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El presente proyecto desarrolla la creacion de un exchange de productos gourmet con
tecnologia blockchain, actuando en el mercado de la compraventa de dichos productos
favoreciendo el acortamiento de la cadena de comercializacion por hacer innecesarios a
intermediarios propietarios de los productos y, permitiendo asi, la compra colectiva por
particulares con condiciones de mayorista.

Se crea un canal alternativo o complementario que permitird que productores y consumidores
establezcan relaciones comerciales directas y sin mas intermediarios que la plataforma
TRADETOGETHERO®.

Se trata de una plataforma bidireccional donde tanto la parte vendedora del producto o la
parte compradora pueden iniciar la operacion:

e La parte compradora puede obtener un producto gourmet a precio de mayorista, ya que
abre una oferta en la plataforma, a un precio dado (por debajo del precio de mercado al
cliente final) y unas condiciones especificas. A dicha oferta se suman mas particulares hasta
completar un nimero total de pedidos, completando asi una demanda de X productos a un
precio dado. Esta se publica en la plataforma y se pueden presentar proveedores del
producto interesados.

e La parte vendedora puede presentar una oferta de X productos a un precio mayorista. A
esta oferta se apuntan particulares hasta completar un cupo establecido por el vendedor.
Una vez completado el cupo se ejecuta la operacion.

Por cada operacion se bloquea una cantidad de dinero equivalente al precio del producto
ofertado a cada particular. Si se alcanza el cupo exigido y es aceptado por el vendedor, se
ejecuta la operacidn. Si no, se devuelve el importe a cada particular. Esto se desarrollara
mediante una operativa a través de smart contract creando un token propio, el TTD, en la
EVM de la red Ethereum.

Este mercado de productos alimentarios gourmet, la venta se realiza tradicionalmente a través
de canales HORECA, tiendas especializadas (delicatessen) o dareas exclusivas de grandes
establecimientos de retailing alimentario (mayoristas). Con este proyecto se crea un nuevo
canal de ventas.

El rapido incremento de los ingresos en los paises emergentes ha impulsado el auge de una
clase media a nivel mundial, que a su vez esta acelerando la demanda de dichos productos.

La problematica de sector es diversa: poder de negociacién limitado del comprador particular
o comercios minoristas frente al productor o proveedor mayorista en el precio de compra, al
ser pequefio su volumen de compra y a las pérdidas que sufren los productores o
distribuidores por no poder vender parte de su stock, que al ser perecedero interesa menor
plazo de venta.

Las soluciones actuales a la anterior circunstancias han aparecido en forma de cooperativas
de compras, que unen la demanda de varios compradores particulares en un pedido mayor,
con el que poder ejercer mayor poder de negociacidon frente al proveedor, o cooperativas de
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venta, que aglutinan la oferta de varios productores con el fin de poder acceder a mercados
mayores que ayuden a colocar todo el stock. No obstante estas soluciones de negocio tienen
limitaciones como la localizacién geografica de los participantes, tiempos de envios, etc.

Centrandonos en el mercado y en el caso de la distribucidn minorista, si bien cualquiera puede
decidir abrir una nueva plataforma, existen muchas barreras que obstaculizan la entrada de
competidores significativos. Por eso, el acceso a la distribucion puede constituir una
importante barrera de entrada, ya que se trata de un negocio maduro que utiliza
mayoritariamente canales de distribucién de productos alimentarios con puntos de venta
tradicionales que poseen una superficie limitada la cual dificulta la entrada de una nueva
referencia. Para los distribuidores mayoristas, el hecho de haber entrado antes facilita una
posicién ventajosa con unas relaciones consolidadas en el tiempo tanto con proveedores como
con clientes, lo cual dificulta la entrada de nuevos competidores.

Sin embargo, la aparicion de nuevos establecimientos asi como de nuevos canales de venta
también mengua los efectos de las barreras de entrada, ya que constituyen grandes
oportunidades para las empresas entrantes de especializarse en canales poco explotados.
Del mismo modo, el aumento de la cuota de mercado de la gran distribucién y la creciente
tendencia a utilizar marcas propias crea espacios para las empresas entrantes que pueden
acceder al sector sin distribucidn propia, lo que extiende la rivalidad entre las empresas. Asi
nos encontramos con los principales competidores de TRADE TOGETHER, plataformas online
de productos Gourmet donde productos y consumidores pueden hacer una compra-venta
directa, aunque carecen de los beneficios de una cooperativa.

Ademads, aunque se trata éste de un proyecto internacional, si nos centramos en Espafia, nos
encontramos con una gran cantidad de competidores y un mercado atomizado. La gran
diversidad de formas de distribucion empeora la situacién y la hace mds compleja todavia,
diversificando las referencias entre las que pueden decidirse los consumidores entre muchos
canales y con precios similares, lo que hace muy dificil la diferenciacidon con respecto a la
competencia.

Respecto a los consumidores, cuatro de cada diez espaioles cuando compran premium ya lo
hacen online. M3s de la mitad de los espafioles afirma que su economia le permite un capricho
de vez en cuando. Y cuando sucede, cuatro de cada diez ya lo hacen por Internet. Eso si, es
una compra online local, en una tienda que se encuentra en suelo espafiol. En cambio, un 21%
declara que utiliza una tienda online extranjera.

La digitalizacion de la industria alimentaria presenta una serie de retos asi como nuevas
posibilidades de optimizacion de los procesos industriales, incluso de la toma de decisiones.
Blockchain es una tecnologia habilitadora de una nueva Food Industry 4.0, permitiéndonos
crear registros inalterables sobre los que construir relaciones confiables con el resto del
ecosistema industrial.

Actualmente, la aplicacion de la tecnologia a Blockchain en los productos gourmet en
particular y en los alimenticios en general, se centra en la Cadena de Suministro. De esta
manera, todos los involucrados en el proceso de produccién tienen conocimiento en todo
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momento de lo que estd sucediendo con el producto o sus ingredientes. Desde el campo del
agricultor hasta su almacenamiento, transporte y procesamiento.

Pero la justificacion de la aplicacion de tecnologia blockchain en la comercializacidn de estos
productos, la encontramos en:

e Informacién compartida: las operaciones de compraventa colectiva son publicas en la
blockchain.

e Muchos participantes: varios compradores, desconocidos entre si o no, pueden
suscribirse de forma andénima a una operacién de compraventa.

e Registros inmutables: las operaciones se registran en la blockchain, con todos los
datos que la describen (volimenes, precios, plazos), asi como sus participantes
andénimos (proveedores y compradores), de manera transparente y publica.

e Conflicto de intereses: resguardado por la propia cadena..

e Reglas uniformes: las condiciones de las ofertas de compra o de venta que se registren
en la blockchain aplican para todos los participantes por igual y no se podran cambiar.

La arquitectura de la solucién planteada, estara construida sobre una red blockchain de tipo
publica y no permisionada. Es decir, cualquiera puede unirse y podra leer, escribir y confirmar
los datos de la infraestructura, que estardn alojados en servidores publicos. Todas las
operaciones se desarrollaran a través de la plataforma.

El acceso a la plataforma sera a través de una App y una Web donde habra un espacio de
usuario. Este disefio por capas incluird un frontend en formato web y/o aplicacion mévil que
servird de acceso a los usuarios particulares a la plataforma, con una légica basica y que
residird en servidores fuera de la blockchain. Asimismo, sera posible acceder a la red
blockchain desde sistemas tipo ERP o CRM a través de las correspondientes APls, de manera
gue haya integracion de TRADETOGETHER con sistemas de los distribuidores.

La plataforma TRADETOGETHER planteada estara basada en Ethereum, si bien contara con un
token propio, el TTD, que tendra paridad con el euro (1 TTD = 1 euro). Esto permite evitar la
volatilidad en el caso de usar alguna otra criptomoneda e incluso de las monedas FIAT vy
posibilita la creacién de smart contracts tipo cuentas escrow (contrato de depdsito en
garantia) y desplegarlos en la capa de la madaquina virtual EVM, permitiéndose la
programacion de acciones automaticas, sin necesidad de oraculo, algo que no seria posible si
se trabajara con ETHER en lugar de los token TTD, al ubicarse aquellos en la capa de cddigo de
EVM.

Por lo tanto, la capa base de backend sera la blockchain, donde residira toda la ldgica del
negocio, estaran alojados los Smart contracts, y se ejecutaran cuando sean invocados por los
usuarios.

Se utilizard una libreria javascript denominada Web3JS, que se utiliza para conectar con la
blockchain, enviar las transacciones y esperar las respuestas.
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En la plataforma TRADETOGETHER®O cada usuario contara con una wallet (monedero) para la
gestién de las cuentas de usuario. Almacena las claves privadas y se comunica con la red para
poder realizar operaciones de envio y recepcién del token TTD, propio de la plataforma. Al
interaccionar directamente con la red, la clave privada nunca se muestra, o al menos se limite
la posibilidad de copia o robo de dicha clave.

Cualquier dato enviado en la transaccidn, asi como los estados persistentes de los contratos
en la red blockchain son completamente publicos.

Una vez creada la plataforma, se ejecutara el plan de marketing y ventas, basado en en
acciones de growth hacking, si bien cabe destacar que el proyecto se ird desarrollando
siguiendo la filosofia Lean Start-up, donde se ird aplicando el feedback de los clientes,
principalmente los early adopters en las fases iniciales del proyecto, y se ira pivotando de cara
a obtener el mayor beneficio posible.

La comision por usar TRADETOGETHER® sera de un 2% de cada producto vendido que se
cargara tanto al comprador como al vendedor (en total la facturacion sera el 4% de cada
operacion completada). El primer afio, estard dedicado al desarrollo de la solucién y sera en
el dltimo trimestre cuando comenzara la fase Piloto de trading de la Plataforma con una
facturacion de unos 20.000 €. Con ello se prevé la puesta en produccion a partir del afio 2 con
una facturacién del primer afio de unos 400.000 € y un crecimiento anual acumulado en los
primeros 3 afio de un 300 %.

La necesidad inicial de inversion es de 320.000 €. Segun la previsiéon de costes y los anteriores
datos, se prevé alcanzar el punto de equilibrio el afio 3, a partir del cual se prevé un ROl a 4
afos del 8,83%.
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2.1.Datos del proyecto

El presente proyecto forma parte del “Programa Ejecutivo Blockchain” organizado por la
Sociedad de Promociéon Econdmica de Gran Canaria (SPEGC) e impartido por la Escuela de
Organizacién Industrial (EOI) en el afio 2020.

El objetivo del proyecto es realizar un desarrollo de un modelo de negocio mediante la
aplicacion de un plan de negocio especifico, incluyendo el desarrollo técnico del
mismo.

El propdsito ha sido idear un proyecto realista basado en tecnologia blockchain que dé
lugar a un modelo de negocio rentable, recurrente y escalable.

2.2. Equipo promotor

El trabajo ha sido elaborado por los alumnos del “Programa Ejecutivo Blockchain”
e Adridn Abelardo Gonzalez, consultor en Marketing y desarrollo de negocios.
e Raul Benavente Mejias, economista y auditor.
e Héctor Guerra Cabrera, titulado en Ingenieria Industrial y profesional en la gestiény
consultoria de empresas.

2.3. Estructura del documento

El documento se divide en 8 capitulos.

Tras un primer capitulo de “Resumen ejecutivo”, los tres siguientes recogen
informacién para contextualizar el proyecto vy justificarlo, en el mercado y desde las
perspectivas de la oferta y la demanda.

El quinto capitulo es el central del trabajo, donde se explica en qué consiste la solucidn
gue se propone desarrollar utilizando la tecnologia blockchain.

Los tres ultimos capitulos exponen y describen las etapas, las acciones y los medios
humanos, materiales y econdmicos con los que se llevaria a cabo el proyecto, desde su
origen hasta su consolidacién y crecimiento.
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3.1.Descripcion de proyecto

A. Situacion
El proyecto estd enfocado al mercado de productos alimentarios gourmet, en el que la venta
se realiza a través de canales HORECA, tiendas especializadas (delicatessen) o areas exclusivas
de grandes establecimientos de retailing alimentario (mayoristas).

Definicidon de Gourmet: https://es.wikipedia.org/wiki/Gourmet

Segun la Real Academia Espafiola, el término gourmet hace referencia a la “persona de gustos
exquisitos en lo relativo a la comida y a la bebida” y es calificativo de todo aquello “propio de
un gourmet”. Por tanto, atendiendo a esta definicién, el concepto de gourmet es muy amplioy
ambiguo y resulta complicado delimitar qué productos se engloban bajo este término.

