologico) y en Cataluia con
un 9,4%.

Por ultimo, cabe destacar que la buena posicion de Espana en el terreno dedicado al cultivo
ecologico, siendo el 14% del total europeo, no se replica cuando se trata de la produccion de
elaborados, donde su peso especifico baja al 9%, ni tampoco en la relativa a la distribucion de
alimentos ecologicos, en los que Espana representa Unicamente el 6% del total europeo.

Estos datos vuelven a mostrar que Espaia carece de una industria de transformacion de productos
ecologicos y que su importancia relativa se centra mas en su gran capacidad de productos
ecologicos sin elaborar.

Europe: Distribution of organic Europe: Distribution of organic

producers 2017 processors 2017
Source: FIBL-AMI survey 2019 Source: FIBL-AMI survey 2019
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Figura: Distribucion de productores y procesadores de productos ecologicos en Europa por pais.
Fuente: FiBL.

2.2.2.6 Distribucion
En la cadena de valor de la industria agroalimentaria, el papel de la distribucion esta realizada
principalmente por los mayoristas, siendo éstos uno de los eslabones con mayor poder de
negociacion de la cadena.
El mayorista comercial se dedica a comprar grandes cantidades de productos, almacenarlos y luego
venderlos en cantidades de lotes un poco mas pequefas para un marcado. Estas cantidades mas
pequenas aun se consideran al por mayor, pero se dividen para que los minoristas puedan
comprarlas en cantidades razonables. El mayorista tradicional en realidad no fabrica los productos
en los que vende. En cambio, tiene un solido conocimiento de qué productos tienen mas
probabilidades de vender en grandes cantidades, asi como a nivel minorista. A un mayorista a
menudo se le llama nombres diferentes, incluidos importadores, exportadores, intermediarios y
distribuidores. Ademas, los mayoristas pueden centrarse en vender a docenas de industrias
diferentes, o pueden centrarse en una o dos.
El nimero de mayoristas dedicados a los alimentos ecologicos ha experimentado un crecimiento
notable durante los Ultimos afos, llegado a la cifra de 1.424 mayoristas, lo cual significa un
crecimiento interanual superior al 25%.
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En cuanto a la distribucion geografica de este tipo de mayoristas, podemos observar que se
encuentran principalmente concentrados en Cataluna, con un 31% del total, Comunidad Valenciana
y Andalucia, ambas con un 21% del total.
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Figura: Distribucion de mayoristas de productos
ecologicos en Espana por Comunidad
Autonoma en el ano 2018.

Figura: Evolucion anual de mayoristas de
productos ecologicos en Espaia.

F : Ministerio de Agricultura. .
uente: Ministerio de Agricultura Fuente: Ministerio de Agricultura.

2.2.2.7 Comercializacion
Las conclusiones obtenidas en todos los estudios realizados sobre el mercado de la alimentacion
ecologica muestran que la comercializacion de dichos productos estd muy concentrada en las
grandes cadenas de alimentacion generalista. Dependiendo del pais que se analice, su cuota de
mercado puede llegar hasta el 90% aunque lo mas comun es que se sitlen entre un 60% y 70% de
cuota.

Tras las cadenas de cadenas de alimentacion generalistas, el lugar donde mas se venden productos
de alimentacion ecologica son las tiendas especializadas, seguidas muy de lejos por otros canales
alternativos como la venta directa desde el productor o el canal online.

Retail sales by channel in selected European countries 2017, based on retail

sales value (million euros)
Source: ABL-AMI survey 2019
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Figura: Ventas de alimentacion ecoldgica en Europa por canal y pais.
Fuente: FiBL.

La situacion en Espana es un fiel reflejo de la de sus paises vecinos, puesto que el 61,3% de las
compras de alimentacion ecologica se realizan en el canal de gran consumo, mientras que el 37,1%
se realiza en el canal especialista.

Dentro del canal generalista o no especializado, destacan principalmente las compras en
hipermercados y supermercados.

Sin embargo, dentro del canal especializado, cabe resaltar que la compra directa al productor
aparece como el primer sub-canal por delante de tiendas de barrio o herbolarios, lo cual pone de
manifiesto que el consumidor espanol pone en valor poder conocer el origen de los alimentos
ecologicos que consume.
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Figura: Ventas de alimentacion ecologica en Espaia por canal.
Fuente: FiBL.
Una vez conocidos los principales puntos de venta de la alimentacion ecoldgica, es preciso realizar
un pequeno resumen sobre los elementos distintivos de cada uno de ellos:

1) Canal especializado.

Se dividen principalmente en supermercados o tiendas especializadas, grupos de consumo o venta
directa, canal online y canal especializado Horeca.

o Supermercados.
El tamano de una tienda especializada esta cambiando. Desde un formato de pequeias tiendas,
con unos 100 metros cuadrados, esta aumentando con las nuevas iniciativas comerciales, que
alcanzan de media unos 200-250 metros cuadrados de superficie de venta. Hay, sin embargo,
excepciones, con puntos de venta que, en algunos grupos organizados, también alcanzan los 800
metros cuadrados de superficie.
A nivel de surtido, en una gran tienda especializada se pueden encontrar entre 3.000-4.000
referencias de media y alrededor de 1.000-1.500 en las de pequefho tamano.
En los ultimos dos afos hemos visto un importante desarrollo de las principales cadenas de
supermercados ecoldgicos que, en contrapartida al formato de herbolario o pequeia eco tienda,
van aumentando los puntos de puntos de venta. Su implantacion se centra en grandes ciudades y
zonas turisticas con el objetivo de atender a un cliente internacional, mayor consumidor de
productos ecologicos.
Asimismo, aparte de las iniciativas nacionales, van cogiendo fuerza las cadenas internacionales bio
y se prevé a corto plazo la entrada en el mercado nacional de otros retailers especializados ya
consolidados en otros paises.

o Grupos de consumo o venta directa.
Uno de los formatos tradicionales de comercializacion, los grupos de consumo, esta evolucionando
hacia formatos de cooperativas de consumidores, donde los socios colaboran en la gestion y
organizacion.
Versus el consumidor tradicional, el publico de estos formatos es el “consum-actor”. Este
neologismo es utilizado en diferentes ambitos para dirigirse a los consumidores susceptibles de
ejercer una forma de compromiso a través del consumo.

o Canal online.
La venta a través del canal online de productos de alimentacion ecoldgica esta cogiendo cada vez
mas traccion en el mercado espanol, principalmente se trata de tiendas online especializadas en
este tipo de alimentos que intentan transmitir transparencia y confianza en los usuarios.
Segln el MAPAMA, el gasto de los hogares espaioles en alimentacion realizado a través de comercio
electronico es tan solo el 0,9% de las ventas totales del 2016 (alrededor de 620 millones de euros).
Aun asi, en este entorno existen multiples iniciativas online que provienen de retailers que han
lanzado dentro de su estrategia de omnicanalidad tiendas online y en paralelo marketplaces que
van ampliando las referencias bio.
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o Horeca.

Por un lado, existe una mayor oferta de restauracion ecoldgica en todo el territorio nacional y en
paralelo, el desarrollo de politicas municipales y autonémicas, favoreciendo un mayor consumo de
productos ecologicos en comedores escolares, esta propiciando que las empresas de catering y
restauracion colectiva dirijan su mirada a la busqueda de proveedores locales y ecoldgicos para
incorporarlos en los menus de los colegios.

2) Canal no especializado o de gran consumo:

Tal y como se ha comentado anteriormente en este documento, uno de los grandes impulsos a la
venta de alimentos ecoldgicos ha llegado de la mano de las grandes cadenas de alimentacion
tradicionales. Dichas cadenas han apostado definitivamente por esta gama de productos ante una
demanda creciente de la sociedad hacia alimentos mas sanos y sostenibles con el medio ambiente.
Dentro de este tipo de establecimientos encontramos dos estrategias claramente diferenciadas.
Por un lado, tenemos todas aquellas compaiias que han incluido los productos ecologicos a través
de una nueva marca o linea de negocio independiente. Por el otro, existen otras empresas que han
optado por una integracion de productos ecoldgicos dentro de sus categorias existentes.
o Categoria Bio

Las principales cadenas de alimentacion como Carrefour o Hipercor han optado por desarrollar una
linea independiente de productos ecoldgicos con el objetivo de transmitir al consumidor una serie
de valores diferentes al posicionamiento previo de la marca.

En general, dichas compafias optan por situar todos los productos ecoldgicos en una seccion
independiente de sus establecimientos con el objetivo mencionado de buscar diferenciacion y
transmitir unos valores mas asociados a la sostenibilidad y la salud.
o Integracion en surtido
Por otro lado, existe un grupo de cadenas de alimentacion mas posicionadas en precio cuya
aproximacion al mundo ecolégico ha sido a través de incluir productos ecoldgicos en los surtidos
ya existentes. Dicho posicionamiento es mas rapido y requiere menos inversiones materiales, como
el espacio exclusivo en tienda, como inmateriales, el posicionamiento de la marca, pero no tiene
tanto éxito a la hora de atraer clientes de productos ecoldgicos cuyas motivaciones de compra son
mas sofisticadas y especificas que las de los clientes tradicionales.
2.2.2.8 Precios
Uno de los elementos que mas llama la atencion en el sector agroalimentario en el enorme
incremento de los precios que existe entre el productor y el consumidor final. Tal y como puede
observarse en el indice de Precios Origen-Destino, los precios de los productos agricolas multiplican
de media su precio unas 5,3 veces entre el productor y el consumidor, mientras que en el caso de
la ganaderia este aumento, a pesar de seguir siendo elevado, es de 3,3 veces. La media entre los
productos agricolas y ganaderos se sitla cercana a incremento de 5 veces el precio en produccion.

'RECI PRECIO DIFERENCIA PRECIO  DIFERENCIA
ORIGEN (€/kg) DESTINO (€kg) ORIGEN-DESTINO(1) frtes-prsiab

PRODUCTO IPOD

ACEITUNAS ENTAMADAS 1,19 498 4,18 318%
[ACEITE OLIVA wreenexma | 211 | 391 [ 1,85 [ 85% |
ACELGA 0,50 2,51 5,02 402%
AJO

ALCACHOFA

BERENJENA

BROCOLI

CALABACIN

CEBOLLA

CHAMPINON

COLIFLOR

PIMIENTO ROJO
PIMIENTO VERDE
REPOLLO

TOMATES DE ENSALADA ] ]
ZANAHORIA 0,40 1,25 313 213%
FRESON 083 2,78 335 235%
LIMON 0,60 235 392 292%
MANDARINA 035 2,55 7,20 629%
MANZANA 036 2,15 597 497%
NARANJA 037 193 522 422%
PERA. 056 220 383 203%
PLATANO 072 243 338 235%
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Figura: indice de precios en origen y destino de los alimentos en Espafia.
Fuente: COAG.

El principal motivo de este incremento de precios tan elevado es la gran longitud de la cadena de
valor del sector. Se trata de una cadena de valor en la que se realizan muchas actividades costosas
como el transporte y, en algunos casos, repetitivas como el almacenamiento y en la que también
intervienen muchos intermediarios cuyos margenes incrementan el precio considerablemente.

Segun el observatorio de precios de los alimentos, el precio de un producto podria desglosarse en
los costes de los participantes en su cadena de valor de la siguiente manera:

- 15% corresponderia a la produccion de los alimentos.

- 7% corresponderia a la gestion realizada por la central hortofruticola.
- 40% corresponderia a la comercializadora o mayorista en origen.

- 9% corresponderia a la comercializadora o mayorista en destino.

- 30% corresponderia a la venta al por menor en tienda.

Si se analiza con detenimiento todas las actividades realizadas puede llegarse facilmente a la
conclusion de que una cadena de valor integral y un modelo de canal de venta mas ligero en costes
podria mejorar considerablemente la eficiencia de la cadena de valor y, por lo tanto, ofrecer al
consumidor unos precios mas justos manteniendo un margen razonable a todos los actores de dicha
cadena, principalmente los productores.
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Figura: Desglose del precio de los alimentos hortofruticolas entre el origen y el destino.
Fuente: Observatorio precios de los alimentos.

A pesar de los grandes avances tecnologicos experimentados en los ultimos anos y de la mejora en
eficiencia que estan trayendo a practicamente todos los sectores de la economia, el indice de
precios origen-destino dentro de la industria agroalimentaria se mantiene practicamente
inalterable durante la Gltima década. Entre el aiio 2008 y el afio 2020, dicho ratio Unicamente ha
descendido desde 4,5 veces precio destino version precio origen a 4,3 veces, lo cual indica que se
trata de una industria que no esta aprovechando las mejoras tecnologicas convenientemente para
incrementar la eficiencia de sus procesos; siendo este un punto claro donde el proyecto
ECOPicoPala puede contribuir sustancialmente.

Si extendemos el presente analisis de precios a la alimentacion ecologica, el principal elemento a
analizar es la diferencia de precios entre los productos ecologicos y los no ecoldgicos, puesto que
es uno de los factores que mas limita la demanda tal y como se ha mencionado anteriormente. En
este sentido, practicamente todos los productos analizados muestran una diferencia de precio
sustancial y, de media, superior al 70%.

PLAN DE NEGOCIO - OCTUBRE 2020 46



'S €O

Comparando con otros paises donde existe una alta penetracion de alimentos ecologicos, resalta
el hecho de que Espaiia es el pais donde la diferencia de precios entre productos ecoldgicos y no
ecologicos es mayor. Tal y como se mencionaba, mientras que en Espafna la diferencia oscila
alrededor del 74%, en Italia se sitUa en el 51%, en Francia en el 39%, en el Reino Unido en el 21%
y en Alemania en el 9%.

En este sentido, resulta curioso que cuanto menor es la diferencia de precio entre los productos
ecologicos y no ecologicos mayor es la aceptacion de dichos productos ecologicos en el mercado.
Por lo tanto, es importante analizar este punto en detalle porque, ademas de una cadena de valor
ineficiente, puede haber existir un margen de beneficio demasiado elevado en el mercado espanol
que esta des posicionando este tipo de productos.
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Figura: Diferencia entre el precio de los
alimentos ecoldgicos y no ecoldgicos en
Espana.

Figura: Diferencia entre el precio de los
alimentos ecoldgicos y no ecoldgicos por

. . . paises.
Fuente: Analisis de precios de alimentos

ecologicos en distintos formatos comerciales.

2.2.2.9 Factores Clave de Exito (F.C.E.)
Tras los diferentes analisis realizados y los estudios consultados, se ha llegado a la conclusién de
que los principales factores clave de éxito para los productos ecologicos son los siguientes:
1) Precio no demasiado elevado.
o Acceso a productos ecoldgicos a un precio no superior al 30-40% respecto a los
productos no ecolodgicos.
2) Alimentos sanos y de calidad.
o Alimentos con beneficios demostrados para la salud cuya calidad sea superior a la
de los productos convencionales.
3) Entrega en tiempo y forma.
o Entrega comoda y en perfecto estado de los alimentos.
4) Trazabilidad de la cadena.
o Naturaleza ecologica demostrable y comprobable por parte del usuario.
5) Productos 100% ecoldgicos.
o Productos que sean ecoldgicos en todos los eslabones de su cadena productiva.
6) Produccion con impacto social.
o Productos cuya produccion y comercializacion generen un impacto positivo en la
sociedad.
7) Confianza y credibilidad en la marca.
o Productos respaldados por una marca cuyas ensena principal sea la transparencia.

Fuente: Everis.

Una vez determinados los factores clave de éxito se muestran a continuacion puntuados segln la
importancia relativa otorgada por el consumidor:
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PRECIONO  ALIMENTOS ENTREGA EN TRAZABILIDAD PRODUCTOS PRODUCCION CONFIANZA
DEMASIADO SANOSYDE  TIEMPOY DE LA CADENA 100% CON IMPACTO EN LA MARCA
ELEVADO CALIDAD FORMA ECOLOGICOS SOCIAL

Figura: Valoracién de los diferentes Factores Clave de Exito identificados para el sector de la
alimentacion ecologica.

Fuente: Elaboracion propia

2.2.3 5 Fuerzas de Porter
2.2.3.1 Proveedores: poder de negociacion

Funcion del nimero de proveedores y reparto de dichos proveedores.

- Productores

- Envasado

- Logistica

- I+D
Por lo general, el tamano de los proveedores es relativamente bajo en todas las categorias
necesarias para la puesta en marcha del proyecto.
En el caso de los productores, éstos se encuentran muy atomizados a pesar de operar en un
mercado con un tamaio relevante y muestran una posicion muy débil frente a las grandes empresas
de distribucion alimentaria.

En cuanto a las empresas de envasado ecologico, todavia operan en un mercado de nicho y, aunque
disponen de un gran potencial de crecimiento, su tamafo todavia es pequefo.

Los operadores logisticos ecologicos podrian resultar los proveedores con mayor poder de
negociacion al tratarse normalmente de unidades de negocio pertenecientes a empresas
considerablemente grandes y consolidadas en el sector del transporte.

Por ultimo, las empresas que deben proporcionar las soluciones tecnologicas necesarias para la
realizacion del presente proyecto todavia se encuentran trabajando en tecnologias de gran
potencial, pero cuyo mercado actual es limitado.
En definitiva, a pesar de la gran dependencia que el presente proyecto tiene de sus proveedores,
consideramos que la situacion actual de cada uno de ellos provoca que, en su conjunto, su poder
de negociacion sea medio-bajo.

2.2.3.2 Analisis del sector y el mercado: competidores actuales y rivalidad
Tal y como se ha comentado anteriormente, la competencia en el sector de la alimentacion
ecologica esta creciendo a un ritmo elevado y existen cada vez mas actores en la comercializacion
de productos ecoldgicos tanto en el canal fisico como en el canal online.
Ademas, cabe destacar que las grandes cadenas de alimentacion han apostado definitivamente por
la linea de productos ecologicos y, por lo tanto, estan dedicando parte de sus eficientes cadenas
de valor a dichos productos.
Sin embargo, seglin varios estudios consultados, el margen de los productos ecoldgicos todavia
sigue siendo superior al margen de los productos tradicionales, por lo que indica que existe un
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hueco para nuevos competidores que puedan ofrecer productos de calidad a un precio razonable
mejorando las ineficiencias de la cadena de valor actual.

A continuacion, se analizan los principales competidores en funcion del tipo de establecimiento
que presentan:

1) Canal especializado.

Se dividen principalmente en supermercados o tiendas especializadas, grupos de consumo, venta
directa u online y canal especializado Horeca.

o Supermercados.

El tamafno de una tienda especializada esta cambiando. Desde un formato de pequeias tiendas,
con unos 100 metros cuadrados, esta aumentando con las nuevas iniciativas comerciales, que
alcanzan de media unos 200-250 metros cuadrados de superficie de venta. Hay, sin embargo,
excepciones, con puntos de venta que, en algunos grupos organizados, también alcanzan los 800
metros cuadrados de superficie.

A nivel de surtido, en una gran tienda especializada se pueden encontrar entre 3.000-4.000
referencias de media y alrededor de 1.000-1.500 en las de pequefo tamano.

En los ultimos dos afios hemos visto un importante desarrollo de las principales cadenas de
supermercados ecoldgicos que, en contrapartida al formato de herbolario o pequefa ecotienda,
van aumentando los puntos de puntos de venta. Su implantacion se centra en grandes ciudades y
zonas turisticas con el objetivo de atender a un cliente internacional, mayor consumidor de
productos ecologicos.

Asimismo, aparte de las iniciativas nacionales, van cogiendo fuerza las cadenas internacionales bio
y se preveé a corto plazo la entrada en el mercado nacional de otros retailers especializados ya
consolidados en otros paises.

ATy
TRIBU WOKI

“wecorganic

Figura: Principales cadenas fisicas de canal especializado por puntos de venta.
Fuente: Ecological.

o Grupos de consumo.
Uno de los formatos tradicionales de comercializacion -los grupos de consumo- esta evolucionando
hacia formatos de cooperativas de consumidores, donde los socios colaboran en la gestion y
organizacion.
Versus el consumidor tradicional, el publico de estos formatos es el “consum-actor”. Este
neologismo es utilizado en diferentes ambitos para dirigirse a los consumidores susceptibles de
ejercer una forma de compromiso a través del consumo.
En torno al 13%-15% de las ventas se realizan a través de este canal.

o Venta directa / online.
Segln el MAPAMA, el gasto de los hogares espaioles en alimentacion realizado a través de comercio
electronico es tan solo el 0,9% de las ventas totales del 2016 (alrededor de 620 Mill €). Aun asi, en
este entorno existen multiples iniciativas online que provienen de retailers que han lanzado dentro
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de su estrategia de omnicanalidad tiendas online y en paralelo marketplaces que van ampliando
las referencias bio.

Sin embargo, tal y como se ha analizado anteriormente, la gran penetracion y la buena calidad de
conexion de internet en el territorio espanol unido a un uso cada vez mas extendido del comercio
electronico impulsado en el aio 2020 por la pandemia causada por el covid-19 pueden ser unos
factores determinantes para que la venta de alimentacion ecologica por internet tome la traccion
necesaria como para empezar a competir de manera real con los canales tradicionales.

De hecho, ya existe un ecosistema de tiendas online de alimentacion ecoldgica que han empezado
a posicionarse seriamente a través de una sdlida imagen de marca basada en la credibilidad y la
calidad de los productos que ofrecen. En cambio, todavia no han sido capaces de derribar las
principales barreras que se encuentra alimentacion ecoldgica en general, como es el exceso de
precio debido a cadenas de valor poco eficientes, y el canal online de alimentacion en particular,
como es la logistica de ultima milla. Son estos dos puntos donde el proyecto ECOPicoPala puede
encontrar su hueco en el mercado y aprovecharse asi del despegue definitivo del comercio
electrénico en alimentacion que parece haberse iniciado.

hermeneus 0 Ploneta Huert del “reductor.com

Figura: Principales tiendas online de canal especializado en productos ecologicos.
o Horeca.

Por un lado, existe una mayor oferta de restauracion ecoldgica en todo el territorio nacional y en
paralelo, el desarrollo de politicas municipales y autonémicas, favoreciendo un mayor consumo de
productos ecoldgicos en comedores escolares, esta propiciando que las empresas de catering y
restauracion colectiva dirijan su mirada a la busqueda de proveedores locales y ecologicos para
incorporarlos en los menus de los colegios. A pesar de que este canal Unicamente mantiene su
cuota entre el 2-3% de las ventas totales, puede resultar interesante a cualquier empresa dedicada
a la comercializacion de productos ecolégicos como linea de negocio adicional.

2) Canal no especializado.
Tal y como se ha analizado anteriormente y como ha sucedido en otros paises del entorno donde
los productos ecologicos tienen mas penetracion, las grandes cadenas de alimentacion que operan
en el mercado espanol han dado el paso definitivo para entrar en el negocio de la alimentacion
ecologica. Este hecho ha provocado un impulso en el consumo de dichos alimentos puesto que
ponen a disposicion del consumidor toda su red de establecimientos fisicos y pueden conseguir
precios mas competitivos al aprovechar las sinergias de sus cadenas de valor.
Sin embargo, todavia encuentran una barrera importante en cuanto a la credibilidad de los
productos ecoldgicos que ofrecen puesto que el consumidor todavia no asocia estas empresas con
comida de produccion responsable. En este sentido se han establecido dos estrategias
diferenciadas; por un lado, existen compafias que han elaborado una propia linea de productos
ecologicos para conseguir una mayor diferenciacion y transmitir mejor los valores asociados a
dichos productos y, por otro lado, existen compafias que Unicamente han empezado a incluir
productos ecologicos en sus surtidos como una opcion adicional.
En cualquier caso, se trata de unos competidores realmente potentes a los que de debe competir
incidiendo en su principal punto débil: credibilidad en la veracidad de los productos ecologicos y
transparencia en la cadena de valor.

B g G Dia
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Figura: Principales tiendas de canal no Figura: Figura: Principales tiendas de canal no
especializado en productos ecoldgicos especializado en productos ecoldgicos

con categoria Bio. con integracion en surtido.

En definitiva, se trata de un mercado con competencia creciente en el que conviven empresas
pequeias con grandes cadenas de alimentacion con muchos recursos. En cualquier caso, tal y como
se ha explicado anteriormente, todos ellos muestran debilidades que en su conjunto impiden
satisfacer completamente las necesidades de los consumidores y es ahi donde existe una gran
oportunidad de negocio para el proyecto ECOPicoPala.

A continuacién, se muestra un resumen con los principales puntos fuertes y débiles de cada uno

de los competidores:

v Variedad de % Credibilidad

No especializado ( productos |
9 O “+ No 100% ecolégico
(60%) e Capilaridad de sus ’

Carrefour ;
tiendas

“* Precio

++ Capilaridad de sus
¥ Credibilidad tiendas

Especializado

Canal fisico VERITAS ( Navarro

v Comercio de cercania | % No 100% ecoldgico
(35%) % Precio
Especializado o “* Experiencia de compra
A o v' Credibilidad )
Canal online “* No 100% ecolégico

<

Planeta Huerto Alcance nacional

(5%) ** Precio

Figura: Puntos débiles y puntos fuertes de los principales competidores de
alimentacion ecologica en Espaia

En definitiva, segln lo expuesto anteriormente se considera que la intensidad competitiva en el
mercado de alimentacion ecologica en Espana es medio-alto.

2.2.3.3 Clientes: poder de negociacion
La captacion de clientes en el sector de la alimentacion ecoldgica puede resultar una tarea
complicada puesto que requiere de una labor pedagogica lenta y costosa para que el consumidor
entienda y comparta los beneficios de unos productos que su vez resultan mas caros que los
productos tradicionales.

Dicho esfuerzo no solo requerira inversiones importantes en marketing sino que toda la estructura
organizativa y operativa de la empresa debe estar disenada para entregar el valor prometido al
cliente y, que a su vez, existan una transparencia maxima para que el consumidor pueda
comprobar por si mismo que detras de un producto ecologico existe tal valor afadido en los
siguientes campos:

- Beneficios para la salud.

- Sostenibilidad con el medio ambiente.

- Impulso al medio de vida rural.

A pesar de que se trata de clientes individuales con poco poder de negociacion, cualquier fallo a
la hora de entregar valor en los puntos indicados puede hacer que el cliente pierda la credibilidad
en la marca, factor principal sobre el que rota la relacién empresa-cliente en este sector. Ademas,
la fuerza actual de las redes sociales sirve como altavoz al cliente individual y puede hacer que su
experiencia personal influya en la percepcién de un nimero de clientes elevado.

Por lo tanto, se considera que la fuerza ejercida por los consumidores en el sector es media-alta.

2.2.3.4 Competidores potenciales: barreras de entrada

El sector de la alimentacion ecoldgica, si se reduce a la expresion de vender un producto
agroalimentario a un consumidor, puede suponer a priori que se trata de un sector cuyas barreras
de entrada son muy bajas. Sin embargo, el éxito de este sector radica en la credibilidad y, para
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obtenerla, se necesita conocer muy bien los factores que construyen dicha credibilidad y disenar
una cadena de valor que la soporte en todos sus eslabones.

En este punto es donde las barreras de entrada crecen puesto que requiere de un conocimiento
muy pormenorizado de dicha cadena de valor y de los elementos que hacen a los productos
ecologicos atractivos para el consumidor.

Comenzando con la produccion, es necesario disponer de una red de productores muy amplia
debido a su pequefo tamano y mantener un control estricto sobre los productos para asegurar que
se cumplen todos los requisitos normativos en relacion con la produccion ecoldgica.

Continuando con el procesado y el almacenado, es muy importante conocer la cadena de
conservacion de los alimentos frescos, asi como todas las actividades asociadas a este paso como
puede ser el transporte y el envasado para que, ademas de entregar un producto de calidad, se
disenen todas las actividades desde un punto de vista sostenible y, a su vez, trazable y controlable.

Por ultimo, la venta final al consumidor requiere de un esfuerzo pedagoégico intenso para poner en
valor todas las ventajas de la alimentacion sostenible y generar la confianza necesaria para
convertirlo en un consumidor habitual.

Por lo tanto, el diseno integral de todas las actividades relacionadas con la alimentacion ecologica
requiere un esfuerzo comprensivo, operativo y financiero que incrementan las barreras de entrada
en el sector y que hacen que la fuerza de competidores potenciales pueda ser considerada como
media-baja.
2.2.3.5 Productos sustitutivos

EL altimo punto en el analisis de las 5 Fuerzas de Porter serian los productos sustitutivos. En el
caso de la alimentacion ecoldgica, resulta evidente que los productos sustitutivos serian los
alimentos no ecoldgicos. En este sentido, existe varios elementos que hacen de este punto una de
las principales barreras de crecimiento del sector. Estos puntos pueden resumirse de la siguiente
manera:

- Los productos ecoldgicos son un punto disruptivo en la oferta de alimentacion espafola vy,
por lo tanto, la variedad y la cantidad de productos todavia es infinitamente inferior a la
de los productos no ecoldgicos.

- Tal y como se ha comentado anteriormente, existe una diferencia de precio sustancial
entre los productos ecologicos y los no ecologicos. Dicha barrera es muy superior a lo que
estaria dispuesto a aceptar el consumidor, el cual podria llegar hasta una diferencia de
precio alrededor del 20% mientras que la diferencia de precio actual es del 70%.

- Incentivar el consumo de alimentacion ecoldgica requiere de un esfuerzo pedagogico
importante para que la sociedad conozca todas las ventajas que este tipo de alimentacion
sostenible produce no solo en la salud sino también en la naturaleza y en el medio rural.

- El consumidor se muestra desconfiado ante los productos ecoldgicos debido a la falta de
transparencia en el origen y el proceso productivo debido principalmente a la existencia
de fraudes pasados cuando no existia una regulacion tan especifica al respecto.

Por lo tanto, la alimentacion tradicional todavia sigue siendo el freno para el crecimiento de la
alimentacion ecoldgica y hace que los productos sustitutivos supongan una amenaza alta.

2.2.3.6 Resumen 5 Fuerzas de Porter
A continuacion, se muestra un resumen de las 5 Fuerzas de Porter analizadas en los puntos
anteriores:

Competidores potenciales

v
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Proveedores Competencia Clientes
v 0\ ()

Productos sustitutivos
™

Figura: Resumen de 5 Fuerzas de Porter en el sector de la alimentacion ecoldgica en Espafa.

