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1.Introduccion

HUB Kitchens, se enfoca al sector de la restauracidn, mas concretamente y dentro del sector de la
hosteleria, al sector del “Food Delivery”; o mas cominmente llamado; el sector de la comida a domicilio
y de comida para llevar.

El sector de la restauracion esta sufriendo una transformacion digital de gran importancia en los ultimos
afios, y dentro del mismo el Food Delivery se ha convertido en el segmento con mayor crecimiento. El
comportamiento del consumidor final esta cambiando progresivamente. Cada vez mas el consumidor
elige el Food Delivery y, ademds, también esta evolucionando la forma en que pide dicha comida a
domicilio, cambiando el teléfono por la App. Mientras que el sector de la restauracién globalmente en
Espafia ha tenido un crecimiento constante de un solo digito en los Ultimos 5 afios (desde 2018 a 2020
tendra un crecimiento del 5%), el segmento de la comida a domicilio lo va a hacer a un ritmo del 12%.
Pero es mas, el nicho de los pedidos de comida a domicilio a través de App, crecera a tasas del 50% en el
mismo periodo, haciendo del negocio online de comida a domicilio, un sector que pasara de los 600
millones de facturacién en 2018 a los 900 millones en 2020.

2018 2020

%Crecimiento

30.400 M 32.000 m

5%
2.600M

12%
900M

Total Domicilio (teléfono Domicilio
restauracion +online) online

Fuente: NPD Group y Gastrémetro 2019 de Just Eat

Este cambio del comportamiento del consumidor no sélo sucede en Espafia, sino que es generalizado en
el resto de los mercados internacionales. Segun un estudio de McKinsey&Company, en 2018 el 47% de
los pedidos de comida se realizaban Online y para 2020, se estima que ya tenga mayoria el nimero de
pedidos Online que Offline, siendo la previsién para 2023 de un 80% de pedidos online.

. s | c la d
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Total addressable classic food-delivery market,' %

M Offine M Online

2
3.7% pa. CAGR2 CAGR,

/ 2015-18  2018-20

3.8% p.a.

3.3% p.a.

-6.9% -7.6%

25.0% 14.9%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

For selected countries only.
2Compound annual growth rate.

Fuente: The changing market for food delivery — McKinsey&Company

Por otro lado, el momento del lanzamiento del proyecto de HUB Kitchens, creemos que es el adecuado
para poder acompanarlo con el momento que vive el mundo de la inversidn en startups en Espaia; que
se refleja para 2019 en los 1.098,12 millones de euros invertidos en Startups Espafiolas, viniendo de un
nuimero mucho inferior en 2014 de 355 millones.

Evolucion anual de la inversion en startups en Espafia

300

500

0 L I '

j ( [ I
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Hablando de inversidon internacional en el sector del Food Delivery, cabe también destacar algln dato
fuera de nuestras fronteras sobres la inversidn en este sector. Rappi, empresa lider en el sector del
delivery en Sudamérica recibid un billén de ddlares de uno de los fondos de inversion mas importante
del mundo: Softbank. Deliveroo también recibié 575 millones de délares durante 2019 del venture
capital de Amazon. Glovo, empresa espafola y lider en algunos mercados internacionales, cerré una
ronda de 150 millones de euros a finales de 2019 llegando a una valoracién de mil millones,
consiguiendo asi el reconocimiento de “Unicornio”. Finalmente, el cofundador de Uber recibié 400
millones de délares para abrir el negocio de las cocinas ciegas.

Con todo esto, creemos que HUB Kitchens, se encuentra en el momento oportuno, con un entorno
perfecto para el desarrollo del negocio del Food Delivery.

1.1. Planteamiento del Problema

Segun los mas recientes informes, actualmente, el publico objetivo que pide comida a domicilio es una
poblaciéon urbanita de entre 18 y 45 afios y con poco tiempo para cocinar. Dentro de estas premisas,
este cliente tiene una serie de problemas con los que se encuentra mas habitualmente a la hora de
realizar pedidos online; siendo los principales:

1) Quiere comodidad
2) Quiere rapidez, al no contar con tiempo
3) Quiere probar nuevos tipos de comida