Normalmente se asocia el concepto de gourmet con aquellos productos o variedades que
poseen un precio superior a sus homdlogos, sin embargo, un elevado precio no siempre
implica mayor calidad.

Ejemplos de productos gourmet: embutidos, jamones, quesos, caviares, pastas, carnes, aves,
mariscos y crustdceos, salsas, mermeladas, panes, semillas, condimentos, milanesas,
empanadas, chocolates, postres, vinos, licores, cafés y hasta helados.

Son productos de elaboracion artesanal/tradicional, en muchos casos siguiendo procesos
ecolégicos y menos industrializados, en los que se utiliza materia prima natural y que vienen
acreditados por determinados sellos de calidad o denominaciones de origen.

B. Problemas

e Poder de negociacion limitado del comprador particular o comercios minoristas frente al
productor o proveedor mayorista en el precio de compra, al ser pequefio (a priori) su
volumen de compra.

e Los productores o distribuidores se enfrentan con frecuencia a pérdidas por no poder dar
salida a parte de su stock perecedero a través de canales alternativos, en un plazo corto.

C. Soluciones actuales
e Cooperativas de compras, que unen la demanda de varios compradores particulares en un
pedido mayor, con el que poder ejercer mayor poder de negociacion frente al proveedor.

e Cooperativas de venta, que aglutinan la oferta de varios productores con el fin de poder
acceder a mercados mayores que ayuden a colocar todo el stock.

10
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3.2. Actividad del proyecto empresarial

A. Solucidn alternativa basada en blockchain

Se propone como hipdtesis afiadir un nuevo canal de compraventa de productos gourmet, TRADETOGETHER®, consistente en una plataforma del tipo Marketplace basado en blockchain, donde los compradores particulares o
comercios minoristas puedan unirse para posibilitar operaciones de mayor volumen con el proveedor de un producto. Asimismo la plataforma permitird a productores y distribuidores contar con un nuevo canal por el que dar salida a

parte de su oferta. En la FIGURA 1 se muestra el Canvas del Modelo de Negocio.

A
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FIGURA 1
Problem Solution Value Assets Participants
o et Proposition
Existin osibiitare
& . contactodirecto ® Nueva plataforma # Productos gourmet: = Prudut?tirezj
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# Precios del mercado # Posibilitarla blockchain, donde caviares, mieles, e NIt
de productos aplicacion de precios los compradores mermeladas, aves, minoristas de
gourmet no reducidos particulares o 3 carnes...etc. productos gourmet
satisfactorionipara comercios minoristas
cons umfdures (por puedan unirse para
caros)nipara posibilitar
productores (por operaciones de .
baratos) Channels mayor volumen con Smart Transactions
el proveedor de un
producto. Contracts # Proveedores ofertan
# Laasociacion lotes de productos
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2oal . . # Costede ¥ Comision por
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4.1. Analisis del sector

A. Cadena de valor del sector alimentario

En la FIGURA 2 se muestra una aproximacién de lo que podria constituir una cadena de valor
sostenible para la industria agroalimentaria, elaborada a partir del contenido del documento
“Desarrollo de cadenas de valor alimentarias sostenibles”, publicado por la Organizacién de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) en el afo 2015, donde se
presentan los principios rectores para lograrla.

La solucion que se propone con el presente proyecto pretende afectar al mercado de
compraventa de los productos gourmet, en algunos casos favoreciendo el acortamiento de la
cadena de comercializacion al hacer innecesaria la intermediacién entre productores y
consumidores de los productos, y sin entrar en la parte logistica del sector, que sera atendida
por el mercado.

12
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B. Analisis PEST
Analisis de factores que afectan al sector desde las perspectivas politica, econémica, social y
tecnoldgica.

- Politicos:

o Acuerdos comerciales internacionales para favorecer un mayor intercambio de
productos alimentarios, entre otros, mediante los que se reducen las medidas
arancelarias al comercio de bienes y servicios. (Fuente: Wikipedia).

- Econdmicos:

o Crecimiento de la clase media mundial, especialmente en China, India y en
paises del sur de Asia. En octubre de 2018, segun el Foro Econémico Mundial y
la Brookings Institution, la clase media suponia mas del 50% de la poblacién,
unos 3.800 millones de personas, atendiendo a la clasificacién, teniendo en
cuenta los limites establecidos de gasto en funcién con la PPP (purchasing
power parity) de 2011.

= Pobreza extrema — gasto menor a 1,95 al dia.
Vulnerables — entre 2 y 10,995 al dia.
Clase media — gasto entre 11y 110 $ al dia.
= Ricos—gasto masde 110 $ al dia.

Around 2020, the middle class will become a majority We are on pace to add another billion in
of the global population for the first time ever. seven years and another billion by 2028.

UPPER CLASS

MIDDLE CLASS
LOW ER C LASS 2016 2022 2028

Global Middle Class

3.2 4.2 5.2v

o Elrdpido incremento de los ingresos en los paises emergentes ha impulsado el
auge de una clase media a nivel mundial, que a su vez estad acelerando los
cambios dietéticos. La demanda de alimentos estd cambiando hacia un mayor
consumo de carne y productos lacteos asi como otros alimentos de produccion
intensiva. (Fuente: Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y
la Agricultura — FAQ).

- Sociales:

o Por otro lado, segun la Organizacion Mundial del Turismo, la industria turistica
ha pasado de gestionar 25 millones de turistas en 1950 a los mas de 1.500
millones en 2019, creciendo en los ultimos 10 afnos un 70%.

o El turismo favorece un mayor conocimiento cultural de los lugares de destino,
y particularmente el interés por la gastronomia ha generado incluso un
turismo gastrondmico, que afecta a la demanda y el consumo de productos
especificos de los destinos, haciéndolos crecer.
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o Espaia pertenece al grupo de los destinos turisticos mds visitados a nivel
mundial, solo superado por Francia, y habiendo superados los 82 millones de
turistas en 2018. (Fuente: Wikipedia).

o Segun el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacidn, crece el interés entre
los espaioles por la salud y la calidad nutricional de los alimentos, de manera
gue se ingieran aquellos productos que retrasen el envejecimiento moleculary
eviten enfermedades futuras, como las cardiovasculares, cancerigenas o
relacionadas con los niveles en sangre de azlUcar u otras sustancias
perjudiciales.

o Un estudio de OCU y el Foro NESI de Nueva Economia e Innovacién Social,
“Otro consumo para un futuro mejor”, muestra el creciente interés por el
medio ambiente y el consumo responsable, favoreciendo la explotacidn
sostenible de los recursos naturales (vegetales o animales), evitando el uso de
productos que resten propiedades nutritivas a los alimentos o el sufrimiento
animal.

o Factor mas coyuntural. Impacto de la pandemia COVID en patrones de
consumo, que dificultan las opciones de consumo de alimentos gourmet en
establecimientos especializados (tascas, bodegas...etc).

Tecnoldgicos:

o Aumento de la generacién eléctrica a partir de fuentes renovables (edlica,
solar) asi como de la eficiencia energética de las computadoras, que necesitan
menor consumo energético para una misma actividad.

Mayor conocimiento y aplicaciones de la tecnologia blockchain.

Aumento de la presencia y uso de la tecnologia mévil. Desde 2000 se ha
multiplicado por siete el nimero de lineas méviles, segin The World Bank,
pasando de aproximadamente 1000 millones a 7000 millones.

Crecimiento de lineas de telefonia movil en el mundo

@ Lineas méviles

15



A
Business Plan de tradec”together

C. Analisis 5 fuerzas de Porter

Segun Michael Porter, cinco fuerzas determinan conjuntamente la intensidad de la
competencia y la rentabilidad que se puede esperar en un sector o mercado concreto. Este
modelo ayuda a conocer mejor el entorno mas inmediato de la empresa considerando la
existencia de cinco fuerzas que se reflejan a continuacion:

e Amenaza de entrada de nuevos competidores

En el caso de la distribucién minorista de por ejemplo el vino, si bien cualquiera puede decidir
abrir una nueva plataforma, existen muchas barreras que obstaculizan la entrada de
competidores significativos. Por eso el acceso a la distribucién puede constituir una
importante barrera de entrada, ya que se trata de un negocio maduro que utiliza
mayoritariamente canales de distribucién de productos alimentarios con puntos de venta
tradicionales que poseen una superficie limitada la cual dificulta la entrada de una nueva
referencia. Para los distribuidores mayoristas, como son los intermediarios entre las bodegas y
los puntos de venta de la hosteleria, el hecho de haber entrado antes facilita una posicién
ventajosa con unas relaciones consolidadas en el tiempo tanto con proveedores como con
clientes, lo cual dificulta la entrada de nuevos competidores. Sin embargo, la aparicién de
nuevos establecimientos asi como de nuevos canales de venta también reduce los efectos de
las barreras de entrada, ya que constituyen grandes oportunidades para las empresas
entrantes de especializarse en canales poco explotados. Del mismo modo, el aumento de la
cuota de mercado de la gran distribucion y la creciente tendencia a utilizar marcas propias crea
espacios para las empresas entrantes que pueden acceder al sector sin distribucién propia, lo
que acrecienta la rivalidad entre las empresas. Por tanto, ademds de la gran cantidad de
competidores que concentran el sector del vino en Espafia y que lo convierten en un mercado
atomizado vy hostil, la gran diversidad de formas de distribucién empeora esta situacion y la
hace mas compleja todavia, diversificando las referencias entre las que pueden decidirse los
consumidores entre una multitud de canales y con precios similares, lo que hace muy dificil la
diferenciacidn con respecto a la competencia.
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e Amenaza de ingreso de productos sustitutivos

Las barreras del sector son relativamente bajas, por lo que siempre hay una amenaza de
entradas de nuevos productos. Es mas compleja desde el punto de vista de nuevos
productores de alimentos, pero desde la parte comercial es mas sencillo. Aqui el valor afiadido
gue puedan ofrecer las nuevas empresas marca el éxito.

e Poder de negociacién de los compradores

Por una parte los productos del sector gourmet estan bien diferenciados y por tanto la mayoria
de los clientes sabe diferenciar un buen producto de otro que no lo es. Gracias a esto se
consigue un aumento en la fidelidad de los consumidores y una disminucion en su poder de
negociacién, pues el precio no serd el factor mas importante en la eleccidon del producto.
Ademads, se puede decir que este mercado tiene una gran demanda entre la poblacién
espafiola, abarcando a casi todas las edades, niveles adquisitivos y sexos, contrarrestando asi
los altos precios de algunos productos. Esto ocurre gracias a la gran oferta que se puede
encontrar actualmente en este mercado, pudiendo adquirir productos de un gran abanico de
precios y procedencias. Sin embargo, también es cierto que existe un gran numero de
empresas dedicadas a la distribucién de estos productos, asi como una gran diversidad de
canales de distribucién. Esto conduce a una situacion en la que el mismo producto puede ser
adquirido de multiples formas posibles, y por tanto el consumidor tiene una gran oferta de
comercios donde elegir a la hora de adquirir el producto. Ademds, no hay variaciones
importantes en cuanto a los precios de unas tiendas a otras, por lo que va a ser muy dificil
influir en las decisiones de compra de los clientes. Otro factor importante es el pequeiio
volumen de compras que realizan estos consumidores, lo que disminuye alin mas su poder de
negociacién frente a las empresas junto a la volatilidad en sus compras. Por tanto, se puede
concluir que en este mercado el poder de negociaciéon de los compradores es muy bajo o
nulo debido a la gran cantidad de consumidores que tiene este producto y a la gran variedad
de comercios y de formas de distribucidn que el cliente tiene para elegir. De esta forma, la
fidelizacidn del cliente también se convierte en algo muy dificil de lograr para las empresas,
pues se trata de un mercado muy competitivo donde es muy complejo conseguir que los
consumidores compren en una tienda y no en otras.

e Poder de negociacién de los proveedores

La capacidad de negociacién de los proveedores dependera también de las caracteristicas del
sector, tales como el numero de proveedores, su importancia en la cadena de valor, o su
concentracién. Existen grandes empresas y portales cuya actividad se centra en la distribucion
de un gran numero de marcas de productos, al igual que hay pymes dedicadas a ello, aunque
suelen abarcar menor extension de territorio (nacional, regional o local). También se pueden
diferenciar segun su forma de realizar dicha actividad, pues hay quienes la realizan de forma
online o, por el contrario, de forma fisica y tradicional. Global Wine & Spirits es un ejemplo de
gran plataforma que sirve de soporte para la distribucién de vinos por empresas de todo el
mundo a nivel internacional, realizando su actividad de forma online. Actualmente hay mas de
6.700 compaifiias utilizando su tecnologia y concentra alrededor de 32.000 productos. A nivel
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nacional se puede destacar el portal Uvinum, de origen barcelonés. Uvinum es un marketplace
social de bebidas alcohdlicas internacional donde comprar vinos, cerveza, destilados,
accesorios y productos gourmet al mejor precio, con recomendaciones y opiniones de otros
apasionados. Opera a nivel internacional y ofrece uno de los mayores catdlogos de Europa, con
mas de 25.000 referencias.

e Rivalidad entre competidores

El grado de rivalidad entre los competidores aumentara a medida que se eleve la cantidad de
éstos, y conforme se vayan igualando en tamano y capacidad. También hara aumentar esta
rivalidad la disminucion de la demanda de productos, o la reduccién de los precios. La rivalidad
entre los competidores define la rentabilidad de un sector, ya que cuanto menos saturado se
encuentre un mercado, generalmente serd mas rentable, y viceversa. Esta rivalidad aparece
cuando alguno de los competidores se siente amenazado por la competencia o ve la
oportunidad de mejorar su posicion.