2.3  Analisis interno
2.3.1 Capacidades personales

El equipo promotor del proyecto esta compuesto por un equipo de profesionales completamente
convencidos de los multiples beneficios asociados a la alimentacion ecologica. Dichos beneficios,
aunque principalmente vinculados por parte del consumidor a la salud, tienen su efecto también
en otros campos de interés creciente como son el cuidado del medio ambiente y la conservacion
del modo de vida rural. Por lo tanto, el desarrollo del proyecto ECOPicoPala surge en un momento
ideal donde la sociedad esta demandando un modelo economico mas sostenible, lo cual supone
una gran oportunidad para iniciativas como las expuestas en el presente proyecto.
Las personas detras del proyecto ECOPicoPala representan en su conjunto una mezcla ideal para
cubrir las principales areas de responsabilidad de la compaiiia y su experiencia contrastada supone
una garantia de éxito en el lanzamiento y consecucion de los objetivos marcados.
En primer lugar, Roberto Teijeiro, ingeniero industrial y estudiante de MBA por la Escuela de
Organizacion Industrial, sera el responsable del area de Marketing y Comercial debido a su larga
experiencia en la gestion comercial de grandes proyectos de ingenieria. Desde su puesto también
gestionara el plan de Recursos Humanos hasta que la compaiiia disponga de un tamano suficiente
como para nombrar a un responsable exclusivo de dicha area.
En segundo lugar, Diego Echevarria, ingeniero de minas y estudiante de MBA por la Escuela de
Organizacion Industrial, sera el responsable del area de Operaciones. Diego dispone de una larga
trayectoria en diferentes areas relacionadas con la Calidad y la Gestion de Procesos y, por lo tanto,
le hacen la persona ideal para disenar toda la cadena de valor del proyecto ECOPicoPala.
Por Gltimo, Rubén Sanz, ingeniero industrial y estudiante de MBA por la Escuela de Organizacion
Industrial, sera el responsable de las areas de Finanzas y Estrategia donde ya ha ejercido en
diferentes puestos de responsabilidad en su carrera profesional.
En definitiva, se trata de un equipo que reline experiencia técnica en sus areas de responsabilidad
y capacidad de liderazgo, por lo tanto, el proyecto inicia con una estructura organizativa de
potencial y que asegura a medio y largo plazo unas grandes capacidades de gestion.
Sin embargo, el equipo promotor es consciente de su falta de experiencia en el sector de la
alimentacion ecologica y por ello ha contado con la asesoria de profesionales del sector tanto en
la parte productiva de la cadena de valor como en la parte relacionada con la comercializacion.
En concreto, el proyecto ha estado asesorado por Ecohuertos Toledo, huertos de produccion de
alimentos ecologicos, y por Biomarket Toledo, tienda especializada en la venta de productos
ecologicos directamente desde el productor. De esta manera, ademas de conseguir un
conocimiento mas amplio del sector donde se va a desarrollar el proyecto, ha podido testarse con
éxito la propuesta de valor que presenta ECOPicoPala.

PLAN DE NEGOCIO - OCTUBRE 2020 53



\Vj Je]]

ECOPicoPala

Roberto Teijeiro Diego Echevarria Rubén Sanz
Marketing y Ventas Operaciones y Calidad Finanzas y Estrategia

Figura: Equipo promotor del proyecto ECOPicoPala

2.3.2 Capacidades técnicas
Ademas de los propios conocimientos técnicos de cada una de las personas que integran el equipo
promotor de ECOPicoPala y que se han detallado anteriormente, el proyecto cuenta con
proveedores de relevancia para poder entregar el valor necesario para alcanzar su éxito.

Uno de los factores de éxito y, a su vez, de los retos de ECOPicoPala es ser capaz de generar
confianza en el consumidor a través de una cadena de valor 100% ecologica y que pueda ser trazada
en cualquier momento y, para ello, el proyecto plantea la necesidad de utilizar tecnologia
novedosa como el Blockchain. En este sentido, se ha contactado con la empresa Visualeo, experta
en aplicaciones de Blockchain para verificar la trazabilidad de procesos, y se ha disenado una
solucion que encaja con las necesidades especificas.
Sin embargo, Visualeo no es el Unico proveedor critico para disefar una cadena de valor 100%
ecologica y trazable, sino que se han contactado multiples proveedores en todos los puntos de la
cadena como el transporte y envasado hasta encontrar las mejores soluciones disponibles.
En definitiva, desde un punto de vista técnico, el proyecto ECOPicoPala dispone de grandes
capacidades tanto en el equipo promotor como en los socios externos que proporcionan la
tecnologia necesaria para su desarrollo. En cualquier caso, existen riesgos inherentes a la
disrupcion de un proyecto novedoso en un sector que, como se ha analizado anteriormente,
presenta unas ratios de innovacion tan bajos.

2.3.3 Capacidades financieras
El proyecto presenta un modelo de negocio que permite comprobar su viabilidad con inversiones
relativamente pequenas, es por ello por lo que la financiacion de un producto minimo viable o de
una zona puntual puede acometerse con las capacidades financieras aportadas por el equipo
promotor.
Sin embargo, el crecimiento del proyecto necesitara apoyo de inversores externos que permitan
acelerar la implantacion nacional, algo basico para obtener una cuota de mercado relevante y
aumentar la productividad del negocio para conseguir ofrecer siempre el precio mas justo.

2.4  Analisis cruzado

2.4.1 Oportunidades ofrecidas por el entorno
Tal y como se ha analizado anteriormente, el mercado de la alimentacidon ecologica esta
atravesando un momento de cambio en el que han surgido un gran nimero de oportunidades, las
cuales se resumen a continuacion:

- Apoyo definitivo a la alimentacion ecoldgica: tanto desde un punto de vista social como
desde un punto de vista politico y legal, la alimentacion ecoldgica ha sufrido un importante
espaldarazo en los ultimos afos al tratarse de sector que soporta un modelo de desarrollo
econdmico sostenible y responsable con el medio ambiente y con el modo de vida rural.

- Mayor cuidado de la salud: una poblacion cada vez mas envejecida e informada sobre el
impacto de la alimentacién en la salud demanda productos saludables, siendo este uno de
los principales motivos de inicio en la alimentacién ecologica.

- Mayor conciencia medioambiental: los problemas que esta sufriendo el planeta por la
sobreexplotacion de sus recursos debido a un modelo de consumo poco sostenible estan
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empezando a tener una respuesta social sélida que demanda otro tipo de modelo, algo a
lo que la pandemia de 2020 ha contribuido al evidenciarse los problemas que supone tener
una cadena de valor global y poco respetuosa con el medio.

Crecimiento imparable del negocio online: las buenas infraestructuras de comunicaciones
y la generalizacion del uso de internet entre la sociedad espafola ha estado contribuyendo
a una penetracion incremental del comercio electronico. Sin embargo, la pandemia de
2020 ha acelerado este proceso dandole el impulso necesario a los sectores que se
encontraban mas atrasados, como el de la venta de productos frescos por internet.

Alta posibilidad de mejorar la productividad en el sector alimentario: los elevados
margenes existentes entre el productor y el consumidor debido a una cadena de valor larga
e ineficiente, unido al bajo ratio de inversion en investigacion y desarrollo, hacen del
sector de la alimentacion un candidato idoneo para conseguir mejoras de productividad
en sus procesos a través de la tecnologia.

Elevado margen para el crecimiento comparado con otros paises: una buena muestra del
potencial de crecimiento del mercado de la alimentacion ecoldgica en Espaia es la
comparacion con otros paises del entorno donde la penetracion de este tipo de productos
es muy elevada y puede anticipar el punto hasta donde podria llegar este sector en Espaia.
Espana ya es una potencia en produccion ecologica: ya existe una importante industria de
produccion de alimentos ecoldgicos que se destina principalmente a la demanda externa.
Por lo tanto, una activacion de la demanda interna podria beneficiarse de la disponibilidad
y cercania de los productores de alimentacion ecologica, lo cual podria derivar en precios
mas competitivos al hacer mas eficientes algunos puntos de la cadena de valor como el
transporte.

2.4.2 Amenazas del entorno

Sin embargo, el entorno no esta exento de amenazas algunas de ellas derivadas de la situacion
provocada por la pandemia del covid-19. A continuacion se resumen las principales:

Situacion economica actual: la pandemia provocada por el virus covid-19 ha traido consigo
una crisis econémica derivada de las medidas adoptadas por los gobiernos para reducir el
contagio. Dicha crisis econémica se prevé especialmente fuerte en Espaia debido a su alta
dependencia a sectores especialmente afectados por las medidas de confinamiento y
reduccion de movimientos, como son el turismo y el sector servicios. Se trata, por lo tanto,
de una amenaza importante para los productos de alto valor anadido.

Competencia creciente y fuerte: al igual que ha ocurrido en los paises del entorno, las
grandes cadenas de alimentacion general han incorporado en su porfolio de productos a
los alimentos ecologicos al albor de una demanda creciente. Su dominio en el sector de la
alimentacion tradicional y la alta capilaridad de sus puntos de venta ha logrado colocar a
este canal como lider en cuota de mercado y supone una amenaza para las tiendas
especializadas en alimentacion ecologica.

Diferencial de precio respecto a la alimentacion tradicional: el diferencial de precio
existente entre un producto ecolodgico y un producto tradicional, alrededor del 70%, es
muy superior a lo que el cliente esta dispuesto a aceptar, alrededor del 20%. Esto supone
una barrera muy importante al crecimiento de la alimentacion ecologica en Espaifia y un
reto para el proyecto ECOPicoPala que pretende ofrecer precios justos a través de una
cadena de valor optimizada.

Desconfianza hacia el término “ecologico”: la poca regulacion existente durante el inicio
de la alimentacion ecoldgica unido a algunos fraudes en la comercializacion de productos
de este tipo ha creado desconfianza en el consumidor acerca de la veracidad detras de un
producto ecologico y supone un freno a su consumo.

Desconocimiento de los beneficios asociados a la alimentacion ecoldgica: el consumo de
alimentos ecoldgicos implica una serie de beneficios demostrados que necesitan ser
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comunicados convenientemente al consumidor. Dicho consumidor empieza a aceptar el
beneficio para la salud de los alimentos ecoldgicos, pero desconoce el impacto sobre el
medioambiente y el modo de vida rural. Conseguir que esto suceda requerira de un
esfuerzo pedagogico importante en términos de tiempo y recursos econémicos.

2.4.3 Fortalezas del proyecto

El proyecto ECOPicoPala presenta las siguientes fortalezas:

Extension del término ecoldgico mas alla del producto: se ha disefiado un modelo de
negocio donde todos los elementos presentan el mayor grado de sostenibilidad posible,
desde la produccion hasta la entrega del producto, pasando por el envasado. De esta
manera se da una respuesta contundente a la demanda de un modelo econémico mas
sostenible y dota de mayor sentido a la alimentacion ecologica actual, donde el Unico
elemento que cumple esta premisa es el producto pero que todo el resto de la cadena de
valor se hace de forma tradicional.

Mejor precio posible a través de la optimizacion de procesos y gestion de la demanda: el
sector de la alimentacion es uno de los sectores donde mas se incrementa el precio entre
el productor y el consumidor. Esto es debido a una cadena de aprovisionamiento larga y
con muchos actores, lo que provoca duplicidades innecesarias y muchos margenes
intermedios que incrementan el precio final. La agregacion de procesos intermedios y una
gestion de la demanda optima gracias a las nuevas tecnologias permitiria obtener un
proceso mas eficiente y, en consecuencia, unos precios de venta mas competitivos.
Transparencia maxima para la generacion de confianza: utilizacion de la ultima tecnologia
en trazabilidad de productos y procesos puesta a disposicion del cliente para cualquier
tipo de comprobacion es la apuesta del proyecto ECOPicoPala para generar confianza en
el consumidor.

Activacion de la demanda a través de la pedagogia: la estrategia de comunicacion estara
centrada en comunicar los beneficios asociados a la alimentacion ecologica mas alla de la
salud, es decir, en el medioambiente y en el modo de vida rural.

Equipo promotor multidisciplinar y bien asesorado: el equipo promotor cuenta con
experiencia en las principales areas de responsabilidad de la compaiiia y conocimientos de
gestion contrastados y reforzados por el master en direccion de empresas que estan
cursando. Ademas, el proyecto cuenta con asesoramiento profesional en los principales
puntos criticos como son la produccion, la comercializacion o el transporte.

2.4.4 Debilidades del proyecto

Por Ultimo, como todo proyecto que inicia, existen varias debilidades identificadas que se resumen
a continuacion:

Generar una imagen de marca es un proceso lento: asociar ECOPicoPala con credibilidad y
transparencia requerira de tiempo y eso puede frenar el crecimiento de la base de clientes
inicial.

Proceso de captacion de los primeros clientes: los consumidores de alimentos ecologicos
ya realizan su compra en establecimientos de confianza y no sera sencillo atraerlos hacia
ECOPicoPala requiriendo, muy probablemente, una gran inversion inicial en marketing.
Disponer de un porfolio de productos elevado desde el inicio: la entrada de grandes
cadenas de alimentacion y el crecimiento de los supermercados especializados ha
incrementado considerablemente la variedad de productos que se ofrecen y ECOPicoPala
debe asegurar que su porfolio de productos inicial cumple las expectativas de compra de
los consumidores en gran medida.

Demasiada dependencia de terceros en el canal online: la entrega del producto al
consumidor en el canal online depende de empresas logisticas o repartidores externos, lo
cual hace perder el control sobre el producto. Esta situacion es muy sensible en el caso de
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los productos frescos y debe ser controlada convenientemente para evitar que el producto

pierda calidad.

2.4.5 Resumen matriz de analisis DAFO
A continuacion, se muestra un resumen del analisis DAFO realizado en los puntos anteriores:

Debilidades
Generar una imagen de marca es un
proceso lento
Proceso de captacion de los primeros
clientes
Disponer de un porfolio de productos
elevado desde el inicio
Demasiada dependencia de terceros en el
canal online

Fortalezas

Extension del término ecologico mas alla

del producto

Mejor precio posible a través de la
optimizacion de procesos y gestion de la
demanda

Transparencia maxima para la generacion
de confianza

Activacion de la demanda a través de la
pedagogia

Equipo promotor multidisciplinar y bien
asesorado

Amenazas

Situacion economica actual

Competencia creciente y fuerte
Diferencial de precio respecto a la
alimentacion tradicional

Desconfianza hacia el término “ecologico”
Desconocimiento de los beneficios
asociados a la alimentacion ecologica

Oportunidades

Apoyo definitivo a la alimentacion
ecologica

Mayor cuidado de la salud

Mayor conciencia medioambiental
Crecimiento imparable del negocio online
Alta posibilidad de mejorar la
productividad en el sector alimentario
Elevado margen para el crecimiento
comparado con otros paises

Espaina ya es una potencia en produccion
ecologica

Figura: Resumen del analisis DAFO realizado para el proyecto ECOPicoPala.
2.4.6 Formulacion estratégica
El profundo analisis realizado sobre el mercado de alimentacion ecologica permite realizar un plan
estratégico claro para el proyecto ECOPicoPala. Dicho plan estratégico debe girar alrededor de los
siguientes pilares para aprovechar las oportunidades del entorno y minimizar las amenazas:
1) Ofrecer un producto 100% ecologico.

Hasta ahora las ventajas de la alimentacion ecoldgica se han centrado principalmente en los
beneficios que aporta a la salud. Sin embargo, existe una creciente conciencia medioambiental y
sobre el modo de vida rural que debe ser aprovechada por el sector de alimentacion ecologica
debido a los beneficios que aporta en este campo.

En este sentido, ofrecer un producto ecologico ya no es suficiente, sino que toda la cadena de
aprovisionamiento y todas las actividades de la compafia deben realizarse de la manera mas
sostenible posible. Es por ello por lo que actividades como el transporte y el envasado también
tienen que realizarse de forma ecologica, siendo necesario disefar una cadena de
aprovisionamiento que incorpore proveedores capaces de suministrar tales soluciones.

2) Establecer un estricto control de la cadena de aprovisionamiento y hacerlo accesible al

consumidor para su consulta en cualquier momento.

El compromiso de ofrecer un producto 100% ecologico debe sustentarse en una cadena de
aprovisionamiento que incluya estrictos controles sobre cada uno de los procesos, principalmente
produccion, transporte y envasado.
Estos procesos principales deben cumplir exigentes protocolos basados en las normas existentes
para una produccion, un transporte y un envasado ecologico.
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Ademas, es crucial proporcionar transparencia al consumidor en este aspecto y por ello se hace
vital implantar un sistema fiable de trazabilidad en cada uno de los pasos y ponerlo a disposicion
del cliente para su consulta.
3) Obtener la maxima eficiencia en todos los procesos para ofrecer el mejor precio posible,
pero manteniendo unos margenes de beneficio aceptables.

A pesar de que el modelo de agrupacion de actividades en la cadena de aprovisionamiento generara
sinergias que se traduciran en mejoras de la productividad, es necesario utilizar toda la tecnologia
existente en el momento para controlar otros aspectos criticos del negocio como la adecuacion de
oferta y demanda o la gestion de las mermas, un elemento clave cuando se trata de productos
frescos.

4) Disponer de un porfolio de productos variado.
Con el objetivo de satisfacer plenamente las necesidades de los consumidores de productos
ecologicos, es necesario establecer una red de productores realmente amplia que permita disponer
de un surtido de producto amplio y variado.
Este punto requerira de un gran trabajo de busqueda puesto que la produccion de alimentos en
Espana esta muy atomizada, por lo que es imprescindible tener un gran nimero de proveedores
para confeccionar un catalogo atractivo.

5) Disenar canales de venta especificos para cada segmento de clientes.

Tal y como se analizara mas adelante, los clientes potenciales de alimentacion ecologica puedes
estar muy digitalizados o practicamente nada digitalizados. Es por ello por lo que sera necesario
establecer dos estrategias de canal de venta diferenciadas por tipo de cliente con el objetivo de
llegar al mayor nimero de consumidores potenciales posible.

Esta estrategia diferenciada no debe impactar en la experiencia de cliente, puesto que ésta debera
ser exactamente la misma indistintamente del canal de compra y, ademas, debera estar enfocada
en que el canal online gane penetracion entre los clientes mas digitalizados dada su mayor
eficiencia en costes.

6) Comunicacion focalizada en divulgar todos los beneficios de la alimentacion ecologica.
Tal y como se ha comentado anteriormente, la alimentacion ecologica conlleva grandes beneficios
en areas mas alla de la salud, como el medioambiente y el modo de vida rural. Ademas, todo ello
coincide con una mayor conciencia medioambiental por parte de la sociedad y la demanda de un
modelo de consumo mas sostenible.
Por lo tanto, sera necesario realizar una labor pedagdgica intensa para que la alimentacion sea
asociada con todos esos beneficios y suponga un incentivo mas para el consumidor mas alla de los
beneficios demostrados en la salud.

7) Generacion de imagen de marca basada en la credibilidad.
Todas las actividades de la compaiiia deberan poder ser auditadas por el consumidor en cualquier
momento, actividades tales como la procedencia de los alimentos, el modo de cultivo o el
transporte al que ha sido sometido hasta llegar a sus manos. Unicamente a través de una
transparencia maxima en los procesos de ECOPicoPala se conseguira que el cliente deposite su
confianza en nuestro proyecto, factor elemental identificado para el sector de la alimentacion
ecologica.

8) Disenar un modelo de negocio valido tanto para el segmento de clientes particular como

profesional.

Se deberan explorar todas las vias de negocio posible dentro de la alimentacion ecologica,
incluyendo a los clientes pertenecientes al segmento Horeca (hoteles, restaurantes y cafeterias)
puesto que ellos podrian ser un altavoz para la marca ademas de suponer una via de ingresos
complementaria.

9) Posicionamiento basado en la diferenciacion.
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ECOPicoPala debe ofrecer productos con alto valor anadido tanto desde el punto de vista de la
calidad como desde el punto de vista de la sostenibilidad y, ademas, todo ello debe poder ser
auditado por el consumidor en cualquier momento. Es por ello por lo que el posicionamiento de
ECOPicoPala en el mercado no puede estar basado en elementos que no sean diferenciadores.
Ademas, es ahi donde el proyecto puede encontrar un hueco de mercado para crecer puesto que
la mayoria de los competidores actuales Unicamente basan su valor afiadido en el hecho de que el
producto es ecologico, lo cual ha dejado de ser diferenciador y se ha convertido en una propuesta
genérica.

En definitiva, todos estos pilares estratégicos expuestos deben guiar todas las actividades de la
compahiia y el éxito del proyecto se basa en la correcta ejecucion de cada uno de ellos.

A continuacion, se muestra un cuadro resumen de dichos pilares estratégicos:

Cadena de
Producto 100% ecolégico aprovisionamiento
controlada y accesible

Maxima eficiencia en todas
las actividades

Porfolio de productos Canales de venta adaptados | Comunicacion enfocada en

variado al consumidor la divulgacion

Imagen de marca basada en Explorar el segmento de Posicionamiento basado en
la credibilidad clientes profesional diferenciacién

Figura: Pilares de la formulacion estratégica de ECOPicoPala.

2.5 Objetivos estratégicos
Los objetivos estratégicos permitiran a la compania conocer el estado de su formulacion
estratégica en todo momento para, si fuera necesario, tomar medidas correctoras para revertir la
situacion.
Por lo tanto, dichos objetivos deben estar referidos a alguno de los pilares anteriores de la
formulacion estratégica y su evolucion debe ser revisada periddicamente por el Comité de
Direccion.
2.5.1 Objetivos financieros
En primer lugar, los objetivos financieros establecidos para el proyecto ECOPicoPala recaeran en
el responsable de Finanzas y seran los siguientes:
1) Obtener un TIR > 100% en 5 anos.
2) Obtener un payback de la inversién en menos de 5 afos.
3) Alcanza un margen operativo o EBITDA en los primeros 5 afios de al menos el 15%.
2.5.2 Objetivos de marketing y ventas
En relacion con los objetivos de marketing y ventas, cuyo responsable sera el responsable de dicha
area, éstos son los siguientes:

1) Alcanzar el siguiente volumen de ventas y la cuota de mercado en los primeros 5 afos de
la compania:
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M Ingresos —&— Cuota de mercado
Figura: Evolucion de los ingresos totales de Figura: Crecimiento anual de los ingresos totales
ECOPicoPala. de ECOPicoPala.

2) Alcanzar un % de ventas en el canal online y de ventas de clientes profesionales en los
primeros 5 afnos segln se indica a continuacion:

90%
80%
70% O——Q——Q/’/
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
2021 2022 2023 2024 2025

—&—Online Tienda B2B

Figura: Evolucion de la cuota de pedidos por canal.

3) Posicionamiento en precio en la franja mas competitiva en los primeros 5 afnos del plan.

2.5.3 Objetivos operativos

Respecto a los objetivos operativos, el responsable de operaciones debe asegurarse de que los
siguientes objetivos se cumplen:

1) Ejecutar el plan de lanzamiento antes de enero de 2021, principalmente:

a.
b.

C.
d.

Busqueda de proveedores ecoldgicos: produccion, transporte y envasado.
Implantacion del sistema de calidad y de control y seguimiento basado en
blockchain.

Disefo y ejecucion de los canales de venta.

Disefo y ejecucion de todos los procesos de la cadena de valor.

2) Mantener un nivel de incidencias de cualquier tipo inferior al 1% de los pedidos.
3) Mantener un nivel de mermas inferior al 1% de las ventas.
4) Ejecutar el plan de crecimiento geografico en los primeros 5 aios.

2.5.4 Objetivos de comunicacion y marca

Los objetivos de comunicacion y marca seran responsabilidad del area de marketing y ventas y
seran los siguientes:

1) Cada ano, las encuestas realizadas a los consumidores deben mostrar la credibilidad como
el principal atributo de ECOPicoPala.

2) Cada ano, las encuestas realizadas a los consumidores deben mostrar la salud, el
medioambiente y el modo de vida rural como las principales ventajas de la alimentacion
ecologica.

3) Cada ano, el indicador Net Promoter Score debe mostrar valores superiores para
ECOPicoPala que para cualquier otro competidor.
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3 PLAN COMERCIAL Y MARKETING

3.1 Seleccién del sector
El sector de la alimentacion ecoldgica en Espana, Europa y EE. UU. ha sufrido un crecimiento
considerable en los ultimos afos, sin embargo, en el mercado, se han detectado necesidades que
aun estan por cubrir. La principal, conseguir productos 100 % ecologicos en toda la cadena de
valor, es decir, produccion, distribucién, envasado y entrega 100 % ECO.

Para ello, nace ECOPicoPala, empresa que ofrece un servicio 100 % ECO en toda la huella del
producto y posibilita al Cliente para disponer de un servicio que, hasta este momento en el
mercado, no existe.

Por otro lado, el mercado actual soporta unos margenes que rondan el 300 % entre el origen
(productor) y destino (cliente). De manera que, simplemente manteniendo margenes similares
a los actuales, nuestro potencial es francamente, interesante, si bien, las pretensiones del
proyecto son conseguir la mayor eficiencia en la cadena de valor desde el origen hasta el destino.

La digitalizacion, y mas concretamente la venta por internet “e-comerce”, ofrece cada dia,
mayores posibilidades de venta, y ECOPicoPala, se apalancara y potenciara dicho canal para
conseguir los objetivos marcados.

Introduccion

En la Unidn Europea la industria alimentaria es la principal industria manufacturera en la UE con
1.109.000 M€ en cifra de negocios, y cuenta con 294.000 empresas que dan empleo a 4,57 M de
personas. Adicionalmente a lo anterior, 9 de cada 10 empresas que forman dicho sector son
PYMES.

Hay que indicar que la industria alimentaria espafola ocupa el 5° puesto en valor de cifra de
negocios (8,7%), por detras de Francia (16,2%), Alemania (15,4%), Italia (12,0%) y Reino Unido
(10,7%).

La industria de alimentacion y bebidas es la primera rama manufacturera del sector industrial
con un importe de ventas de productos que alcanzan los 107.043,0 M€ representando el 24,3%
del sector industrial, el 18% de las personas ocupadas y el 15,5% del valor anadido. Representando
el 2,5% del PIB de Espana.

Espana cuenta con 31.342 empresas que representan el 17,4% de toda la industria manufacturera
de las cuales, el 96,5% son empresas con menos de 50 empleados (30.222) y el 79,8% cuentan
con menos de 10 empleados (24.989).

Dentro de la industria de alimentacion, los subsectores mas relevantes en relacion a la cifra de
negocios son:

SECTOR INGRESOS M€ % ‘

Industria carnica 26.207,00 M€  43%
Productos de alimentacion animal 12.698,00 M€ | 21%
Aceites y grasas 12.377,00 M€ 20%
Preparacion y conservacion de frutas y

. 10.095,00 M€ | 16%
hortalizas

61.377,00 ME
Concretamente, el mercado espaiol de productos alimenticios en 2018 movié cerca de 62 mil
M€, representando el consumo en el hogar un 67 %y, el 33 % en restauracion. Destacan, como
los alimentos de mayor consumo los siguientes:
e Verduras y hortalizas: consumo per capita de 101,2 kilogramos por persona y afo.
e Frutas: 94,4 kilogramos por persona (dato anual) anuales.
e Carne fresca: 42,6 kilogramos por persona y afo.
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Centrandonos en el negocio online, hay que indicar que el volumen de negocio relativo al comercio
electrénico en el sector alimenticio en Espana, desde el cuarto trimestre de 2013 al primer
trimestre de 2019, es el siguiente:

En base al grafico anterior, observamos que la facturacion del mercado online en el sector
alimenticio en el afio 2019 ascendi6 a casi 195 M€, si este valor lo comparamos con los ingresos del
mercado alimenticio total que asciende, tal y como hemos indicado anteriormente a 61,2 mil
millones de euros, concluimos que el mercado online de la alimentacion no alcanza ni el 1% del
mercado total, con lo que se detecta un nicho importante en el que ECOPicoPala quiere penetrar.

Por otro lado, la propuesta de venta que propone ECOPicoPala, sera la siguiente:

o Venta Directa, esta compuesta por: o Venta Indirecta
= Tienda online - a través de Web o aplicacion (Contratacion de fuerzas de
= Canal retail > apertura de corneres en El Corte Inglés ventas externas)
= Canal B2B (Horeca) - segmentaremos los clientes en funcién = Canal B2B (Horeca) ->

de su facturacion, incluyendo a los clientes Premium en este Clientes Silver
tipo de venta

3.1.1  Definicién de los objetivos estratégicos
ECOPicoPala tiene como objetivo convertirse en marca de referencia en la venta de productos
de alimentacion verdaderamente ecoldgicos en Espaia.
Actualmente, en los estudios de mercado realizados hemos detectado que, en el sector de la
alimentacion ecoldgica no existe una marca de referencia, y, que el nivel de credibilidad por
parte del consumidor en relacion con la produccion ecologica es muy reducido.
Con esto, el objetivo de ECOPicoPala es construir una marca de referencia en su sector, una
marca exclusiva y diferenciada de la competencia, tanto en los productos como en los servicios
ofrecidos.
De manera que, ECOPicoPala satisfara las demandas de los clientes, a través de un extenso
catalogo de productos ecoldgicos de alta calidad. Los mismos, llegaran al Cliente final para su
visualizacion a través de la web, App, corneres, o fuerza comercial.
ECOPicoPala, comercializara productos alimenticios ecologicos de alta calidad, con certificacion
ecologica no solo en la fase de produccion, sino que, ECOPicoPala dispondra de una certificacion
ecoldgica propia, que aglutinara todo el ciclo de las certificaciones sostenibles que le puedan
afectar al producto, es decir, certificaciones sostenibles en produccion, transporte, envasado y
entrega (ultima milla). Esto, desencadena una diferenciacion clara y abrumadora de nuestra
Compaiiia con respecto a los competidores ecoldgicos.
Con todo, los objetivos globales que la Compahia impone al plan comercial en los proximos 5
anos seran:
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Objetivos econémicos anuales: Objetivo de numero de drdenes de pedido:

Ingresos totales Ordenes de Pedidos totales
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10.000.000 €

390.761
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86.503

.699
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3.2 Seleccién de la oportunidad
La globalizacion ha impuesto una estandarizacion en los habitos de consumo, pero, las
sociedades desarrolladas demandan productos adecuados a sus valores y preocupaciones, es
decir, alimentos sostenibles. Los consumidores, en su decision de compra, valoran la calidad,
autenticidad, individualidad, y transparencia de marca. Se implanta asi una nueva practica que
viene para quedarse en nuestras vidas.
Una vez definida la idea, unas de las primeras acciones del Plan de Marketing consisten en la
priorizacion o seleccion de la oportunidad.
No todos los clientes son iguales. Tienen distintas necesidades de productos, servicios, atencion,
comunicacion etc. Por consiguiente, desde ECOPicoPala tenemos como objetivo prioritario,
entender las mismas con el fin de a adaptar nuestra propuesta de valor al grupo objetivo o
segmento seleccionado.

3.2.1  Brainstorming

El elemento principal para llevar a cabo la idea de negocio definida en el presente proyecto es
segmentar el mercado al que queremos servir. Este segmento de mercado sera el punto de apoyo
sobre el que la empresa pivotara. Adaptaremos: la idea de producto, los canales de distribucion y
el plan de ventas, con la finalidad de ajustarnos a las necesidades del segmento, priorizando las
cuestiones mas urgentes para satisfacer al mismo, y dirigiendo nuestros esfuerzos hacia la
elaboracion de un modelo de negocio que sea capaz de abordarlas.
A continuacion, se definen los posibles ejes de eleccion para iniciar la segmentacion de nuestro
mercado. Se inicia el proceso de identificacion del cliente:

Demografico Usos \ comportamientos | Necesidades y actitudes
;Quién es mi cliente? :Como se comporta mi cliente ;Qué piensa mi cliente?