Por qué pide

Fuente: NPD Group y Gastrometro 2019 de Just Eat

Adicionalmente, es necesario conocer cudles son las razones principales por las que parte de la
poblacién no pide comida domicilio. Segiin Morgan Stanley las razones mas generalizadas son:

e Es demasiado caro

7|Introducciodn
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e Prefiero pedir para recogerlo
e No esta disponible un sistema de pedido online
e El tiempo de entrega suele ser bastante alto

Expensive 37%
Prefer to order for take-out

Delivery ordering service not available
Delivery time is too long

Not convenient

Choices of cuisine are limited

Poor food condition (temperature, appearance)

Poor food quality

Poor customer service

0% 20% 40% 60%

Fuente: Morgan Stanley Research (AlphaWise)

Con los datos anteriores de demandas de los clientes; qué problemas encontramos en el sector de la
restauracion tradicional para poder hacer negocio y satisfacer dicha demanda:

e Laapertura de un establecimiento requiere de una inversién alta

e Eluso de las nuevas tecnologias es reducido

e Sus procesos no estan adaptados al food delivery

e El crecimiento es limitado y, por tanto, la respuesta a la demanda es insuficiente en muchos
casos (poca escalabilidad)

e El coste de rediseiio del modelo es alto y lento

1.2. Solucion del Problema

Para dar solucion a este problema con esas razones, nace HUB Kitchens: un servicio de restauracién con

reparto de comida a domicilio totalmente online sin establecimiento fisico. En el argot del sector, se

trata de una Cocina Ciega o Dark Kitchen.

- s B e la de
8|Introduccidn eOIJQZ?SOfm
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HUB Kitchens establecerd 4 Restaurantes Virtuales que operaran, se publicitaran y seran utilizados por
los clientes de forma 100% online.

Iniciaremos un modelo de negocio basado en la eficiencia de las operaciones, aprovechando una venta
en crecimiento asegurada, en parte, por el marketing de los mayores markets places (Uber Eats, Just Eat,
Glovo, Deliveroo, etc..), encargandose de la distribucidon una empresa externa a las plataformas y con
una oferta variada, adpatativa, dependiendo de lo que mas demande el cliente final.

Esto lo vamos a conseguir ofreciendo:

e Numero reducido de platos por marca/restaurante

e Recetario especializado y con ingredientes ecoldgicos
e Servicio de Entrega de menos de 30 minutos

e Packaging ecoldgico y adaptado

En definitiva, lo que vamos a aportar es una mejora de las operaciones, creando 4 marcas virtuales en
un mismo emplazamiento, con solo un equipo de cocina. Teniendo por tanto el coste de una Unica
cocina con gran variedad de canales de venta:

e Teléfono

e Web

e Take Away

e Market Places: Just Eat, Uber Eats, Glovo, Deliveroo

9|Introduccidn
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2. Mision, Vision y Valores

Nuestra Misidn

Poder satisfacer la creciente demanda de entrega de alimentos de manera eficiente, rentable y
sostenible.

Nuestra Vision

La forma en que la gente compra y come alimentos estd cambiando rapidamente. Para captar este
cambio en términos de negocio, necesitamos situarnos en una posicién que permita la produccién del
pedido y la entrega segln lo demande el mercado. Automatizandose y reduciendo los costes tanto
como sea posible, pero siempre proporcionando alimentos de calidad al usuario final.

Nuestros Valores
Nuestros valores son:

e Rapidez: tendremos la distribucidn subcontratada con Mox (empresa especializada en reparto
de ultima milla de comida a domicilio), controlando la trazabilidad de todos los pedidos y
asegurando la entrega en menos de 30 minutos.

e Frescura: la calidad de los alimentos ecoldgicos, el poder de negociacidon por compra de grandes
volumenes y la eleccion cuidadosa de nuestros proveedores, nos daran la capacidad de tener
productos frescos cada dia.

e Adaptacién a Tendecias: el sabor mas de moda, la ultima tendencia en comida o el tipo de

cocina mas demandada, es un valor que llevamos en nuestro ADN; monitorizando
continuamente la cambiante demanda de sabores de los clientes y a través de nuestras
capacidades, creando cocinas virtuales capaces de satisfacer en cada momento al cliente.