Para analizar la competencia, cabe primero una distinciéon de los distintos tipos de empresas
que venden productos gourmet, ya que éstas varian en funcién de la forma de distribucién que
sigan. De esta manera, en primer lugar se debe diferenciar entre la venta tradicional y las
nuevas formas de distribucidn:

e Distribucion tradicional: se trata de la venta tradicional en las tiendas de barrio. Esta
forma de distribucién tiende a desaparecer, habiendo reducido notablemente su
participacién en las ultimas décadas en detrimento de los nuevos sistemas de
distribucion.

e Distribucion moderna: desde hace unos afos, se vienen implantando sistemas
modernos para la distribucion cuyo principal objetivo es la eficacia, eficiencia y rapidez
en el comercio de estos productos, asi como la facilidad de acceso e informacidn para
sus clientes. Se pueden encontrar muchas formas de distribucion.

Se trata de un mercado tradicional que se encuentra muy atomizado, saturado y concentrado.
En él, los cambios son lentos debido al elevado nimero de productores y distribuidores
existentes, asi como por la herencia de muchos afios en la forma de comercializaciéon de estos
productos. No obstante, en los ultimos afios se ha ido modificando la forma de distribucién de
estos productos. En tiempos de crisis, se debe destacar el incremento experimentado en la
venta a través de internet, pasando de ser un canal insignificante a superar en importancia a
muchos otros canales ampliamente consolidados. Sin embargo, en el canal de la restauracion
el consumo ha disminuido considerablemente.
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D. Matriz Igor Ansoff

Productos actuales Nuevos productos

Desarrollo de mercados
Nuevos mercados (internacionalizacién o Diversificacién
pasar a online)

Penetracién en el mercado
Mercados actuales ] o Desarrollo de productos
(marketing y distribucién)

Para el caso que nos ocupa, la estrategia de crecimiento consiste en poder acceder a un
mercado mayor de los productos que ya se comercializan (alimentacién gourmet), gracias al
establecimiento de un nuevo canal.

4.2. Analisis de la demanda

Cuatro de cada diez espafioles cuando compran premium ya lo hacen online. Mas de la mitad
de los espafioles afirma que su economia le permite un capricho de vez en cuando. Y cuando
sucede, cuatro de cada diez ya lo hacen por Internet, tal como concluye el informe “Changing
Consumer Prosperity” de Nielsen. Eso si, es una compra online local, a una tienda que se
encuentra en suelo espanol. En cambio, un 21% declara que utiliza una tienda online
extranjera.

Y es que si bien lo habitual es que un producto premium se adquiera en la tienda fisica (un
74% asi lo hace), el canal online va adquiriendo cada vez mayor peso con el impacto que ello
conlleva pues, en el caso de la alimentacién, por ejemplo, es frecuente que el ticket sea mayor
que la compra habitual en el punto de venta fisico. En paises como India o Turquia en cambio,
seis de cada diez consumidores compran estos productos por Internet.

Vista la predisposicion de los consumidores para adquirir productos con un valor afiadido, lo
cierto es que la mejor “publicidad” que podrian recibir es la recomendacion de familiares y
amigos. Cuatro de cada diez han probado un producto nuevo Premium gracias a su entorno
mas intimo.

No obstante, también funciona la propia investigaciéon, como hace una tercera parte de los
consumidores, mientras que un 24% lo hizo por impulso. La publicidad, ya sea en televisién u
online funciond para un 22%. Segun Ricardo Alcén, NBD de Nielsen, “si convirtiéramos en
Premium la cesta de la compra, ademas de una buena carne o pescado, también incluiriamos
una bebida alcohdlica de primer nivel y también alimentacién para mascotas, un dato a tener
en cuenta si observamos que en Espafia hay mds hogares con perro o gato al cuidado (un 35%)
gue con nifios pequefios -menores de 12 afios- (22%). De los diez productos mas proclives a
una compra Premium, cinco de ellos forman parte del mercado de gran consumo, lo que
constata que no estamos ante una tendencia puntual, sino que ha llegado para quedarse”.

En los ultimos afos, la mayoria de las nuevas empresas que se han instalado en este sector son
de tamafio muy pequefio, las cuales han visto la necesidad de crear su propia pagina web para
poder comercializar sus productos de forma online. Esto se debe a que el posicionamiento
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como gran empresa se enfrenta a fuertes barreras de entrada, ya que se requieren grandes
inversiones en instalaciones y equipamientos, conseguir una cuota de mercado significativa a
través de una marca conocida, buscar economias de escala para ahorrar costes y una buena
gestion dentro de un mercado cada vez mas competitivo. Pero, sobre todo, existen multiples
formas de distribucién de este producto y, por tanto, el mismo producto puede ser adquirido
en una gran multitud de tiendas y comercios a practicamente el mismo precio. Esto hace que
este sector tenga un alto grado de rivalidad y que por tanto sea muy dificil hacerse un hueco
en él.
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En el caso que nos ocupa, al considerarse un Marketplace, existen dos tipos de clientes para el negocio, los que lo usan como vendedores y los que lo usan

A. Viaje del cliente (COMPRADOR)

como compradores.

A
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VIAJE DEL CLIENTE (COMPRADOR)

FASE 1

FASE 2

FASE 3

FASE 4

FASE 5

CLIENTE

¢QUE HACE?

Busca en internet o
aplicaciones movil

Encuentra nuestra
plataforma, se registra como
usuario y sube una
propuesta de compra

Recibe una notificacion
desde nuestra plataforma
informandole de que un
proveedor ha aceptado su
propuesta y ha subido una
oferta

Recibe una notificacion
desde nuestra plataforma
informandole de que la
operacion se ha ejecutado al
lograr el volumen objetivo
de venta dentro del plazo.

Recibe el pedido en la
direccion facilitada.

¢QUE QUIERE?

Comprar productos gourmet
a menor precio que en
tiendas fisicas

Conseguir que un proveedor
le venda un producto
gourmet a precio inferior al

Que mas gente se apunte a
la oferta del proveedor para
que la operacién pueda

Recibir el pedido lo antes
posible.

Degustar el producto
adquirido.

recibirlos en algin momento

gente

realizada

inicial ejecutarse
Con ganas de destinar dinero Lider de una operacion a la .
L . ) 3 Satisfecho de la compra
¢COMO SE SIENTE? a alimentos gourmet y que se podria sumar mas Esperanzado Ganas de comer.

INTERNO

¢CON QUIEN TIENE RELACION?

Paginas web, cuentas de
RRSS...

Utiliza nuestra plataforma
para subir su propuesta

Correo electrénico o el mévil
para recibir la notificacion.

Correo electrénico o el mévil
para recibir la notificacién.

Empresa de mensajeria.

¢QUE HACEMOS NOSOTROS?

Posicionarnos en los
buscadores

Congelamos en la plataforma
el importe de compra.
Registramos la propuesta del
cliente en la blockchain para
que las condiciones queden
grabadas y puedan ser
conocidas por cualquiera. La
enviamos al proveedor.

Desde la plataforma avisar a
sus contactos (previamente
compartidos) de que hay una
operacion que le podria
interesar.

Transferimos desde la
plataforma al proveedor el
importe de compra.
COBRAMOS COMISION AL
COMPRADOR.
Registramos la ejecucion de
la operacion en la blockchain
de manera que la mercancia
queda a la espera de ser
transportada por operadores
logisticos.

Cotejamos que la entrega
se ha realizado.

{COMO MEJORAR?

Pagar por subir en las
blsquedas

Hacer que la interfaz sea facil
de usar y transmita
seguridad

Hacer marketing digital para
atraer compradores a la
operacion

Le enviamos al comprador
un mensaje de “buen
provecho”.
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VIAJE DEL CLIENTE (VENDEDOR)

FASE 1 FASE 2 FASE 3
B int ; £ ¢ ‘ lataf ist . Recibe una notificacién desde nuestra plataforma
. usca en internet o ncuentra nuestra plataforma, se registra como usuario . i o, .
¢QUE HACE? o . P & informandole de que la operacidn se ha ejecutado al
aplicaciones movil y sube una propuesta de venta o
" lograr el volumen objetivo de venta dentro del plazo.
E Vender productos gourmet a . .
o . p ) Conseguir que suficientes compradores se sumen a su . .
= ¢QUE QUIERE? mavyor precio que el que le L, Recibir el ingreso lo antes posible.
O X . oferta de venta para poder cerrar la operacion
aceptan los intermediarios
. Con ganas de encontrar
¢COMO SE SIENTE? & Que él maneja el proceso de venta masiva Satisfecho de la venta realizada
nuevos canales de venta
. . Paginas web, cuentas de
¢CON QUIEN TIENE RELACION? & RRSS Utiliza nuestra plataforma para subir su propuesta Correo electrénico o el movil para recibir la notificacién.
Transferimos desde la plataforma al proveedor el
importe de venta.
g Posici | Registramos la propuesta del proveedor en la blockchain COBRAMOS CpOMISIC')N AL VENDEDOR
. osicionarnos en los .
= ¢QUE HACEMOS NOSOTROS? para que las condiciones queden grabadas y puedan ser . . i . .
[ buscadores X K Registramos la ejecucion de la operacion en la blockchain
2 conocidas por cualquiera. )
= de manera que la mercancia queda a la espera de ser
transportada por operadores logisticos.
L Pagar por subir en las Hacer que la interfaz sea facil de usar y transmita X X L,
¢COMO MEJORAR? . . Le enviamos al vendedor un mensaje de felicitacion.
blsquedas seguridad
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4.3.Competidores

A continuacién se enumeran algunas plataformas online para la compra de productos gourmet
a nivel nacional identificadas en una investigacion prospectiva:

A. Petra Mora

£y envio 264 #E CADENA DE FRIO * PETRA MORA * QA&

TABLE CARNE Y FRESCOS ESTACIONALES QUESOS JAMONES Y EMBUTIDOS CONSERVAS ¥ ARUNADDS ACEITES Y AUROS DESPENSA VINO Y ESEIDAS REGALOS CFERTAS

<, cORALEN
~7 %6 ToR0

\ BURRATA \m}(ﬁss}u o CAJA DE 4 KG CON
‘b \ + DE 12 VARIEDADES DE
e
\\ L 2EDRA VEREE
R 1
: {RECIEN RECOLECTADOS!
" T‘R‘AD:(‘I&N & g:;y{fwn
INKOVACION [ ireserva T cam |

DISERO

Petra Mora es una Tienda delicatessen creada por la iniciativa de un grupo de personas con
diferentes visiones, que se juntaron para poner en marcha un proyecto que nace de la cocina
para llegar a todos a todos los hogares que saben disfrutar de buenos alimentos.

Un universo de carnes de animales que crecen en libertad y con una alimentacién 100%
natural, sumado a ultramarinos accesibles de primera calidad y todos bajo una misma
identidad.