Niveles de edad Preocupacion por la salud La comida actual no es saludable

Localizacion geografica Interés en tecnologia
Fidelidad al lugar de compra: canal

Nivel de ingresos .
presencial

Nivel educativo Conciencia medioambiental

Ciudadano nacional o extranjero Objetivo: comer sano

Sector de la restauracion Preocupacion por sus hijos

Desconfianza en productos ecoldgicos

Desconfianza en la compra de productos frescos por
internet

Implicado en proteger el medioambiente
Poca oferta de comida ECO
NO hay trazabilidad de productos ECO

internet

NO suele adquirir Comer saludable

productos frescos

Tipo de familia por

Percepcion de precios

Necesidades no cubiertas en los productos ECO

3.3 Seleccién de ejes y principales segmentos identificados
El disefo de la estrategia de Marketing que llevara a cabo ECOPicoPala, consistira en identificar y
priorizar aquellos productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad. Seleccionando, el
publico al que dirigirse, definiendo, el posicionamiento de marca que queremos conseguir, Y,
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trabajando de forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix (producto,
precio, distribucion y comunicacion).
Procederemos a segmentar nuestro mercado potencial en funcion de:

e Mercado de segmentacion de consumidor espaiol - entendido por espafioles que viven en
el corredor Mediterraneo y Madrid.
e Mercado de segmentacion de consumidor extranjero en Espafia = constituido por
extranjeros residentes en el corredor Mediterraneo y Madrid
Adicionalmente y en referencia al Mercado extranjero en Espaia, el proceso de segmentacion que
se ha establecido ira en funcion de los paises con mayor cuota de mercado ecoldgico mundial. Las
mismas son:
3.3.1  Dimensiones de la segmentacion

Segmentacion mercado espafiol
La caracterizacion final en relacion con el punto en cuestion, la realizaremos mediante la creacion
de un perfil tipo de consumidor. El perfil del consumidor vendra definido por las variables que
detallamos a continuacion:

e Edad del consumidor

e Preocupacion por la salud

e Nivel de conocimiento digital
En funcion a la edad, la consideracion de partida que hemos definido para segmentar el mercado
consistira en dividir la misma en 5 franjas. Sin embargo, y con el fin de localizar los segmentos de
mayor potencial, la segmentacion se agrupara en 2 niveles, que son: edades comprendidas entre
0 a 44 anos y mayores de 45 afnos. El motivo de reducir las 5 franjas a sdlo 2, se basa en la asociacion
que establecemos entre la edad y el conocimiento digital.
Por otro lado, y en relacion con la preocupacion por la salud, también se ha segmentado el mercado
en 5 grupos. Los mismos, con el fin de definir, conocer y focalizar mejor a nuestro cliente, se
aglutinaran en 2 niveles, que seran: Alto o Bajo.
Por Gltimo, y en relacion con el nivel de conocimiento digital, la segmentacion planteada consistira
en definir el nivel de conocimiento digital en funcion del tramo de edad.
El proceso de analisis ha sido:

A. Partimos de las segmentaciones definidas anteriormente:

Edad

Mas de 55
45 - 54 afios
35 - 44 afios
25 - 34 afios

0-25 afios

B. Agrupamos a los consumidores por: edad, nivel de conocimiento digital y preocupacion
por la salud:
PREOCUPACION POR SALUD
Muy baja Baja Media Alta Muy alta

Mas de 55 Bajo
a 45 - 54 aiios Bajo NIVEL DE
é 35 - 44 afios Alto DIGITALIZACION

25 - 34 afios Alto

0-25 afios Alto

Baja Baja Baja Alta Alta

=

Preocupacion
por la salud

Muy baja
Baja
Media
Alta
Muy alta

=

Nivel de
conocimiento
e funcion de

la edad

Mas de 55
45 - 54 afios
35 - 44 afios
25 - 34 afios

0-25 afios

Bajo
Bajo
Alto
Alto
Alto
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C. Por dltimo, se agrupan los grupos en funcién de los colores:

PREOCUPACION POR SALUD

Baja Alta

NIV. DIG.

‘ Baja Edad > 45 afios

Alta 0 afios » Edad » 44 afios

TOTAL

Segmentacion mercado extranjero en Espafa

En relacion con la segmentacion del mercado extranjero en Espaiia, la misma se ha llevado a cabo
considerando aquellas nacionalidades que viven en Espaia cuyos paises tienen las mayores cuotas
de mercado ecologico mundial, que son:

Paises con mayor cuota de mercado { 2016)

Italia I 3
Belgica —— 3 )
Francia I 3,5 9

Dinamarca 9,7 ()

3.4 Investigacion de mercados
3.4.1 Investigacion cuantitativa
En referencia al proceso de focalizacion del Cliente, ECOPicoPala ha llevado a cabo un trabajo de
investigacion de mercado, realizando 243 entrevistas consumidores.
Las conclusiones de estas son las siguientes:
Datos preliminares

e Mismo porcentaje de hombres y mujeres respondieron a las encuestas.
e Los encuestados se encuentran en una franja de edad comprendida entre 25 y 34 anos.
e Viven en municipios superiores a 200 mil habitantes.
e Poseen estudios superiores.
e Disponen de una actividad laboral estable.
Nivel de preocupacién del encuestado por la alimentacion ecologica
e Los consumidores encuestados tienen alto indice de preocupacion por, salud,
alimentacion, medio ambiente y modelo de consumo. Esto determina que nuestro
consumidor tipo es aquel con grandes inquietudes relativas a los puntos anteriormente
indicados, con lo que nuestro producto encaja de manera 6ptima en sus necesidades.
Gasto en alimentacion

e El 34,6% de los encuestados responden que gastan mas de 300 € al mes en alimentacion.
e El gasto medio en “frutas y verduras” y “carnes y pescados “oscila entre 50 y 100€. Esto
es debido a que estos tipos de productos son muy econémicos, y saludables.
Compra de productos
e El consumidor selecciona aquel supermercado que se encuentre mas proximo a su
domicilio.
e Tiene un nivel de atencion medio - alto en el etiquetado.
Problemas con las compras de alimentos
e El consumidor recela en adquirir por internet productos frescos debido a que desconfian
de la calidad de los productos. La manera de superar esta desconfianza del consumidor es
trasladandole una mayor trasparencia, esto se consigue a través de la trazabilidad.

PLAN DE NEGOCIO - OCTUBRE 2020 65



\Y} €Oi

ECOPicoPala

3.4.1.1 Atractivo del segmento: mercado espanol

Los criterios establecidos para cuantificar los ingresos potenciales de cada una de las
segmentaciones de Mercado se establecen a través de la metodologia “top - down”.

Para llevar a cabo el estudio, desde ECOPicoPala, hemos considerado como mercado espaiol, sdlo,
a los habitantes de las provincias que componen el corredor Mediterraneo adicionandole Madrid.
El motivo, es que en dicha area residen, practicamente, la mitad de los habitantes del Estado v,
ademas, es lugar donde mayoritariamente residen los extranjeros de mayor poder adquisitivo,
sobre todo, ciudadanos del norte de Europa.

El proceso de analisis ha sido:

1. Proceder a cuantificar el nUmero de consumidores potenciales, atendiendo, a los parametros
establecidos en el punto anterior, para ello comenzaremos por la edad:

Habitantes espafioles Habitantes

80-100 afos 1.309.819
Madrid 5.781.575 60-79 anos 4.238.419 Habitantes
Alicante 1.503.229 50-59 afos 3.192.053 Mas de 55 5.548.238
Almeria 570.912 45-49 afios 1.753.952 45 - 54 afios | 4.946.005
Barcelona | 4.860.870 40-44 afos 1.815.773 35 - 44 afos | 3.309.962
Cadiz 1.194.830 35-39 afios 1.494.189 25 - 34 afios | 2.263.508
Castellon | 495.851 30 - 34 afios 1.182.129 0-25 afos 5.481.462
Granada 853.709 25-29 afios 1.081.379
Malaga 1.408.632 20 - 24 anos 1.020.193 ToTat 21549175
Murcia 1.282.659 15 - 19 afios 1.118.054
Tarragona | 676.896 05 - 14 afos 2.381.063
Valencia 2.301.276 00 - 04 afios 962.152
Girona 618.736
TOTAL 21.549.175 TOTAL 21.549.175"

2. Se procede a segmentar a la poblacion por edad y preocupacion por la salud. Para ello,
tomamos como referencia las 243 encuestas elaboradas por ECOPicoPala, las cuales
concluyen los siguientes resultados:

° PREOCUPACION POR SALUD
Muy baja Baja Media Alta Muy alta
Mas de 55 0% 9% 25% 53% 13%
45 - 54 afios 0% 0% 39% 48% 13%
35 - 44 afios 1% 3% 35% 53% 8%
a 25 - 34 afios 2% 0% 29% 47% 22%
é 0-25 afios 0% 0% 60% 40% 0%

Aglutinando todo lo indicado anteriormente, se procede a determinar la matriz. La misma se
obtiene multiplicando el niUmero de habitantes de cada grupo por el porcentaje de preocupacion
por la salud. El resultado en el siguiente:

PREOCUPACION POR SALUD

Muy baja  Baja Media Alta Muy alta
Mas de 55 - 520.147 1.387.060 | 2.947.501 | 693.530 Bajo
45 - 54 afios | - - 1.914.583 | 2.393.228 | 638.194 Bajo SEG. NIVEL DE
35 - 44 afios | 41.898 83.797 1.173.151 | 1.759.727 | 251.390 Alto DIGI‘TALIZACION
a 25 - 34 afios | 49.207 - 664.290 1.057.944 | 492.067 Alto
é 0-25 arios - - 3.288.877 |2.192.585 | - Alto

1 Ciudadanos que habitan en el corredor mediterraneo y Madrid
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Teniendo en cuenta lo indicado en el punto relativo a la “Segmentacion del mercado espanol”,
concretamente, a la agrupacion de niveles, procederemos a contraer la tabla anteriormente
mostrada en 2 niveles por cada grupo de segmentacion. Con lo cual, el nivel de segmentacion de
la poblacion espanola sera el siguiente:

PREOCUPACION POR SALUD

Baja Alta TOTAL
Baja 3.821.789 6.672.454 10.494.243
; g Alta 5.301.220 5.753.712 11.054.932
TOTAL 9.123.010 12.426.165 21.549.175
% 42% 58% 21.549.175

En funcién de la segmentacion anterior, determinaremos el gasto anual medio en alimentacion
ecologica por persona, en funcion de: la edad, preocupacion por la salud y conocimiento digital.

PREOCUPACION POR SALUD

Baja Alta

Baja 14 € 42 €
g

a Alta 21€ 57€
=
z

Por ultimo, para determinar el tamafio de mercado en ingresos en funcion de: variables de edad,
preocupacion por la salud y digitalizacion, simplemente tendremos que multiplicar el gasto anual
por el numero de poblacion. El tamafo de mercado, en ingresos, sera:

PREOCUPACION POR SALUD

Baja Alta TOTAL
Baja 54.096.997 € 283.343.480 € 337.440.477 €
; g Alta 112.557.258 € 325.772.565 € 438.329.823 €
TOTAL 166.654.255 € 609.116.045 € 775.770.300 €
% Total 21% 79%

Con todo el gasto anual por persona en comida ecologica sera:

i 775.770.300 €
_ Mercado potencial de ingresos - =(36 €/person q

nimero de poblacién 21.549.175

En base al presente estudio, se determina que los segmentos en los que ECOPicoPala tiene que
focalizarse son los remarcados en la tabla anterior en color rojo. Ambos segmentos estan
altamente preocupados por la salud, sin embargo, el conocimiento digital es lo que diferencia un
segmento de otro. De manera que, para solventar esta barrera con el segmento poco digitalizado,
ECOPicoPala seleccion6 una serie de ciudades en los que instalara de manera periédica corneres
en los establecimientos del Corte Inglés. Con esta accion, no solo se consigue llegar al Cliente poco
digitalizado y obtener un mayor conocimiento del mismo, sino que, ademas, se conseguira algo
que es primordial y basico para ECOPicoPala, que es, transformar a este tipo de consumidor en un
consumidor digital, y conseguir que adquiera nuestro producto a través de la web o APP. Es decir:
PREOCUPACION POR SALUD

Baja Alta
Baja - Venta Cérner
=9 |Alta - Venta Online
Za

3.4.1.1.1 Definicion del publico objetivo
A continuacion, se proceden a definir los targets principales y secundarios:
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Targets principales: Targets secundarios:
o Nivel de digitalizacion: alto y medio bajo o Nivel econémico: medio alto (50 mil euros)
o Preocupacion por la salud: alta o Nivel de estudios: superiores
o Edad: entre 25 a 60 anos o Lugar de residencia: ciudades con mas de

200 mil habitantes ubicadas en el Corredor
Mediterraneo y Madrid

3.4.1.2 Atractivo del segmento: mercado extranjero en Espafna
En relacion con el mercando extranjero en Espana, el mismo, fue cuantificado contabilizando el
numero de extranjeros que residen en el corredor mediterraneo y Madrid.
Adicionalmente a lo anterior, y en relacion a lo indicado en la introduccién del punto “Seleccion
de ejes y priorizaciones”, las nacionalidades incluidas en el estudio son aquellas que tienen un
elevado consumo de comida ECO.

El nimero de habitantes extranjeros de las nacionalidades seleccionadas por ciudad son:

Ciudad Habitantes UE + UK + EEUU

Madrid 74.891
Alicante 133.678
Almeria 18.867
Barcelona 128.990
Cadiz 7.926
Castellon -2
Granada 9.662
Malaga 99.023
Murcia 24.681
Tarragona 10.926
Valencia 30.395
Girona 17.409
TOTAL 556.448

Valiéndonos del informe de “The world of organic”, en el que se indica que cerca del 75 % de los
ciudadanos de los paises que hemos seleccionado consumen comida ecoldgica, consideramos dicho
valor como susceptible de adquirir productos ecologicos en nuestras zonas de implantacion.

A partir de ese dato, y en funcion de los numeros de habitantes totales extranjeros de las
nacionalidades seleccionadas, se obtiene el mercado potencial de habitantes, que sera el

siguiente:

Madrid 56168
Alicante 100.259
Almeria 14.150
Barcelona 96.743
Cadiz 5.945
Castellon
Granada 7.247
Malaga 74.267
Murcia 18.511
Tarragona 8.195
Valencia 22.796
Girona 13.057
TOTAL
417.336

2 No alcanza el 10 % minimo de habitantes extranjeros
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Por otro lado, el método para calcular el mercado potencial por ingresos se realizara,
multiplicando el nimero de habitantes por el gasto medio por habitante, en el respectivo pais. El
gasto medio por nacionalidad es, se incluye en la tabla que se muestra a continuacion.

Finalmente, para calcular el mercado potencial extranjero en el corredor mediterraneo y Madrid,
simplemente tendremos que multiplicar la tabla anterior por el gasto medio de los consumidores.

Gasto medio de comida

Tamafio de Mercado ciudadanos UE

i i Ciudad
Sbefel ecoldgica (€/persona) e + UK + EEUU
©  PDANFSEE . 997 00€ Madrid 4.048.701,20 €
DENERe 2,00 Alicante 6.731.628,45 €
LUXEMBURGUESES 188,00 € L e
SUIZOS 274,00 € Barcelona 7.393.175,33 €
AUSTRIACOS 177,00 € Cadiz 420.477,30 €
SUECOS 197,00 € Castellon 117.205,86 €
ALEMANES 116,00 € Granada 527.874,15 €
HOLANDESES 69.00 € Malaga 5.604.685,49 €
2 Murcia 1.165.408,93 €
FRANCESES 101,00 € Tarragona 716.338,36 €
BELGAS 52,00 € Valencia 1.811.124,24 €
ITALIANOS 44,00 € Girona 1.185.027,70 €
ESTADOUNIDENSES 121,00 €
BRITANICOS 38,00 € TOTAL 30.399.066,62 €

3.4.1.3 Atractivo del segmento: mercado espanol y extranjero en Espana
(corredor Mediterraneo y Madrid)
Partiendo de las premisas indicadas anteriormente en relacion a cada uno de los segmentos, el
tamano de mercado en ingresos total sera la suma de ambos, determinando:

Tamaiio de Mercado Esparioles

Tamafo de Mercado
ciudadanos Total

UE + UK + EEUU

Madrid 208.136.700,00 € 4.048.701,20 € 212.185.401,20 €
Alicante 54.116.244,00 € 6.731.628,45 € 60.847.872,45 €
Almeria 20.552.832,00 € 677.419,62 € 21.230.251,62 €
Barcelona 174.991.320,00 € 7.393.175,33 € 182.384.495,33 €
Cadiz 43.013.880,00 € 420.477,30 € 43.434.357,30 €
Castellon 17.850.636,00 € 117.205,86 € 17.967.841,86 €
Granada 30.733.524,00 € 527.874,15 € 31.261.398,15 €
Malaga 50.710.752,00 € 5.604.685,49 € 56.315.437,49 €
Murcia 46.175.724,00 € 1.165.408,93 € 47.341.132,93 €
Tarragona 24.368.256,00 € 716.338,36 € 25.084.594,36 €
Valencia 82.845.936,00 € 1.811.124,24 € 84.657.060,24 €
Girona 22.274.496,00 € 1.185.027,70 € 23.459.523,70 €
TOTAL 775.770.300,00 € 30.399.066,62 € 806.169.366,62 €

Y si consideramos 2 segmentos seleccionados del mercado espanol, el tamano de mercado global

sera:

Madrid 163.572.275,87 € 4.048.701,20 € 167.620.977,07 €
Alicante 42.509.602,08 € 6.731.628,45 € 49.241.230,53 €
Almeria 16.046.832,77 € 677.419,62 € 16.724.252,39 €
Barcelona 137.605.146,13 € 7.393.175,33 € 144.998.321,46 €
Cadiz 33.675.942,00 € 420.477,30 € 34.096.419,30 €
Castellon 14.056.919,76 € 117.205,86 € 14.174.125,62 €
Granada 24.121.020,74 € 527.874,15 € 24.648.894,89 €
Malaga 39.685.875,17 € 5.604.685,49 € 45.290.560,66 €
Murcia 36.018.427,31 € 1.165.408,93 € 37.183.836,24 €
Tarragona 19.143.854,15 € 716.338,36 € 19.860.192,51 €
Valencia 65.213.084,12 € 1.811.124,24 € 67.024.208,35 €
Girona 17.471.726,76 € 1.185.027,70 € 18.656.754,45 €
TOTAL 609.120.706,86 € 30.399.066,62 € 639.519.773,48 €

Tamaro de Mercado Espafioles

Tamafo [
ciudadanos

UE + UK + EEUU
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Por otro lado, ECOPicoPala no es ajena a la situacion actual que vive el mundo en relacion a la
pandemia SARS-CoV-2. Concretamente, es muy posible que el mercado de extranjeros que visitan
o residan temporalmente se resienta. De manera que, partiendo de esta premisa, ECOPicoPala
propondra un escenario econdémico conservador.

3.4.2 Investigacion cualitativa - Encaje competitivo
A continuacion, se procede a valorar cada uno de los segmentos en funcion de los parametros
definidos en las encuestas, que son:

Alta preocupacion por la  Alta preocupacion por la  Baja preocupacion por la Baja preocupacion por la
salud salud salud salud

y Y % %

alto nivel de digitalizacion bajo nivel de digitalizacion alto nivel de digitalizacion bajo nivel de digitalizacion
(+/+) (+/-) (-/+) (-/-)

Producto sostenible 100 % (origen, transporte

4 4 2 1

y entrega)
Confianza en la marca 4 4 2 1
Adquisicion de productos frescos a través de 4 3 4 1
internet
Nivel de atencion al etiquetado y la ficha 4 4 1 1
nutricional de los alimentos que consume
Certificacion  ecologica relativa a la
trazabilidad del producto 4 3 2 1
(origen, transporte y entrega)
Entrega del producto en domicilio 4 3 1 1
Opinion sobre la compra de productos frescos

. e . 4 1 2 0
de alimentacion por internet
Percepcion general sobre la alimentacion

L 4 4 2 2
ecoldgica
Nivel de credibilidad sobre la produccion de 2 2 4 1
alimentos ecologicos en general
Totales 34 9

28 17

3.4.3 Mapa de segmentos
En relacion con el mapa de segmentos, los indices seran los siguientes:

54.096.997 € 283.343.480 €

Baja

1000

NIVEL DE CONOCIMIENTO DIGITAL

Alta

Leyenda:
T o Atractivo segmento > -

‘ Baja ‘ ‘ Alta |
PREOCUPACIGN POR SALUD o Encole competitivo > O

3.5 Matriz de priorizacion
La matriz de priorizacion del tamafo de mercado espariol en ingresos por edad y preocupacion por
la salud es el siguiente:
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Con todo, tal y como se viene describiendo en los apartados anteriores, ECOPicoPala tiene que
focalizarse en los 2 segmentos seleccionados en el grafico ya que existe un tamano de mercado
altisimo, que asciende a 609 millones de euros.

Atractivo del

segmento (ME€) A

s
325,77 M€

W25 e

283,34 M€

]

2751

112,56 ME

54,10 M€

REE

N

VAR
(L] )
4oL
v
s
I P,

3.6
3.6.1

Posicionamiento competitivo
Definicidn de la oferta comercial: posicionamiento competitivo

Se llama posicionamiento competitivo al lugar que una ocupa una marca, 0 que aspira a ocupar,
en la mente del consumidor. El posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la

mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia.

De acuerdo con lo indicado anteriormente, el posicionamiento competitivo de ECOPicoPala es:

Posicionamien
to competitivo

Diferenciadore
s clave

Requisitos
minimos

Ofertas
especificas por
subsegmentos

ECOPicoPala: La compaiiia que provee productos frescos 100 % ecolégicos en toda la cadena de valor a precios justos.

Transporte,
almacenamiento,
embalaje, distribucion y
entrega 100 % Ecoldgica
Atencion personalizada
Facilidad y garantia en
devolucion de productos

- Produccion ecologica

- Consumidor
B2C
- Consumidor
B2B
= HORECA
= Cadenas
alimentacion
= Centros de residencias,
Colegios, hospitales

particular:

profesional:

de

- Supresion de intermediarios

- Exclusividad

- Facilidad en el proceso de
compra

- Precios justos

- Oferta de productos de
temporada

- Consumidor particular:

= Paquetizacion de
productos de
temporada
= Descuento por codigo
promocional
- Consumidor  profesional:

Descuento por adquisicion

- APP:

= Trazabilidad
verificacion que el
producto es ECO a través
de Tec. Blockchain

= Realizacion de pedidos

= Formacion

Asistencia a ferias

Visitas comerciales
Degustaciones de productos
de temporada

Consumidor >
venta directa:

= APP

= corner / franquicia
= Canal HORECA

segmento Golden

particular

9

Consumidor profesional >
venta indirecta ( task forcé):

- Certificacion

- Consumidor particular:

ecologica de
toda la huella de carbono del
producto

- Transparencia del producto
- Confianza y credibilidad

- APP

- Servicio

de AT. Cliente:
Comunicacion agil y directa

- Imagen de marca 100 % ECO
- Distribucion y entrega ECO

su
salud

= Newsletters

= Redes sociales

= Influencers

= Webinars

- Consumidor profesional:

= Visitas comerciales

= Clientes como

producto/servicio

ECOPicoPala es

estructura de precios

y

de ventas

: ;IAmpredsas de productos " ganal . ;’??RECA . > prescriptores:
ercados egmento Sitver y otros embajadores de marca
Oferta de Estrategia y Enfoque de canal Mensajes de marca y

comunicaciones
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La compania que provee productos frescos 100 % ecologicos en toda la cadena de valor, a precios lo
mas cercanos posibles a su alternativa ECO.

Para

Segmentos de Cliente B2C y B2B

Porque

e Se preocupan por su salud
e Quieren comer sano
e Demandan:
- Productos de temporada 100% ECO en todo el ciclo de vida del producto.
Produccién, transporte, almacenamiento, embalaje y distribucion
- Certificacion y verificacion de que el producto es ECO
- APP que englobe toda la oferta ecologica
- Entrega a domicilio

A

Precios asequibles, no superiores al coste de nuestra competencia.

3.7 Explicacion detallada del producto
3.7.1 Definicion de Publico Objetivo
Para definir el publico objetivo, ECOPicoPala, realizd 243 encuestas a consumidores, y las
conclusiones de estas se detallan continuacion.
Compra de productos por internet

e Existe un alto nimero de consumidores que adquieren productos ecologicos por internet,
pero no tienen una alta confianza en el producto. Una accion para incrementar la
credibilidad de dichos productos es disponer de una certificadora que en mercado cree
seguridad.

Comida ecolégica

e Los consumidores valoran la comida ecologica por los beneficios que generan en la salud,
sin embargo, no se inician en ella porque consideran que el precio a pagarpor un producto
del que no dispone de una alta credibilidad es alto.

Finalmente, a través de las conclusiones extraidas de las encuestas, ECOPicoPala, se dirigira a un
publico objetivo cuya tipologia sera:
e Ciudadanos espainoles cuyo nivel de preocupacion por la salud es alto y con un
conocimiento digital como minimo medio - bajo.

PUBLICO OBJETIVO

CANALES DIRECTO INDIRECTO
o Alta preocupacion por la
Alta preocupacién por |a salud salud Ciudadano U, Canal HORECA  Canal HORECA
PUBLICO OBIETIVO . y, . . ¥ ' ( Cliente ( Cliente Silver
alto nivel de digitalizacion . . UK, EEUU
bajo nivel de digitalizacion Golden) ¥ otros)
(+/+)
(+/-)
wADRD I L] T n 1
ZONA DE ACTUACION
CORREDOR MEDITERRANEO I ] ' I ] ] I ] I I I

e Extranjeros residentes en corredor mediterraneo y Madrid.
e Consumidores profesionales: B2B
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o HORECA
o Cadenas de alimentacion
O
o Empresas
o Mercados
Resumen

Target principal: sector B2C
e Edad: Entre 25y 45 afos.

€0J

Centros de residencias, Colegios, hospitales

e Nivel econdomico: Nivel economico medio-alto.
e Nivel de estudios: Nivel de estudios superiores.
e Lugar de residencia: Urbanos (Madrid y corredor mediterraneo) municipios superiores a mas

de 200 mil habitantes.

Realizando un analisis mas profundo, y de acuerdo con las conclusiones extraidas de las
entrevistas, procedemos a detallar la conducta y conocimiento tipo de nuestro consumidor:

e Conocimiento del consumidor:
o Navegacion en internet.
o Los beneficios y riesgos de internet.
o Redes sociales.

e Conducta del consumidor:

o Investiga, interactla y explora las paginas en las que
muestra interés.

o Impaciente en el proceso de carga de las tiendas
online.

Cualifica y opina sobre las plataformas virtuales.
Comunicativo, analitico.

o Valora los comentarios de usuarios en relacion a la
marca en, redes sociales, blogs y chats. Estudia las
quejas, sugerencias y calidad del servicio de la
empresa.

Por Gltimo, y en relacion con la venta directa, ECOPicoPala, iniciara sus actividades en la
Comunidad de Madrid y zona de Influencia, expandiéndose en el afio 2, a Barcelona, Tarragona y
Girona, y en el afo, 3 al resto de provincias indicadas en la tabla de abajo. Su plan de expansion

sera el siguiente:

Ciudad

Tarragona Valencia

_ Nueva implantacién en provincia

X Implantado

3.7.2 Gama de productos

ECOPicoPala comercializara una amplia y exclusiva gama de productos garantizando que los
mismos son 100% ecolodgicos en su origen, transporte y entrega.

Nuestros productores, especialmente seleccionados a lo largo de la geografia espafola, ofrecen
los mejores productos de temporada y de la maxima calidad.

Los distintos grupos de productos frescos que comercializaremos son:

e Frutas: Limones, manzanas, naranjas, peras, melocotones, melones, ciruelas, fresas etc
e Verduras y Hortalizas: Lechugas, tomates, ajos, cebollas, puerros, patatas.
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3.7.3 Explicacion detallada del producto
La solucion que ofrece ECOPicoPala, es un modelo End to End (E2E) que asegura la personalizacion,
sencillez y transparencia de los productos que adquiere el cliente. Esto implica un seguimiento del
todo el ciclo del producto desde su origen hasta su entrega a través de tecnologia blockchain.

Nuestros productos se podran adquirir bajo pedidos minimos, o configurar su propio pedido de
manera manual.

Nuestros pedidos, tanto en fresco como en elaborado, vendran catalogados por peso, de tal manera
que el cliente podra ver la ventaja de hacer un mayor pedido para beneficiarse de un mejor precio
y, ademas, ahorrarse los costes de transporte. Estos solo seran abonados por el Cliente,
Unicamente, en caso de que los pedidos sean de escaso volumen.

De la misma manera, los pedidos periodicos supondran un ahorro y una comodidad ya que con una
sola transaccion se garantizaran un suministro periodico y adecuado a sus necesidades.

En relacion con las cestas que ofrece ECOPicoPala al mercado, estas podran ser bajo suscripcion o
pedido especifico.

Peso de las cestas

Suscripcion Cestas (ke) Producto
5
No Cestas bajo pedido 8
10
5
Cestas semanales 8 Frutas

Verduras y hortalizas

Si

Cestas quincenales 8

3.8 Explicacion estrategia de precio
3.8.1 Cost
La estrategia de precios planteada por ECOPicoPala, estaran trazados en funcion a los segmentos
en los que se focaliza su negocio:

e B2C: fomentar la compra de productos frescos de temporada por medio de cestas
periodicas o a través de cestas puntuales

e B2B: permitira configurar pedidos directamente por el cliente
Nuestros precios seran competitivos, incluso comparado con Hipermercados, ya que trabajamos
directamente con los productores siendo mayoristas en origen y destino. Optimizamos la eficiencia
de todos los eslabones de la cadena de valor, lo que nos permite ofrecer productos ecologicos de
calidad a precios economicos.

3.8.2 Basado en comparables

Los precios fijados a nuestros productos se han basado en comparables con la competencia, estos,
nos han proporcionado informacion suficiente para poder valorar los precios de nuestros productos
en los mercados en los que queremos penetrar.

En la siguiente tabla vemos una referencia de los precios de los competidores:

Verduras - Hortalizas Cestas Mixtas

Tipo de cesta

LU Ry ER LT L I Ecotierra Ecoalimentaria Ecocoperativas Planeta Huerto Ecotierra Ecoalimentaria Ecocoperativas Planeta Huerto Ecotierra Ecoalimentaria Ecocoperativas Planeta Huerto

5 2395¢€ 14,90 € 26,49€ 19,95 € 2599 € 18,95 € 26,49€
8 32,95 2395€ 3549 € 29,95 2395€ 3549 € 30,00 € 2395€ 3549 €
Cestasbajo | ° A€
pedido 10 27,65€
ke 12 4s,00€ 40,50 € aa,00€
13 34,75 €

15 45,49 € 44,99 € 45,00 € 45,49 €

Nota: precios de cestas de clientes no subscritos a envios periddicos
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3.8.3 Basado en estimaciones de demanda
Partiendo de la base de las 243 encuestas realizadas a consumidores, hemos estimado la frecuencia
de pedidos de nuestro consumidor tipo y los precios 6ptimos que estan dispuestos a pagar por el
producto.
Adicionalmente a lo anterior, y con el fin de definir de manera 6ptima nuestro plan de expansion,
hemos establecido 3 zonas de actuacion, que son:

Alicante

Almeria
Cadiz

Barcelona ;
Castellon

Madrid Tarragona
Granada

Malaga
Murcia

Girona

Valencia

3.8.3.1 Precio basado en estimaciones de la demanda:
A continuacion, se presenta el estudio de calculo para determinar el precio 6ptimo del producto
para la zona 1 (Madrid) en el afio 1:

25k e

Zonade actuacion

Volumen de demanda de pedidos en zona 1afio 1
o
=

' I ' : 4
1€/kg 2¢/kg  3€fkg  A€/kg 45 €/kg 5 E/kg
Precio €/kg 0k

20ke.
0,75¢ +
ome

18%€

0,50€ -
o4e 10ke L

Margen €/kg
Margen total €/kg

025€ T
o20e

4 ' !