10| Misidn, Vision y Valores



€9 HUB Kitchens

3. Analisis Estrateégico

3.1. Analisis Externo

3.1.1. Analisis del Macroentorno

3.1.1.1. Analisis Pestel

Factores Politicos/Legales

La propuesta de valor que va a ofrecer HUB Kitchens estard enmarcada al menos durante los primeros
afios, al mercado espafol de la restauracién. El marco de regulaciéon de la restauracion espafiola
distingue entre: Bares, Restaurantes, cafeterias y salones de banquetes. Concretamente el sector se
encuentra bajo una regulacién estatal: el Real Decreto 3484/2000 de 29 de diciembre (BOE de 12 de
enero de 2001) que establece las normas de higiene para la elaboracion, distribucién y comercio de
comidas preparadas y una regulacién autonémica particular de cada comunidad o provincia. HUB
Kitchens comenzara el negocio en Sevilla por lo que estaremos bajo el amparo del Decreto 198/1987, de
26 de agosto, por el que se establecen determinadas medidas en defensa de consumidores y usuarios
para los establecimientos de restauracién y similares.

Desde el punto de vista econdmico, nos encontramos que la restauracion aportd en 2018 el 4,7%
(fuente Statista) del PIB de Espaia, siendo un sector bastante protegido desde el punto de vista de los
poderes publicos.

Factores Econémicos

En cuanto a los factores econdmicos de HUB Kitchens, debemos de destacar que el sector de la
restauracién y mas concretamente el del delivery hasta 2023, tiene marcado un ritmo de crecimiento
gue no se va a ver afectado por la situacién econdmica, ya que es un cambio en el comportamiento del
consumidor y no un crecimiento (que también) vinculado al crecimiento de la economia.

Factores Socio-Culturales

Este factor es el que tenemos que tener mas en cuenta. Actualmente el sector de la comida a domicilio
estd sufriendo el cambio del consumidor, cada vez mds gente hace uso del smartphone y estamos
cambiando del Offline al Online. Por tanto, junto con las nuevas tecnologias, este factor es el mas
relevante que tenemos que tener en cuenta durante los préximos afios.

11| Andlisis Estratégico
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Factores Tecnoldgicos

Junto con el factor socio cultural, es el que nos va a guiar en nuestro modelo de negocio. La principal
diferenciacién en nuestro sector es el factor tecnolégico, es el que nos va a facilitar aglutinar la
demanda, dar una eficiencia en el supply y lo que hace posible el crecimiento tan pronunciado. Gracias
al desarrollo de todas las aplicaciones como Just Eat, Uber Eats, Glovo y Deliveroo, el usuario final ya se
ha postulado claramente hacia el uso de estas empresas tecnoldgicas.

3.1.2. Analisis del Microentorno

3.1.2.1. Las 5 Fuerzas de Porter

Barreras de entrada

Las principales barreras de entrada que encontramos para HUB Kitchens, son la necesidad de
financiacién externa para comenzar el negocio, la gran variedad de comercios en las plataformas y la
falta de conocimiento de marca

Productos sustitutivos

Con respecto a los productos sustitutivos que encontramos para HUB Kitchens podemos tener el
restaurante clasico, la propia elaboracién de la comida en casa, la comida preparada del supermercado,
la comida callejera y empresas especializadas en tupper a domicilio.

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es bajo, ya que estd muy atomizado, es un negocio de volumen y
el poder que ejercen hacia la empresa no se considera como una amenaza.

Poder de negociacion de los proveedores

En cambio, los proveedores de marketing (Plataformas agregadoras: Just Eat, Uber Eats, Glovo, etc..) si
tienen un poder de negociacion alto. Hemos planteado en nuestro modelo de ingresos que el 75% de
nuestras ventas vendra de estos proveedores. En cuanto a los proveedores de materia prima, tienen un
poder de negociacidn bajo, al encontrarnos con muchos proveedores con productos muy similares y a
un precio parecido.

12| Andlisis Estratégico
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Competidores actuales

Indirectamente, podriamos decir que los competidores de HUB Kitchens podrian ser cualquier
restaurante que ofrezca comida a domicilio, pero realmente los competidores directos seran aquellos
gue ofrezcan un modelo de volumen como nosotros y que aprovechen la creacién de marcas virtuales
con los multi-canales de venta. En Espafia sélo tendriamos como competidor directo a Boh!