B. BULLMET

Bullmet

% Envio GRATIS Respoademos a tus dudas

Micsents | Mi et de desnos | Mi cammito W

Los mejores IBERICOS en tu mesa

‘ Pruébalos

El mayer surtido -@ Pedide Gnico Productos exclusivos
HH{ Una Gnica tienda Paga mencs en ranspone Las mejoras marcas
N

oo

Bullmet es tu tienda gourmet que dispone de uno de los mayores catdlogos con miles de
alimentos delicatessen online de Espafia.
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C. Delyco

DELYCO E

= REGALOS ORIGINALES PRODUCTOS GOURMET CESTAS REGALO TEMATICAS CESTAS DE NAVIDAD BLOG

N > Productes Gowrme

PRODUCTOS GOURMET PRODUCTOS GOURMET No hay peodhuctos goumat o1 ezta catogeed
- Subcategorias
p. =
Béncos y emdundes Quesos artesans gosrmet Foles y pates delizatessen

win | Al

Delyco es una tienda online donde comprar productos gourmet, cestas regalo, detalles de

empresa y cestas de Navidad. Alimentos delicatessen y permite hacer una cesta para regalo,
totalmente personalizada y con productos de alta cocina.

D. Central Gourmet

< 7
ﬁvdm/&’(ﬂwmd Buzca b producto Bisqueda 3 Eovio GRANIS 3 partir de 98 € Ml cuenta
Alimentacién ~  Bebidas ~  Marcas  Novedades Recomendados Ofertss Regalos  MisVeadidos 3= Espafiol - ] P o )

e =L

_—

L - ‘_@@Wmmwﬁa&@fm” '

S

Alimentos y vinos gourmet artesanales y ecoldgicos. Tienda gourmet online donde comprar
productos saludables elaborados de forma artesanal, usando alimentos naturales sin aditivos y
con una buena relacion calidad / precio.
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E. Espacio Sabor

Q ||Pespac|° tegin M “’"WO

INICED SOBRE "ESPACIO SABOR® PROOUCTOS GOURMET - PRODUCTORES [ MARCAS BLOG "ESPACIO COURNET CONTACTO

Morcilla de
Burgos

Moreilla de arroz tipica dela-
fastronormia burgalesa.

Espacio Sabor es una tienda online de venta de productos de Castilla y Ledn y con la marca de
calidad «Tierra de Sabor», con una variada seleccidn de alimentos delicatessen gastrondmicos
y vitivinicolas.

La plataforma estd enfocada en el comercio sostenible, sin extensas cadenas de distribucién y
garantizando que el agricultor reciba un precio justo por sus productos.

F. Tus Conservas

ALIDAD RLIME
Q Bisaueds “ & Carrito i
W W TUACONLE Y AS.COM

CONSERVAS GOURMET CONSERVAS CELMAR CONSERVAS DELAHUERTA ACEITE DE OUVA VIRGEN EXTRA VINGS

PLATCS COCINADOS MEXICO LNDO BLOG

Conservas de calidad.
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G. Tienda Gourmet Online de Extremadura

La Tienda ' & o
de z xtremadura ' Q| O

INICIO EMPRESA CATEGORIAS NOVEDADES OFERTAS BLOG CONTACTO

3 Tienda Online
e xtremadura

£5 08 EXU w,, & EmB
remadura, Vincs :!e

u.?wf CEMCos, Quesos y Tortas

Una amplia variedad de productos de altisima calidad como ser, embutidos elaborados con

cerdos criados Unicamente con el fruto de la bellota, aceites de oliva, quesos elaborados
artesanalmente y mas.

H. Degustam

?'.
deﬁsfam

P ooy

Degustam, la conjuncidn precisa entre el viajar y la gastronomia. Permite disefiar un propio
regalo delicatessen a medida. Dispones de una amplia variedad de Packs para Empresas.
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I. MahatsHerri

La Calidad del Norte BusCar productos Q

INICIO  TIENDA ONLINE CONTACTA :ERES EMPRESA? INFORMACION -

l.o mejor del%antabnco

MahatsHerri, La Calidad del Norte ofrece un catalogo completo, con distintos productos Del
Mar Cantdbrico. Apreciadas anchoas y bonito del norte. Productos respetuosos con el medio
ambiente.

J. El Gourmet de la Aceituna

TIENDA

Inico / Tienda ORDEN PREDETERMINAGSO

P -~ “ “a

ACEITUNAS VERDES APERTIVES “‘@
=0 o v w;l;
‘Q'A f'«

«,,

CATEGORIAS DE PRODUCTOS
a.\ ‘..‘
Aceitunas

fperityos ACEITUNAS (11) APERITIVCS (8) BANDERILLAS {1}

El Gourmet de la Aceituna es una empresa familiar que va de generacién a generacion.
Variedad de aceitunas, encurtidos y banderillas.
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K. Club del chocolate. Tienda Gourmet de Chocolate Online.

3 Por | Esp | Eng

e o o CHOCOLATEY, evis g opedde

superiores a S0 €

®)

Una cultura del chocolate transformado en tienda en internet. Chocolate online elaborado con
cacao fino de aroma y cultivado de forma responsable y sostenible.

L. Selectos Fragola

S'F ::Eﬁs-cToso LA E Su Costa:

PRODUCTOS GOURMET VINOS ¥ BEBIDAS REGALOS GOURMET PROMOCIONES PROFESIONALES MARCAS

NUEVAS CHIPS DE VERDURAS,
NATURALES Y SALUDABLES...

T f—-(] .
WSO Hiky
¢a\ /%o

PRODUCTOS GOURMET VINOS Y BEBIDAS REGALOS GOURMET

B L T oA

Una tienda gourmet en internet distribuidora de alimentos gourmet para profesionales de
tiendas especializadas y para particulares. Ofrecen al publico en general una gran propuestas
de productos delicatesen, regalos y vinos.
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M. Peperetes

N Volver | Ticio = Catalogo »
> Conservas

> F\‘eaalr_x:

> Salcas

=

al .
(\‘,\ Los Peperetes. C...

>

Mejiiches en escabeche Sardnila en aceite de

f na H El zecreto del mejllon en escabachs cliva
X 26t3 &1 13 PrEDaracion de L s3is3 Lo carcinilla 74 e

COMien:

L L acopanamo
| EN‘/‘O C‘IRATUITO I preparada \:;1(:":.\_1 clazico impre:

Sordrile picante

<te a un bako d
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wads en zalmuers templada
mente Uy se

Aapce con el

J2raia dureza

Ofrecen conservas de calidad. Inician su proceso con una rigurosa seleccién de la materia

prima, escogiendo sélo productos frescos en su temporada éptima de consumo, provenientes
de las mejores lonjas gallegas, de los pescados y mariscos con las mejores cualidades y

tamafos.

N. El Cigarrero. Charcuteria y Carniceria Artesanal

~ Prodectos Embutidos Embutidos Fascos Salkchichas Frascas

Salchichas Frescas

Embutido, en tripa delgada, de carne de cerdo bien picada y
suzonads con sal, pimienta y oras especiss. Recomendsds
para batbacoss Se sirve en bandejss de 500 gr (15
saichichas)

=3
¥ Tweet f Comparti 2' Google+ @ Finterest

&3 Enviara en amigo

D Imprimir

Presentacién

® Envass

Q Adodt a ks Bsta de deseos

La carniceria Esteban “El Cigarrero”, es una empresa familiar, con un recorrido de tres
generaciones. Disponen de embutidos caseros y otros productos. Son fabricantes con

secaderos propios y fabricas de elaboracién.
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0. Al Queso

Quesos Hacer queso Complem Tablas Regalos Promociones Segmento profesional Club Al Queso

Descubra nuestros it \
quesos artesanos g |\
P, L

Quesos Unicos y especiales seleccionados de las
mejores y mas premiadas queserias, siempre al mejor

T
precio & i

Comprar Queso!

Al Queso vende queso artesano y productos para hacer queso en casa. Oferta de quesos
artesanos online que comprende una seleccién de quesos tiernos, semicurados, curados,
afejos, azules, en aceite y ecoldgicos.

4.4.Estado del arte

La digitalizacion de la industria alimentaria presenta una serie de retos asi como nuevas
posibilidades de optimizacion de los procesos industriales, incluso de la toma de decisiones.
Blockchain es una tecnologia habilitadoras de una nueva Food Industry 4.0, permitiéndonos
crear registros inalterables sobre los que construir relaciones confiables con el resto del
ecosistema industrial.

Esta visidn sincronizada de “la verdad” es sobre la que la industria alimentaria podra construir
una automatizacién extrema de sus procesos, llegando a automatizar las decisiones en base a
informacidn de terceros, algo impensable en base a las tecnologias tradicionales con un nivel
de confiabilidad mucho menor.

Actualmente la aplicacién de la tecnologia a Blockchain en los productos gourmet en particular
y en los alimenticios en general, se centra en la Cadena de Suministro. De esta manera, todos
los involucrados en el proceso de produccion tienen conocimiento en todo momento de lo que
estd sucediendo con el producto o sus ingredientes. Desde el campo del agricultor hasta su
almacenamiento, transporte y procesamiento.

En esta linea, la compafiia alemana Siemens ha combinado la tecnologia blockchain con su
sistema operativo abierto de loT (Internet of Things — Internet de las Cosas) basado en la nube,
MindSphere, para lograr una mayor transparencia a lo largo de todo el ciclo de vida del
producto, desde su produccidon hasta la venta final al consumidor. La unidon de ambas
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tecnologias proporciona, tanto a consumidores como a fabricantes, la seguridad de que el
producto se ha procesado de manera éptima y le otorga plena confianza en que el sello
‘orgdnico’ que ve en la etiqueta ha sido conseguido gracias a una metodologia ecolégica en su
proceso de produccidn. A través de un cddigo QR, el comprador puede tener acceso a toda la
informacidn disponible sobre los origenes de los componentes individuales del producto, asi
como a las condiciones de produccién, transporte y embalaje.La digitalizacion de la industria
alimentaria presenta una serie de retos asi como nuevas posibilidades de optimizacidn de los
procesos industriales, incluso de la toma de decisiones. Blockchain es una tecnologia
habilitadoras de una nueva Food Industry 4.0, permitiéndonos crear registros inalterables
sobre los que construir relaciones confiables con el resto del ecosistema industrial.

Esta visidn sincronizada de “la verdad” es sobre la que la industria alimentaria podra construir
una automatizacién extrema de sus procesos, llegando a automatizar las decisiones en base a
informacidn de terceros, algo impensable en base a las tecnologias tradicionales con un nivel
de confiabilidad mucho menor.

Actualmente la aplicacion de la tecnologia a Blockchain en los productos gourmet en particular
y en los alimenticios en general, se centra en la Cadena de Suministro. De esta manera, todos
los involucrados en el proceso de produccion tienen conocimiento en todo momento de lo que
estd sucediendo con el producto o sus ingredientes. Desde el campo del agricultor hasta su
almacenamiento, transporte y procesamiento.

En esta linea, la compafia alemana Siemens ha combinado la tecnologia blockchain con su
sistema operativo abierto de 10T (Internet of Things — Internet de las Cosas) basado en la nube,
MindSphere, para lograr una mayor transparencia a lo largo de todo el ciclo de vida del
producto, desde su produccidon hasta la venta final al consumidor. La unidn de ambas
tecnologias proporciona, tanto a consumidores como a fabricantes, la seguridad de que el
producto se ha procesado de manera déptima y le otorga plena confianza en que el sello
‘orgdnico’ que ve en la etiqueta ha sido conseguido gracias a una metodologia ecoldgica en su
proceso de produccién. A través de un cddigo QR, el comprador puede tener acceso a toda la
informacidn disponible sobre los origenes de los componentes individuales del producto, asi
como a las condiciones de produccién, transporte y embalaje.

La digitalizacion de la industria alimentaria presenta una serie de retos asi como nuevas
posibilidades de optimizacion de los procesos industriales, incluso de la toma de decisiones.
Blockchain es una tecnologia habilitadoras de una nueva Food Industry 4.0, permitiéndonos
crear registros inalterables sobre los que construir relaciones confiables con el resto del
ecosistema industrial.

Esta visidn sincronizada de “la verdad” es sobre la que la industria alimentaria podra construir
una automatizacién extrema de sus procesos, llegando a automatizar las decisiones en base a
informacidn de terceros, algo impensable en base a las tecnologias tradicionales con un nivel
de confiabilidad mucho menor.
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Actualmente la aplicacion de la tecnologia a Blockchain en los productos gourmet en particular
y en los alimenticios en general, se centra en la Cadena de Suministro. De esta manera, todos
los involucrados en el proceso de produccidn tienen conocimiento en todo momento de lo que
estd sucediendo con el producto o sus ingredientes. Desde el campo del agricultor hasta su
almacenamiento, transporte y procesamiento.