T
a5¢ 1€/kg Zefkg
I e Precio €/kg

'

3€/kg !
J asey
aekg  SEke

i
' . !
2&/k

16/kg 2€/kg 4ehg i
-017 €
Precio €/kg
-0,25€-

axe
-oame 10k +
-0,50€-

050

-0,75€ 20k -

El precio seleccionado de venta a Cliente extraido a través de la metodologia de en “funcion de la
demanda” sera de 4,5 €/ kg. Esto, determina una ganancia por kilo de 0,90 €. Si multiplicamos el
margen por la “demanda por kilo” por las “6rdenes de pedido estimadas” para la Zona 1, el margen
total por kilo sera de 22.105,29 €
3.8.3.1.1 Preciario de cestas por ano (Lista de precio)

Como distribuidores de productos Premium, ECOPicoPala, opta por un margen alto y con un
crecimiento en volumen medio de ventas anual del 256 %. Nuestro margen bruto medio en los
productos sera de 16,55 €, tomando como consideracion apara dicho calculo, la diferencia entre
ingresos y costes variables.
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Por otro lado, y una vez calculado el precio €/ kg 6ptimo en funcion de la demanda, se procede
a definir el precio de los productos en funcidn de los afos de vida del proyecto, en canal B2C,
corner y B2B.

Preciario de B2C

Afio 2021 (1) Afio 2022 (Z1y Z2)
Repebls Verduras - Cestas [eaniblts Verduras - Cestas
cestas Frutas ) ) cestas Frutas ) i
Hortalizas Mixtas Hortalizas Mixtas
(ke) (ke)
Cestas bajo pedido 5 21,78 € 2297 € 22,38€ Cestas bajo 5 22,22€ 2343 € 22,82€
NO sus:.ri pcién 8 30,80 € 29,80 € 30,30 € pedido 8 3141€ 30,39€ 30,90 €
P 10 37,50 € 33,75€ 35,63 € NO 10 38,25 € 3443 € 36,34 €
Cestas 5 19,60 € 20,67 € 20,14 € Cestas 5 19,99 € 21,09 € 20,54 €
N I 8 27,72 € 26,82 € 27,27 € 8 28,27 € 27,35€ 27,81€
bajo suscripcién )
10 3375€ 30,38 € 32,06 € bajo 10 34,43 € 30,98 € 32,70€
Cestas 5 20,04 € 21,13 € 20,59 € Cestas 5 20,44 € 21,56 € 21,00€
N L 8 28,33 € 27,41€ 27,87 € quincenales 8 28,90 € 27,96 € 2843 €
bajo suscripcién )
10 34,50 € 31,05 € 32,78 € bajo 10 3519 € 31,67€ 3343€
Afio 2023 (21,22 y 23) Afio 2024 (21,22 y 23)
Fepcbls Verduras - Cestas Fepebls Verduras - Cestas
cestas Frutas " i cestas Frutas " i
Hortalizas Mixtas Hortalizas Mixtas
(ke) (ke)
. . 5 22,66 € 23,90 € 23,28 € Cestas bajo 5 23,11€ 24,38 € 23,74 €
Cestas bajo pedido N
L 8 32,04 € 31,00€ 31,52€ pedido 8 32,68 € 3162€ 32)15€
NO suscripcién
10 39,02 € 35,11€ 37,06 € NO 10 39,80 € 35,82 € 3781¢€
Cestas 5 20,39 € 21,51 € 2095 € Cestas 5 20,80 € 21,94 € 2137 €
bajo suscripcién 8 28,84 € 27,90 € 28,37€ I 8 29,41€ 28,46 € 28,94 €
) P 10 3511€ | 31,60€ | 3336¢€ bajo 10 3582€ | 3203€ | 3400¢€
Cestas 5 20,85 € 21,99 € 2142 € Cestas 5 21,26 € 2243 € 21,84 €
. M 8 29,48 € 28,52 € 29,00 € i I 8 30,07 € 29,09 € 29,58 €
bajo suscripcién R
10 35,89 € 32,30€ 3410€ bajo 10 36,61 € 32,95€ 34,78 €
Afio 2025 (21, Z2 y Z3):
Peso de las
Verduras - Cestas
cestas Frutas N N
Hortalizas Mixtas
(kg)
5 20,50 € 20,50 € 20,50 €
Cestas bajo pedido
NO suscripcion 8 30,50 € 30,50 € 30,50 €
P 10 36,50 € 36,50 € 36,50 €
5 18,45€ 18,45 € 18,45 €
Cestas
bajo suscripcién 8 2745€ 2745€ 27,45 €
) P 10 3285€ | 3285€ | 3285€
5 18,86 € 18,86 € 18,86 €
Cestas
bajo suscripcién 8 28,06 € 28,06 € 28,06 €
. P 10 3358€ | 3358€ | 3358€

Preciario de cérner
EL gasto medio de Cliente en un corner sera:

2021 2022 2023 2024 2025
Zona 1 32,00€ 32,00€ 32,00 € 32,00€ 32,00€
Zona 2 - 32,00 € 32,00€ 32,00€ 32,00€
Zona 3 - - 32,00 € 32,00€ 32,00€

Dicho valor se ha obtenido en funcion de, la demanda y de las encuestas planteadas por
ECOPicoPala.

Preciario de B2B
Gasto medio de Cliente:

2021 2022 2023 2024 2025
Zona 1 50,99 € 50,99 € 50,99 € 50,99 € 50,99 €
Zona 2 - 50,99 £ 50,99 £ 50,99 £ 50,99 €
Zona 3 - - 50,99 € 50,99 € 50,99 €

Precio obtenido en funcion de, la demanda y de las encuestas planteadas por ECOPicoPala.

3.9 Gestion de canal y ventas
De acuerdo con lo detallado anteriormente, ECOPicoPala se define como una solucion de
integracion multicanal y personalizada para todo tipo de Cliente. ECOPicoPala, podra comunicarse
con sus Cliente a través de canales de comunicacion tango digitales y fisicos. Apalancandonos en
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esta premisa, la Compania podra focalizarse en los segmentos de mayor interés ofreciendo una
calidad y precio 6ptimos.

Canales
e Canal Directo: e Canal indirecto
o Pagina web y APP o Constituido por fuerza de ventas
o Corner externas, cuyo objetivo es
o Fuerza de ventas propias promover y vender nuestro
producto

3.9.1 Canal directo

ECOPicoPala, ha definido como canal directo, el canal de comunicacion establecido directamente
entre la Compaiia y el Cliente final. El proceso se llevara a cabo a través de:
Canal online

e Pagina Web

e Aplicacion (APP)

e Redes sociales

e Corneres

A través de este canal, se podran llevar a cabo todas las acciones demandadas tanto, por el Cliente
como por la Compania ECOPicoPala, entre ellas destacamos:

Tipo de Canal Cliente ECOpicopala

Visualizacién de catdlogo de productos

Suscripcién

* Realizacion de pedidos e Envio de promociones
e Contacto con ECOpicopala e Informacién de eventos, ferias
Canal online * Informacién, noticias y recetas sobre e Captacion de Clientes a través de redes
alimentacién ecolégica sociales
* Estado del pedido * newsletter

Webninars

Canal de divulgacién de comida ecolégica

Productos

o Conocer los productos in situ * Posicionamiento de marca
; . o Informacién de los mismos * llegada a segmentos no digitalizados
Cérners [ Franquicias ) ., ) .
® Asesoramiento y atencién personalizada e Ingresos por franguicias
* Diferenciacion e Fidelizacion de Clientes

La pagina web y la APP seran dos herramientas intuitivas, dinamicas y modernas, destacando, la
facilidad de uso de estas.

ECOPicoPala, también introduce el canal telefonico para la tramitacion de pedidos. El perfil
definido para este tipo de Cliente es aquel que tiene un conocimiento muy alto de la marca
ECOPicoPala, pero, aln no tiene una experiencia optima para realizar compras por internet.
Por otro lado, y en relacion con los corneres, ECOPicoPala concluye que, la mejor ubicacion para
instalar sus corneres son los centros comerciales de El Corte Inglés. ECOPicoPala, quiere asociar
su marca a un distintivo que destaque por la calidad y un servicio de atencion exclusivo, y El
Corte Inglés, lo cumple con un alto grado de calidad. Para ello, la Compadia firmara un acuerdo
con El Corte Inglés ofreciendo a los Clientes una nueva oferta de productos verdaderamente
ecoldgicos, desde su origen hasta el Centro comercial.

La apertura de corneres se llevara a cabo de la siguiente forma:

Afio 2021 Afio 2022 Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025
o o o o o
Ubicacio | N %€ | ubicacio | ™:° 9 | ubicacie | N 9 | ubicacie | N7 %€ | ubicacie | de
n cornere cornere n cornere n cornere n cornere
S S S S S
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; Zona | \adrid 1 Madrid 2 Madrid 3 Madrid 3 Madrid 3
Barcelon 1 Barcelon 1 Barcelon 1 Barcelon 1
a a a a
2 Zona ) Tarragon 1 Tarragon 1 Tarragon 1
a a a
- - - - - Girona 1 Girona 1
0 Valencia 1
Valencia 1 ;
Zona Malaga 1
Valencia 1
3 . Murcia 1
Malaga 1 .
Malaga 1
Total 1 3 6 8 10

Por otro lado, y en relacion con la atencidon comercial que se llevara a cabo en B2B, indicar que
la Compania dispondra de recursos comerciales propios en cada una de las zonas de
implantacion. Las mismas, tendran como cometido desempeiiar acciones de acompanamiento
personal para clientes del segmento B2B “Premium” y, gestionar a la fuerza de ventas externa
para captar clientes del segmento B2B silver.
3.9.2 Canal indirecto

Teniendo en cuenta la zona de actuacion en la que se implantara ECOPicoPala, la Compania,
contratara una fuerza comercial externa con el fin de rastrear, principalmente, el mercado de la
restauracion en la zona indicada en el apartado 9. El objetivo, primeramente, sera la captacion
de restaurantes y supermercados de alimentacion Premium que destaquen por la calidad de sus
productos, y en un segundo nivel, centros de residencias, Colegios, hospitales, Canal HORECA etc.

El modelo de remuneracion a aplicar a nuestra fuerza de ventas externa estara vinculado al nimero
de ventas que consiga cada comercial. Los porcentajes seran:

Ao % de remuneracion
1 20 %
2 15 %
3 10 %
4 7,5%
5 5%
3.9.3 Ventas

Las ventas de la Compaiiia, tal y como se ha detallado en los apartados anteriores, han sido
estimadas en funcion de los consumidores potenciales y la demanda de dicho producto.

Las ventas que la Compania ha considerado se desglosan de manera mensual en toda la vida del
proyecto de estudio.

» % de ventas medias desglosadas de manera mensual:

Enerag Febrero Marzo Abril Mayo Junio | Juliz | Agosto | Septiembre | Octubre | Moviembre | Diciembre

63 T T B B i 5% 5% 10% 10% 11% 14%

Destacamos en relacion a la tabla, en los meses de julio y agosto las ventas descienden a casi la
mitad si se comparan con el mes anterior, eso es debido a que son meses en los que los
consumidores estan de vacaciones, y en diciembre, se duplican ventas al ser comparadas
comparando con enero del afo en curso debido a las navidades, periodo en el que se llevan a
cabo reuniones familiares y comidas y cenas de empresa

3.9.3.1 Numero de drdenes de pedidos anuales (nUmero de ventas)
A continuacion, detallamos las érdenes de pedido de compra (ventas):
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2021 2022 2023 2024 2025
Ordenes de
pedidos
totales 24.699 | 86.503 234.684 390.761 688.960
(n°de
ventas)
Online 17.468 | 60.823 164.039 284.233 548.614
Totales Zona 1 17.468 39.389 77.715 116.827 214.159
10.623 | 23.953 47.261 71.046 134.949
8 kg 6.219 14.022 27.666 41.590 72.071
10 kg 627 1.413 2.788 4.191 7.138
Totales Zona 2 - 21.434 48.331 81.737 163.153
5kg 13.035 29.392 49.707 102.809
8 kg 7.630 17.206 29.098 54.906
10 kg 769 1.734 2.932 5.438
° - - 37.992 85.669 171.302
5 kg 23.104 52.098 107.944
8kg 13.525 30.498 57.649
10 kg 1.363 3.074 5.710
Corner 4.443 | 15.778 | 43.406 65.452 86.230
Zona 1 4.443 10.218 20.564 20.270 19.425
Zona 2 5.560 12.789 22.061 25.370
Zona 3 10.053 23.122 41.435
B2B 2.788 9.902 27.240 41.076 54.115
Zona 1 2.788 6.413 12.905 12.721 12.191
Zona 2 3.489 8.026 13.845 15.921
Zona 3 6.309 14.510 26.003

3.9.3.1.1 Porce
negocio
A continuacion, procedemos a indicar el nimero de 6rdenes de pedidos por lineas de negocio:

Negocio B2C (APP)

JI

Ordenes de Pedidos totales
800.000
700.000 688.960
600.000

500.000

400.000 390.761
300.000
200.000

100.000

2021 2022 2023 2024 2025

Ordenes de pedido por linea de negocio

800.000
688.960
700.000
54.115

600.000

500.000
390.761

41.076

400.000

300.000 218.801

200.000
86.503
100.000 24.699
B —17.468 -
2021 2022 2023 2024 2025

M Online  mTienda B2B Ordenes de Pedidos

ntaje de captacion de ordenes de pedido por

El negocio B2C representa el 60% de los pedidos totales a la Compaiia, y se desglosan de manera
anual y por zonas de implantacion, de la siguiente manera:

2021
Totales Zona 1 60%
Totales Zona 2 -
Totales Zona 3 -

2022
60%
60%

Ordenes de pedidos por zonas de actuacién canal online

000,000

500,000

300,000

20000 152,937
60.823 =
oo 17.488 l
R 5538
an w2 nz

548.614
mam
284.233
5.6
mn R

mTotalesZonal WTotalesZonaz W TotalesZonz3  Online

Ordenes de pedidos en Zona 2 canal online

180000 163.153
150000
140000
120000
0000 81787
30000
0.000 48.331 .
o 21434 l
20.000 .
021 02 o3 00 0
mskg mBkg Wi0kg ToralesZona2

2023 2024 2025 ‘
60% 70% 80%
60% 60% 70%
60% 60% 60%

Ordenes de pedidos en Zona 1 canal online

250,000

214.159
200,000

150,000

116.827

100.000
66.613

- 39.389
17.468 .
e 1R

201 22 on 24 2

mSkg Wekg mi0kg ToralesZona1

Ordenes de pedidos en Zona 3 canal online
- 171302
100000
140000

1000

100000 85.669
0000
o000
37.992
40000
2om 22 22 2 208

w5k wBkg ®w10kg TotalesZona 3
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2021 2022 2023 2022 2025
ITEM Cestas

Captacién Captacién Captacién Captacién Captacién

Pedidos 0 s | PR o | P s | PR L tas | PRI o cetan
Cestas bajo Ske 55% 5% 55% 5% 55%
pedido= NO Bhg 50% 40% 5% 40% 0% 0% 35% 0% 30% 20%
suscripién 10 kg 5% 5% 5% 5% 5%
Cestas Sk 57% 57% 57% 57% 7%
semanales>bajo 8kg 30% 40% 30% 40% 30% 0% 30% 40% 30% a40%
suscripeion 10ke % % 2% 3% 3%
Costas Sk 42% 42% 42% 2% 2%
qguincenales=2bajo 8kg 20% 50% 25% 50% 30% 50% 35% 50% a0% 50%
suscripeion 10kg % 8% a% 8% 8%

Negocio cérner
La operacion en Corneres representa el 20% de las operaciones de pedido y se dividen de la
siguiente manera:

Ordenes de pedidos en tienda

ol
o N 2001 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025

TR B | Zona 1 20% 20% 20% 15% 10%

- . B B B B Zona2 | - 20% 20% 20% 15%

Zoad - : 20% 20% 20%

Negocio Canal Retail
A lo largo de los 5 anos del proyecto, el negocio en retail tendra un peso promedio de un 18% de
las operaciones.

Ordenes de pedidos en canal B2B

54.115
2
41.076
00 & B
e
25;395
e n - 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025
2202 i . . Zonal  20%  20% 0% 15%  10%
2.788 -
B : Zona2 | - 20% | 20% | 20% | 15%
Zona3 - - 20% | 20%  20%

m7onz1 mZona? mZonal eB2B

3.10 Definicion del Mix de canales y priorizacion

3.10.1 Marketing MIX
A través de la presente imagen, se puede resumir el ciclo comercial de venta de la Compania:

Confirmacion
de la
O Gestion de iy o
transacciones
Q o « Canal Presencial, Pagina web
Gestu:r- a + Pagina web
roactiva de .
ros leads APP * Redes Sociales
N ..+ Domiciliacion . gmajl
+  Atencion telefénica oo ia .
. - Péginaweb + Canal presencial
Generacion | Descarga de A + Domiciliacién bancaria
@®'de leads J PP +  Atencién telefonica
* Venta directa
*+ Paginaweb . ventaindirecta
« Redes Sociales
+ Ferias de comida
ecolégica
« Correo electrénico
* Newsletters
3.10.1.1 Matriz de priorizacion:

A través de la matriz de priorizacion obtenemos aquellos canales 6ptimos para llevar a cabo
nuestro proceso comercial. La misma, se obtiene ponderando los mismos a través de una serie de
variables (Kpis).
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€0

— H @ o
big web
o Eventos
Colcnter Rt
5 | '
HEE :
g ¢
z ‘ Canal Rentabilidad Atractivo
2 Pagina Web 5 5
g T e M B App 5 5
-] )
H Eventos 4 4
g Revistas 2 3
Media - baja Media - alta Call center ( 1 g
leads)
o Rentabilidad SAT 2 3
3.10.1.2 Customer Journey

Tal y como se remite en los apartados anteriores, el Unico camino para conseguir el éxito de
nuestra idea es conseguir que la sostenibilidad sea el epicentro de nuestro negocio. Para ello,
ECOPicoPala va mas alla, al conseguir una trazabilidad 100 % de los productos ecoldgicos.
ECOPicoPala, mapeara y monitorizara el producto en todo momento, trasladando toda la

informacion al Cliente.

El customer journey nos ayuda a detectar los puntos de interaccion de nuestro producto con el
cliente y detectar en estas interfaces la percepcion y las sensaciones que se producen en esos
puntos de contacto. Para ello creamos un customer journey de nuestros principales canales de

venta para adquisicion de productos a
Prototipo de Cliente:

través de la web o APP.

e Nombre: Maria del Carme e Perfil General: e  Aficiones:
e Nacionalidad: espafola Puesto de trabajo: Médico o Lectura
e Estado civil: Casada Experiencia: 12 afnos o Padel
e N.°de hijos: 3 hijos Valoracion por sus compaferos: o Naturaleza
e Sueldo: 50.000 € Trabajadora, responsable y exigente
e Nacimiento: Galicia Otros: su marido trabaja a tiempo
e Edad: 40 afos completo y viaja 2 veces por semana
al extranjero

Mapa de empatia del cliente

« Quiero que mis hijos tengan valores
sostenibles y amen la naturaleza

+ ;Mis hijos comen comida saludable?

* Mis companeros tienen
las mismas
preocupaciones que yo

* Mis padres insisten en que mi familia
tienen que comer productos frescos

+ Cada vez que visito el pueblo, traigo
los alimentos de alli.

+ Nuestros hijos no se alimentan bien,
y de la mala alimentacion surgen
enfermedades

« La comida ecoldgica es una
estafa

+ No tengo suficiente tiempo para ir al
supermercado J

JQUE OYE? 5

* Investiga en la red sobre
empresas de alimentacion ECO

- ;Dénde podré comprar alimentos 100 % ecoldogica
sin que me enganen en el producto?
- Quiero que mis hijos coman igual de
saludable que en mi infancia.
+ No tengo tiempo para
investigar sobre el
mercado ecoldgico

;JQUE PIENSA, SIENTE?

[4 X . .
) + Comemos demasiada comida

)
e, »—\ preparada
(QUE VE? « Poca oferta de alimentacion ecoldgica
= * « Los supermercado ne aseguran la
trazabilidad de los productos
EQUE HACE: DICE? + Cuando pido informacién de un producto
al dependiente, este, carece de
+ Se desplaza a una tienda fisica 100 % formacidn en alimentacion eco

ecoldgica

+ Pide informacidn a la nutricionista del Hospital

+ Comparte con su marido y amigas sus preocupaciones sobre la alimentacion

Que adquiera un producto por ecoldgico y no lo sea La salud y bienestar de mi familia

Que no entreguen el producto en tiempo y forma Sostenibilidad del medioambiente

Si el producto esta en mal estado, ; me reembolsan el
dinera?

Alimentarse como en el pueblo
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3.10.1.3 Papel del canal en el proceso de venta y coste del canal
Apalancandonos con el departamento de marketing y con los canales anteriormente descritos,
procedemos a definir el modelo de penetracion a nuestro mercado. Para ello, nos ayudaremos de
un “funnel” integrado verticalmente para el canal B2C y clientes B2B “silvers”, y horizontalmente
para clientes Premium.
> Funnel vertical: en funcion del tipo de cliente, se definira de 2 maneras.

a. Clientes B2C: el departamento de Marketing define la propuesta comercial que se
le remite al Cliente final través del canal online (web, email, APP). En este tipo
de operativa, la FFVV no interviene en la venta.

b. Clientes B2B “silvers”: el departamento Marketing define la propuesta comercial,
y la fuerza comercial, tiene como cometido presentar la propuesta al Cliente y
crear necesidad al mismo para que adquiera nuestro producto.

Impresiones

Marketin,
5 Solicitudes

Respondedores.

Iniciativas

\ Precontrato /

Ventas N 7
Cierre/

» Funnel horizontal: tanto el departamento de marketing como el comercial participan en
toda la operativa. Ambos definen el producto, ya que la parte comercial, al tener un mayor
contacto con el Cliente conoce en mayor profundidad las necesidades de este. Esta es la
propuesta o6ptima para dar solucion a las necesidades que demandaran nuestros Cliente.

t
Impresiones

t
Solicfudes /
! 7
ResporHedores

AN Ini:\;twas

\ Precgirato

it/

V
1

Marketing
Ventas

Con todo, el coste por captacion?® anual de Cliente, sera:

2021 2022 2023 2024 2025
M€ 16 € 9¢€ 10 € 14 €
35¢€ 13€ 12 € 16 €

21€ 15 € 17 €

M€ 51 € 43 € 38 € 47 €

Como podemos apreciar, el coste medio por captacion de Cliente en los 5 afos sera de 44 €
eso es debido a que hasta el ano 3 no finaliza en periodo de expansion de la Compaiia, ya que,
la misma accede cada afo a un mercado nuevo, pero, si analizamos la Zona 1 ( Madrid), zona,
en la que estamos implantados desde el ano 1 del proyecto, se determina que el descenso del
coste por captacion es del 66 %, pasando de 41 € a 14€. Eso es debido a la gran cantidad de
clientes que ya conocen la marca y la idiosincrasia de la Compaiiia, con lo cual, llegamos a mas
consumidores sin incrementar en exceso el gasto por captacion.

3 Coste medio de captacion: inversién en mdrketing (€) / n© de érdenes de pedido
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En relacion con la Segmentacion del ciclo de vida del Cliente, ECOPicoPala estara afectada,
Unicamente, por las fases de Nuevos Clientes y crecimiento, eso es debido a que el periodo
temporal que comprende el proyecto es de 5 anos.

Madurez Abandono

i
;
:
:
I
I
:
!
] 1
I
Crecimiento !
I
i
:
I
i
i

Beneficios

Nuevos Clientes

Afia 14l a0 3 Ao 3al afio 5 T|empo
« Peiiodoenquela Mayar
e actividad al
Compaiiiase da a :
incrementarse
canocer al mercado.
los clientes
- Aperturade en N
! : + Consolidacion
diferentes
i en zonas de
smplazamientos
apertura

Incremento de
* Losclientes valoren +  Facturacién
Objetivos los productas ¥ + Frecuendia
servicios ofertados adquisicion de
cestas

De acuerdo con lo indicado anteriormente, procedemos a definir, graficamente, nuestro “patron
de calidad de cliente”:

28

Beneficios de la Compafiia

GLE] Ao

Aiia 5
Tiempo
a5 1a0¢

606,542 €
75K -

-15meE |

A Costo s madquiician
5. Borstion: a1 ke de f e

A continuacion, se procede a definir las herramientas de venta en la que, ECOPicoPala se apalanca:

Interés en el
producto - investigacion Decisién de compra Cierre de compra Operaciones diarias
de mercado
o
e 9 = 9
Pagina web de ECOpicanala
.0 '. e
'HE?.' =) = =]
APP
o %
D) ) D)

Redes sociales

, < = D)

: = =

congresos
'gzmm = = =
(ventainirecta) é Intervicre

53 I

=iy = = = ¢ Hainterviens

Visita a Garner - - o

a Mo ok
e Analisis de cada uno de los canales y valoracion:
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CANAL

Pagina web de
ECOpicopala

Redes sociales

o

Task force
(venta indirecta)

ROL
Publicitar
Compaiiia y
productos
Catslogo de
productos
Seleccion de
pedido

Confirmacion de
pedido

Cierre de venta

Seguimiento de
pedido por parte
del Cliente

Publicitar producto

Seguimiento de pedido
por parte del Cliente

ROL

Publicitar Compafiia

Catélogo de
productos

Seleccion de pedido

Cierre de venta

Seguimiento de

EXPERIENCIA
CLIENTE

Investigacion de
mercado

Investigacién de
los productos de
interés
Decision
Decision

Transaccién

Gestion de servicio

EXPERIENCIA CLIENTE

Investigacion de
mercado

Gestién de servicio

EXPERIENCIA
CLIENTE

Investigacion de
mercado

Investigacién de los
productos de interés

Decisién

Transaccion

IMPLICACIONES en
ECOpicopala

Captacion de
Clientes

Dar a conocer las
propuestas

Muestra detalles
del pedido
Blogueo de los
productos
seleccionados
Orden de compra
de productos

Comunicacién con

Cliente

IMPLICACIONES en
ECOpicopala

Captacion de Clientes

Comunicacion con
Cliente

IMPLICACIONES en
ECOpicopala

Captacién de
Clientes

Dar a conocer las
propuestas

Definicién de pedido
por parte del
comercial
Envio de orden de
compra de
productos

Comunicacién con

Ferias y congresos

CANAL

Visita a Corner

ROL
Publicitar APP
Catalogo de productos

Seleccion de pedido

Confirmacion de
pedido
Cierre de venta

Seguimiento de pedido
por parte del Cliente

Publicitar producto

ROL

Publicitar Corner
Alquiler de Corner
+
Gastos generales

Personal de Corner

Seleccion de
productos
Zona de area de
pago
Seguimiento de

EXPERIENCIA CLIENTE

Investigacion de
mercado

Investigacion de los
productos de interés

Decisién

Decision

Transaccion

Gestion de servicio

EXPERIENCIA

CLIENTE

Investigacion de
mercado

EXPERIENCIA
CLIENTE

Investigacién de
mercado

Centro de cuidad

Analisis de los
productos de interés

Decision

Transaccién

IMPLICACIONES en
ECOpicopala

Captacion de Clientes

Dar a conocer las
propuestas

Muestra detalles del
pedido

Blogueo de los
productos
seleccionados
Orden de compra de
productos
Comunicacion con
Cliente

IMPLICACIONES en
ECOpicopala

Captacién de
Clientes

IMPLICACIONES en
ECOpicopala

Captacién de
Clientes

Posicionamiento de

Atencion
personalizada a
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Personal

Comunicacién con

pedido por parte del | Gestion de servicio

Cliente

pedido por parte del | Gestién de servicio

Cliente

Cliente Cliente

3.10.2 Comunicacion
Para conseguir los objetivos propuestos por la Compaiia, el proceso de comunicacion es
primordial, para ello, ECOPicoPala llevara a cabo acciones continuadas de captacion, fidelizacion
y retencion de clientes. Durante los inicios, las acciones de captacion y generacion de marca seran
importantes y con mayor agresividad (promociones). Una vez alcanzada una masa critica razonable
de clientes, la recomendacion de nuestros propios clientes sera una de las principales herramientas
de captacion de nuevos clientes.

Los canalices utilizados seran:

» Canal online:
¢ Posicionamiento en google - destinaremos importantes recursos economicos para que
nuestra WEB se posicione en los primeros puestos de busqueda de comida ecoldgica.
e Internet y redes sociales > las redes sociales son el canal de comunicacion e
informacion mas utilizado por la poblacién, de manera que a través de canales como:
Facebook, Youtube, Instagram, Twittter nos facilitaran el reconocimiento de nuestra
marca, APP y web.
Con todo, la Compania contratara un consultor SEO para afianzar mucho mas rapido nuestro
posicionamiento en la red.
» Prensa:
ECOPicoPala estara presente en 2 de las principales revistas de comida ecoldgica, que son
Naturasi y Vidanatural.
» Ferias y congresos:
ECOPicoPala participa en Ferias de alimentacion y eventos de comida ecoldgica, las mas
destacadas son Exponatural, Biocultura, Exposalud. En las mismas, se realizaran degustaciones
de nuestros productos, daremos a conocer los mismos, participaremos en conferencias,
invitaremos a nuestros principales productores, y contaremos con el apoyo de lideres de
opinion de la alimentacion y de alta cocina que vendan los beneficios de la comida sana, de
sabor y ecoldgica.
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Adicionalmente a lo anterior, nuestro canal B2B “silver”, la FFVV externa también hara labores de
comunicacion, de manera que, seran formados por personal experto en alimentacion ecoldgica con
el fin de dar soluciones a las necesidades de los distribuidores y atender sus reclamaciones.

Con todo, la principal tarea de la FFVV externas en el inicio de la Compaiia sera la captacion de

puntos de venta en la zona centro de Madrid, una vez captados, se focalizaran en su labor de
gestion y prescripcion, incrementado la facturacion de cada distribuidor en base a la
personalizacion de la oferta de cada Cliente. Este modelo de implantacion comercial se llevara a
cabo en cada una de las zonas en las que al Compaiia se instalara de manera progresiva.

Por otro lado, nuestra labor de comunicacion también incluye el etiquetado del producto, ya que
el mismo ademas de incluir toda la informacion relativa del producto, también lo utilizaremos de
altavoz para digitalizar a nuestro Cliente. Para ello, todas las etiquetas incluiran la siguiente frase:
“Evita la proxima compra y adquiere tus productos ECOPicoPala de manera digital”.
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4 PLAN DE OPERACIONES

4.1 Introduccion

El presente plan de operaciones de ECOPicoPala describe los procesos y recursos necesarios para
hacer llegar nuestro producto a los clientes, cumpliendo con nuestros valores y el plan estratégico.
La logistica servira para optimizar los procesos de abastecimiento, almacenado, envasado y
distribucion a los siguientes segmentos:

- Canal online.

- Corners

- HORECA

La logistica de operaciones en la que se basa ECOPicoPala es reducir al maximo la cadena de
suministro, eliminando intermediarios y procesos que puedan elevar el coste al producto y éste
sea repercutido en el consumidor final.

Para llevar a cabo nuestro cometido, nos basaremos en un sistema de abastecimiento de materia
prima ubicados en las comunidades limitrofes a la de venta que seran almacenados en un almacén
en el area periférica de la ciudad de reparto para posteriormente ser envasada y distribuida a
través de nuestros furgones de reparto y a través de riders o moto eléctrica en el reparto de Gltima
milla del canal online.

4.2 Planificacion
4.2.1 Productos
La variedad de productos que ofreceremos vendra marcada por su disponibilidad en las
comunidades desde las que abasteceremos a nuestros almacenes y que, en todo caso, seran
productos de temporada y que podran completar una dieta variada.