3.1.2.2. Los Factores Clave de Exito

Como hemos hablado anteriormente, el cambio del comportamiento del consumidor de pasar de pedir
Offline a Online, el poco tiempo de los clientes para cocinar y la oportunidad de que los agregadores
hagan la mayor inversiéon en Marketing por los restaurantes, podriamos decir que son los principales
factores de éxito que hacen este modelo de negocio, un modelo rentable y con una cuota de mercado
muy grande.

3.2. Analisis Interno
3.2.1. Matriz DAFO

INTERNO EXTERNO

DEBILIDADES

FORTALEZAS |OPORTUNIDADES

o Debilidades:
o Nuevos en el mercado
o Falta de musculo financiero inicial (dependeremos de ENISA)
o Falta de conocimiento del sector de la restauracion.

13|Anadlisis Estratégico eOi(E;cuel_odg
‘ganizacion
4

industrial



€9 HUB Kitchens

e Amenazas:
o Facilidad de copia del modelo de negocio
o Posible saturacién de los mercados a largo plazo
o Dificultad de diferenciacién de cada marca

e Fortalezas:

Precios competitivos

Rapidez de entrega (<30 minutos)

Productos frescos y de calidad

Conocimiento del mercado del delivery
CAPEX mas bajo que el restaurante tradicional

O O O O O

Uso de la tecnologia

e Oportunidades:
Sector con un crecimiento a doble digito a corto plazo

o Los agregadores como Just Eat, Glovo etc. hacen nuestra inversidon en MK por nosotros
o Tendencia creciente de inversion en el sector del food delivery
o Modelo de negocio ya testeado en otros paises

3.2.2. Ventaja Competitiva

Las principales ventajas competitivas que tiene HUB Kitchens son la flexibilidad de cambio de cocina, un
ahorro en costes, la ventaja de tener 4 veces mas de canales de venta que la competencia, packaging
ecolégico especial para el delivery y productos frescos.

14| Andlisis Estratégico
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4. Plan de Marketing

4.1. Analisis del Mercado

Basandonos en la VIl Edicidn del Gastrometro de Just Eat y en los ultimos estudios de Alimarket,
podemos conocer las caracteristicas de los usuarios que piden comida a domicilio.

Sexo Edad

50% 50%
Ma

Femenino lasculino .
B

Mas de 55 aios
| ED

Vive Situacién
laboral

. . En familia

i I -
s Solo
15%
" Trabajador / 76%
|‘a - ” Desempleado / 9%

El usuario que pide comida a domicilio se presenta como una persona joven, cosmopolita, de poder
adquisitivo medio y que vive en familia o pareja. Como podemos ver en la imagen anterior; el mayor
grupo de personas que piden comida a domicilio se encuentra entre 25 a 35 y de 35 a 44 aiios. Es por
ello que serd el segmento al que HUB Kitchens se dirigira principalmente.

Otro dato importante que se obtiene de este estudio es que la gran mayoria de los usuarios piden
comida a domicilio por comodidad y por la rapidez, pero que ademas buscan cuidar su alimentacién.

Por qué pide

Comodidad y rapidez

Poco tiempo para cocinar

-
Prefiere no coc
g

15|Plan de Marketing

Cuida su Practica
alimentacion deporte

Normalmente si/ 57% 2-3 veces por semana/ 37%

No, nunca/ 25%

No /4%
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Otras conclusiones importantes que obtenemos son que la comida japonesa y americana siguen siendo
tendencia.

¢Cuadles fueron los tipos de cocina mas
pedidos en el 2018?

2018 2017

1. China 1. China

2.ltaliana 2.ltaliana
3.Americana 3.Americana
4, Japonesa 4.Japonesa

5.Turca 5.Turca

6.Espafiola 6.Espanola

7.India 7.I1ndia
8.Pollo 8. Tailandesa
9, Tailandesa 9. Pollo

10. Mexicana 10. Mexicana

El tipo de cocina que mas crecié durante 2018 fue la hawaiana; y este fuerte crecimiento se debe
concretamente al Poké.

El siguiente crecimiento importante lo encontramos si unimos la comida vegana, con el pollo y la sana.