En esta linea, la compafiia alemana Siemens ha combinado la tecnologia blockchain con su
sistema operativo abierto de 10T (Internet of Things — Internet de las Cosas) basado en la nube,
MindSphere, para lograr una mayor transparencia a lo largo de todo el ciclo de vida del
producto, desde su produccidn hasta la venta final al consumidor. La unidn de ambas
tecnologias proporciona, tanto a consumidores como a fabricantes, la seguridad de que el
producto se ha procesado de manera éptima y le otorga plena confianza en que el sello
‘organico’ que ve en la etiqueta ha sido conseguido gracias a una metodologia ecoldgica en su
proceso de produccién. A través de un cddigo QR, el comprador puede tener acceso a toda la
informacidn disponible sobre los origenes de los componentes individuales del producto, asi
como a las condiciones de produccidn, transporte y embala digitalizacion de la industria
alimentaria presenta una serie de retos asi como nuevas posibilidades de optimizacion de los
procesos industriales, incluso de la toma de decisiones. Blockchain es una tecnologia
habilitadoras de una nueva Food Industry 4.0, permitiéndonos crear registros inalterables
sobre los que construir relaciones confiables con el resto del ecosistema industrial.

Esta visidn sincronizada de “la verdad” es sobre la que la industria alimentaria podra construir
una automatizacién extrema de sus procesos, llegando a automatizar las decisiones en base a
informacidn de terceros, algo impensable en base a las tecnologias tradicionales con un nivel
de confiabilidad mucho menor.

Actualmente la aplicacién de la tecnologia a Blockchain en los productos gourmet en particular
y en los alimenticios en general, se centra en la Cadena de Suministro. De esta manera, todos
los involucrados en el proceso de produccion tienen conocimiento en todo momento de lo que
estd sucediendo con el producto o sus ingredientes. Desde el campo del agricultor hasta su
almacenamiento, transporte y procesamiento.

En esta linea, la compafia alemana Siemens ha combinado la tecnologia blockchain con su
sistema operativo abierto de loT (Internet of Things — Internet de las Cosas) basado en la nube,
MindSphere, para lograr una mayor transparencia a lo largo de todo el ciclo de vida del
producto, desde su produccidon hasta la venta final al consumidor. La unidn de ambas
tecnologias proporciona, tanto a consumidores como a fabricantes, la seguridad de que el
producto se ha procesado de manera éptima y le otorga plena confianza en que el sello
‘organico’ que ve en la etiqueta ha sido conseguido gracias a una metodologia ecoldgica en su
proceso de produccién. A través de un cddigo QR, el comprador puede tener acceso a toda la
informacidn disponible sobre los origenes de los componentes individuales del producto, asi
como a las condiciones de produccién, transporte y embalaje.
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4.5.Factores claves de éxito

Las claves que pueden marchar el éxito de este proyecto desde el punto de vista empresarial
son:

Inversion fraccionada

La tecnologia de cadena de bloques abre la puerta a un nuevo concepto de negocio, donde ya
no es necesario encontrar a un uUnico comprador, sino que distintos compradores pueden
adquirir fracciones de un producto. Estas operaciones guardaria un gran parecido a las de los
mercados bursatiles y los producto podrian comercializarse al igual que lo hacen las acciones,
todo esto bajo la seguridad y agilidad que garantizan los sistemas de cadena de bloques.

Este factor reducira en un futuro las barreras de entrada al sector, lo que favoreceria el acceso
de nuevos compradores, pero también supondria una garantia para cualquier tipo de

consumidor, que podrd apoyarse en la transparencia que ofrecen este tipo de redes.

Transacciones inteligentes

La cadena de bloques puede mejorar cualquier maniobra de intercambio de valor, por lo que
los pagos en el sector también se pueden ver fuertemente influenciados por este habilitador.
La descentralizacion de la informacién permite que cualquier actor pueda consultar el historial
de transacciones de forma 4gil, asi como cualquier clausula de un contrato.

Al fin y al cabo, es ahi donde reside el potencial de Blockchain, en sus contratos inteligentes.
Gracias a estos contratos, podremos definir las condiciones de la operacién y automatizar el

cumplimiento de las cldusulas de este.

Inspecciones y registros

La automatizacion de los procesos en una plataforma descentralizada también es clave en la
reduccion del coste econdmico y temporal de las inspecciones en el producto, asi como
cualquier proceso relacionado con el registro de la operacién.

Mediante la tecnologia de la cadena de bloques, se podra consultar desde el productor al
consumidor, todo esto, acompafnado de una fuerte intangibilidad y transparencia que reduce
la posibilidad de fraude. Las claves que pueden marchar el éxito de este proyecto desde el
punto de vista empresarial son:

e (Calidad del producto (sello de calidad, denominacién de origen): MAYOR - AUMENTA
VALOR

e Precio: BAJO > AUMENTA VALOR

e Rapidez de entrega: ALTA 2> AUMENTA VALOR

e Disponibilidad del producto: MAYOR - AUMENTA VALOR

e Facilidad de compra: MAYOR > AUMENTA VALOR
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e Proceso de pago: MAS FACIL = AUMENTA VALOR
e Grado de conservacion del producto durante el transporte: MAYOR = AUMENTA VALOR

Cabe mencionar la Estrategia del Océano azul: hay un cambio de enfoque respecto de las 5
fuerzas de Porter, en las que para ofrecer mas valor hay que invertir mas, y por lo tanto los
costes son mas altos. En este caso se reducen o eliminan costes y al mismo tiempo se aumenta

o crea valor.
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5.1.Desarrollo tecnologico

A. Introduccion

La solucién que se propone consiste en la creacion de un canal alternativo de comercializacion
para el consumidor final de productos alimentarios de tipo gourmet. Ademds de poder
adquirirse estos productos a través de los canales tradicionales, es decir, tiendas delicatesen
especializadas, secciones gourmet de supermercados o indirectamente a través de los servicios
que prestan hoteles, restaurantes y cafeterias (HORECA), se plantea la posibilidad de obtener
estos productos a través de una plataforma digital, denominada TRADETOGETHERO,
respaldada por un red blockchain que la dota de mas transparencia y seguridad.

La caracteristica que diferencia a TRADETOGETHER©® de las soluciones convencionales
existentes es que permite a sus usuarios proponer y ejecutar operaciones de compraventa
colectiva de productos gourmet, favoreciendo mejores precios tanto para vendedores como
para compradores, al acortar el canal de distribucion.

B. Justificacion del uso de la tecnologia blockchain

Se entiende que cabe justificacién para plantear la solucion comentada en un ecosistema
blockchain dado que se cumplen las siguientes condiciones:

e Informacién compartida: las operaciones de compraventa colectiva son publicas en la
blockchain. Cualquier persona puede acceder y conocer tanto a las ofertas de compra
como las de venta y el estado en que se encuentran, la secuencia de suscripciones que
se han registrado y el desenlace de estas.

e Muchos participantes: varios compradores, desconocidos entre si o no, pueden
suscribirse de forma andénima a una operacién de compraventa que esté activa y que
haya sido previamente cargada por un proveedor, a titulo propio o en respuesta a un
comprador que le haya hecho llegar una propuesta inicial.

e Registros inmutables: las operaciones se registran en la blockchain, con todos los datos
que la describen (volimenes, precios, plazos), asi como sus participantes andnimos
(proveedores y compradores), de manera transparente y publica.

e Conflicto de intereses: como en cualquier operacion comercial, el principal conflicto de
interés que se manifiesta es el relativo al precio de la operacién comercial, donde el
proveedor desea que sea lo mas alto posible y los compradores que sea lo menor
posible.

e Reglas uniformes: las condiciones de las ofertas de compra o de venta que se registren
en la blockchain aplican para todos los participantes por igual y no se podran cambiar
(volumenes, precios, plazos y localizaciones).

e Acceso por terceros: cualquier usuario puede acceder a las operaciones que se estén
llevando a cabo en la red blockchain, aun no siendo participante de las mismas.
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C. Arquitectura de la aplicacién distribuida (DApp) TRADETOGETHER©

Con respecto a la arquitectura de la solucién planteada, estara construida sobre una red
blockchain de tipo publica y no permisionada. Es decir, cualquiera puede unirse y podra leer,
escribir y confirmar los datos de la infraestructura, que estaran alojados en servidores
publicos. (VER FIGURA 3)

FIGURA 3
Blockchain- Architecure based on read, write, or commit
architecture options permissions granted to the participants
.
Permissionless Permissioned
(
@ Anyone can join, read, write, ® Anyone can join and read
Public and commit ® Only authorized and
® Hosted on public servers known participants can
F
. ® Anonymous, highly resilient write and commit
Architecture oL " sabilit gy .
based on ow scalability
ownership
of the data
infrastructure ® Only authorized ® Only authorized partici-
s participants can join pants can join and read
Private read, and write ® Only the network operator
® Hosted on private servers can write and commit
® Very high scalability

Por otro lado, el disefio por capas incluird un frontend en formato web y/o aplicacion movil
que servird de acceso a los usuarios particulares a la plataforma, con una légica basica y que
residird en servidores fuera de la blockchain. Asimismo, serd posible acceder a la red
blockchain desde sistemas del tipo ERP o CRM a través de las correspondientes APIs, de
manera que haya integracion de TRADETOGETHER® con sistemas de los distribuidores.

La capa base de backend sera la blockchain, donde residira toda la l6gica del negocio, estaran
alojados los Smart contracts, y se ejecutaran cuando sean invocados por los usuarios. (VER
FIGURA 4)

Se utilizard una libreria javascript denominada Web3JS, que se utiliza para conectar con la
blockchain, enviar las transacciones y esperar las respuestas.

En la plataforma TRADETOGETHER® cada usuario contara con una wallet (monedero) para la
gestidn de las cuentas de usuario. Almacena las claves privadas y se comunica con la red para
poder realizar operaciones de envio y recepcién del token TTD, propio de la plataforma. Al
interaccionar directamente con la red, la clave privada nunca se muestra, o al menos se limite
la posibilidad de copia o robo de dicha clave.

36



A
Business Plan de tradec”together

Cualquier dato enviado en la transaccién, asi como los estados persistidos de los contratos en

la

red blockchain son completamente publicos.

FIGURA 4

CRM de Usuario ERP de Usuario
distribuidor distribuidor

Usuario
particular

v

|

|

|

i Codigo fuente de pagina
| (HTML) Estilos (CSS)

i Interactividad (Javascript)
3 Web3js
|

|

|

I

|

|

|

|

|

. i . i . |
o | I | [ 1
b | b | b |
I | I | [ 1
b | b | b |
| RS NN :
. Bloque Blogque Bloque I . Bloque Bloque Bloque I . Bloque Blogue Bloque |
. 1 —» 2 —» 3 | . 1 —» 2 — 3 | . 1 — 2 — 3 |
| BN B |
ol i . i . |
| BN B |
. BLOCKCHAIN [ . BLOCKCHAIN I . BLOCKCHAIN o
| T T T T T T T T e i |t T T T T | | T T T T T e i
| INSTANCIA 1 — DAPP EN ETHEREUM i | INSTANCIA 1 — DAPP EN ETHEREUM E | INSTANCIA 1 — DAPP EN ETHEREUM i
| | | I | |
I | o 1 R |
D. Token TTD

La plataforma TRADETOGETHER®O planteada estara basada en Ethereum, si bien contara con

un token propia, el TTD, que tendra paridad con el euro (1 TTD = 1 euro).

Las razones para utilizar un token TTD propio son:

Por un lado, dado que la solucidon supone operaciones a futuro de compraventa de
productos gourmet, toda volatilidad es no deseable. EI TTD elimina esa posible volatilidad
entre las monedas FIAT de los usuarios y el token, de manera que no existira variacion
entre ellos durante las diferentes fases del proceso de compraventa.

Por otro lado, al utilizar un token propio TTD se posibilita la creacién de smart contracts
tipo cuentas escrow (contrato de depdsito en garantia) y desplegarlos en la capa de la
maquina virtual EVM, permitiéndose la programacion de acciones automadticas, sin
necesidad de oraculo, algo que no seria posible si se trabajara con ETHER en lugar de
nuestro token TTD, al ubicarse aquellos en la capa de cédigo de EVM. Como se explicard en
un apartado posterior, cuando el comprador inicialice una transaccidon de depdsito en
garantia (escrow), 2. Una vez que se confirme que se han cumplido las obligaciones del
vendedor, se podran liberar los fondos. La cuenta escrow supervisara la operacion. Si se
produce una disputa o no prospera la misma, el smart contract intervendria y reembolsaria
al comprador los fondos. (VER FIGURA 5)
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FIGURA 5
Ethereum virtual machine layer
code EVM code J
virtual machine EVM
Ethereum Virtual Machine

runtime system Ethereum node
(process) (Geth, Parity, ...)

software

hardware Physical Processor

(xB6, ARM, ...)