Los productos que ofreceremos seran los siguientes:

Arroz Espinacas Pimientos Peras Nueces
Patatas Esparragos Zanahorias Melocotones Avellanas
Remolacha Achicoria Ajos Nectarinas Almendras
Coles Alcachofas Cebollas Albaricoques Castanas
Coliflor y brocoli Tomates Rabanos Cerezas Toronjas y
pomelos
Repollo (blanco) Pepinos Guisante Ciruelas leogiis d);Shmas
Apio Melones Judias Higos Naranjas
Puerros Sandias Habas Kiwis Mandarin.as y
clementinas
Lechugas Berenjenas Fresas Aguacates aceite
Endivias Calabacines Manzanas Frambuesas Huevos
Leche

4.2.2 Almacenes
La funcion de los almacenes sera la agregacion de la oferta de los productores, envasado del
producto y la posterior distribucion.
Para conseguir lo anterior y mantener la filosofia 100% ECO, nos basaremos en el consumo de
productos de la zona, reduciendo el radio de consumo responsable de nuestras operaciones y
para ello, ubicaremos nuestros almacenes préximos a las zonas de produccién y de
distribucion.
Segln nuestro plan de expansién nacional, la ubicacién de nuestros almacenes sera:
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Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Com. Madrid Com. Madrid Com. Madrid Com. Madrid Com. Madrid
Cataluna Cataluna Cataluna Cataluna
Com. Valenciana Com. Com.
Valenciana Valenciana
Reg. Murcia Reg. Murcia Reg. Murcia
Andalucia Andalucia Andalucia

4.2.2.1 Ubicacion
La ubicacion de nuestros almacenes a lo largo del territorio nacional estara dividida en 3 zonas
definidas por las localizaciones de reparto:
- Zona 1: Comunidad de Madrid
- Zona 2: Cataluna
- Zona 3: Comunidad Valenciana, Region de Murcia y Andalucia.

Zona 1

Debido a que el primer ano se distribuiran nuestros productos en Madrid, el primer almacén de
ECOPicoPala estara ubicado en Illescas Green Logistics Park, situado dentro de la segunda fase de
la Plataforma Central Iberium de Illescas (Toledo). Esto supondra ser pioneros en la logistica
sostenible, ya que estaremos situados en el primer poligono de Europa con medidas de
compensacion de la huella de carbono.

Plano general de ubicacion del almacén y de la zona de reparto - Zona 1
El almacén estara situado en una parcela con magnifico acceso a la autovia A-42 Madrid - Toledo,
lo que nos permitira estar en la zona de reparto en escasos 30 minutos.

Ubicacion del Almacén en Illescas (Toledo)

Zona 2
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La zona 2 de reparto correspondera al area urbana de Barcelona y el almacén estara ubicado en
el poligono industrial del Prat de Llobregat, lo que nos permitira estar en la zona de reparto en
apenas unos 30 minutos.

Ubicacion del Almacén en El Prat de Llobregat (Barcelona)
Zona 3

La zona 3 de reparto correspondera a la Comunidad Valenciana, Andalucia y Region de Murcia,
donde el almacén estara ubicado en Almeria, ya que es la provincia con mayor porcentaje de
productores ecoldgicos de la zona de reparto.

\\ 0. -

i

icar (Almeria)

A

Ubicacion del Almacén en V
4.2.2.2 Espacios y dimensiones
El almacén tipo sobre el que ejecutaremos las operaciones constara de los siguientes espacios:

- Espacio de almacenamiento de materia prima. Para dimensionarlos tomaremos como
datos los kg distribuidos semanalmente en el ano 5 en cada una de las zonas. Asumiremos
unos picos de demanda de un 50% y una superficie libre para movimientos de maquinaria
del 50%. Supondremos que para almacenar 1.000 kg de alimentos necesitamos 3 m?y que
la altura maxima de paletizado sera de 2 metros.
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- Espacio de envasado: servira para preparar los pedidos.

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

- Espacio para lavado de bandejas: contaremos con una lavadora de bandejas de plastico
automontables.

- Almacén de envases: servira para el almacenamiento de las bandejas de almacenamiento
de plastico, envases para distribucion, etiquetas, etc.

- Vestuarios: estaran anexos a la zona de almacenamiento y seran de uso para el personal
gue manipula alimentos. Estan dimensionados para 15 personas.

- Aseos y oficinas: seran de uso para el personal de administracion y clientes. Estan
dimensionados para aproximadamente 10 personas.

Las dimensiones seran las siguientes:

Zona 1 Zona 2 Zona 3
Zona de almacenamiento (m2) 255 167 129
Zona de envasado (m2) 40 40 40
Zona de expediciones (m2) 25 25 25
Zona de lavado de bandejas (m2) 15 15 15
Almacén de envases (m2) 191 125 97
Vestuarios (m2) 50 40 40
Aseos y oficinas (m2) 100 70 70
Area exterior 880 627 541
Superficie total (m2) 1.557 1.109 956

4.2.2.3 Maquinaria
- Camara de frio: para la climatizacion de las camaras frigorificas con frio industrial se
emplearan equipos frigorificos cuyo nimero vendra marcado por el volumen a climatizar.

Ejemplo de vitrina para Mesa manipulacion de Tren de lavado de cestas
corner alimentos
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Bascula pesaje de pedidos Bacula pesaje palets Transpaleta eléctrico

4.2.3 Envases
La obligatoriedad de suministrar nuestros productos en un envase responsable con el medio
ambiente nos lleva a realizar un selectivo tipo de envase que estaran realizados con materiales
sostenibles y reciclados como el PLA, madera, fibra de cana, fibra moldeada o pulpa de celulosa.

- Envases de hoja de palma: los producidos a partir de hoja de palma son 100% ecologicos,
ya que su materia prima se extrae directamente de la hoja de palmera, conocida también
como palma. Su material es natural y se prensa para darle forma. De esta forma se evita
que el articulo quede astillado, dandole una textura lisa y manteniendo sus propiedades.

- Envases de cana de azucar: elaborados mediante un procedimiento respetuoso con el
medio ambiente y sus materiales son reciclables y biodegradables. No contaminan y son
compostables. Ofrecen un aspecto similar a los envases de plastico, pero con la gran
ventaja de que con su uso se reduce el impacto medioambiental. Su reciclaje es muy
sencillo y se descompondra en cuestion de semanas si es tratado en una planta de
compostaje.

- Envases PLA: polimero de almidén de maiz o acido polilactico, un material extraido de
productos naturales como el cultivo de maiz, por lo que se trata de un articulo totalmente
compostable.

4.2.4 Flota de vehiculos para recogida y reparto
El vehiculo de recogida y reparto de nuestros sera una FIAT DUCATO 140 Natural Power, cuyas
caracteristicas son las siguientes:
- Tipo de combustible: GNC (Gas Natural Comprimido)
- Autonomia: 400 km
- Volumen de carga: 11.3 m?
- Peso maximo de carga: 1.400 kg

Fiat Ducato Natural Power
La relacion de vehiculos que se adquiriran a lo largo de los 5 primeros afos sera la siguiente:
2021 2022 2023 2024 2025
N.° furgonetas 2 5 11 16 25
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Zona 3

Recogida
Zona 1
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Para el reparto de ultima milla a los domicilios de nuestros clientes utilizaremos el servicio de
riders que garantizaran el reparto en tiempo y forma. Para ello deberan contar con el
equipamiento necesario que garantice la seguridad alimentaria de nuestros productos. Esto
consistira en una mochila totalmente estanca, impermeable, libre de plagas, con compartimentos
de separacion, isoterma y que se encuentre en perfecto estado de limpieza y desinfeccion.
Ademas, deberan garantizar la entrega segln los plazos indicados en el albaran de entrega de

producto.

Modelo de mochila reglamentaria

4.2.5 Recursos humanos
4.2.5.1 Equipo de administracion

- Esquema general compuesto por:

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

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

CMO (Chief Marketing Officer): sera el responsable de supervisar la planificacion,
desarrollo y ejecucion de las iniciativas de marketing y publicidad de una
organizacion

CFO (Director Financiero): responsable de la funcion financiera y estratega ante
la Direccion General y el comité de direccion.

CTO (Chief Technical Officer): sera el responsable de establecer una estrategia
en IT alineada a la estrategia comercial y de negocio de la organizacion.

4.2.5.2 Equipo de planta

- Esquema especifico compuesto por:

Administrativo: realizara todas las labores diarias de administracion relacionadas
con el almacén de su ubicacion.

Analistica de marketing: tendran por objetivo marcar la estrategia y los objetivos
de marketing de la compaiia.

Comercial B2B: sera el encargado de la captacion y mantenimiento de los clientes,
su mantenimiento y de alcanzar los objetivos de vantas.

Dependientes corner: estaran ubicados en cada una de las tiendas y seran los
encargados de la venta al consumidor final.
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e Conductores: seran los encargados de realizar las recogidas y repartos de la
materia prima.

o Jefe de almacén: realizara las labores de control de las operaciones dentro del
almacén, tales como ejecutar las ordenes de pedidos, mantenimiento de las
condiciones de conservacion de los alimentos, organizar a los operarios, etc.

e Operarios de almacén: seran los encargados del movimiento de la materia prima
dentro del almacén, lavado de bandejas, preparacion de pedidos o cualquier otra
indicacion del jefe de almaceén.

4.2.6 Proveedores

4.2.6.1 Seleccién y homologacion
ECOPicoPala, a través de su personal de homologacion, se encargara de auditar a cada uno de sus
colaboradores antes de realizar cualquier colaboracion. Podran “validarse” certificaciones
otorgadas por otros organismos; pero eso no eximira a la empresa de la auditoria por parte de
ECOPicoPala. La relacion de sellos/certifcaciones que podran “Validarse” para los diferentes
colaboradores estan indicado en los puntos 2.4.3. y 2.4.4. En el caso de que la empresa a
homologar no disponga de sello/certificacion por parte de otro organismo, debera cumplir con las
propias especificaciones que disponga ECO PicoPala.

4.2.6.2 ECOPicoPala Certification
Conseguir la confianza de los consumidores sobre el origen de los productos y las practicas
empleadas por las compaiias para su lograr su venta es uno de los principales objetivos que el
movimiento ecologico ha forzado a las empresas a conseguir y por ello han ido apareciendo una
serie de certificaciones o sellos que, de alguna manera, tratan de establecer una serie de
procedimientos que garanticen que las empresas operan de una forma respetuosa con el medio
ambiente, verificando dichos procedimientos de tal manera que consiga la confianza del
consumidor final.

En marzo de 2000, la Comision Europea creo6 un logotipo compuesto por los términos “Agricultura
Ecologica - Sistema de Control CE” [Reglamento (CEE) n° 834/2007 del Consejo], lo que supuso un
primer golpe de efecto para los paises europeos sobre la importancia que suponia la produccioén
sostenible para el desarrollo comercial de la Union Europea. A raiz de esto, han ido apareciendo
innumerables sellos o certificaciones sobre productos, procedimientos, alimentos, etc... que tratan
de conseguir la maxima garantia para el cliente; pero que no han ido dando los resultados
esperados, siendo las principales causas:

a) Los productos no son 100% ECO, ya que parte de estos no son fruto de procesos sostenibles
para el medio ambiente, generando una baja atraccion por parte del cliente para seguir
comprando estos productos, ya que no satisface plenamente la necesidad del cliente de
sentirse una parte importante de la contribucion a conseguir un medio ambiente mejor.

b) La baja credibilidad que perciben los clientes sobre los sistemas de verificacion y, en
consecuencia, sobre la veracidad del cumplimiento de los procedimientos que las propias
certificaciones o sellos aseguran. Esto es debido a la poca transparencia mostrada y a las
denuncias existentes sobre los usuarios.

ECOPicoPala propone una certificacion 100% ECO en la que tiene en cuenta todo el ciclo de
vida del producto y que éste sea 100% verificable, a través de la tecnologia Blockchain, por
cualquier parte de la cadena de suministro y, por supuesto, del cliente final.

4.2.6.3 Proveedores de materias primas
Un producto organico o ecologico es aquel que esta producido de manera respetuosa con el medio
ambiente sin la intervencion de elementos, componentes o procesos quimicos.

Un proveedor de productos ecologicos de ECOPicoPala debera tener los siguientes ellos:
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4.2.6.4 Proveedores de envases

Los envases son el principal problema que se encuentra el sector ecologico hoy en dia, por lo que
la eleccion del tipo de envase a utilizar es uno de los factores clave de éxito de nuestro modelo
de negocio.

Existen diferentes tipos de conceptos sobre envases ecoldgicos:

Envase compostable: es biodegradable pero ademas se composta, es decir se degrada en

contacto con el resto de los residuos organicos convirtiéndose en compost o abono. La
clave esta en que los tiempos se acortan: para que pueda considerarse compostable, un
material debe biodegradarse a la vez que el resto de materia organica que llega a una
planta de compostaje.

Envase biodegradable: se degrada estando en contacto con el medio ambiente; pero no
tiene porqué ser compostable.

Envase degradable: Es el producto cuya materia o sustancia de la que esta compuesto es
inorganica y tiene la caracteristica de descomponerse en sus elementos integrantes no por
accion de factores bioldgicos sino medioambientales; tales como la lluvia, el sol, el viento,
etc.

Envase reciclable: proceso cuyo objetivo es convertir desechos en nuevos productos o en
materia para su posterior utilizacion.

En consecuencia, los sellos que podran validarse para ser proveedor de envases de ECOPicoPala
seran los siguientes:

OK biobased |[iRafRefiafief

o [

compostable

4.2.6.5 Otros proveedores

Cualquier otro proveedor que forme parte de las operaciones de ECOPicoPala debera ser auditado
y homologado por el personal propio de la empresa, siendo necesario estar alineados los valores
de la compaiia en cuanto a la responsabilidad ambiental se refiere.

4.3 Logistica de operaciones
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4.3.1 Aprovisionamiento
El abastecimiento de la materia prima que posteriormente sera enviada a nuestros clientes vendra
dado por la disponibilidad de los productos por parte de nuestros proveedores homologados. Para
ello:

1- Partiremos de un stock inicial de cada una de nuestras referencias que posteriormente
pasara a ser un stock de seguridad que nos asegurara que en ningln momento se
produce una rotura de stock en nuestros almacenes.

2- Todos nuestros proveedores comunicaran semanalmente su disponibilidad de
productos (estimacion de recogida de produccion) para que éstos puedan ser ofertados
en nuestra pagina web.

3- Una vez se vayan generando los pedidos por parte de nuestros clientes, se generara la
hoja de ruta de recogida de los productos a nuestros proveedores.

4- Diariamente nuestras furgonetas recogeran los pedidos directamente a nuestros
proveedores para posteriormente ser transportados a nuestros almacenes.

5- Una vez la furgoneta de recogida llega al huerto de nuestro proveedor, ésta es
examinada para verificar su buen estado, se pesa, se realiza el primer etiquetado para
evitar pérdidas de trazabilidad y se registra con nuestra PDA, registrandose el albaran
de venta por parte del proveedor.

En el siguiente cuadro se muestra una estimacion de km recorridos para la recogida de la materia
prima y para su reparto:

2021 2022 2023 2024 2025

Km reparto 90.000 180.000 360.000 540.000 810.000
Zona 1 90.000 90.000 180.000 180.000 270.000
Zona 2 = 90.000 90.000 180.000 270.000
Zona 3 - - 90.000 180.000 270.000

Km recogida 120.000 360.000 840.000 1.200.000 1.920.000
Zona 1 120.000 240.000 360.000 480.000 600.000
Zona 2 - 120.000 240.000 360.000 600.000
Zona 3 - - 240.000 360.000 720.000

4.3.2 Almacenamiento
Una vez que la materia prima llega a nuestros almacenes, se realizan una serie de procesos que
nos permiten almacenarlo de forma que mantenga todas sus propiedades de origen y guarde toda
la informacion necesaria para mantener la trazabilidad a origen.

1- La materia prima es descargada en nuestros muelles por parte de nuestros operarios e
inmediatamente recibe una inspeccion visual para garantizar nuestros estandares de
calidad para, posteriormente, ser pesada.

2- Se realiza una identificacion del producto y de la trazabilidad del etiquetado en del
proveedor (huerto de origen).

3- Se procede a des paletizar y a separar por productos los diferentes pedidos.

4- Se clasifican por referencia dentro de las camaras de frio positivo en cajas de plastico,
correspondiendo cada uno de los pasillos a una referencia. La altura de apilamiento no
sera superior a los 2 metros.

5- El sistema de almacenamiento sera FEFO (First Expires First Out), es decir, el producto
que primero cumple con su fecha de consumo preferente sera el primero en salir.
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4.3.3 Envasado
En la zona intermedia entre las camaras de almacenamiento y la zona de expediciones, habra una
zona para la preparacion de pedidos junto con un tren de lavado de las cajas de almacenamiento
primario reutilizables.
Una vez se haya generado un pedido, se le generara un ndmero junto con su albaran para su
preparacion por parte del operario correspondiente. Posteriormente, la caja de plastico primario
sera lavada en el tren de lavado anexo a la zona de preparacion de pedidos.
Por dltimo, se etiquetard el pedido segin indica el REGLAMENTO (UE) 2018/848 DEL
PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CONSEJO de 30 de mayo de 2018 sobre produccion ecolégica y
etiquetado de los productos ecolégicos y se ubicara en la zona de expediciones para su posterior
carga en las furgonetas de reparto.
4.3.4 Distribucién

Lograr llegar a nuestro cliente en tiempo y forma resulta imprescindible en nuestro modelo de
negocio, ademas de serlo de un modo sostenible.
La distribucion que proponemos se realizara de dos formas:

- Directamente a través de nuestras furgonetas de reparto para las ventas B2B y tiendas

fisicas.
- Indirectamente a través de riders que recogeran los pedidos en nuestros “centros logisticos
urbanos” y realizaran el reparto de Gltima milla para la venta online a particulares.

Para lograr lo descrito anteriormente, se generara una hoja de ruta en nuestros almacenes que
sera cargada en el GPS de nuestras furgonetas de reparto diario, por lo que el cliente podra conocer
en cada momento la ubicacion de su pedido. Una vez iniciado el trayecto para todo el reparto
asignado, se realizara una entrega directa a nuestras tiendas fisicas (corneres) y B2B. Una vez
realizada la entrega, se confirmara en nuestra PDA y se pasara a la siguiente entrega.
Para las entregas a domicilio utilizaremos un sistema de centros logisticos urbanos previa
obtencion del permiso de la municipalidad de la zona de reparto. Este reparto consistira en la
seleccion de una zona de aparcamiento para que nuestras furgonetas puedan estacionar con
seguridad para que acudan los riders a recoger los pedidos.

La secuencia diaria de reparto es la siguiente:

Recogida
devoluciones
riders

Vuelta a
almacén

Salida Productos a Reparto B2B y
almacén riders tiendas

Modelo de centro logistico urbano
4.3.5 Manipulacion de alimentos y cadena de frio
Para mantener la seguridad alimentaria y garantizar la inocuidad de los alimentos, estableceremos
un sistema APPCC (Analisis de Peligros y Puntos de Control Criticos) en el cual se analizaran y
monitorizaran cada uno de los procesos operativos para asegurar que se cumple la normativa
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vigente en cuanto a la comercializacién de productos alimenticios. Este manual incluira los
siguientes requisitos previos:

- Control de proveedores.

- Analisis de agua.

- Trazabilidad.

- Control de plagas.

- Limpieza y Desinfeccion.

- Buenas practicas de higiene y manipulacion.

- Otros.
Adicionalmente, implantaremos la norma internacional de seguridad alimentaria IFS que
complementara al manual APPCC e incluira puntos adicionales como:

- Control del fraude alimentario.
- Control de sabotaje.
- Otros.

Para asegurar la buena conservacion de la materia prima aseguraremos un mantenimiento de la
cadena de frio que en ningln momento se vera interrumpida. Una vez que el producto es
recolectado en las huertas de nuestros proveedores, seran cargados en nuestros vehiculos
isotermos y almacenados en nuestras camaras de frio para evitar su deterioro. Se informara en el
etiquetado el tiempo de consumo preferente una vez que es entregado al cliente y por lo tanto no
podremos asegurar que se mantiene la cadena de frio.

4.3.6 Verificacidn Blockchain
Como hemos comentado anteriormente, dar veracidad a cada uno de los pasos de la cadena de
suministro es el objetivo fundamental de ECOPicoPala, por eso la tecnologia Blockchain se antoja
fundamental para el desarrollo de nuestro modelo de negocio.
La verificacion blockchain sera una herramienta indispensable para todos los colaboradores de
ECOPicoPala y para ello, a lo largo del proceso de homologacion, se capacitara a cada uno de los
colaboradores sobre el uso de esta herramienta.

Ejemplo de cadena de suministro ECOPicoPala:
Productor = Transporte = Almacenamiento + Envasado =» Distribucion
Procedimiento de toma de datos verificable:

a) Productor: inicialmente, el auditor de ECOPicoPala tomara datos generales sobre la
ubicacion, superficie, capacidad de produccion anual de cada producto y responsables de
las huertas en cuestion. Dichos datos quedaran registrados en la ficha del productor y seran
inmutables. Posteriormente, los productores deberan ir monitorizando con el dispositivo
movil cada una de las técnicas de cultivo y recoleccion empleadas, indicando la produccion
obtenida y donde ha sido distribuida para poder verificar que no se ha producido
sobreexplotacion ni se han manipulado las producciones.

b) Transporte: mediante el dispositivo movil, se tomara fotografia del vehiculo empleado
para el transporte, la ubicacion junto con la cantidad recogida de cada uno de los
productos, la hora de recogida y llegada al almacén junto con la temperatura a lo largo
de todo el transporte.

c) Almacenamiento + Envasado: todas las condiciones de almacenamiento (temperatura,
humedad y tiempo) sera registradas, asi como la fecha de envasado.

d) Transporte: al igual que en el transporte de la huerta al centro de almacenamiento, se
registrara la fecha y hora de la recogida de la carga del pedido y el vehiculo usado para el
transporte.

4.4 Proceso de compra - venta
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4.4.1

Proceso de compra a proveedores.

€0

El siguiente arbol de decision nos indica los procesos por lo que debemos pasar para formalizar
una compra a cualquiera de nuestros proveedores, bien sean de materias primas, envases,

etiquetas, etc.

No

Pedido de compra
al proveedor

v

Audirar y homologar

:Existe contrato?

Abrir indicencia M

No

L‘.

Realizar orden de compra

v

Recepcién de pedido

:

v

Gestionar incidencia

¢

;Entrega correcta?

Si

iSolucionado?

Nog'

¢Devolucion de pedido?

2N

Devolucién de pedido

H

Cierre de la compra

Anulacion de orden de compra
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4.4.2 Procesos de venta a clientes.

[— Blsqueda de clientes j

Online B2B Tienda
Venta online Fuerza de ventas Fuerza de ventas
: Tipo de pedido
A
r B\
Puntual Periddico
T J
A 4

Elaboracién del pedido

v

Confirmacién del pedido

4.4.3 Método de pago.
El método de pago para los tres canales disponibles sera el mismo, ya que nuestros clientes tendran
la facilidad de pagar a través de tarjeta, efectivo o domiciliacion bancaria en el caso de
suscripciones.

4.4.4 Proceso de devolucion.
Es el proceso que establece los procesos necesarios para la devolucion de los productos vendidos
por cualquiera de los tres canales de venta disponibles.

Se pueden dar dos situaciones:
A) El producto no es entregado al cliente.

Esta situacion se produce cuando el pedido no es aceptado por el cliente o no puede ser entregado.
En ambas situaciones el repartidor esta presente y pueden ser:

- Error en los productos entregados.

- Error en la direccion de entrega.

- Otros motivos.
El procedimiento para seguir por parte del repartidor en cualquiera de los casos es notificar de
inmediato a través de la PDA esta incidencia y ver si el encargado del almacén puede solucionar
la incidencia de inmediato. De no ser el caso, el jefe del almacén decidira si puede ofertar de
nuevo esos productos con algin tipo de descuento, si puede retornarlos al almacén o si
directamente es considerado como una merma.

B) El producto es entregado al cliente.
Esta situacion se produce cuando el pedido es entregado al cliente y éste solicita una devolucion.
La solicitud de devolucion es gestionada a través de la pagina web, APP, correo electronico o
teléfono.
El jefe del almacén evalla la solicitud de devolucion y valora la posibilidad de un reembolso
econdémico, un nuevo envio de productos, la recogida de la mercancia entregada o si la solicitud
de devolucion no es procedente. En caso de que se decida la recogida de los productos enviados,
se intentara dirigir a otros canales de venta o tratarlos como una merma.
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5 PLAN DE RECURSOS HUMANOS

5.1 Introduccion
ECOPicoPala quiere convertirse en la Compaiia lider de venta de comida verdaderamente
ecologica, y para alcanzar este objetivo, su personal debe de estar completamente alineado con
los valores de la Compania.
La estrategia de RRHH es reclutar una plantilla joven, dinamica, entusiasta y rigurosa en su
trabajo, que “revolucione”, en el mejor sentido de la palabra, el perfil asociado a la venta y
distribucion de productos agroalimentarios que existen en la actualidad. Queremos que se nos
distinga por la calidad y excelencia, no solo de los productos que vendemos, sino también del
servicio que ofrecemos, ya que sabemos que esa es nuestra mayor ventaja competitiva. Por lo
tanto, el mayor gasto de formacion, contratacion, y retencion de personal valioso ira orientado a
los puestos clave, identificando las competencias necesarias para esos puestos y desarrollandolos
de acuerdo con sus necesidades.

5.2 Organigrama de la Compaiiia
El organigrama de la Compania sufrira cambios en funcion del periodo temporal en el que se
encuentre la misma. De hecho, hasta el ano 3, la Compaiia no incluira la figura de CEO en su
organigrama, con el fin de conseguir una mayor eficiencia en costes los primeros anos.

El organigrama que definimos para una etapa consolidada, 5° ano, es el siguiente:

s
cTo
Chief Tachnology Officar

Nedh porunidad o
- @
e de recursos de la Compafila °

A continuacion, se proceden a detallar las previsiones de necesidades de plantilla en los proximos
5 anos:

0 0 0 0 0
Numero de empleados 12 24 48 64 83
Chief Executive Officer (CEO) |0 0 1 1 1
Chief Operating Officer (COO) |1 1 1 1 1
Chief Marketing Officer (CMO) | 1 1 1 1 1
Chief Financial Officer (CFO) 1 1 1 1 1
Chief Technology Officer (CTO) | 0 0 1 1 1
Administracion 1 2 3 3 3
Analista marketing 0 0 1 1 1
Comerciales B2B 1 2 3 3 3
Dependientes corner 2 6 12 16 20
Conductores 2 5 11 16 22
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Jefe almacén 1 2 3 3 3
Operarios almacén 2 4 10 17 26

5.3 Politica retributiva de la Compafiia
La politica retributiva de la Compaiia en los proximos 5 anos sera:

2021 2022 2023 2024 2025
Numero de empleados 12 24 48 64 83
Tablas salariales (coste empresa) 519.239 € 950.820 € 1.908.481 € 2.455.730 €  3.121.468 €
CEO - € - € 113.431 € 115.700 € 118.014 €
coo 65.416 € 66.724€ | 68.059 € 69.420 € 70.808 €
CMO 65.416 € 66.724 €  68.059 € 69.420 € 70.808 €
CFO 65.416 € 66.724€ | 68.059 € 69.420 € 70.808 €
CTO - € - € 68.059 € 69.420 € 70.808 €
Administracion 44.974€ 91.746 € | 140.371 € 143.179 € 146.042 €
Analista marketing - € - € 46.790 € 47.726 € 48.681 €
Comerciales B2B 53.150 € | 108.426 € | 165.892 € 169.210 € 172.594 €
Dependientes corner 59.965 € 183.492 € 374.323 € 509.080 € 649.077 €
Conductores 59.965 € | 152.910€ | 343.130 € 509.080 € 713.984 €
Jefe almacén 44.974€ 91.746 €  140.371 € 143.179 € 146.042 €
Operarios almacén 59.965 € | 122.328 € | 311.936 € 540.897 € 843.800 €

Adicionalmente a lo anterior, la Compania también impondra un modelo de modelo de retribucion
variable que se apoyara en los siguientes criterios:

e Retribucion variable por evaluacion del desempeiio / Consecucion de objetivos.
e Retribucion variable por consecucion de objetivos de empresa.
e Incentivos en funcion de encuestas de satisfaccion.

5.4 Formacion
Para conseguir los objetivos que plantea la Compania, se requiere de una plantilla con una alta
capacidad de aprendizaje, para ello, y antes de incorporarse al puesto de trabajo, se debera de
llevar a cabo un plan de formacion a medida a cada trabajador en productos ecoldgicos y trato
hacia este tipo de cliente tan exigente.
Asimismo, se disefaran planes adicionales de formacion para mantener al dia al personal de
ECOPicoPala, el objetivo es que sientan que estan en una empresa comprometida con la mejora
continua y esto se inicia en la direccion de esta.
Se fomentaran acciones de “conocimiento del cliente” para que cada persona de la empresa
conozca las incidencias que surgen en el dia a dia con los mismo. El objetivo es que sientan que es
una pieza mas del engranaje sin la cual no es posible lograr la excelencia que se busca.
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6 PLAN FINANCIERO

Tras haber explicado en detalle los principales planes que daran forma al proyecto ECOPicoPala,
él ultimo paso es elaborar un plan financiero que plasme todas las iniciativas disefiadas y, ademas,
que muestre la viabilidad del negocio desde dicho punto de vista.

Para la elaboracion del plan financiero se ha trabajado estrechamente con todos los responsables
de los principales planes de la compaiiia con el objetivo de establecer unas hipotesis lo mas
realistas posibles, entender cuales seran los principales drivers con los que poder calcular los
ingresos y sus costes asociados, asi como las necesidades de inversion que el proyecto requerira
para su correcta ejecucion.

Toda esta informacion expresada de la manera mas detallada posible es imprescindible para
realizar un plan financiero lo mas fidedigno posible tanto para la fase de lanzamiento del proyecto
como para sus primeros 5 anos de existencia.

La explicacion del plan financiero de ECOPicoPala que se muestra a continuacion sigue la misma
légica que la de su propia elaboracion:

- En primer lugar, es necesario identificar cuales seran los principales drivers del negocio
tanto a nivel unitario como a nivel monetario, puesto que de ellos dependera el resto de
los pasos en la elaboracion del plan financiero.

- Una vez que se obtienen los drivers del proyecto es posible elaborar el modelo de ingresos
para cada uno de los productos que se comercializaran, canales de venta y zonas de
operacion.

- El siguiente paso consiste en calcular todos los costes asociados a la operacion del
proyecto, tanto aquellos costes variables que dependen directamente de los ingresos
generados como los costes fijos necesarios para generar una estructura de empresa que
pueda entregar la propuesta de valor establecida y ejecutada a través de los planes
anteriores.

- De la misma manera se establece el plan de inversiones necesario para dotar a la empresa
de los activos suficientes para soportar las operaciones disefadas.

- Toda esta informacion confluye en los principales estados financieros de la compaiiia, los
cuales deben calcularse de la manera mas meticulosa y periddica posible para poder prever
cualquier escenario futuro. En el caso del proyecto ECOPicoPala se ha llegado al maximo
nivel de detalle y con una periodicidad mensual para los mas de 5 afios que muestra el
plan financiero. Los principales estados financieros mostrados en el presente plan son los
siguientes:

o Cuenta de pérdidas y ganancias: nos permite conocer los diferentes margenes
obtenidos por la compaiia en el desempeiio de sus actividades.

o Flujos de caja: nos permite prever el estado de la tesoreria de la compaiia en
cada momento y tomar las decisiones necesarias tanto de financiacion como de
inversion.

o Balance de situacion: nos permite conocer la situacion econdmica y financiera de
la compania en cada momento y actuar en consecuencia.