¢Cuales fueron los tipos de cocina que mas
crecieron durante el 20187

2018 2017

5.098% @ 1Sana

131% 2.Tapas
85%

79%
66%
6. Mediterranea 63%
45%
47%
34%
10.Brasllena 33%

§

| =
| F
S|=
3 |2
[T -]
=
@
I

§
2
§

3, Tapas
4. Pollo

5.Venezolana

4. Marrogui

5. Pollo
6.Colomblana
7.Gourmet: 86

~
Gy
By
D
©
[
e

fos]
&
o
=
(=
0]
b4
(5]
=
3
e
H

9,5ana

9 Brasllena

g

Por todo ello, se decide crear los siguientes Restaurantes virtuales:

16| Plan de Marketing €Oi§f§§i'§§fbn
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e Reiwa Sushi > comida japonesa

e Honolulu Trip Food = comida hawaiana

e SinRemordimientos - comida sana / healthy food
e Texas Rodeo Burger - comida americana

4.2. Publico Objetivo - Segmentacion

Debido a la cantidad de habitantes que existen en el segmento al que nos dirigimos predominantemente
(de 25 a 45 afos) y a que el delivery tiene un margen importante crecimiento en la ciudad; hemos
elegido Sevilla capital como punto inicial para instalar nuestra Cocina Ciega.

Haciendo un sesgo por edades, podemos tener la siguiente distribucién demografica de Sevilla:

POBLACION CAPITAL

25 34 afos '&' www . haild Q 30-44 afios

» AZA
16-24 afios ; A 45 ad afios
’ ~ IE%
0-16 afios

15% 365 OO > 88 afios
LIENTES POTENCIALI 29%

Fuente: IECA

En la imagen anterior se puede observar cdmo hemos dividido la poblacion de Sevilla en los rangos de
edades coincidentes con los estudios de Just Eat y Alimarket.

Sevilla capital cuenta con una poblacién de 688.711 habitantes. El sector al que se dirige HUB Kitchens
predominantemente (de 25 a 45 afios) es el mas numeroso; con una poblacién de casi 200.000
habitantes.

Una vez realizada esta segmentacion y considerando diversos estudios de uso de las tecnologias por
edades, concluimos que los canales de venta mds adecuados para llegar a cada uno de los segmentos
poblacionales anteriores son (como se ilustra en la imagen):

e 16-—24afios 2> App movil

e 25-34afios 2 App movil y Pagina Web
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e 35-44 afios = Teléfono, App mévil y Pagina Web
e 45-55 afios > Teléfono

Por todo ello, HUB Kitchens proporcionara al usuario todas las modalidades de compra anteriormente
indicadas:

e App movil a través de las Plataformas de Comida online
e Pagina web propia de cada restaurante

e Teléfono

e Take Away (recoger en local)

4.3. Validacion del Modelo de Negocio

El modelo de negocio que proponemos es uno de los que estd experimentando un mayor crecimiento
actualmente y estd ampliamente validado por grandes compafiias como son Just Eats, Uber, Glovo y
muchas mas. Aun asi, para validar las cuatro propuestas con las que salimos al mercado, hemos
realizado varios experimentos y/o Productos Minimos Viables (PMV). Todos los experimentos han dado
resultados favorables, y han consistido en:

FACEBOOK

CAMPANAS PERFORMANCE Y BRANDING

WEB'Y BLOGS

VISITAS

(_ , ENCUESTAS

FOLLETOS

VALIDACION CANAL TELEFONICO

4.3.1. Facebook

Par cada uno de los restaurantes se ha creado un perfil de Facebook y, en concreto, para Reiwa Sushi y
para Honolulu Trip Food se han lanzado campafias publicitarias en Facebook (del 17 al 23 de Octubre de
2019) con los siguientes resultados:
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® Se ha conseguido un alcance de 2.796 personas.

e 623 reproducciones del video promocional.

e Se han contabilizado el nimero de visitas: 16 fueron visitas de usuarios totalmente

desconocidos, y 8 tildaron a la pagina con me gusta.

e Se han contabilizado el nimero de personas que interactuaron con la publicacién: 47 usuarios.

e Se han contabilizado el nimero de seguidores: 9 usuarios.

Hoy Uttimos 7 dias Ultimas 4 semanas 22/10/2019 - 24/10/2019 (&

Visitartes

facebook

R A

Reiwa Sushi
@reiwasushi

Inicio

Ofertas
Opiniones
Mend

Fotos
Publicaciones
Videos
Eventos
Informacion

Comunidad

Todo con un coste de 7,50 EUR.
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4.3.2.Paginas Web

Se ha creado una pagina web por cada restaurante virtual donde los clientes pueden encontrar una

descripcién de la oferta gastronédmica y sus origenes, la carta con precios, y una plataforma de pedidos

online.