5.2.Descripcion de la solucion que se plantea
Brevemente, se recoge en las siguientes lineas una primera exposicién de la solucidn que se
propone como canal alternativo o complementario a los actuales para la compraventa
colectiva de productos de alimentacién de categoria gourmet, y que permitira en el mejor de
los casos que productores y consumidores establezcan relaciones comerciales directas y sin
mas intermediarios que la plataforma TRADETOGETHER®.

0. Antes de iniciar el proceso que describe la operativa basica de funcionamiento, es
pertinente conocer que la plataforma TRADETOGETHER®© dispone de una CUENTA DE
PROPIEDAD EXTERNA (EOATT) creada en Ethereum, mediante la que podran ordenar
envios de transacciones a otras cuentas del mismo tipo asi como invocar a smart contracts
alojados en la red. En la EOATT se cobraran las comisiones a aplicar con cada operacién de
compraventa que sea exitosa. Por otro lado, existird también la CUENTA DE CONTRATO SC;
tipo escrow referida anteriormente. Las acciones de esta cuenta de contrato SCg estaran
controladas por el cdodigo que aloja, ademads de la firma criptografica regular de cada
transaccidn de Ethereum. La aplicacién contard también, para evitar fraudes, de sistemas
de KYC (Know Your Customer) y AML (Anti Money Laundering).

FASE DE OFERTA DE COMPRA
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Suponemos un consumidor de productos gourmet que desea adquirir una cantidad de un

producto concreto que ha identificado en el catdlogo de un proveedor determinado. Al ser

un producto gourmet, su calidad es acreditable por algun tipo de parametro (sello de

calidad, denominacién de origen...etc). Asimismo, los datos identificativos del proveedor

también son conocidos y contrastables. Por tanto, tanto la identidad univoca del producto

como la del proveedor se conocen por parte del consumidor, y asi se informardn cuando

corresponda.

Conocida por el consumidor la existencia de TRADETOGETHER®, accede a ella via web o

aplicacién movil, registrdndose como usuario. Dicho registro, para el que se aportardn

datos personales, supondrd la creacion de una CUENTA DE PROPIEDAD EXTERNA en

Ethereum (EOA del consumidor, o EOA), con sus claves publica y privada, y que tendra

como saldo de partida CERO TTDs. En cualquier caso, los parametros asociados al entorno

Ethereum podran ser obviados por el usuario, al poder manejarse en la plataforma con un

usuario y contrasena convencionales, asi como operar su saldo en la moneda FIAT que

escoja. El frontend de la aplicacién mostrard a los usuarios los importes de su cartera

(wallet) en la moneda FIAT previamente seleccionada asi como en TTDs, para facilitar la

comprension de las operaciones. En cuanto a la conversion entre el token y las monedas

FIAT, sera de 1 TTD = 1 EURO, evitandose a los usuarios el riesgo de volatilidad.

Con la intencién de poder comprar el producto deseado a un precio maximo que estime

(que se entiende inferior al de mercado puesto por el proveedor), el consumidor abre una

OFERTA DE COMPRA que enviar a la red blockchain, cumplimentando un formulario con

los siguientes campos:

- Producto = PR (identificado por parametros como marca, denominacién de
origen...etc)

- Proveedor = PV (identificado por razén social, CIF, datos de contacto...)

- Fecha de caducidad de la oferta de compra = F;

- Numero de unidades deseadas del producto PR = X,

- Precio de compra maximo que se esta dispuesto a pagar por una unidad del producto
PR =P,

- Fecha maxima en la que se desearia comprar el producto PR = F,

- Estado de la oferta de compra = ABIERTA

Al grabar dicho formulario, suceden los siguientes eventos:
En el entorno de la plataforma (off-chain):

3.1 Se inician acciones de marketing online para divulgar la existencia de la oferta de
compra entre mas proveedores del producto gourmet deseado por el consumidor.
3.3.1. Se envian los datos de la oferta de compra al proveedor (del que se

conocen sus datos de contacto).

En el entorno blockchain (on-chain):

3.2 Se ejecuta una transaccién de la cuenta EOA( a la cuenta SC;, donde quedara
bloqueado el importe maximo total de la compra (=X.*P.) en los TTDs que
corresponda.
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3.3 Se crea en la blockchain una cuenta de contrato (smart contract, que
distinguiremos por SC,) tal que:

“El consumidor C; se compromete a comprar a proveedor PV la cantidad de X, unidades
del producto PR al precio mdximo unitario de P. antes de la fecha F, siempre que el
proveedor PV u otro acepte la oferta antes de la fecha F,.”

FASE DE OFERTA DE VENTA

4.

El proveedor recibe el aviso de existencia de la oferta de compra lanzada por el
consumidor, o se informa de la misma a partir de marketing online.
Para proceder a la lectura del detalle de esta, accede a TRADETOGETHER® via web o
aplicacién movil, registrdndose como usuario. Dicho registro, para el que se aportaran
datos personales, supondrd la creacion de una CUENTA DE PROPIEDAD EXTERNA en
Ethereum (EOA del proveedor, o EOA;), con sus claves publica y privada, y que tendra
como saldo de partida CERO TTDs. En cualquier caso, los parametros asociados al entorno
Ethereum podrdan ser obviados por el usuario, al poder manejarse en la plataforma con un
usuario y contrasefa convencionales, asi como operar su saldo en la moneda FIAT que
escoja.
Después de leer la oferta de compra lanzada por el consumidor, el proveedor decide
aceptar la misma o rechazarla:
e Silarechaza:
En el entorno de la plataforma:
6.1. Se envia un mensaje de cancelacién al consumidor
En el entorno blockchain:
6.2. Se ejecuta una transaccion de la cuenta EOA; a la cuenta del SC; por la cual el
estado de la oferta de compra pasa a CANCELADA.
6.2.1. Se ejecuta una transaccion de la cuenta SC; a la cuenta EOA(;, mediante
la que se devuelve al consumidor el importe que habia comprometido.
e Silaacepta:
6.3. El proveedor abre una OFERTA DE VENTA que enviar a la red blockchain,
cumplimentando un formulario con los siguientes campos:

- Producto = PR (identificado por pardmetros como marca, denominacién de
origen...etc)

- Fecha de caducidad de la oferta de venta = F;

- Volumen de unidades deseadas de la oferta de venta =V

- Precio de venta de la unidad para cada una de la oferta de venta = P,

- Fecha de envio, si se ejecuta la operacidn, para cada una de la oferta de venta = Fe,

- Suscripciones acumuladas de cada una de la oferta de venta = S (valor inicial X.)

- Precios orientativos de los envios (local, nacional o internacional), adicional al precio
de la oferta = PE,, PEy, PE,

- Estado de la oferta de venta = ABIERTA

Al grabar dicho formulario, suceden los siguientes eventos:
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En el entorno de la plataforma:

6.3.1. Se inician acciones de marketing online para divulgar la existencia de la
oferta de venta para que mds consumidores potenciales la conozcan y se
suscriban a la misma.

En el entorno blockchain:

6.3.2. Se crea en la blockchain una cuenta de contrato (smart contract, que
distinguiremos por SGC,) tal que:

“El proveedor PV se compromete a vender a los consumidores "Ci" la cantidad V de unidades
del producto PR al precio mdximo unitario de P, antes de la fecha F, si los consumidores

aceptan la oferta antes de la fecha F3.”

Variante: el proveedor sube una tabla de ofertas del producto PR, para diferentes volimenes
(Vj), precios unitarios de venta (Py;) y fechas de caducidad de las ofertas (F;) y de envio (Fg)

- Producto = PR (identificado por parametros como marca, denominacion de origen...etc)
- Fecha de caducidad de la/s oferta/s de venta = F;

- Volumen de unidades deseadas de la/s oferta/s de venta =V,

- Precio de venta de la unidad para cada una de la/s oferta/s de venta = Py,

- Fecha de envio, si se ejecuta la operacién, para cada una de la/s oferta/s de venta = Fe,
- Suscripciones acumuladas de cada una de la/s oferta/s de venta = §j

FASE DE SUSCRIPCIONES

7. A raiz de la campana de marketing online lanzada desde TRADETOGETHER©®© mas
consumidores C; se registran en la plataforma. Dichos registros, para el que se aportaran
datos personales, supondrd la creacion de CUENTAS DE PROPIEDAD EXTERNA en Ethereum
(EOA(), con sus claves publicas y privadas, y que tendran como saldo de partida CERO
ETHERs. En cualquier caso, los parametros asociados al entorno Ethereum podran ser
obviados por los usuarios, al poder manejarse en la plataforma con un usuario y
contrasefia convencionales, asi como operar su saldo en la moneda FIAT que escojan.

8. Los consumidores se suscriben a la oferta de venta informando de las unidades X que
desean adquirir en las condiciones establecidas en la oferta de venta del proveedor. Para
ello deberdn haber dotado de saldo a sus cuentas de un saldo minimo equivalente al
importe total de la compra que desean realizar (=X *Py).

La grabacién de cada suscripcion desencadena los siguientes eventos:
En el entorno blockchain:

8.1 Se ejecuta una transaccion de la cuenta EOA; a la cuenta SC; por el importe maximo
total de la compra (=X *Py) en los TTDs que corresponda.

8.2 Se ejecuta una transaccion de la cuenta EOA( a la cuenta SC, que actualiza el nimero
de suscripciones de la oferta de venta (S =5+X)

8.3 Se ejecuta smart contract SC,
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= Se valida si se ha alcanzado el volumen de unidades establecido por el
proveedor en la oferta de venta (S == V).
= Sicumple:
En el entorno blockchain:

8.3.1. El estado de la oferta cambia a PENDIENTE ENVIO, y se abre
el proceso logistico para la entrega (que no se detalla en
este proyecto)

8.3.2. Se ejecuta una transaccidon de la cuenta SC: a la cuenta
EOA, por importe de (=V *Py),

8.3.3. Se ejecuta una transaccidon de la cuenta SC: a la cuenta
EOA.r cuyo importe seran las comisiones que cobrar tanto a
la parte compradora como la vendedora por haberse
cerrado con éxito la operacién de compraventa.

En el entorno de la plataforma:

8.3.4. Se envian mensajes a proveedor y consumidores
anunciando la ejecucién de la compraventa.
= Sinocumple:
- Se valida si se ha cumplido la fecha limite de validez de la
oferta de venta establecida por el proveedor (F3)
o Sicumple:
En el entorno de la plataforma:

8.3.5. Se envia un mensaje de cancelacion a los
consumidores.

En el entorno blockchain:

8.3.6. Se ejecuta una transaccion de la cuenta EOA; a la
cuenta del SC, por la cual el estado de la oferta de
compra pasa a CANCELADA.

8.3.7. Se ejecuta una transaccidn de la cuenta SC; a las
cuentas EOA¢, mediante la que se devuelven a los
consumidores  los  importes que habia
comprometido.

La FIGURA 6 recoge la operativa explicada.
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FIGURA 6
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6.1. Método Lean Startup

Lean Startup es una metodologia para desarrollar negocios y productos. La metodologia
apunta a acortar los ciclos de desarrollo de productos adoptando una combinacion de
experimentacion impulsada por hipdtesis para medir el progreso, lanzamientos de productos
iterativos para ganar valiosa retroalimentacidon de los clientes y aprendizaje validado para
medir cuanto se ha aprendido.

El circuito Crear-Medir-Aprender es el nucleo central de la metodologia lean startup y explica
lo que se deberia hacer entre las fases de ideacién (Crear), codificacion (Medir) y verificacion
de datos (Aprender). Es un proceso iterativo de transformar ideas en productos, medir la
reaccién y comportamiento de los clientes frente a los productos y aprender si perseverar o
pivotar de idea. Este proceso se repite de forma continuada.