- Una vez obtenidos los estados financieros se realiza un analisis de ellos utilizando las
principales ratios de analisis financiero.

- Por dltimo, se elabora una valoracion de la empresa segln el plan financiero y utilizando
los principales métodos de valoracion existentes.

En definitiva, el plan financiero que se explicara a continuacion muestra la informacion
relacionada con el proceso de lanzamiento del proyecto que transcurre desde julio hasta diciembre
de 2020 asi como la prevision de los primeros 5 afnos de la compafia. Ademas, toda la informacion
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esta disponible con el mayor nivel de detalle posible, aunque en esta explicacion y en los anexos
al presente documento se ha resumido para facilitar su comprension.

6.1 Principales drivers del negocio
Consideraciones generales

En primer lugar, se ha realizado una estimacion del tamano de mercado total de alimentacion
ecologica en las zonas geograficas donde ECOPicoPala operara en base a la informacion disponible
del % de consumidores ecoldgicos y consumo medio anual, tal y como se ha explicado en los planes
previos. En ese contexto, se ha establecido un objetivo de cuota de mercado para los 5 primeros
anos de ECOPicoPala realmente conservador puesto que hasta el ano 5 no se acerca realmente
hasta el 2% de media entre todas las regiones operativas:

- Zona 1: Madrid.

- Zona 2: Barcelona, Tarragona y Girona.

- Zona 3: Castellon, Valencia, Alicante, Murcia, Almeria, Malaga, Granada y Cadiz.

1.000.000.000 € 100% 10%
800.000.000 € 80% 8%
600.000.000 € 60% 6%
400.000.000 € 40% 4%
200.000.000 € 20% 2% M‘/
0€ 0% 0%
2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025
= Tamafio de mercado ¥~ % Crecimiento anual —&— Cuota de mercado
Figura: Evolucion del tamafo de mercado de Figura: Evolucion de la cuota de mercado de
alimentacion ecologica. ECOPicoPala.

Drivers comerciales

En relacion con los drivers comerciales, estos estan principalmente relacionados con el niUmero de
pedidos que seran necesarios para obtener los ingresos mencionados. Dichos pedidos se encuentran
estimados por las principales variables del proyecto:

- Canal: online, tienda y B2B.
- Zona: zona 1, zona 2 y zona 3.
- Producto: frutas, verduras y hortalizas en cestas de 5 kg, 8 kg y 10 kg.

Respecto al canal, el proyecto ECOPicoPala esta enfocado principalmente hacia el canal online.
Sin embargo, tal y como se ha explicado anteriormente, existe un gran mercado potencial de
consumidores ecologicos que no estan lo suficientemente digitalizados y, por lo tanto, se ha
decidido desarrollar un canal fisico con el objetivo de captar a dichos consumidores para que
posteriormente puedan pasar a formar parte del canal online.

Es por ello por lo que el peso del canal online, cuyos costes son mucho menores, va aumentando
progresivamente segliin avanzan los afos en el plan de negocio.

600.000 90%

80%
500.000
70%
- H I I

50%
40%
30%
20%
10%
0%
2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025

400.000 60%
300.000
200.000

100.000

0

HOnline " Tienda B2B —&—Online Tienda B2B
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Figura: Evolucion del numero de pedidos por Figura: Evolucion de la cuota de pedidos por
canal. canal.
Dicha informacion nos permite conocer otro driver importante para el dimensionamiento de la
compaiia como es la cantidad de kg diarios de alimento que seran necesarios para poder satisfacer
al nimero de pedidos indicado.

Kg diarios por tipo de producto 2.077 5.264 9.282 15.725
Zona 1 592 1.345 2.293 3.474 5.407
Zona 2 - 732 1.664 2.836 4.662
Zona 2 - - 1.308 2.972 5.656

Figura: Evolucion del volumen de kg diarios por zona.
Drivers de marketing

Segln se ha explicado en el plan de marketing, se ha definido un precio unitario para cada una de
las cestas vendidas y para cada canal en linea con nuestra propuesta de valor de ofrecer siempre
el precio mas justo. Ademas, en aquellos canales en los que la venta no se realizada por cestas
cerradas, se ha supuesto un pedido medio de 7 kg para las tiendas y 12 kg para el canal B2B.

Es importante destacar el hecho de rebajar el precio de las cestas en el ano 5 para mantener un
margen razonable y ofrecer el precio mas justo del mercado, algo que esta especificado
claramente en nuestra propuesta de valor.

Precio de venta unitario
Online
5kg 21€ 22 € 22 € 23 € 20 €
8 kg 29¢€ 29€ 30€ 31€ 29€
10 kg 34€ 35€ 35€ 36 € 35€
Tienda
Zona 1 32¢€ 32€ 32€ 32€ 32€
Zona 2 32¢€ 32¢€ 32¢€ 32¢€
Zona 3 32€ 32€ 32€
B2B
Zona 1 51€ 51€ 51€ 51€ 51€
Zona 2 51€ 51€ 51€ 51€
Zona 3 51€ 51€ 51€

Figura: Evolucion del precio de venta por tipo de pedido y canal.
Estos precios nos permiten situarnos en el rango mas bajo de precios en comparacion con nuestra
competencia, tal y como se ha mostrado en el plan de marketing, y ademas disefiar un plan de
negocio rentable, tal y como se explicara posteriormente.
Drivers operativos

Respecto a los drivers operativos, éstos son de muy diversa indole y necesarios para calcular los
costes del plan de operaciones descrito anteriormente.
En primer lugar, es necesario estimar el nimero de furgonetas de reparto y recogida de alimentos
en funcion del volumen medio de kg transportados en cada uno de los trayectos, la capacidad de
las furgonetas seleccionadas y el niUmero de trayectos que se pueden realizar:

- Capacidad de las furgonetas: 1.115 kg.

- Trayectos: 2 trayectos de reparto de 150 km de media y 1 trayecto de recogida de 400 kg
de media.
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0 0 0 0 0

N2 de fi 2 5 11 16 25
Reparto 1 2 4 6 9
Zona 1 1 1 2 2 3
Zona 2 0 1 1 2 3
Zona 3 0 0 1 2 3
Recogida 1 3 7 10 16
Zona 1 1 2 3 4 5
Zona 2 0 1 2 3 5
Zona 3 o o 2 3 6

Figura: Evolucion del numero de furgonetas necesarias por zona.

Por lo tanto, también puede establecerse el nimero de kilometros que recorrera cada furgoneta
y que sera necesario para establecer el tipo de contrato de alquiler que se debe realizar y, entre
otras cosas, el coste del combustible.

Ne de kilé 210.000 540.000 1.200.000 1.740.000 2.730.000
Reparto 90.000 180.000 360.000 540.000 810.000
Recogida 120.000 360.000 840.000 1.200.000 1.920.000

Figura: Evolucion del nimero de kilometros a realizar por las furgonetas.

Ademas del nimero de almacenes de destino que se estableceran, uno por zona, es importante
conocer el plan de despliegue de corneres puestos que éstos supondran una serie de inversiones y
costes operativos que deben ser incluidos en el presente plan financiero.

Numero de cérners 10
Zona 1
Zona 2

Zona 3

w

=N W
[N S
N w | wes

w

QO Rk,

0

Figura: Evolucion del nimero de corneres por zona.
Como puede observarse, el niUmero de corneres en cada zona se estabiliza pasados los 3 primeros
anos puesto que el objetivo de éstos es captar a los clientes menos digitalizados para migrarlos
después migrarlos al canal online.
Drivers de Recursos Humanos
En Gltimo lugar, en relacion con los drivers de Recursos Humanos, se ha elaborado principalmente
un plan de plantilla que pueda responder a los planes de negocio disefados anteriormente y cuyo
racional se explica en su plan correspondiente.

Numero de emplead 12 24 48 64 89
CEO 0 0 1 1 1
CO0 1 1 1 1 1
CMO 1 1 1 1 1
CFO 1 1 1 1 1
CcT0 0 0 1 1 1
Administracion 1 2 3 3 3
Analista marketing 0 0 1 1 1
Comerciales B2B 1 2 3 3 3
Dependientes corner 2 6 12 16 20
Conductores 2 5 11 16 25
Jefe almacén 1 2 3 3 3
Operarios almacén 2 4 10 17 29

Figura: Evolucion de la plantilla de ECOPicoPala por puesto.

6.2 Modelo de ingresos.
Una vez que se han definido todos los principales drivers del negocio, es posible empezar a calcular
los modelos financieros de la compaiiia que daran forma al presente plan financiero.
En el caso del modelo de ingresos, su calculo de obtiene de multiplicar el nimero de pedidos en
cada uno de los periodos por el precio unitario de cada pedido. En ambos casos, el valor de dichos
drivers ya se ha explicado anteriormente.
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Tal y como se ha comentado, uno de los objetivos estratégicos del proyecto es ir ganando un 0,5%
de cuota de mercado cada ano en cada una de las localizaciones en las que operemos. Dicha
evolucién nos sitla en una cuota de mercado global del 1,93% en el afno 5, lo cual resulta un valor
bastante conservador teniendo en cuenta que el mercado de la alimentacion ecologica se
encuentra en fase de elevado crecimiento y, a pesar del creciente niUmero de competidores,
todavia no existe una gran presion competitiva.

Obtener dicha cuota de mercado implica alcanzar un volumen de ingresos superior a los 18 millones
de euros en el ano 5 desde los 711 mil euros del ano 1, lo que supone un CAGR del 137% en esos 5
afos.

20.000.000 € 300%
18.000.000 €
16.000.000 € 250%
14.000.000 € 200%
12.000.000 €
10.000.000 € 150%
8.000.000 €
6.000.000 € 100%
4.000.000 € l 50%
2.000.000 €
ORI | .
2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025
M Ingresos —&—% Crecimiento ingresos
Figura: Evolucion de los ingresos totales de Figura: Crecimiento anual de los ingresos totales
ECOPicoPala. de ECOPicoPala.

Dicha evolucion de ingresos esta sustentada principalmente en la evolucion de los ingresos del
canal online ya que, aunque su crecimiento interanual es muy similar al del resto de canales
durante los primeros afnos, es muy superior en los Ultimos anos del plan una vez que se empieza a
conseguir el obtenido de trasladar clientes desde el canal fisico al online.

““““““ %2022 VS 2021 | %2023 152022 | %2024 vs 2023 | % 2025 vs 2024

710.821 € 2.524.541 € 6.474.855 € 11.553.460 € 18.257.974 € 255% 156% 78% 58%
426.493 € 1.514.725 € 3.884.913 € 7.364.504 € 12.739.235 € 255% 156% 90% 73%
142.164 € 504.908 € 1.294.971 € 2.094.478 € 2.759.369 € 255% 156% 62% 32%
142.164 € 504.908 € 1.294.971 € 2.094.478 € 2.759.369 € 255% 156% 62% 32%

INGRESOS TOTALES
Online
Tienda
B2B

o [ en | en fen

Figura: Evolucion de los ingresos por canal y crecimiento interanual.

El presente modelo de ingresos se ha realizado con el maximo nivel de detalle y periodicidad
mensual, pudiéndose consultar en su anexo correspondiente.

6.3 Modelo de costes
Costes de materia prima

Comenzando por el coste de materia prima, es decir coste de las frutas, verduras y hortalizas
vendidas, éste se establece multiplicando el nimero de kilogramos vendidos por el coste medio de
cada kilogramo. Para calcular el coste medio de las frutas, verduras y hortalizas, se ha realizado
un benchmark con los principales productores con los que trabajaremos y se han obtenido los
siguientes resultados:

Coste aprovisil i de prod 1,23€ 1,26 € 1,28€ 131€ 1,33€
Frutas 149 € 1,52 € 1,55 € 1,58 € 161€
Verdura u hortaliza 0,97 € 0,99 € 101 € 1,03 € 1,06 €

Figura: Evolucion del coste unitario por kilogramo de frutas, verduras y hortalizas.
Utilizando dicho coste y estableciendo un volumen de mermas del 2% para el primer afho, que se
va reduciendo paulatinamente debido a nuestra mejora en la gestion de dichas mermas
principalmente gracias a que el canal online nos permite acercar la oferta a la demanda y disponer
de un volumen menor de producto almacenado, obtenemos los siguientes costes de materia prima:
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Total

Materia prima

Total
226.505 €

Total
809.101 €

Total
2.087.342 €

Total
3.749.234 €

Total
6.465.783 €

Fruta

141.576 €

506.805 €

1.310.261 €

2.353.062 €

4.047.138 €

Verdura y hortaliza

| | e

80.487 €

287.990 €

744.209 €

1.340.764 €

2.329.374 €

Mermas y devoluciones

L)

4.441€

14.306 €

32.872€

55.407 €

89.271€

Figura: Evolucion del coste total de materias primas

Tanto el detalle del coste de aprovisionamiento unitario de cada producto como el de los costes
totales de materia prima mas periodificado puede encontrarse en su anexo correspondiente.
Costes de envases ecologicos
Respecto a los envases, tal y como se ha mencionado en el plan operativo, se ha decidido utilizar
diferentes envases biodegradables de la compania Envases del Mediterraneo con las siguientes
configuraciones segln el canal de venta:

- Online: 2 cajas para los pedidos de 5 kg, 3 cajas para los pedidos de 8 kg y 4 cajas para los

pedidos de 10 kg.

- Tienday B2B: 1 bolsa por pedido.
Considerando dichas configuraciones y conociendo el precio unitario de cada envase, podemos
obtener el coste del envasado para cada uno de los pedidos:

Coste envases ecoldgicos

5kg

047¢€

048¢€

048¢€

049¢€

050€

8kg

070€

071€

0,73 €

0,74 €

0,76 €

10 kg

093 €

095€

097 €

099 €

1,01 €

Bolsas

020€

020€

021€

021€

022€

Figura: Evolucion del coste unitario de envasado por cada tipo de pedido.
Con esta informacion puede calcularse facilmente el coste total asociado al envasado de nuestros

productos:

Total

Envases

13.878 €

49.417 €

127.071 €

231.114 €

412.942 €

5kg

4.950 €

17.581 €

45.091 €

85.478 €

174.377 €

8kg

4.347€

15.438 €

39.594 €

75.058 €

139.692 €

10 kg

584 €

2.074 €

5.320€

10.086 €

18.447€

Bolsas

3.997 €

14.323 €

37.065 €

60.492 €

80.426 €

Figura: Evolucion del coste total de envasado por cada tipo de pedido.
El detalle de los costes totales de envasado mas periodificado puede encontrarse en su anexo
correspondiente.
Costes del transporte de ultima milla
Los pedidos asociados al canal online llevan asociados un coste por el transporte de Gltima milla
que, como se ha explicado, sera realizado por riders para mantener los maximos niveles de
sostenibilidad en toda la cadena de valor.
El precio asociado a cada transporte realizado por el rider se ha estimado en 3,5 euros segln
nuestro benchmark y, aunque puede verse reducido a lo largo de los afos debido al incremento en
el volumen de pedidos, se ha mantenido estable siguiendo el enfoque conservador del plan
financiero.

Por lo tanto, los costes totales asociados a dicho transporte de ultima milla son los siguientes para

cada una de las zonas donde operamos:

Total

Transporte Gltima milla - riders

Total
61.138 €

Total
217.136 €

Total
556.904 €

Total
1.055.704 €

Total
2.078.432 €

Zona 1

61.138 €

140.617 €

242.565 €

433.921 €

811.342 €

Zona 2

- €

76.519 €

175.994 €

303.590 €

618.108 €

Zona 3

€
- €
€
€

- €

- £

138.345€

318.193 €

648.982 €

Figura: Evolucion del coste total del transporte de Gltima milla por zona.
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El detalle de los costes totales del transporte de Ultima milla mas periodificado puede encontrarse
en su anexo correspondiente.

Costes de comisiones de venta

Existe una serie de comisiones asociadas a cada una de las ventas que realizaremos, siendo las
principales:

- Comision de la pasarela de pagos para pagos online.

- Comision de la compaiiia de pagos con tarjeta.

- Comision de la task force de venta externa.
La primera de las comisiones mencionadas, asociada al pago online, supone 0,2 euros por
transaccion y, al igual que el coste de los riders, no se ha supuesto una reduccion paulatina de
este coste unitario para realizar un modelo de costes conservador.
Respecto a la comision por pagos con tarjeta, supone un 0,35% de todos los pagos realizados por
este medio en los canales fisicos. Se ha estimado un pago con tarjeta en dichos canales del 50%
para el primer ano y incrementandose hasta el 70% en el ultimo ano reflejando la tendencia
existente en los pagos con tarjeta y suponiendo que se acelerara debido al impacto ocasionado
por la pandemia.
Por ultimo, existe una comision que pagaremos a la fuerza de ventas externa para conseguir captar
clientes en el canal B2B. Dicha comision de venta premia la captacion sobre la retencion y por lo
tanto presenta un % decreciente de las ventas segun avanzan los afos, situandose en el 15% en el
ano 2021 y pasando al 5% en el ano 2025.
Por lo tanto, los costes totales asociados a las comisiones de venta son los siguientes:

Total Total Total Total Total Total

25.067 € 73.988 € 138.250 € 170.106 € 264.054 €

C

€
Pago online - € 3.494 € 12.408 € 31.823 € 60.326 € 118.768 €
Pago tarjeta - € 249 € 991 € 2.829€ 5.057 € 7.318€

€ 21.325€ 60.589 € 103.598 € 104.724 € 137.968 €

Comisidn task force de venta externa

Figura: Evolucion del coste total asociado a las comisiones de venta.

El detalle de los costes totales de comisiones de venta mas periodificado puede encontrarse en su
anexo correspondiente.

Costes asociados a la aplicacion movil y pagina web

Tanto el desarrollo de la aplicacion mavil y la pagina web como canales online supondra una serie
de costes periodicos asociados principalmente a su mantenimiento y disponibilidad. Los conceptos
y los costes periodicos se resumen a continuacion:

- El mantenimiento del servidor donde se alojan ambos desarrollos implica un coste de 50
euros al mes.

- El mantenimiento de la base de datos para alojar la informacion relacionada con los
clientes supone un coste de 55 euros al mes.

- El mantenimiento de la herramienta necesaria para efectuar notificaciones push a los
clientes a través de la aplicacion cuesta 10 euros al mes.

- La cuota mensual de la pasarela de pagos supone 100 euros al mes mas la comision por
pago ya mencionada anteriormente.

- El mantenimiento general de la aplicacion que incluye la resolucion de incidencias y la
actualizacion de versiones nuevas del sistema operativo es de 250 euros al mes.

- Mantener disponible la aplicacion en las principales plataformas supone un coste de 300
euros al ano en el caso de Apple Store y 25 en el caso de la plataforma de Android.

- El mantenimiento general de la pagina web que incluye la resolucion de problemas y la
actualizacion de las versiones del software utilizado es de 169 euros al mes.

- Por dltimo, el mantenimiento del add-on para la funcionalidad de trazabilidad basada en
Blockchain supone un coste mensual de 50 euros.
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Por lo tanto, el coste total de dichos conceptos a lo largo de los 5 anos del plan de negocio es el

siguiente:

Aplicacion moévil y pagina web € 8.533 € 8.704 € 8.878 € 9.055 € 9.236 €
Mantenimiento servidor € 600 € 612 € 624 € 637 € 649 €
Mantenimiento base de datos € 660 € 673 € 687 € 700 € 714 €
Mantenimiento notificaciones push € 120 € 122 € 125 € 127 € 130€
Pasarela de pagos € 1.200 € 1.224 € 1.248 € 1.273 € 1.299 €
Mantenimiento general de la aplicacion € 3.000 € 3.060 € 3.121 € 3.184 € 3.247 €
Disponibilidad en app stores € 325€ 332€ 338 € 345 € 352 €
Mantenimiento general de la web € 2.028 € 2.069 € 2.110€ 2.152 € 2.195€
Mantenimiento add-on Blockchain € 600 € 612 € 624 € 637€ 649 €

Figura: Evolucion del coste total asociado al mantenimiento de la aplicacion movil y la pagina web.
El detalle de los costes totales del mantenimiento de la aplicacion mdvil y la pagina web mas
periodificado puede encontrarse en su anexo correspondiente.
Costes asociados al ERP, CRM y otros sistemas de gestion
Al igual que la aplicacion movil y la pagina web, los sistemas de gestion como el ERP y el CRM
también suponen unos costes periddicos y, en el caso de ECOPicoPala, éstos seran mas elevados
de lo habitual puesto que se ha optado por un modelo con baja intensidad en capital al seleccionar
versiones donde las licencias no se adquieren en propiedad, sino que se basan en suscripcion
mensual.
A continuacion, se detallan los costes asociados a este concepto:
- El mantenimiento de la aplicacion ERP y CRM se realizara con el proveedor Tecon vy
consistira en una cuota mensual de 400 euros.
- La cuota mensual por la utilizacion de los servicios Cloud de Microsoft es de 250 euros.
- La cuota mensual de la suscripcion de las licencias de Business Central sera de 59 euros al
mes por licencia.
- Ademas, las suscripciones por las licencias de Office 365 es de 10,50 euros al mes.
Por lo tanto, el coste total asociado a los sistemas de gestion teniendo en cuenta el volumen de
usuarios necesario en cada uno de los anos es el siguiente:

Total Total Total Total Total Total
ERP + CRM y otros si de gestion - € 17.808 € 28.372 € 49.764 € 64.920 € 88.788 €
Mantenimiento ERP + CRM € 4.800 € 4.896 € 4.994 € 5.094 € 5.196 €
Cuota de Microsoft servicios Cloud € 3.000 € 3.060 € 3.121€ 3.184 € 3.247€
Pago de licencias ERP + CRM € 8.496 € 17.332€ 35.357 € 48.085 € 68.206 €
Pago de licencias Office 365 € 1.512€ 3.084 € 6.292 € 8.558 € 12.138€

Figura: Evolucion del coste total asociado al mantenimiento del ERP y otros
sistemas de gestion.
El detalle de los costes totales del mantenimiento del ERP y otros sistemas de gestion mas
periodificado puede encontrarse en su anexo correspondiente.

Costes asociados a los almacenes de destino

Ademas de la inversion necesaria para el acondicionamiento de los almacenes de destino,
ECOPicoPala incurrira en un alto coste mensual debido a la decision de alquilar los elementos mas
costosos como son la nave industrial y los toros mecanicos eléctricos.

Existen muchos conceptos que implican costes mensuales en el mantenimiento de un almacén de
estas caracteristicas y, aunque el detalle completo puede consultarse en el anexo correspondiente,
los mas importantes se muestran a continuacion:

- Alquiler de las naves industriales: segun las consultas realizadas para naves industriales de
1.500 metros cuadrados, el alquiler en Madrid y Barcelona es de 5 euros por metro
cuadrado lo que supondrian 7.500 euros mensuales mientras que en Murcia es de 3 euros
por metro cuadrado lo que supondria una mensualidad de alrededor de 3.500 euros.

- Alquiler del toro mecanico eléctrico: 150 euros al mes.
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- Mantenimiento de maquinaria: se ha optado por externalizar el mantenimiento de la
magquinaria existente para mantenerla en condiciones 6ptimas de trabajo y, por lo tanto,
supondra un coste mensual que suele ser el 5% del coste total de la maquinaria.

Por lo tanto, el coste total asociado a los almacenes de destino en todas las zonas de operacion es

el siguiente:
I A N I T

Costes asociados a almacenes en destino

39.495 €

347.161 €

354.677 €

362.067 €

368.355 €

407.282 €

Zona 1

39.495 €

157.981€

160.668 €

164.351€

166.859 €

201.931€

Zona 2

- €

125.340 €

127.697 €

130.101 €

132.553 €

135.054 €

Zona 3

- €

63.840 €

66.312 €

67.615 €

68.943 €

70.298 €

Figura: Evolucion del coste total asociado a los almacenes de destino.
Costes asociados a la flota de transporte

La flota utilizada por ECOPicoPala para la recogida de materia prima a los productores y para el
transporte al centro de las ciudades originara unos altos costes mensuales no Unicamente debido
al consumo de combustible sino también al alquiler de dichos vehiculos ecologicos con el objetivo
de reducir la inversion en capital, tal y como se ha comentado en casos anteriores. El detalle de
dichos costes se muestra a continuacion:

- Alquiler de furgonetas: el alquiler de los vehiculos propulsados por gas natural FIAT Ducato
Natural Power con una capacidad de 1.115 kg y un limite de 120.000 km al afio es de 950
euros al mes.

- Combustible: el coste es de 3 euros por cada 100 kilometros debido a su propulsion basada
en gas natural.

Teniendo estos costes unitarios, el coste total de la flota de transporte es el siguiente:

Costes asociados a flota de transporte

2.475€

29.700 €

76.194 €

171.354 €

254.053 €

405.263 €

Renting

1.900 €

22.800 €

58.140 €

130.466 €

193.564 €

308.493 €

Repostaje

525€

6.300 €

16.524 €

37.454 €

55.395 €

88.651 €

Teléfono

S0€

600 €

1.530€

3.433€

5.094 €

8.118 €

Figura: Evolucién del coste total asociado a la flota de transporte.

El detalle de estos costes con mas nivel de periodificacion también puede consultar en su anexo
correspondiente.

Costes asociados a los corneres

Al igual que ocurre con los almacenes de destino, la decision de desarrollar un canal fisico en
grandes ciudades y posicionado en emplazamientos con gran afluencia de gente implica
principalmente unos altos costes de alquiler. Sin embargo, tal y como se ha mencionado en varias
ocasiones, supone una decision estratégica para poder captar consumidores ecoldgicos que no
estan lo suficientemente digitalizados y que posteriormente pueden pasar a ser consumidores del
canal online, mucho mas rentable desde un punto de vista operativo.

El coste del alquiler varia en funcion de las zonas de operacion siendo los siguientes para corneres
de 10 metros cuadrados:

- Zona 1y 2:6.000 euros al mes.
- Zona 3: 3.400 euros al mes.

Por lo tanto, a continuacion se muestra el coste total de los corneres durante el plan de 5 afios:

El detalle de estos costes con mas nivel de periodificacion también puede consultar en su anexo

Costes asociados a los cérners

1.957 €

83.740 €

256.244 €

490.278 €

644.705 €

771341 €

Zona 1

1.957 €

83.740 €

170.830 €

261.369 €

266.597 €

271.929€

Zona 2

- €

- €

85.415€

174.246 €

266.597 €

271.929€

Zona 3

- €

- €

- €

54.663 €

111.512 €

227.484 €

Figura: Evolucion del coste total asociado los corneres.

correspondiente.
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Costes asociados a marketing y publicidad

Segun se ha explicado en el plan de marketing, se requerira una inversion muy elevada para poder
conseguir y mantener traccion de ventas en todas las zonas donde ECOPicoPala operara, asi como
para generar la imagen de marca basada en confianza y credibilidad.

El detalle de dichos costes de marketing y publicidad se encuentra en su plan correspondiente y

se resume a continuacion:
““““““

Costes de marketing y comunicacién € 100.000 € 250.000 € 400.000 € 700.000 € 1.000.000 €
Posicionamiento en Google (SEO + SEM) € 30.000 € 75.000 € 120.000 € 210.000 € 300.000 €
Internet y redes sociales € 40.000 € 100.000 € 160.000 € 280.000 € 400.000 €
TV, radio y prensa € 15.000 € 37.500 € 60.000 € 105.000 € 150.000 €
Ferias y congresos € 15.000 € 37.500 € 60.000 € 105.000 € 150.000 €

Figura: Evolucion del coste total asociado a marketing y publicidad.
Costes de recursos humanos
De la misma manera, el plan de recursos humanos explica en detalle las necesidades de personal
existentes durante los primeros 5 afnos del proyecto. Dichas necesidades, segin la tabla salarial
establecida, generaran los siguientes costes a la empresa teniendo en cuenta el salario bruto,
variable, 5,5% por desempleo, 23,6% de seguridad social, 0,2% de Fogasa y 0,6% de formacion
profesional. Ademas, se ha incluido una partida para formaciéon que se estima en el 0,5% de los

sueldos y salarios.
[ [ = | = [ = [ = | & |

Total Total Total Total Total Total
Costes de recursos h 3.748 € 521.835 € 955.575 € 1.918.023 € 2.468.009 € 3.332.772 €
Sueldos y salarios 3.748 € 519.239 € 950.820 € 1.908.481 € 2.455.730€ 3.316.191 €
Formacién - £ 2.596 € 4.754 € 9.542 € 12.279€ 16.581 €

Figura: Evolucion del coste total asociado a recursos humanos.

El detalle de estos costes con mas nivel de periodificacion también puede consultar en su anexo
correspondiente.
Costes asociados a la contratacién de servicios profesionales
El funcionamiento de una compaiiia requiere la contratacion de ciertos servicios profesionales para
la realizacion de tareas que no se encuentran internalizadas. Ademas, en el caso de ECOPicoPala,
estos servicios se extienden a ambitos como la alimentacion y la produccion ecoldgica para
asegurar que la propuesta de valor se entrega correctamente.
El coste mensual de dichos servicios profesionales es el siguiente segin la informacion recabada
de las propias empresas que realizaran los servicios o a través de benchmark:

- Asesoria fiscal y laboral: 1.200 euros al mes.

- Asesoria juridica: 750 euros al mes.

- Consultoria y auditoria ecoldgica: 350 euros al mes mas auditoria anual de 750 euros.

- Consultoria de riesgos laborales: 350 euros al mes.

- Consultoria de proteccion de datos: 250 euros al mes.

- Consultoria en seguridad alimentaria: 350 euros al mes.

Por lo tanto, el coste total de dichos servicios para la duracion del plan es el siguiente:

N I R I T
\

Servicios ional 19.875 € 39.750 € 40.545 € 41.356 € 42.183 € 43.027 €
Asesoria fiscal y laboral 7.200 € 14.400 € 14.688 € 14.982 € 15.281 € 15.587 €
Asesoria juridica 4.500 € 9.000 € 9.180 € 9.364 € 9.551€ 9.742 €
Consultoria y auditoria ecoldgica 2.475€ 4.950 € 5.049 € 5.150 € 5.253 € 5.358 €
Consultoria riesgos laborales 2.100 € 4.200 € 4.284 € 4.370€ 4.457 € 4.546 €
Consultoria proteccion de datos 1.500 € 3.000 € 3.060 € 3.121€ 3.184 € 3.247 €
Consultoria seguridad alimentaria 2.100 € 4.200 € 4.284 € 4.370 € 4.457 € 4.546 €

Figura: Evolucion del coste total asociado a los servicios profesionales contratados
por ECOPicoPala.
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El detalle de los costes totales de los servicios profesionales mas periodificado puede encontrarse
en su anexo correspondiente.

Otros costes

Por Ultimo, existen una serie de costes de muy diversa indole que se han agrupado dentro de la
categoria de otros costes y que se definen de la siguiente manera:

- Viajes, desplazamientos y comidas: se estiman como el 2,5% de los ingresos del canal B2B.

- Certificaciones: incluye el coste de las principales certificaciones a las que ECOPicoPala
tendra que someterse (IFS, ISO 9001 y ISO 14001).

- Seguros: incluye el resto de los seguros necesarios ademas de los mencionados
anteriormente como, por ejemplo, el seguro de responsabilidad civil.

- Tasas e impuestos:

o Proyectos técnicos y licencias de apertura: necesarios para la realizacion de la
actividad tanto en los almacenes como en los corneres.

o |IAE: impuesto de actividades economicas calculado como cuota minima x
coeficiente de ponderacion x coeficiente de situacion x recargo provincial.

o Otros: se incluye una estimacion para otras tasas municipales desconocidas.