De esta manera, a partir de una propuesta de solucién a un problema (hipdtesis de solucién),
se llevan a cabo pruebas experimentales que la validen mediante la creacién de prototipos. De
los datos recopilados de su ejecucion se concluye si dicha hipdtesis es acertada o se debe
cambiar. La iteracidn sucesiva de este ciclo permite ir sofisticando y mejorando la solucién al
problema sin necesidad de dedicar mas recursos (materiales, econémicos, personales,
temporales) que los necesarios para cada iteracion.

HIPOTESIS

SEGUIR O
CAMBIAR

EXPERIMENTOS
(PMV)

6.2.Fases del proyecto

FASE I: FASE II: FASE I11: FASE IV:

PROBLEM-SOLUTION FIT

PRODUCT-MARKET FIT

BUSINESS MODEL FIT

ESCALAR

Validar del problema
y de la solucién

Validar que hay mercado
para el producto

Validar que hay un negocio
rentable y escalable

Invertir para crecer
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A. Fase |l: PROBLEM-SOLUTION FIT

En esta primera fase el objetivo es validar si la solucidon propuesta al problema identificado es
correcta. ¢Hay alguna persona que vea valor en la solucidn propuesta y que esté dispuesta a
pagar por ella?

FASE I.1 — Deteccidn del problema a resolver

Para empezar, la identificacion del problema ya exige conocer las necesidades y/deseos del
publico al que se dirige el proyecto, la realidad en la que viven y de qué forma podemos
aportarles valor. En otras palabras, definir el segmento del cliente. Para ello, tratamos de
representar de forma idealizada y detallada a nuestro cliente, con una narrativa mds o menos
extensa de sus intereses, habitos y peculiaridades. A este cliente ideal se le denomina
CUSTOMER PERSONA.

En el caso del proyecto que nos ocupa, consistente en un Marketplace, este perfil puede darse
tanto por el lado de la demanda como por el de la oferta de nuestra solucion.

(CLIENTE COMPRADOR)

- NOMBRE: Teresa
- Quiénes
o Datos generales:
= clase media y/o alta,
= alfabeta digital, usa el movil
= urbanita, vive en ciudad sin acceso a mercados de campo

o Estilo de vida: valora la naturaleza, la salud, hace deporte, se alimenta bien, valora
el largo plazo y el factor tiempo (las cosas buenas requieren de la inversién de
tiempo).

o Gustos y dficiones: prioriza la gastronomia “de producto” sobre la “de
elaboracion”, le gusta la historia, leer y viajar, reunirse con familia o amigos en
domicilios donde poder estar largo y tendido...

o Motivaciones y suefios:

= Le gustaria alcanzar la edad de sus abuelos, que nacieron y crecieron en
entornos rurales con acceso a una alimentacién de calidad, si prescindir de
las oportunidades que la vida moderna que le ofrece en la ciudad.
- Como actua

o Qué problema tiene: no encuentra productos gourmet a precio que le permita
disfrutarlos mas a menudo.

o Cémo lo resuelve: los compra solo en ocasiones especiales, aunque le gustaria
poder comprarlos mas a menudo.

O Qué busca en nuestro producto: un medio para poder acceder a productos
gourmet a mejor precio pero con la seguridad de que no le estan vendiendo gato
por liebre.

Ddénde busca informacion: blogs de alimentacidn, buscadores de internet.
Como es el proceso de compra: tiendas delicatesen, secciones gourmet, internet
aun no...
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o Qué influenciadores tiene: creadores de contenido a los que siga (bloggers,
youtubers, cuentas de Twitter...)
o Qué objeciones nos traslada:
= Facilidad de la plataforma para comprar, pagar y seguir las operaciones de
compra colectiva en las que se suscriba.
= Importancia del transporte:
e que la entrega se produzca en el momento anunciado, sin
retrasos.
e que se conserve la calidad del producto.
e que sea seguroy no esté sujeto a robos.

(CLIENTE VENDEDOR)

- NOMBRE: Miguel

- Quiénes

Productor de jamones

Datos generales: viven en un entorno rural

Estilo de vida: valora la naturaleza, practicante de la “slow life”.
Gustos y dficiones: le gusta hacer montaiismo y la ornitologia.

O O O O

Motivaciones y suefios: le gustaria poder vivir una vida tranquila en el campo
gracias a su negocio de jamones.
- Como actua
O Qué problema tiene: para poder vender toda su produccion anual, y dado que la
venta directa que hace en el pueblo es poca, se ve obligado a vender su
produccién a un intermediario a un precio inferior al que le gustaria.
o C€6mo lo resuelve: trata de vender directamente al consumidor en mercadillos a los
gue asiste cada fin de semana.
o Qué busca en nuestro producto: un canal a través del cual poder vender mayores
volumenes de jamdn a un precio unitario mayor que el actual.
Donde busca informacion: cooperativas, camaras de comercio.
Qué objeciones nos traslada:
= Facilidad de la plataforma para comprar, pagar y seguir las operaciones de
compra colectiva en las que se suscriba.
= Importancia del transporte:
e que la entrega se produzca en el momento anunciado, sin
retrasos.
e que se conserve la calidad del producto.
e (ue sea seguroy no esté sujeto a robos.

Por tanto, una primera accién a realizar puede consistir en localizar a personas que se
acerquen al perfil del CUSTOMER PERSONA vy validar/ajustar el problema que experimentan y
gue quisieran resolver.

FASE 1.2 — Propuesta de la solucién del problema al CUSTOMER PERSONA
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Teniendo una aproximacidon mas concreta del problema a resolver a nuestro CUSTOMER
PERSONA, definimos la propuesta de solucién al mismo, y se lo presentamos con la finalidad
de comprobar si puede resultarle satisfactorio a priori.

B. Fase ll: PRODUCT-MARKET FIT

Esta fase tiene como objeto desarrollar un prototipo de la solucidon propuesta para poner en
funcionamiento y con el que poder interactuar con algunos primeros clientes, de manera que
sus respuestas nos permitan realizar ajustes que les haga estar mas satisfechos, hasta el punto
de que repitan y/o recomienden la solucién. Con esto logrado se puede anticipar que hay un
mercado lo suficientemente abierto y amplio para permitir la entrada y el crecimiento de
nuestro producto.

Los clientes a los que se dirige la atencién pertenecen al grupo denominado “early adopters”,
un segmento de clientes cuyo interés en encontrar una solucidn al problema es muy alto,
hasta el punto de que se involucran en la definicidn de la misma, estando abiertos a probar las
sucesivas versiones de soluciones que se generan con cada iteracién y aportar una valiosa
retroalimentacion.

En esta fase es necesario poder medir indicadores que nos muestren el grado de aceptacién de
nuestra solucion, lo que cuesta conseguir clientes nuevos, asi como qué nivel hay de retencion
o abandono de clientes.

C. Fase lll: BUSINESS MODEL FIT

En esta tercera fase, en la que se ha demostrado que la solucion resuelve un problema a
bastante gente interesada, hay que validar que hay demanda creciente y que la actividad
puede aumentar de forma rentable y escalable, de manera que pueda constituir en si mismo
un negocio con recorrido.

D. Fase IV: FASE DE ESCALADO

Esta fase, a la que se llega después de conocer los niveles de conversion del negocio, de tal
manera que se pueden anticipar con menos incertidumbre los resultados del negocio a partir
de unos determinados niveles de inversion, tiene como objetivo Unico crecer, para lo que es
necesario llevar a cabo inversiones altas.
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6.3. Medios necesarios en cada fase del proyecto
FASE I: FASE II: FASE IIl: FASE IV:
PROBLEM-SOLUTION FIT | PRODUCT-MARKET FIT | BUSINESS MODEL FIT ESCALADO

Medios personales:
- Promotores proyecto

Medios personales:
- Promotores proyecto
- Desarrolladores software

Medios personales:

- Promotores proyecto

- Desarrolladores software
- Administracion

Medios personales:

- Promotores proyecto

- Desarrolladores software
- Administracion

- Marketing

Medios materiales:
- Equipos propios

Medios materiales:
- Espacio fisicoy
equipamiento

Medios materiales:
- Espacio fisicoy
equipamiento

Medios materiales:
- Espacio fisicoy
equipamiento

Actividad principal:

- Contactar CUSTOMER
PERSONA

- Desarrollo de producto

Actividad principal:

- Marketing online para
captar early adopters

- Creacion prototipo PMV

- Recopilar métricas

Actividad principal:

- Mejorar la gestion del
negocio, formar equipos
especializados, delegar...

Actividad principal:
- Marketing online y offline

Objetivo:
- Ser util para alguien

Objetivo:
- Ser eficaz para muchos

Obijetivo:

- Ser eficaz y eficiente

- Flujo de caja positivo
creciente

Obijetivo:
- Crecer
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7.1.Politica de Producto

Los factores criticos de éxito respecto a la DApp son:

e Bajo peso del sistema.

e Tiempo corto de entrega del sistema.

e Tiempo corto de instalacion.

e Buen servicio post-venta.

e Centralizacidn del sistema lo que posibilita su control en todo momento.

7.2.Politica de Distribucion

Todas las operaciones se desarrollaran a través de la plataforma. El acceso a la plataforma sera
a través de una DApp y una Web donde habrad un espacio de usuario. En ella habra dos
perfiles:

e Perfil de vendedor.
e Perfil de compradores.

En el desarrollo de ambas se tendrd en cuenta los criterios de usabilidad y disefio adecuados
para dar la mejor experiencia de usuario.

7.3. Politicas de precios

La monetizacion del proyecto se realizara a través de una comisidn que se cargara al vender
del producto, pero solo cuando la operacién esta cerrada Dicha comisidn sera descontada del
dinero que recibird el comprador.

La comisién inicial sera del 2% de cada producto vendido. La razén a nivel de comunicacidn, es

que es un numero bajo (da percepcion de justo y asequible) y facil de comunicar ademas de
tener un impacto visual positivo. a cuenta del vendedor.

7.4.Politica de Promocidon y Plan de Ventas.

Los canales de comunicacion del proyecto seran los siguientes:
e DApp
e Web

e Redes sociales
e Plataformas publicitarias.

Estrategia de onboarding a clientes
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La interaccidén con los clientes en la plataforma TRADETOGETHER® ira acompafiado de una
estrategia de onboarding cuyo propdsito es atraerlos y retenerlos, fidelizarlos. Utilizando como
canal principal el email, se haran envios automaticos de acuerdo con la accion del cliente a lo
largo del embudo de ventas.

CAPTACION

Presentacién de la plataforma en redes de forma breve al cliente, con la intencién de que este
se sienta comodo sabiendo cudles son los pasos que dar.

Utilizar en la publicidad online mensajes persuasivos y sugerentes, que generen intriga.
Intentar usar un lenguaje comun basado en conceptos bdsicos que los clientes manejen, frases
cortas y sencillas que se pueda recordar.

Dirigidos al potencial comprador: “Te apetece degustar el mejor jamon de bellota a mitad de

precio?”; “Una Navidad sin jamon pata negra es como un jardin sin flores.”

Dirigidos al potencial vendedor: “¢Qué me dices de obtener mds ingresos por tus jamones

vendiéndolos directamente al consumidor?”; “Si vendes calidad, has de cobrar calidad.”

Proveedor
AHORRA AUMENTA
DINERO INGRESOS Sube ofertas »| Envia el pedido

Consumidor

CONSERVA B

Enviar mensajes que compartan los principios del negocio.
“Porque la sequridad no estd refiida con la agilidad.”
COMPRA

e Mensajes de confirmacién de compra, detallando siguientes pasos y plazos.

e Mensajes solicitando grado de satisfaccion.

e Mensajes de explicacion de posibles retrasos o errores en el proceso de compra o
entrega de los productos.

REPETICION

e Mensajes con ofertas de venta similares a las realizadas o intentadas y que no tuvieron
éxito.
e Mensajes invitando a subir ofertas de compra.
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8.1. Introduccion

A. Planificacion temporal de las Fases del Proyecto

De acuerdo con las fases previstas en el capitulo 62 de este proyecto, la planificacidon temporal
de las mismas sera la siguiente:

2021 2022 2023 2024
1T [2T [3T |47 1T |2T | 3T [4T | 1T |27 |3T |4T|1T |2T [3T |4T

Cronograma del Proyecto

FASE I: PROBLEM-SOLUTION FIT

FASE IIl: PRODUCT-MARKET FIT
1.1 Desarrollo Protipo Piloto
11.2. Marketing y comercializacion Fase Piloto

FASE Il BUSINESS MODEL FIT
111.1: Ajustes del prototipo
111.2: GO LIVE y Comercializacion del producto

FASE IV: ESCALADO

Como se desprende de la cronologia anterior, la compafiila no prevé obtener ingresos
significativos hasta el ejercicio 2022, durante la FASE Ill, materializdndose en el primer afio las
inversiones y desarrollo de la solucion.