- Otros gastos de constitucion: Incluye constitucion de la empresa, alta en Hacienda, alta
en Seguridad Social, registro de marca, registro de estatutos y escritura publica de
constitucion en notaria y registro mercantil.

- Otros gastos e imprevistos: se ha reservado un 0,1% de los ingresos para contingencias
siguiendo con la linea conservadora de todo el plan financiero, que podrian incluir
necesidades asociadas al Covid-19 y no conocidas en este momento.

La evolucion de estos costes durante los 5 aios del proyecto se resume a continuacion:

Otros costes generales 4.994 € 15.434 € 31.897 € 57.439 € 85.980 € 103.966 €
Viajes, desplazamientos y comidas - € 3.554 € 12.623 € 32.374 € 52.362 € 68.984 €
Certificaciones - € 3.000 € 3.060 € 3.121€ 3.184 € 3.247€
Seguros 889 € 1.777€ 5.049 € 9.712€ 11.553 € 9.129€
Tasas e impuestos 2.800€ 6.392 € 8.641€ 5.757 € 7.327€ 4.347 €

Proyectos técnicos y licencias de apertura 2.800 € 2.856 € 4.370 € 1.486 € 3.031€ - €
Almacenes 1.400 € 1.428 € 1.457 € - € - € - €
Cdrners 1.400 € 1.428 € 2.913 € 1.486 € 3.031€ - €

IAE - € 2536 € 3.271€ 3.271€ 3.296 € 3.347 €

Otros - € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 €

Otros gastos de constitucion 950 € - € - € - £ - € - €
Otros gastos e imprevistos 355 € 711 € 2.525€ 6.475 € 11.553 € 18.258 €

Figura: Evolucion del coste total asociado a otros costes.

El detalle de estos costes con mas nivel de periodificacion también puede consultar en su anexo
correspondiente.

6.4 Modelo de inversiones y amortizaciones.
Inversiones asociadas a la aplicacion movil y pagina web
En cuanto a las inversiones para llevar a cabo el proyecto, una de las principales es el desarrollo
del canal online. Dicho canal estard compuesto principalmente por una aplicacion movil y una
pagina web que deben estar integradas con el resto de los sistemas de gestion de la compaiia.
El desarrollo de la aplicacion mavil implicara una inversion inicial de 27.600 euros para obtener
las siguientes especificaciones:

- Diseno de alta calidad, disponible para Android+ e iOS, con una interfaz personalizada,
pagos integrados en la aplicacion, login a través de redes sociales y correo, integrada con
pagina web, creacion y gestion de perfiles por los usuarios, panel de administracion por
los administradores y multilinglie.

En los afnos posteriores se prevén mejoras continuas que requeriran unas 100 horas de trabajo de
un programador a un coste estimado de 55 euros por hora.
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El desarrollo de la pagina web con caracteristicas similares es una inversion de mucho menor
importe y supondra una inversion inicial de 4.230 euros y unas mejoras anuales de 50 horas de un
programador a un coste estimado de 55 euros por hora.

Ambas plataformas requeriran su integracion con el ERP y el CRM ademas de incorporar el add-on
de trazabilidad basado en Blockchain, lo que necesitara unas 200 horas de programacion a 55 euros
por hora.

Por lo tanto, el resumen de inversiones necesarias en esta partida es el siguiente:

Aplicacién mévil y pagina web 42.830 € 8.250 € 8.415 € 8.583 € 8.755 € 8.930 €
Desarrollo tienda online web 4.230€ - € - £ - € - € - €
Mejoras periddicas y nuevas funcionalidades para la web - € 2.750 € 2.805 € 2.861€ 2.918 € 2.977€
Desarrollo aplicaciéon mévil 27.600 € - € - € - € - € - €
Mejoras periddicas y nuevas funcionalidades para la app - € 5.500 € 5.610 € 5.722 € 5.837 € 5.953 €
Add-on Blockchain para trazabilidad 5.500 € - € - € - € - € - €
Integracién con ERP + CRM 5.500 € - € - € - € - € - €

Figura: Evolucion de las inversiones necesarias para el desarrollo de una aplicacion movil y una pagina web.
Puede encontrarse mas informacion al respecto en su anexo correspondiente.
Inversiones asociadas a ERP, CRM y equipos informaticos
La implantacion de un sistema de gestion integrado siempre supone una inversion considerable.
En el caso de ECOPicoPala se ha optado por implantar el sistema Microsoft Business Central con
modalidad de licencias por suscripcion para reducir las necesidades de inmovilizado de la
compahia, en linea con otras decisiones ya explicadas anteriormente. Dicho sistema de gestion
debera incluir los siguientes modulos:

- Gestion comercial, gestion de compras y ventas, gestion de almacenes, gestion de

produccion y logistica, gestion financiera y analitica.

En cualquier caso, la inversion total necesaria para la implantacion del sistema de gestion es de
38.500 euros que incluyen 11.000 euros de adaptaciones especificas a los procesos disefiados por
la compahia.
A esto debe anadirse la prevision de equipos informaticos, incluyendo los terminales de acceso en
los almacenes, que evolucionaran segun el personal con necesidades de estos equipos.

Por lo tanto, el resumen de inversiones necesarias para la implantacion de un sistema de gestion
y cubrir las necesidades de equipos informaticos es el siguiente:

“ o “
ota ota ota ota
- € B 5

ERP + CRM y otros si de gestion 38.500 € - € - € € €
Implantacién Microsoft Business Central 27.500 € - € - € € € €
Adaptaciones especificas para ECOPicoPala 11.000 € - € - € € € €

Equipos informaticos 9.900 € 2.550 € 3.600 € € € €
Ordenadores y accesorios 8.400 € 1.050 € 2.100 € € € €
Terminales en almacén 1.500 € 1.500 € 1.500 € € € €

Figura: Evolucion de las inversiones necesarias para la implantacion de un sistema de gestion integral.
Puede encontrarse mas informacion al respecto en su anexo correspondiente.
Inversiones asociadas a almacenes de destino y flota de transporte

Respecto a los almacenes de destino, sera necesario realizar una inversion importante en
acondicionar las instalaciones y dotarlas de la maquinaria caracteristica del procesamiento de
alimentos. Dicha maquinaria y su coste unitario en cada uno de los anos es el siguiente:
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Precio unitario de juinaria almacenes destino
Cdmara para conservacion de frio 5.294 € 5.400 € 5.508 € 5.618€ 5.730 €
Mesa de tria y manipulacion 15 metros 5.200 € 5.304 € 5.410€ 5.518€ 5.629 €
Lavadora y secadora 3.500 € 3.570 € 3.641 € 3.714 € 3.789 €
Encajadora y enmalladora 2.500 € 2.550 € 2.601€ 2.653 € 2.706 €
Balanza portdtil de 300 kg para recogida 299 € 305 € 311€ 317 € 324 €
Balanza industrial de 1500 kg para almacén 325 € 332€ 338 € 345 € 352 €
Apilador manual 1.172 € 1.196 € 1.220€ 1.244 € 1.269 €
Transpaleta manual 326 € 332€ 339 € 346 € 352 €

Figura: Listado de precios de la maquinaria necesaria en un almacén de procesamiento de alimentos.
El plan de apertura de dichos almacenes, tal y como se ha explicado en el plan operativo, es el
siguiente:

- Zona 1: 2021 y ampliacion para 2025, lo que implica inversiones en 2020 y 2024.

- Zona 2: 2022, lo que implica inversiones en 2021.

- Zona 3: 2023, lo que implica inversiones en 2022.
En menor medida, también sera necesario acondicionar la flota de transporte de entrega y recogida
desde un punto de vista operativo y desde un punto de vista estético.
Por lo tanto, la inversion necesaria en estos conceptos es la siguiente:

Total Total Total Total Total Total

Almacenes destino 46.441 € 40.820 € 41.207 € € 32.513 € €
Zonal 46.441 € - € - € € 32.513€ €
Magquinaria 38.941 € - € € € 32513 € €
Mobiliario de oficinas 7.500 € - € € € - € €
Zona 2 - £ 40.820 € € € € €
Maquinaria € 39.320€ € € € €
Mobiliario de oficinas - € 1.500 € - € € € €
Zona 3 € € 41.207 € € € €
Maquinaria - € € 39.707 € - € - € €
Mobiliario de oficinas - £ - € 1.500 € - € - € €
Flota transporte 1.200€ 1.900 € 3.800 € 3.100 € 5.700 € €
Rotulacién y acondicionado 1.000 € 1.500 € 3.000 € 2.500 € 4.500 € €
Cestas recogida productos 200 € 400 € 800 € 600 € 1.200 € €

Figura: Evolucion de las inversiones necesarias para el acondicionamiento de los almacenes de
destino y para la flota de transporte.

El anexo de inversiones contiene todo el detalle sobre cada uno de los conceptos mencionados
anteriormente, asi como mayor periodicidad en los datos.
Inversiones asociadas a corneres
Por ultimo, los corneres que conformaran la red de tiendas fisicas del proyecto también
necesitaran un acondicionamiento para adaptarlos a la actividad a realizar. Dicho
acondicionamiento incluira la instalacion de una camara de conservacion de frio y el mobiliario y
decoracion necesario.

El resumen de las inversiones en este aspecto es el siguiente:

Cérners 6.805 € 13.722 € 20.755 € 13.953 € 14.072 € €
Zona 1 6.805 € 6.861 € 6.918 € - € - € €
Zona 2 - € 6.861 € 6.918 € 6.977 € - € €
Zona 3 - € - € 6.918 € 6.977 € 14.072 € €

Figura: Evolucion de las inversiones necesarias para el acondicionamiento de los corneres.
En este apartado también puede encontrarse informacion mas extensa en su anexo.
Amortizaciones

En cuanto al criterio para amortizar las inversiones explicadas anteriormente, se ha optado por
utilizar el coeficiente de amortizacion que se indica en la Ley del Impuesto de Sociedades para
que no diferencias entre la contabilidad y la fiscalidad. Dichos coeficientes de amortizacion son
los siguientes en funcion del tipo de activo a amortizar:

- Aplicacion movil y pagina web: 33% de coeficiente de amortizacion anual.
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- ERPy CRM: 33% de coeficiente de amortizacion anual.

- Equipos informaticos: 25% de coeficiente de amortizacion anual.

- Almacenes de destino: 10% de coeficiente de amortizacion anual para el
acondicionamiento general de las instalaciones y el mobiliario y 12% para la maquinaria.

- Flota de transporte: 10% de coeficiente de amortizacion anual para la rotulacion y el
acondicionado y 25% para las cestas de recogida de producto.

- Corneres: 10% de coeficiente de amortizacion anual para el acondicionamiento general de
las instalaciones y el mobiliario y 12% para la maquinaria.

La aplicacion de los criterios anteriores implica los siguientes voliumenes de amortizacion en el
periodo, obteniéndose también el valor neto de los activos en cada momento:

AMORTIZACION 1.031€ 35.495 € 45.087 € 56.058 € 32.692 € 37.397 €

Inmovilizado material 1.031€ 8.385 € 15.227 € 23.393 € 24.276 € 28.812 €
Inmovilizado inmaterial - € 27.110€ 29.860 € 32.665 € 8.416 € 8.584 €
AMORTIZACION ACUMULADA 1.031€ 36.526 € 81.613 € 137.671 € 170.362 € 207.759 €
Inmovilizado material 1.031€ 9.416 € 24.643 € 48.036 € 72311 € 101.123 €
Inmovilizado inmaterial - € 27.110€ 56.970 € 89.635 € 98.051 € 106.636 €
VALOR NETO 144.645 € 176.393 € 209.083 € 178.662 € 207.010€ 178.543 €
Inmovilizado material 63.315 € 113.923 € 168.058 € 161.718 € 189.728 € 160.916 €
Inmovilizado inmaterial 81.330€ 62.470 € 41.025 € 16.943 € 17.282 € 17.628 €

Figura: Evolucion de las amortizaciones del periodo, amortizaciones acumuladas y valor neto de
las inversiones realizadas.

6.5 Cuenta de pérdidas y ganancias
La informacion mostrada anteriormente permite construir la cuenta de pérdidas y ganancias que
se muestra a continuacion cuyo detalle puede consultarse en su anexo correspondiente:

Total Total Total Total Total Total
INGRESOS TOTALES 56 710.821€ |  2.524.541€ |  6.474.855€ | 11.553.460€ | 18.257.974 €
COSTES VARIABLES [ - €] 326.588€ |  1.149.643€ |  2.909.567€ | 5.206.159€ |  9.221.211€ |
MARGEN VARIABLE [ - €| 384.233€ | 1.374.898€ |  3.565.288€ | 6.347.302€ |  9.036.763 € |
% Margen variable | 54% | 54% | 55% | 55% | 49%
COSTES FIJOS [ 71.342€ |  1.157.461€| 1.988.708€ | 3.482.626€ | 4.590.972€ |  5.990.577¢€ |
EBITDA - 71342€ |- 773.228€ |- 613.810€ | 82.662€ |  1.756.330€ |  3.046.186 € |
% Margen EBITDA | ET -24% | 1% | 15% \ 17%
AMORTIZACIONES [ 1.031¢€ | 35.495 € | 45.087 € | 56.058 € | 32.692€ | 37.397 € |
[EBIT (RESULTADO DE EXPLOTACION) - 72.373€ |- 808.722€ |- 658.897€ | 26.604€ |  1.723.638€ |  3.008.790 € |
|% Margen EBIT | | c1a% | -26% | 0% | 15% | 16% |
[RESULTADO FINANCIERO [ - €] - €] - &l 5.942 € | 2.938€ | 34.375¢€ |
[RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS E 72.373€ |- 808.722€ |- 658.897¢€ | 20.663€ |  1.726.576€ |  3.043.165€ |
[% Margen antes de impuestos I I -114% I -26% I 0% I 15% ‘ 17% \
[IMPUESTO sOCIEDADES [- 18.093€ |- 202.181€[-  164.724€ | 5.166 € | 431.644 € | 760.791 € |
[RESULTADO NETO E 54.280€ |- 606.542€ |-  494.173€ | 15497€|  1.294.932€|  2.282.373¢€ |
|% Margen resultado neto | | -85% | -20% | 0% | 11% \ 13% |

Figura: Resumen de la cuenta de pérdidas y ganancias.

Antes de comenzar con el analisis de los margenes operativos del proyecto es necesario realizar
una serie de aclaraciones en los siguientes puntos:

- Variacion de existencias: se ha realizado otro modelo detallado de la evolucion de
existencias del negocio teniendo en cuenta que ECOPicoPala mantendra Unicamente un
stock de 1 semana tanto en materia prima como en envases, algo que ya se ha comentado
anteriormente. Por lo tanto, la evolucion de existencias en nuestros almacenes es la
siguiente:
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PRODUCCION Y ALMACEN
Compras 1.202€ 246.883 € 872.018 € 2.230.946 € 4.026.637 € 7.049.822 €
Existencias iniciales - € 1.202 € 7.702 € 21.203 € 37.736 € 84.025 €
Existencias finales 1.202€ 7.702 € 21.203 € 37.736 € 84.025 € 255.122 €
Variacién de existencias 1.202€ 6.500 € 13.500 € 16.533 € 46.289 € 171.097 €

Figura: Evolucion de existencias de ECOPicoPala.

Resultado financiero: los datos mostrados sobre el resultado financiero son la consecuencia
de la utilizacion de una linea de crédito (2,3% TAE) en el afio 2023 para solventar las
necesidades de tesoreria existentes en algunos meses de dicho afo y, a partir del ano
2024, los intereses generados por las inversiones en activos financieros (1,5% TAE) a las
que se dedica el exceso de tesoreria generado.

Impuesto de sociedades: se muestra el impacto contable del impuesto de sociedades en la
cuenta de pérdidas y ganancias, aunque, como puede observarse en los modelos de flujo
de caja y balance de situacion, los impuestos generados por resultados negativos se
acumulan como bases imponibles negativas que son compensadas completamente desde
el momento en que la compaiiia empieza a mostrar resultados positivos. En concreto, se
compensan los 5.166 euros del ano 2023 y el restante, 379.832 euros, se deducen de la
cuota de 431.644 euros del ano 2024. A partir de ese momento, los impuestos de
sociedades sobre bases imponibles positivas generas salidas de caja por su importe
contable.

Una vez aclarados estos puntos, se pueden obtener las siguientes conclusiones sobre los margenes
del proyecto:

En lineas generales, todos los margenes de relevancia de la compaiia (% EBITDA, % EBIT y
% Resultado Neto) muestran valores negativos hasta el afno 2022 debido a la creciente
inversion en capital e infraestructura operativa que se produce en esos anos. A partir de
ese momento, en el ano 2023 el volumen de ventas es lo suficientemente elevado como
para compensar dichos costes y empezar a arrojar margenes positivos.

En el afno 2024, el objetivo de ventas permite llegar a los objetivos de margen de EBITDA
y EBIT cercanos al 15% y el objetivo de resultado neto cercano al 10% que consideramos
razonable y que nos permite empezar a ajustar los precios de venta para proporcionar
siempre el precio mas justo de nuestros productos manteniendo los margenes operativos
en los rangos mencionados.

Es por ello por lo que en el ano 2025 se decide hacer una reduccion de precios que nos
permite posicionarnos como los mas competitivos del mercado. Esta decision esta en linea
con nuestra propuesta de valor, que incluye mantener un precio de venta justo que nos
proporcione unos margenes operativos razonables (alrededor del 15% de EBITDA y EBIT y
10% en el caso del resultado neto).

El impacto de esta reduccion de precios del afio 2025 puede observarse claramente en el
% margen variable sobre ventas, el cual desciende desde valores cercanos al 55% de los
anos anteriores hasta el 49% del ano 2025. En este punto es importante destacar de nuevo
que para mantener una estimacion conservadora no se han tenido en cuenta reducciones
de coste unitario por mayor volumen de pedido en materia prima, envases o transporte de
Ultima milla y por eso este margen se encuentra estable en los 4 primeros anos del plan.

En definitiva, se trata de una cuenta de pérdidas y ganancias que muestra el gran esfuerzo a
realizar durante los 2 primeros anos del proyecto para desplegar las operaciones en las zonas
mencionadas y asi conseguir el volumen de pedidos necesarios para alcanzar el break-even en el
ano 3. A partir de ese momento, el proyecto es capaz de entregar margenes operativos muy
interesantes que permiten seguir mejorando el posicionamiento en precio de nuestros productos
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asi como la generacion de caja suficiente como para acometer nuevos proyectos de expansion a
partir del afo 2026, tal y como se explicara en los siguientes apartados del plan financiero.

Para finalizar, se muestra una evolucion del EBITDA y su margen para los 5 afos:

3.500.000 € 40%
3.000.000 € 20%
2.500.000 € 0%
2.000.000 € 2021 2024 2025

-20%
1.500.000 €

-40%
1.000.000 €

-60Y
500.000 € 60%

-80%

06 —
000006 2020 . . 2023 2024 2025 100%

-1.000.000 € -120%

W EBITDA ——% Margen de EBITDA

Figura: Evolucion del EBITDA de ECOPicoPala. Figura: Evolucion del % margen de EBITDA.

6.6  Flujos de caja
El siguiente estado financiero a analizar es el estado de flujos de caja. Para su elaboracion es
necesario conocer todas las actividades que generaran movimiento de caja en la compaiia, las
cuales se detallan a continuacion:

- Aportaciones de los socios:

o Se ha establecido una aportacion inicial de los socios de 300.000€ por persona el
primer ano para acometer las inversiones iniciales necesarias y dotar de liquidez
a la compaiia para sus operaciones durante el primer afo.

o A finales del afno 2021 se propone la entrada de un socio externo conocedor del
mercado de la alimentacion en general y de la alimentacion ecoldgica en
particular. Este socio, ademas de aportar 900.000€ euros al proyecto a cambio del
50% de las acciones que se destinaran a proporcionar liquidez al creciente volumen
de operaciones del negocio durante el afo 2022, aportara conocimiento del sector
y buenas conexiones que permitan alcanzar los objetivos marcados en los planes
de negocio explicados.

- Compras y ventas: debido a los diferentes plazos de pago acordados con clientes y
proveedores, el flujo de caja asociado a actividades operativas es diferente al momento
de su anotacion contable. Respecto a los clientes, todas las ventas que provienen del canal
online y la tienda fisica se cobran al contado, mientras que las ventas del canal B2B tienen
un periodo de pago de 60 dias. Respecto a los proveedores, se resume de la siguiente
manera:

o Materia y envases: 60 dias.

o Riders, comisiones de venta, aplicacion movil, pagina web, ERP y servicios de
marketing y publicidad: 30 dias.

o Resto: contado.

- Inversiones: todas las inversiones especificadas anteriormente se pagaran al contado.

- Empleados: todos los pagos a empleados se realizaran al contado.

- Préstamos bancarios: la ejecucion y la devolucion de la linea de crédito utilizada en el afo
2023 se realizara al contado.

- Activos financieros: la aportacion a activos financieros y los intereses generados suponen
movimientos de caja al contado.

- Impuestos: considerandose principalmente el Impuesto de Sociedades y cuando éstos
generen salida de caja una vez compensadas las bases imponibles negativas, se produciran
en julio del ano siguiente. Este es el motivo por el cual las salidas de caja generadas por
el Impuesto de Sociedades son muy bajas durante los primeros 5 anos del proyecto. Sin
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embargo, tal y como se observara en el Balance de Situacion, el afio 2025 produce una

deuda con Hacienda elevada que provocara una salida de caja en el afo 2026.
Tal y como puede observarse en el resumen a continuacion, el proyecto ECOPicoPala empieza a
generar importantes flujos de caja positivos a partir del ano 4 una vez se ha alcanzado el break-
even en el aio 2023 y se estabiliza la expansion territorial. Estos flujos de caja positivos generaran
un exceso de tesoreria que sera destinado a partir del afio 2026 a nuevos proyectos de expansion
tanto nacional como internacional, sin embargo, durante los afos 2024 y 2025 se destinaran a
inversion en activos financieros para conseguir rentabilidad adicional a dichos excesos de tesoreria.

A continuacion, se muestra un resumen del flujo de caja en cada uno de los anos asi como su saldo
neto acumulado, algo que puede observarse con mas detalle en su anexo correspondiente:

ENTRADAS DE CAJA TOTALES 900.000 € 1.565.329 € 2.408.463 € 6.642.035 € 11.300.556 € 18.079.584 €
Aportaciones de socios 900.000 € 900.000 € - € - € - € - €
Cobro de ventas - € 665.329 € 2.408.463 € 6.222.035 € 11.297.618 € 18.045.209 €
Préstamos bancarios - € - € - € 420.000 € - € - €
Cobro activos financieros - € - € - € - € 2.938€ 34.375€

SALIDAS DE CAJA TOTALES 218.220 € 1.455.713 € 3.011.922 € 6.399.298 € 10.386.911 € 17.464.414 €
Pago inversiones 145.676 € 67.242 € 77.777 € 25.637 € 61.040 € 8.930 €
Pago proveedores 68.796 € 866.635 € 1.978.571 € 4.029.697 € 6.757.862 € 11.170.901 €
Pago a lead: 3.748 € 521.835 € 955.575 € 1.918.023 € 2.468.009 € 3.332.772 €
Pago de impuestos - € - € - € - € - € 51.811 €
Pago de préstamos - € - € - € 425.942 € - € - €
Pago activos financieros - € - € - € - € 1.100.000 € 2.900.000 €
Pago dividend - € - € - € € - € - €

[saldo neto de caja del periodo [ 681.780 € | 109.616 € |- 603.459€ | 242.737€ | 913.644 € | 615.169 € |
[saldo neto de caja lado [ 681.780 € | 791.395 € | 187.937€ | 430.673€ | 1.344.318€ |  1.959.487€ |

Figura: Resumen de los flujos de caja.
A continuacion, se muestra la evolucion del flujo de caja por tipo de movimiento (financiacion,
explotacion e inversion):
5.000.000 €
4.500.000 €
4.000.000 €

3.500.000 €
3.000.000 €

2.500.000 €
2.000.000 € I
1.500.000 €
1.000.000 € — . .
500.000 € . || - -
- €

Figura: Evolucion de los flujos de caja por tipo de movimiento.

6.7 Balance de situacion

El Gltimo estado financiero, el balance de situacion, refleja un resumen de todos lo elementos
explicados en el presente plan financiero. En concreto, refleja claramente como, a partir de
conseguir el break-even operativo en el aio 2023, se van reduciendo las pérdidas acumuladas y
empiezan a generarse reservas que podran ser utilizadas posteriormente en nuevos proyectos de
expansion a partir del afio 2026. Por otro lado, el activo también muestra este crecimiento a partir
del ano 2023 principalmente a través del activo corriente gracias a la gran capacidad de generacion
de tesoreria que muestra el plan en los dos Ultimos anos.

A continuacion, se muestra una version resumida del balance de situacidon que puede encontrarse
ampliada en el anexo correspondiente:
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TOTAL ACTIVO 845.720 € 1.241.257 € 964.791 € 1.441.294 € 3.405.586 € 7.276.151 €
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 162.738 € 396.667 € 594.081 € 558.494 € 207.010 € 178.543 €
Inmovilizado material 63.315 € 113.923 € 168.058 € 161.718 € 189.728 € 160.916 €
Inmovilizado inmaterial 81.330€ 62.470 € 41.025 € 16.943 € 17.282 € 17.628 €
Activos por impuesto diferido 18.093 € 220.274 € 384.998 € 379.832 € - € - €
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 682.982 € 844.590 € 370.710 € 882.800 € 3.198.576 € 7.097.607 €
Existencias 1.202 € 7.702 € 21.203 € 37.736 € 84.025 € 255.122 €
Clientes - € 45.493 € 161.571 € 414.391 € 670.233 € 882.998 €
Activos financieros - € - € - € - £ 1.100.000 € 4.000.000 €
Tesoreria 681.780 € 791.395 € 187.937 € 430.673 € 1.344.318 € 1.959.487 €
TOTAL PASIVO 845.720 € 1.241.257 € 964.791 € 1.441.294 € 3.405.586 € 7.276.151 €
TOTAL PATRIMONIO NETO 845.720 € 1.139.178 € 645.006 € 660.503 € 1.955.434 € 4.237.808 €
Capital 900.000 € 1.800.000 € 1.800.000 € 1.800.000 € 1.800.000 € 1.800.000 €
Reservas - €- 54.280 € |- 660.822 € |- 1.154.994€ |- 1.139.497 € 155.434 €
Resultado ejercicio - 54.280 € |- 606.542 € |- 494.173 € 15.497 € 1.294.932 € 2.282.373 €
Dividendos - € - € - € - € - € - €
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE - € - € - € - € - € - €
Deudas a largo plazo € - £ - £ - £ - £ - €
TOTAL PASIVO CORRIENTE - € 102.079 € 319.785 € 780.791 € 1.450.151 € 3.038.343 €
Deudas a corto plazo € € - £ - £ - € - €
Proveedores € 102.079 € 319.785 € 780.791 € 1.398.340 € 2.277.552 €
Hacienda publica acreedora € - € - € - € 51.811 € 760.791 €

Figura: Resumen del balance situacion.

6.8 Analisis de ratios operativos y financieros
El analisis por ratios nos permitira comprobar que el plan financiero presenta una rentabilidad,
liquidez y endeudamiento en valores aceptables.
Comenzando por los ratios operativos, en concreto los periodos medios de pago y de cobro, se
puede observar que este modelo de negocio presenta periodos de pago mucho mas elevados que
los periodos de cobro, por lo que la deuda de los proveedores permite financiar el funcionamiento
del negocio. A continuacion, se muestran dichos periodos medios de pago y cobro para los 5 afios

del negocio:
(o [ e [ e [ [ e ]

Total Total Total Total Total
| Periodo medio de cobro (dias) 11,1 11,4 11,5 10,7 9,0
| Periodo medio de pago (dias) [ 13,4 | 21,3 | 25,6 | 30,1 | 33,6

Figura: Evolucion de los periodos de cobro y pago.

Por un lado, el motivo por el cual el periodo de cobro medio se reduce desde 11,1 dias del afo
2021 hasta 9,0 dias del afo 2025 es que el canal online, cuyo cobro se realiza al contado, tiene
mas peso en las ventas tal y como se ha mostrado anteriormente. Por otro lado, el hecho de que
el periodo medio de pago se aumente hasta los 33,6 dias en el ano 2025 desde los 13,4 dias en el
ano 2021 es que el volumen de compras a proveedores de materia prima y envases, con un periodo
de pago de 60 dias, cada vez tiene mas peso en el volumen de costes totales.

Este hecho implica que las necesidades operativas de fondos sean negativas a lo largo de todo el
plan puesto que desde el primer momento existe la posibilidad de financiar las operaciones con la
deuda de los proveedores. A pesar de ello, la empresa siempre dispone de un fondo de maniobra
positivo con el objetivo de mantener posiciones fuertes de liquidez que permitan acometer futuros
proyectos de expansion sin necesidad de endeudamiento o ampliaciones de capital.

Fondo de maniobra 742.512 € 50.925 € 102.009 € 1.748.424 € 4.059.264 €
Necesidades operativas de fondos (NOF) - 48.884 € |- 137.011 € |- 328.665 € |- 644.082 € |- 1.139.431€
FM - NOF 791.395 € 187.937 € 430.673 € 2.392.506 € 5.198.696 €
Figura: Evolucion del fondo de maniobra y las necesidades operativas de
fondos.

En cuanto a la rentabilidad, tanto el ROA como el ROE incrementan notablemente una vez se
alcanza el break-even operativo en el afo 2023, pasando de valores negativos a valores que rondan
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el 40-50% en el caso del ROA y 50-60% en el caso del ROE, lo que implica una rentabilidad financiera
superior a la rentabilidad econémica. Estos valores tan elevados de rentabilidad en el afo 2024 y
2025 estan directamente relacionados con la alta rotacion del negocio, fruto de un volumen de
existencias muy bajo al solo necesitar almacenar la mercancia durante una semana y de un
porcentaje muy elevado de cobros al contado, lo que genera un volumen de deuda de clientes

también muy bajo.

ROA -65% -68% 2% 51% 41%

Rotacion 57% 262% 449% 339% 251%
Margen -114% -26% 0% 15% 16%
ROE -53% -77% 2% 66% 54%
Rotacion 57% 262% 449% 339% 251%
Margen -85% -20% 0% 11% 13%
Apalancamiento 109% 150% 218% 174% 172%
ROA vs ROE ROE > ROA ROA > ROE ROE > ROA ROE > ROA ROE > ROA

Figura: Evolucion del ROA y ROE.

Respecto a la liquidez, la empresa presenta niveles de liquidez especialmente buenos durante los
anos 2024 y 2025, lo cual permite acometer nuevos proyectos de expansion a través de recursos
propios a pesar de que existe una gran oportunidad de aumentar la rentabilidad financiera a través
de incrementar el apalancamiento. Sin embargo, la empresa opta por mantener los niveles de
autonomia que le permitiran entregar el plan financiero disefiado.

Es importante destacar que, a pesar de que los primeros afios se producen pérdidas operativas
debido al crecimiento acelerado del negocio, la posicion de liquidez se mantiene relativamente
bien debido a las necesidades operativas de fondos negativas de este negocio.