Serd en los afios posteriores, 2023 y siguientes, en los que se producira el despegue en la
comercializacién con el consecuente incremento en la cifra de ventas de la plataforma, por lo
que en estas FASES (lll y IV) serd especialmente relevante el esfuerzo en marketing y
publicidad y desarrollo del catdlogo de productos y productores oferentes incorporados a la
plataforma de forma activa.

B. Perfiles requeridos y su coste

El equipo de trabajo requerido para la ejecucion del proyecto estard compuesto por 3
desarrolladores y un junior en labores de apoyo comercial y de marketing, todos ellos
contratados en plantilla, y por los 3 socios promotores dedicados principalmente al desarrollo
del negocio.

51



eo- Escuela de
organizacion
‘I nevstrial Business Plan de trade(”together

Salario Bruto Coste Empresa

Perfiles del equipo anual anual

Desarrollador senior web/apps 25.000 33.000
Desarrollador senior Blockchain 40.000 52.800
Desarrollador junior Blockchain 20.000 26.400
Senior marketing 25.000 33.000
Junior marketing y publicidad 18.000 23.760
Desarrollo de negocio con proveedores 25.000 33.000
Desarrollo de negocio (producto) 25.000 33.000

Total Coste Personal D2 negocio

Total Coste Personal 178.000 234.960

8.2.Inversion
Las inversiones en inmovilizado intangible proceden de desarrollos con recursos propios cuyo

coste se espera activar.

Inversiones Afo X1 Afo X2 Afo X3 Afo X4

Inmovilizado tangible

Adaptacién oficina 10.000,00 0,00 0,00 0,00
Mobiliario 20.000,00 0,00 0,00 0,00
Equipamiento informatico 10.000,00 0,00 0,00 0,00

40.000,00 0,00 0,00 0,00

Inmovilizado Intangible

Web, marketplace y apps 35.000,00 0,00 0,00 0,00
D2 Api integracion con ERP's/CRM's 20.000,00 0,00 0,00 0,00
D2 Blockchain (Wallet, smart contracts, etc) 50.000,00 0,00 0,00 0,00
D¢ Sistemas KYC y AML 5.000,00 0,00 0,00 0,00
110.000,00 0,00 0,00 0,00

Total inversion 150.000,00 0,00 0,00 0,00
coeficientes de amortizacion 10% 10% 10% 10%
coeficientes de amortizacion 15% 15% 15% 15%
coeficientes de amortizacion 33% 33% 33% 33%
Amortizacion Acumulada 1. Tangible 0,00 7.300,00 7.300,00 7.300,00
Amortizacion Acumulada l.Intangible 0,00 36.300,00 36.300,00 36.300,00

Total Amortizacién acumulada 0,00 43.600,00 43.600,00 43.5600,00
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8.3. Financiacion

Dadas las caracteristicas del proyecto la forma juridica idonea para abordarlo serd mediante la
constitucién de una sociedad de capital de responsabilidad limitada, configurandose como el
vehiculo idéneo para canalizar la Inversidn necesaria.

La sociedad estara constituida inicialmente por 3 socios promotores con una aportacion de
33.333,3 euros cada uno.

Posteriormente se plantea incorporar en el accionariado Inversores de Capital-Riesgo con una
participacion minoritaria (25%), inferior al 50% y con una Prima de Emisién por un monto total
de 220.000 euros.Por ultimo, se solicitara una subvencién CDTI que financiara hasta un 70% de
las inversiones en |+D+i previstas.

Fuentes de financiacién £

Aportacion de capital 100.000,00
Subvencién CDTI 77.000,00
Inversores 220.000,00
Total 397.000,00

8.4.Previsiones de Ingresos y Gastos

Para la estimacion de los Ingresos se ha partido de la hipdtesis de que la compra media de
productos gourmet en nuestra plataforma TRADETOGETHER® estimamos que sera de 100
euros y una comision total del 4% (2% al vendedor y 2% al comprador). A partir de esta cifra
hemos realizado una proyeccion del nUmero de transacciones anuales creciente, si bien en el
primer afio el nimero de transacciones sera especialmente bajo ya que la plataforma estara en
fase Beta o Piloto.

Ingresos Afio X1 Afio X2 Afio X3 Afio X4
Valor total transacciones 500.000 10.000.000 25.000.000  40.000.000
Ng de transacciones 5.000 100.000 250.000 400.000

Ingresos obtenidos 20.000 400.000 1.000.000 1.600.000

Para la estimacion de los costos por operacion hemos procedido del siguiente modo para su
determinacion:

Una vez compilado el cddigo de nuestro smart contract, todas las funciones se convierten en
opcodes de ensamblaje de bajo nivel adecuados para la Maquina Virtual de Ethereum (EVM).
El costo del gas o el costo de ejecutar cada una de estas operaciones de bajo nivel es fijo y
definido en el Yellow Paper de Ethereum. Asi que el coste del gas para cualquier funcién es una
medida del coste de sus requisitos de procesamiento y para cualquier funcién, la cantidad de
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gas necesaria para su ejecucion correcta es constante y puede ser obtenida de manera
determinista.

Para tener una mejor idea de los costos de transaccion que implica la ejecucidon de las
principales funcionalidades de nuestra aplicacién, primero obtenemos las necesidades de gas y
luego estimamos su costo tomando un precio del Gwei (giga-wei) por gas. Cabe sefalar que
1.000 millones de Gwei es igual a 1 éter y el precio de 1 éter en el momento de presentacién
de este proyecto (25 de noviembre de 2020) es de 489,72 euros.

Utilizando los datos de la Tabla siguiente, calculamos el coste total de una transacciéon que
ejecuta diversas funciones del smart contract en nuestro sistema. El total de gas necesario
para ello se estima en 138.000, lo que se traduce en 1,64 euros. El coste de registro de
apertura de una oferta inicial por el proveedor o el cliente no se ha incluido en esto, ya que
esos costes se producen sélo una vez. Asi mismo, no se computan los costes de las funciones
de cancelacién y reembolso ya que sustituyen a sendas funciones de pago al proveedor y a
TRADETOGETHER®, si la transaccion no finaliza con éxito.

Coste

Funciones del smart contract Gasrequerido estimado

{en Euros)
Registro oferta (compra) 35.000 0,41479284
Registro oferta (venta) 35.000 0,41479284 |
Traspaso depdsito cliente a cuenta esc 21.000 0,2488757
Validacion cierre contrato 40,000 0,47404896 - 1,64€
Pago a proveedor 21.000 0,2488757
Cobro comision xTT 21.000 0,2488757
Cancelacion oferta de compra 25.000 0,2962800
Reembolso a cliente desde cuenta scrc 21.000  0,2488757
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Afio X3
Valor total transacciones 500.000 10.000.000 25.000.000 40.000.000
M2 de transacciones 5.000 100.000 250.000 400.000

Ingresos obtenidos

Costes operativos 8.175 163.500 408.750 654.000
Consumos Gas x transacc 8.175 163.500 408.750 654.000
Coste de personal 234.960 239.659 244.452 249,341
Personal de I+D+i 112.200 114.444 116.733 119.0608
Personal de desarrollo negocio 122.760 125215 127.720 130.274
Servicios exteriores 63.600 84.472 90.361 96.269
Alguileres 15.000 15.300 15.606 15.918
Servidor market place TT 3.600 3.672 3.745 3.820
Gastos generales 20.000 20.400 20.208 21.224
Otros gastos 5.000 2.100 5.202 3.306
Gastos de marketing 20.000 40.000 45.000 50.000
Trabajos realizados para el inm.Intangible -110.000 o 0 o
Imputacion de subvenciones capital 0 -25.410 -25.410 -25.410
Amortizacion 0 43.600 43.600 43.600

Total costes

1.800.000 Break-even
1.600.000

1.400.000
1.200.000
1.000.000
800.000
600.000
400.000

200.000

0
Afio X1 Afio X2 Afio X3 Afio X4

B Costes fijos ~ mmmmm Costes variables === |ngresos obtenidos
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8.5.Cuenta de resultados

Cuenta de Resultados Arfio X1 Ao X2 Afio X3 Afio X4
Ingresos 20.000 400.000  1.000.000 1.000.000
Costes operativos (8.175) (163.500) (408.750) (654.000)
Margen Bruto 11.825 236.500 591.250 946.000
Coste de personal (224.960) (239.659) (244.452) (249.341)
Servicios exteriores (63.600) (84.472) (90.361) (96.269)
Total costes estructura (298.560) (324.131) (334.814) (345.610)
EBITDA (286.735) (87.631) 256.436 600.390
Trabajos realizados para Inm.Int: 110.000 - - -
Imputacion de subvenciones cap - 25.410 25.410 25.410
Amortizaciones - (43.600) (43.600) (43.600)
BAIT (176.735) (105.821) 238.246 582.200

Gastos financieros - - - _

BAT (176.735) (105.821) 238.246 582.200
Impuestos (30%) - - (71.474) (174.660)
B2 Neto (176.735)  (105.821) 166.772 407.540
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Afo X2 Afo X3 Ano X4
Activo fijo 150.000 106.400 62.800 19.200
Inmovilizado intangible 110.000 73.700 37.400 1.100
Inmovilizado tangible 40.000 32.700 25.400 18.100
Activo circulante 95.145 9.645 195.498 622.127
H.P. deudora por subvencic - - - -
Tesoreria 05.145 0.645 195.498 622.127
Total 245.145 116.045 258.298 641.327
Pasivo y PN Afio X1 Afio X2 Afio X3 Afio X4
Recursos Propios 220.265 89.034 230.396 612.526
Capital 320.000 320.000 320.000 320.000
Reservas - (176.735) (282.556) (115.784)
Resultado del ejercicio (176.735) (105.821) 166.772 407.540
Subvenciones 77.000 51.590 26.180 770
Pasivo a largo plazo - - - -
Deudas a largo plazo - - - -
Pasivo circulante 24.880 27.011 27.901 28.801
Hacienda Publica, Acreed. 3.500 3.570 3.640 3.714
Personal 16.643 16.976 17.316 17.661
Acreedores 4.737 6.465 6.945 7.426
Deudas a corto plazo - -
Total 245.145 116.045 258.297 641.327
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8.7. Tesoreria
Estado de flujos de efectivo Ano X1 Afo X2 Ano X3 Ano X4
Resultado del ejercicio -176.735 -105.821 166.772 407.540
Trabajos realizados para Inm.Intangible -110.000 0 0 0
Imputacién de subvenciones capital 0 -25.410 -25.410 -25.410
Amortizacion 0 43.600 43.600 43.600
Caja generada por el negocio (1) -286.735 -87.631 184.962 425.730
Var.Acreedores comerciales 4,737 1.728 480 481
Var. Otros activos y pasivos c/p y I/p 20.143 403 410 419
Caja gen/usada por capital circulante (2) 24.880 4.737 890 900
Flujo efectivo actividades explotacion (1+2) -261.855 -82.894 185.852 426.630
Inversion Inmovilizado -150.000 0 0 0
Desinvesion Inmovilizado
Flujos de efectivo actividades de Inversion -150.000 1} 1} 0
Ampl. Capital + Prima 320.000 0 0 0
Var. Subvenciones 77.000 0 0 0
Flujo efectivo actividades de financiacién 397.000 1] 1] 0
Aumento / Disminucion Efectivo -14.855 -82.894 185.852 426.630
Caja inicial 0 -14.855 -97.749 88.103
Caja final (generada) -14.855 -97.749 88.103 514.733

8.8.Indicadores de rentabilidad (ROI, TIR, PAYBACK)

Los resultados que arrojan los indicadores demuestran que a partir del cuarto afo se recupera
la inversién y aumenta significativamente la rentabilidad. Por tanto, se trata de una inversién a
medio plazo que demuestra gran solidez al no requerir de financiacién ajena y generar unos
flujos de caja muy positivos.

Flujo
Ao Flujos  descontado Flujo dio Acdo
0 -320.000 -320.000 -320.000
1 -14.855 -13.505 -333.505
2 -82.894 -68.508 -402.012
3 185.852 139.634 -262.379
4 426.630 291.3594 29.015

VAN (10%) 29.015
PAYBACK 3,90 aiios

TIR 12%
ROI 8,83%
EBITDA 482.460 16% s/Ventas
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