Liquidez 8,3 1,2 1,1 2,2 23

Tesoreria 8,2 1,1 1,1 2,1 2,3
Acid test 7,8 0,6 0,6 0,9 0,6

Figura: Evolucion de los ratios de liquidez.
Por dltimo, en relacion con los ratios de endeudamiento, la empresa muestra unos valores
realmente buenos casi desde el comienzo de su operacion aunque mejoran, al igual que el resto
de indicadores, en los afios 2024 y 2025. Esta situacion respecto a la deuda es fruto de optar por
una financiacion a través de recursos propios que, mas alla de las implicaciones financieras en
varios aspectos, refleja el compromiso buscado en todos los socios participes de la iniciativa, tanto
socios fundadores como socios estratégicos.

0,1 0,3 0,5 0,4 0,4

End 110

Autonomia 11,2 2,0 0,8 1,3 1,4
Garantia 11,5 2,9 1,8 2,3 2,4
Calidad de la deuda 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0

Figura: Evolucion de los ratios de endeudamiento.

6.9 Valoracion de la compaiia
Por Gltimo, se realiza un estudio sobre el TIR y Payback del proyecto, asi como una valoracion de
la compania en el afo 2025.
Para poder obtener esta informacion es necesario calcular los flujos de caja libre del proyecto
desde el afo 2020 hasta el afo 2025, siendo éstos los siguientes:
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EBIT - 72373 € |- 808.722 € |- 658.897 € 26.604 € 1.723.638 € 3.008.790 €
Impuestos 18.093 € 202.181 € 164.724 € - 5.166 € - 431.644 € - 760.791 €
NOPAT - 54.280 € |- 606.542 € |- 494.173 € 21.439€ 1.291.994 € 2.247.998 €
Amortizaciones 1.031€ 35.495 € 45.087 € 56.058 € 32.692 € 37.397 €
Inversiones - 145.676 € - 67.242 € - 77.777 € - 25.637 € - 61.040 € - 8.930 €
Incremento NOF - 1.202 € 47.682 € 88.127 € 191.653 € 315.417 € 495.349 €

FLUJO DE CAJA LIBRE (FCF) 200.127 € - 590.608 € - 438.735 € 243.513 € 1.579.063 € 2.771.814 €

Valor residual L el - el - el - el - €| 25561163¢

FCF + Valor residual 200.127 € - 590.608 € - 438.735 € 243.513 € 1.579.063 € 28.332.978 €
Figura: Evolucion del flujo de caja libre.

El calculo del valor residual se ha obtenido utilizando el benchmark de mdltiplos donde, para
empresas dedicadas a las frutas y verduras ecologicas, se obtiene una mediana de 1,4 x el valor
de los ingresos y 12,7 x el valor del EBITDA. En el caso de ECOPicoPala, para mantener el espiritu
conservador de las estimaciones, se ha utilizado el mdltiplo de ingresos puesto que mostraba una
valoracion mas baja.
Toda esta informacion nos permite elaborar el TIR y Payback del proyecto, asi como el multiplo
de la inversion inicial, entendiendo esta como 1.800.000€, que representa la valoracion residual
indicada:

- TIR: 128%.

- Payback: 3,62 anos.

- Valoracion residual / inversion inicial: 14,2x.

6.10 Escenario alternativo
A pesar de que la estimacion del plan financiero se ha realizado tomando siempre la alternativa
mas prudente y conservadora, se ha realizado un escenario muy pesimista para comprobar la
viabilidad del proyecto incluso en estas circunstancias.

Para elaborar dicho escenario pesimista se han tomado dos hipdtesis principales:

- Alcanzar unicamente el 1,5% de la cuota de mercado en el afo 2025 en lugar del 1,9% del
escenario realista.

- Ofrecer unos precios muy reducidos desde el afno 2021, es decir, equiparar los precios
desde dicho ano en el escenario pesimista a los del ano 2025 en el escenario realista, ano
en el que nos permitiamos la bajada de precios puesto que ya se habian alcanzado los
objetivos de margenes establecidos.

En dicho escenario pesimista, las ventas se verian evidentemente reducidas en todos los afos,
aunque se obtendrian alrededor de 14.000.000 de euros en el afio 2025, afno en el cual la diferencia
respecto al escenario realista Unicamente radicaria en la menor cuota de mercado puesto que el
escenario realista ya contempla una reduccion de precios en ese afo.

16.000.000 €
14.000.000 €
12.000.000 €
10.000.000 €

8.000.000 €

6.000.000 €

4.000.000 €

2.000.000 € l
e — 1R

2021 2022 2023 2024 2025

M Ingresos

Figura: Evolucion de los ingresos totales de ECOPicoPala en escenario pesimista.
Respecto al EBITDA, no pasaria a ser positivo hasta el ano 2024 puesto que el break-even se produce
mas tarde y, a pesar de mostrar un resultado positivo, el margen de EBITDA todavia seria muy bajo
para dicho ano al llegar al 2% comparado con el 15% del escenario realista.
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Sin embargo, el aflo 2025 ya mostraria un margen de EBITDA del 11% demostrando que, a pesar de
someter al proyecto a estimaciones extremadamente conservadoras, es capaz de entregar un
margen de EBITDA a tener en cuenta en los primeros 5 anos del plan.

2.000.000€ 50%

1.500.000 € 0%

1.000.000 € -50%

500.000 € -100%

[T — _— -150%

2020 2024 2025

-500.000 € I I l -200%

-1.000.000 € -250%

-1.500.000 € -300%
W EBITDA —&—% Margen de EBITDA

Figura: Evolucion del EBITDA de ECOPicoPala en Figura: Evolucion del % margen de EBITDA en el
el escenario pesimista. escenario pesimista.
Tensionar tanto el plan financiero provocaria indudablemente problemas de liquidez durante los
anos 2022 y 2023 que deberian ser solventados con deuda que podra ser facilmente saldada con
los resultados del ano 2025.

5.000.000 €
4.000.000 €
3.000.000 €
2.000.000 €
1.000.000 € S
| B

-1.000.000 € - - o

-2.000.000 €

Figura: Evolucion de los flujos de caja por tipo de movimiento para el escenario
pesimista.

Por ultimo, aun habiendo reducido considerablemente las expectativas de cuota de mercado y el
precio de nuestros productos, la valoracion de la inversion por flujo de caja libre muestra
indicadores de retorno muy elevados por lo que define el gran atractivo del proyecto ECOPicoPala:

- TIR: 91%.

- Payback: 5,12 anos.

- Valoracion residual / inversion inicial: 10,9x.

EBIT - 72.337 € |- 972.890€ |- 1.071.986 € |- 856.370 € 148.995 € 1.509.281 €
Impuestos 18.084 € 243.223 € 267.997 € 215.578€ | - 37.249€ | - 377.320€
NOPAT - 54.253 € |- 729.668 € |- 803.990 € |- 640.792 € 111.746 € 1.131.961 €
Amortizaciones 1.031€ 35.495 € 44.987 € 55.808 € 32.592 € 36.958 €
Inversiones - 145676 € | - 66.542€ | - 76.577€ | - 26.837€ | - 58.317€ | - 8.930 €
Incremento NOF - 616 € 28.418 € 71.223 € 163.741 € 315.298 € 334.669 €

FLUJO DE CAJA LIBRE (FCF) - 199.514 € - 732.298 € - 764.356 € - 448.080 € 401.319 € 1.494.658 €

Valor residual L el - el - el - el - €] 19.637.230¢

FCF + Valor residual - 199.514 € - 732.298 € - 764.356 € - 448.080 € 401.319 € 21.131.888 €

Figura: Evolucion del flujo de caja libre en el escenario pesimista.
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ANEXOS

ANEXO PLAN FINANCIERO. Modelo de ingresos
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ANEXO PLAN FINANCIERO. Modelo de costes

“ o2

oal | _aqi2021 [ 22021 3-2021 42021

COSTES TOTALES 72.544 € 324.815 € 376.740 € 353.879 € 435.116 € 1.490.549 € 3.151.851 € 6.408.726 € 9.843.420 € 15.382.885 €
COSTES VARIABLES e 29.393 € 88.179€ 65.318 € 143.699 € 326.588 € 1.149.643 € 2.909.567 € 5.206.159 € 9.221.211 €
Materia prima - € 20.385€ 61.156 € 45.301 € 99.662 € 226.505 € 809.101 € 2.087.342 € 3.749.234 € 6.465.783 €
Fruta - € 12.742 € 38.226 € 28.315€ 62.294 € 141.576 € 506.805 € 1.310.261 € 2.353.062 € 4.047.138 €
Verdura y hortaliza - € 7.244 € 21.731€ 16.097 € 35.414 € 80.487 € 287.990 € 744.209 € 1.340.764 € 2.329.374 €
Mermas y devoluciones - € 400 € 1.199€ 888 € 1.954€ 4.441€ 14.306 € 32.872€ 55.407 € 89.271€
Envases 53 1.249€ 3.747¢€ 2776 € 6.107 € 13.878 € 49.417 € 127.071 € 231.114 € 412.942 €
5kg - € 446 € 1337¢€ 990 € 2.178€ 4.950 € 17.581 € 45.091 € 85.478 € 174.377 €
8ke - € 391€ 1174 € 869 € 1913 € 4.347€ 15.438 € 39.594 € 75.058 € 139.692 €
10kg - € 53€ 158 € 117 € 257€ 584 € 2.074 € 5.320€ 10.086 € 18.447 €
Bolsas - € 360 € 1.079€ 799 € 1759 € 3.997 € 14.323 € 37.065 € 60.492 € 80.426 €
ultima milla - riders - € 5.502 € 16.507 € 12.228 € 26.901 € 61.138 € 217.136 € 556.904 € 1.055.704 € 2.078.432 €

Zonal - € 5.502 € 16.507 € 12.228 € 26.901 € 61.138€ 140.617 € 242.565 € 433.921 € 811.342 €
Zona 2 - € - € - € - € - € - € 76.519 € 175.994 € 303.590 € 618.108 €
Zona 3 - € - € - € - € - € - € - € 138.345€ 318.193 € 648.982 €
Comisi - € 2.256 € 6.768 € 5.013€ 11.029 € 25.067 € 73.988 € 138.250 € 170.106 € 264.054 €
Pago online - € 314€ 943 € 699 € 1.537€ 3.494 € 12.408 € 31.823€ 60.326 € 118.768 €
Pago tarjeta - € 22€ 67 € 50 € 109€ 249 € 991 € 2.829€ 5.057 € 7.318€
Comisidn task force de venta externa - € 1.919€ 5.758 € 4.265 € 9.383 € 21.325€ 60.589 € 103.598 € 104.724 € 137.968 €
COSTES FIIOS 72.544 € 295.422 € 288.561 € 288.561 € 291417 € 1.163.961 € 2.002.209 € 3.499.159 € 4.637.261 € 6.161.674 €
|Aplicacién mévil y pagina web = 3 2.377€ 2.052€ 2.052 € 2.052€ 8.533 € 8.704 € 8.878 € 9.055 € 9.236 €
i servidor - € 150 € 150 € 150 € 150 € 600 € 612 € 624 € 637 € 649 €

base de datos - € 165 € 165€ 165 € 165€ 660 € 673 € 687 € 700 € 714 €

push - € 30€ 30€ 30€ 30€ 120€ 122€ 125€ 127 € 130€

Pasarela de pagos - € 300€ 300€ 300 € 300€ 1.200€ 1.224€ 1.248€ 1.273€ 1.299€

i general de la aplicacié - € 750 € 750 € 750 € 750 € 3.000 € 3.060 € 3.121¢€ 3.184 € 3.247€

Di ibili en app stores - € 325€ - € - € - € 325€ 332¢€ 338€ 345 € 352¢€
general de la web - € 507 € 507 € 507 € 507 € 2.028€ 2.069 € 2.110€ 2.152€ 2.195€

add-on Blockchai - € 150 € 150 € 150 € 150 € 600 € 612 € 624 € 637 € 649 €

ERP + CRM y otros sistemas de gestion o & 4.452 € 4.452 € 4.452 € 4.452€ 17.808 € 28.372€ 49.764 € 64.920 € 88.788 €
i ERP + CRM - € 1.200€ 1.200 € 1.200€ 1.200 € 4.800 € 4.896 € 4.994 € 5.094 € 5.196 €

Cuota de Microsoft servicios Cloud - € 750 € 750 € 750 € 750 € 3.000 € 3.060 € 3.121€ 3.184 € 3.247€
Pago de licencias ERP + CRM - € 2.124 € 2.124€ 2.124 € 2.124€ 8.496 € 17.332€ 35.357 € 48.085 € 68.206 €
Pago de licencias Office 365 - € 378 € 378€ 378€ 378€ 1512¢€ 3.084 € 6.292€ 8.558 € 12.138€
Servicios i 19.875 € 9.938 € 9.938 € 9.938 € 9.938 € 39.750 € 40.545 € 41.356 € 42.183 € 43.027 €
Asesoria fiscal y laboral 7.200€ 3.600 € 3.600 € 3.600 € 3.600 € 14.400 € 14.688 € 14.982€ 15.281€ 15.587 €
Asesoria juridica 4.500 € 2.250€ 2.250€ 2.250€ 2.250€ 9.000 € 9.180€ 9.364 € 9.551€ 9.742 €
Cy fa y auditoria ecoldgica 2.475€ 1.238€ 1.238€ 1.238€ 1.238€ 4.950 € 5.049 € 5.150€ 5.253 € 5.358 €
Cy ia riesgos laborales 2.100 € 1.050 € 1.050 € 1.050 € 1.050 € 4.200 € 4.284 € 4.370€ 4.457 € 4.546 €
Cy i i6n de datos 1.500 € 750 € 750 € 750 € 750€ 3.000 € 3.060 € 3.121€ 3.184 € 3.247€
Cy ia seguridad alit i 2.100 € 1.050 € 1.050 € 1.050 € 1.050 € 4.200 € 4.284 € 4.370€ 4.457 € 4.546 €
Costes i a en destino 39.495 € 86.790 € 86.790 € 86.790 € 86.790 € 347.161 € 354.677 € 362.067 € 368.355 € 407.282 €
Zona1 39.495€ 39.495 € 39.495€ 39.495 € 39.495 € 157.981 € 160.668 € 164.351 € 166.859 € 201.931 €
Alquiler almacén 22.500 € 22.500 € 22.500 € 22.500 € 22.500 € 90.000 € 91.800 € 93.636 € 95.509 € 97.419€
Algquiler toro mecdnico eléctrico 450 € 450 € 450 € 450 € 450 € 1.800 € 1.836 € 1.873 € 1.910€ 1.948 €
imie de maquir 9.735€ 9.735€ 9.735€ 9.735€ 9.735€ 38.941 € 38941 € 38.941 € 38.941 € 71.454 €
Suministros 1.860 € 1.860 € 1.860 € 1.860 € 1.860 € 7.440 € 7.589 € 7.741 € 7.895 € 8.053€
Teléfono e internet 750 € 750 € 750 € 750 € 750 € 3.000 € 3.366 € 4.682€ 4.775€ 4.871€
Limpieza 2.250 € 2.250 € 2.250 € 2.250 € 2.250 € 9.000 € 9.180€ 9.364 € 9.551€ 9.742 €
Vigilancia 450€ 450 € 450 € 450 € 450 € 1.800 € 1.836 € 1.873€ 1.910€ 1.948€
Seguros 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 € 4.800 € 4.896 € 4.994 € 5.094 € 5.196 €

C i diversos 300 € 300 € 300€ 300 € 300€ 1.200 € 1.224 € 1.248€ 1.273€ 1.299€
Zona 2 - € 31335€ 31.335€ 31.335€ 31335€ 125340 € 127.697 € 130.101 € 132553 € 135.054 €
Alguiler almacén - € 22.500 € 22.500 € 22.500 € 22.500 € 90.000 € 91.800 € 93.636 € 95.509 € 97.419€
Alquiler toro mecdnico eléctrico - € 450 € 450 € 450 € 450 € 1.800 € 1.836 € 1.873 € 1.910€ 1.948 €
imie de maquinaric - € 1.875€ 1.875€ 1875€ 1.875€ 7.500 € 7.500 € 7.500 € 7.500 € 7.500 €
Suministros - € 1.860 € 1.860 € 1.860 € 1.860 € 7.440 € 7.589 € 7.741€ 7.895 € 8.053€
Teléfono e internet - € 450 € 450€ 450 € 450 € 1.800 € 1.836 € 1.873€ 1.910€ 1.948 €
Limpieza - € 2.250€ 2.250 € 2.250€ 2.250€ 9.000 € 9.180€ 9.364 € 9.551€ 9.742 €
Vigilancia - € 450 € 450 € 450 € 450 € 1.800 € 1.836 € 1.873€ 1.910€ 1.948 €
Seguros - € 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 € 4.800 € 4.896 € 4.994 € 5.094 € 5.196 €

C i diversos - € 300 € 300€ 300 € 300 € 1.200 € 1.224 € 1.248€ 1.273€ 1.299 €
Zona 3 - € 15.960 € 15.960 € 15.960 € 15.960 € 63.840 € 66.312 € 67.615 € 68.943 € 70.298 €
Alquiler almacén - € 9.000 € 9.000 € 9.000 € 9.000 € 36.000 € 36.720 € 37.454 € 38.203 € 38.968 €
Alguiler toro mecdnico eléctrico - € 450 € 450 € 450 € 450 € 1.800 € 1.836 € 1.873€ 1.910€ 1.948 €
Mantenimiento de maquinaria - € - € - € - € - € - € 1.196 € 1.196 € 1.196 € 1.196 €

inis - € 1.860 € 1.860 € 1.860 € 1.860 € 7.440 € 7.589 € 7.741€ 7.895 € 8.053€
Teléfono e internet - € 450 € 450 € 450 € 450 € 1.800 € 1.836 € 1.873 € 1.910€ 1.948 €
Limpieza - € 2.250€ 2.250€ 2.250€ 2.250€ 9.000 € 9.180€ 9.364 € 9.551€ 9.742€
Vigilancia - € 450 € 450 € 450 € 450 € 1.800 € 1.836 € 1.873 € 1.910€ 1.948 €
Seguros - € 1.200 € 1.200 € 1.200€ 1.200€ 4.800 € 4.896 € 4.994€ 5.094 € 5.196 €

G i diversos - € 300€ 300 € 300 € 300 € 1.200 € 1.224 € 1.248 € 1.273€ 1.299 €
Costes asociados a flota de transporte 2475€ 7.425€ 7.425€ 7.425€ 7.425 € 29.700 € 76.194 € 171354 € 254.053 € 405.263 €
Renting 1.900 € 5.700 € 5.700 € 5.700 € 5.700 € 22.800 € 58.140 € 130.466 € 193.564 € 308.493 €

j 525 € 1575€ 1.575€ 1.575€ 1.575€ 6.300 € 16.524 € 37.454 € 55.395 € 88.651 €

Teléfono S0€ 150€ 150€ 150€ 150€ 600 € 1.530€ 3.433€ 5.094 € 8.118€
Costes i alos cérners 1.957 € 20.935 € 20.935 € 20.935€ 20.935 € 83.740 € 256.244 € 490.278 € 644.705 € 771341 €
Zonal 1.957€ 20.935€ 20.935€ 20.935 € 20.935€ 83.740 € 170.830 € 261.369 € 266.597 € 271.929€
Alguiler 978 € 18.000 € 18.000 € 18.000 € 18.000 € 72.000 € 146.880 € 224.726 € 229.221 € 233.805€
Suministros - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Teléfono e internet 70 € 210€ 210€ 210€ 210€ 840 € 1.714 € 2.622€ 2.674 € 2.728€
Limpieza 750 € 2.250€ 2.250€ 2.250€ 2.250€ 9.000 € 18.360 € 28.091€ 28.653 € 29.226 €
Seguros 58€ 175 € 175 € 175 € 175 € 700 € 1.428 € 2.185€ 2.229€ 2273€

C i diversos 100€ 300€ 300€ 300€ 300€ 1.200€ 2.448 € 3.745€ 3.820€ 3.897€
Zona 2 - € - € - € - € - € - € 85.415 € 174.246 € 266.597 € 271.929€
Alquiler - € - € - € - € - € - € 73.440 € 149.818 € 229.221 € 233.805€
Suministros - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Teléfono e internet - € - € - € - € - € - € 857 € 1.748 € 2.674€ 2.728€
Limpieza - € - € - € - € - € - € 9.180€ 18.727 € 28.653 € 29.226 €
Seguros - € - € - € - € - € - € 714 € 1.457€ 2.229€ 2273€

G i diversos - € - € - € - € - € - € 1.224 € 2.497 € 3.820€ 3.897€
Zona 3 - € - € - € - € - € - € - € 54.663 € 111.512 € 227.484 €
Alquiler - € - € - € - € - € - € - € 42.448 € 86.595 € 176.653 €

ini - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Teléfono e internet - € - € - € - € - € - € - € 874 € 1.783 € 3.637€
Limpieza - € - € - € - € - € - € - € 9.364 € 19.102 € 38.968 €
Seguros - € - € - € - € - € - € - € 728 € 1.486 € 3.031€

C i diversos - € - € - € - € - € - € - € 1.248€ 2.547 € 5.196 €
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Costes de ing y i = € 25.000 € 25.000 € 25.000 € 25.000 € 100.000 € 250.000 € 400.000 € 700.000 € 1.000.000 €
Posicit i en Google (SEO + SEM) - € 7.500 € 7.500 € 7.500 € 7.500 € 30.000 € 75.000 € 120.000 € 210.000 € 300.000 €
Internet y redes sociales - € 10.000 € 10.000 € 10.000 € 10.000 € 40.000 € 100.000 € 160.000 € 280.000 € 400.000 €
TV, radio y prensa - € 3.750 € 3.750 € 3.750€ 3.750 € 15.000 € 37.500 € 60.000 € 105.000 € 150.000 €
Ferias y congresos - € 3.750 € 3.750€ 3.750€ 3.750€ 15.000 € 37.500 € 60.000 € 105.000 € 150.000 €

Costes de recursos humanos 3.748 € 130.459 € 130.459 € 130.459 € 130.459 € 521.835 € 955.575 € 1.918.023 € 2.468.009 € 3.332.772€
Sueldos y salarios 3.748 € 129.810 € 129.810 € 129.810 € 129.810 € 519.239€ 950.820 € 1.908.481 € 2.455.730 € 3.316.191 €

CEO - € - € - € - € - € - € - € 113.431 € 115.700 € 118.014 €
coo - € 16.354 € 16.354 € 16.354 € 16.354 € 65.416 € 66.724 € 68.059 € 69.420 € 70.808 €
Mo - € 16.354 € 16.354 € 16.354 € 16.354 € 65.416 € 66.724 € 68.059 € 69.420 € 70.808 €
CFO - € 16.354 € 16.354 € 16.354 € 16.354 € 65.416 € 66.724 € 68.059 € 69.420 € 70.808 €
cTo - € - € - € - € - £ - € - € 68.059 € 69.420 € 70.808 €
inis - € 11.243 € 11.243€ 11.243 € 11.243 € 44.974 € 91.746 € 140.371 € 143.179 € 146.042 €
Analista marketing - € - € - € - € - € - € - € 46.790 € 47.726 € 48.681 €
Comerciales B2B - € 13.288€ 13.288€ 13.288 € 13.288€ 53.150€ 108.426 € 165.892 € 169.210€ 172.594 €
Dy i corner - € 14.991 € 14.991 € 14.991 € 14.991 € 59.965 € 183.492 € 374.323 € 509.080 € 649.077 €
Conductores - € 14.991 € 14.991 € 14.991 € 14.991 € 59.965 € 152.910€ 343.130 € 509.080 € 811.346 €
Jefe almacén 3.748 € 11.243 € 11.243 € 11.243 € 11.243 € 44.974 € 91.746 € 140.371 € 143.179 € 146.042 €
Operarios almacén - € 14.991 € 14.991 € 14.991 € 14.991 € 59.965 € 122.328 € 311.936 € 540.897 € 941.161 €
Formacion - € 649 € 649 € 649 € 649 € 2.596 € 4.754 € 9.542 € 12.279€ 16.581 €

Otros costes Il 4.994 € 8.046 € 1.510€ 1.510€ 4.366 € 15.434 € 31.897 € 57.439 € 85.980 € 103.966 €
Viajes, i y comidas - € 889 € 889 € 889 € 889 € 3.554 € 12,623 € 32374€ 52362 € 68.984 €
Certificaciones - € 3.000 € - € - € - € 3.000 € 3.060 € 3.121€ 3.184 € 3.247€
Seguros 889 € 444 € 444 € 444 € 444 € 1777¢€ 5.049 € 9.712€ 11.553 € 9.129€
Tasasei 2.800 € 3.536 € - € - € 2.856 € 6.392 € 8.641€ 5.757 € 7.327€ 4.347 €

Proyectos técnicos y licencias de apertura 2.800 € - € - € - € 2.856 € 2.856 € 4.370 € 1.486 € 3.031€ - €
Almacenes 1.400 € - € - € - € 1.428€ 1.428¢€ 1.457 € - £ - € - €
Corners 1.400 € - € - € - € 1.428 € 1.428 € 2.913€ 1.486 € 3.031€ - €

IAE - € 2.536 € - € - € - € 2.536 € 3.271€ 3.271€ 3.296 € 3.347€

Otros - € 1.000 € - € - € - € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 €

Otros gastos de constitucion 950 € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Otros gastos e imprevistos 355€ 178 € 178 € 178 € 178 € 711€ 2.525€ 6.475 € 11.553 € 18.258 €
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3 LE9'ST

ILLLLL

39L9°SPT

El 30007 3000C 3000C 3 - 3 - 5 - 5 - 3 - 3 - 3 - 3 - U91eI03p A oL

El 3209 36T 38167 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 011} 3p UpIDEAIZSUO) eled elewe)

3 - 30007 30007 30007 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - S9UOPB[eISUI 5B 3p OIUBIIEUOIIPUOYY

3 - B 31469 38169 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - € euoz
3 - 3 - 30007 30007 30007 3000°C 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - UQID1033p A OLDIIGON

3 - 3 - 31467 38167 31987 31987 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - /1] 3p UpPAIZ5U) DIDd DIDWID)

3 - 3 - 30007 30007 30007 30007 3 - e 3 - 3 - 3 - 3 - 52U0pD|DISU] SD] 3P 0JUAIWDUOPIPUOTY
Bl 3 - 31169 38169 31989 31989 3 - Bl 3 - 3 - 3 - 3 - zeuoz
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3 - 3 - 3 - 31097 3 - 3 - 3 - R R 3 - 3 - 3 - Diopojjpwua A piopofoouz

3 - 3 - 3 - 3109€ 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - Di0pD>3s A piopoan]
ElE ElE 3 - 301r'S 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - S0433W GT ugDjNdjUDW A DL} 3 DSIN

3 - 3 - 3 - 38055 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - e 3 - /1 3p UDIPDAIZSUO) DIDA DIDWID)

3 - 3 - 3 - 300002 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - B 3 - 3 - I 50] 3p

3 - 3 - 3 - 37006 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - DLDUINBDIA

3 - EE 3 - 300y 3 - 3 - 3 - Bl 3 - 3 - 3 - 3 - € euoz
ElE ElE 3 - 3 - 3005T 300ST EE ElE ElE ElE 3 - 3 - SDUIIO 3p OLIDIIGON

3 - R R R 3199 3999 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - [pnuDUI D2j0dsUDIL

3 - 3 - 3 - 3 - 3961T 3961T 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - Jonupw 1opojidy

3 - 3 - 3 - 3 - 3ze€ 3ze€ 3 - EE 3 - 3 - 3 - 3 - uzoowyo iod bY 00ST P [DHISNPUI DZUDJDG

3 - 3 - 3 - ENE 3 S0¢€ 350€ ElE ElE ElE 3 - 3 - 3 - 0p1b03a. pind BY 00 ap [13p1i0d pzubjDg

3 - 3 - 3 - 3 - 30557 30557 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - Diopojjpwa A Diopofoou3

3 - 3 - 3 - 3 - 305°€ 30.5°€ 3 - 3 - R 3 - 3 - 3 - 0i0ppas A piopon]

3 - 3 - 3 - 3 - 3P0ES 390€'S 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - s013aW ST ugpB|ndjubwi A 1y ap DSAN
ElE 3 - 3 - 3 - 3000°S 3000'S 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 01f 9p UOPDAIZSUOS 1D DIDWID)

3 - 3 - 3 - 3 - 300002 300002 3 - ElG 3 - R 3 - 3 - 52U0/D|DISU] 5] 3P 0IUIWDUODIPUOTY

3 - 3 - 3 - 3 - 30266 3026 '6€ 3 - 3 - 3 - el 3 - 3 - DLDUINBDA

3 - 3 - 3 - 3 - 3028°0% 3028°0% 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - Zeuoz
3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - ElE 3 - 3005 3005 3 - soULRLfo 3p OLIDIIGON

3 - 3169 3 - E E 3 - 3 - 3 - 3 - 3159 3159 E [pnuDW D33]DASUD. |

3 - 3692T 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3uIT 3T 3 - [onupus Jopojidy

3 - 38807 3 - 3 - 3 - B 3 - 3 - R 3526 3526 3 - uz2Dwo DI0d BY Q0ST 3P [PHASNPUI D2UD]Dg

3 - 3z 3 - 3 - 3 - ElR ElR 3 - 3 - 3667 3667 3 - bp1603a1 010d B 00E ap [11p1i0d bZUD|Dg

3 - 39007 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 30057 30057 3 - D10pojjouiua A 010poiodu7

3 - 368L€ 3 - e 3 - 3 - 3 - 3 - ElG 3005°€ 3005°€ 3 - Di0ppd3s A p10poAD]

3 - 3629°s e 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3002 3007 3 - 50133U 6T UppDINdjuDW A D113 3p DSIN

3 - 38195 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3167 3167 3 - 014 3p u9LAIZSU0) D0 DIDUWID)

3 - 300007 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 300007 300007 3 - 5aU0/3D]DISU] SD] 3P OJUAIUWDUOIPUOSY

3 - 3EISTE 3 - E E 3 - 3 - 3 - 3 - 3 Iv6'8E 3 Iv6'8E E DLDUINBDIAI

3 - 3EISTE 3 - 3 - 3 - 3 - El 5 - 3 - 3Tvvov 3Tvvoy 3 - T euoz
3 - IETSZE 3 - 3L0TTY 3028°0% 302801 3 - 3 - 3 - 3Tvrov 3Tvroy 3 - ounsap sauadewly
3 - 3 - 3 - 3005T 3005T 30057 3 - 3 - 3 - 3005T 3 - 30057 UgIRW[e UD Sa|eUlLIaL
B B S 3001C 3050T 3050T 3 - 3 - 3 - 30008 3 - 30008 S01105222€ A 5210pEUapIO
B o 3 - 3 - 3009°€ 30552 3085 3 - 3 - 3 - 30066 3 - 30066 soanguiiojuf sodinb3
3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3000TT 3000TT 3 - 2[2d021403 eied sed)ypadsa sauopeidepy
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3 - 3 - 3 - 3 - E 3 - 3 - 3 - 3 - 300S°S 300S°S E YD + d¥3 uod ugieIFA|
3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - El 3 - 3005'S 3005'S 3 - Peplliqezei eled Uleyo320]g Uo-ppY
36565 3LE8'S 32Ls 3019 3005 3005 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - dde e| eied sapep[euojouny senanu A seapouiad sesofoy
3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3009/ 3009°4C 3 - Iinow ugpediide ojoiiesaq
316 3816C 3198 3508°C 30SLT 30SLT 3 - 3 - 3 - EE 3 - B qam e| eied sapepjjeuoiouny senanu A seaipoliad sesololy
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ANEXO PLAN FINANCIERO. Balance de situacion
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