Texas
I{O‘I RO
&

AR o (AR 0 i
MR, VAR e s,
wt vt v (T

A AT A TR _' ey«

A través de las Web se han obtenido los siguientes resultados:

e Se han contabilizado las visitas a las webs, donde los mejores datos fueron: 46 visitas debido a
entradas directamente a través de la URL, y 19 a través de Facebook. Todas aquellas visitas que
llegaron a través de la campafia publicitaria de Facebook son consideradas como potenciales
ventas puesto que el link origen era una invitacion a hacer el pedido.

Por origen Por dispositivo Visitantes Gnicos
Descubre de dénde vienen los visitantes de tu sitio.
46 19 4 | 4
URL FACEBOOK RE... IN...

e Se ha observado que el mayor nimero de entradas se ha producido por méviles (concretamente

55) y 18 a través de ordenadores.
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Por origen Por dispositivo Visitantes unicos
Observa qué dispositivo es mas popular para visitar tu sitio web.

55 18

EDITOR MOVIL COMPUTADORA

e De los datos anteriores; 36 usuarios fueron visitantes Unicos (sélo contabiliza por dispositivo, es
decir, rechazando visitas desde el mismo dispositivo).

Por origen Por dispositivo Visitantes tnicos

Observa cuéntos visitantes individuales liegaron a tu web.

VISITANTES UNICOS

4.3.3.Encuestas

Hemos conseguido contactos de una decena de restaurantes con propuestas gastronémicas similares a
las de cada uno de los restaurantes virtuales de HUB Kitchens y se han realizado encuestas a los
propietarios de los mismos. Las métricas han consistido en valorar la cantidad de pedidos, asi como los
canales y el rango de edad y ticket medio. Los resultados mas importantes han sido:

Edad Media Clientes Recurrencia Clientes

10,00% . 10,00%

< 25 afios 25- 35afios 35- 45afios > 45 afios W<25% W25%-50% WS50%-75% m>75%
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N2 Medio Pedidos Mensual Plataformas Reparto

800 6,25%
670 0,00%

700
600
500
400
300
200
100

Take Away Local £ 2 x
mJust Eat mUberEat mDeliveroo mGlovo mPropia mOtra mNinguna

m Take Away m Local

Canal Venta

mTeléfono WApp/Web M Local

Con estos datos, se ha estimado el nimero medio de potenciales pedidos para cada restaurante y se ha
validado el segmento de edades al que focalizar el Plan de Marketing de HUB Kitchens. Del mismo
modo, se valida la viabilidad del negocio con el % de recurrencia de los clientes y el uso masivo de las
Plataformas de Reparto online.

4.3.4.Buzoneo

Para los restaurantes SinRemordimientos y Texas Rodeo Burger se han disefiados sendos panfletos
publicitarios que se han repartido por el barrio de Nervion en Sevilla (buzoneo).
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MENO SINREMORDIMIENTOS

ta)

i
-1

y

Para dichos restaurantes se han habilitado sendas lineas de teléfono y se han contabilizado las llamadas
recibidas durante el fin de semana (Viernes, Sabado y Domingo) posterior al reparto de publicidad:

e Texas Rodeo Burguer: 30 llamadas
e SinRemordimientos: 25 llamadas

Con esto podriamos extrapolar a un total de 315 pedidos mensuales para Texas Rodeo Burgery de 262
pedidos para SinRemordimientos.

4.3.5.Instagram

Se han creado las cuentas de Instagram para los restaurantes Honolulu Trip Food y SinRemordimientos
y se han contabilizado de seguidores y el nimero de likes.
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honolulu_food

Honolulu

El Poké mas cool, fresh & healthy de Sevilla! nreme-dim entos

hunululutrip.wixsit nolul Promecisnes
Avenida Leonardo Da Vin a

Siguiendo v

uonoLn
TRIF FOOD

-

4.4. Estrategia de Precios

Para establecer nuestros precios hemos analizado el precio medio de los mismos productos que
proponen los restaurantes de Sevilla capital, gracias a las encuestas realizadas. Asi como el analisis del

ticket medio segun el rango de edad del cliente.

Ademas, hemos contabilizado la cantidad de materia prima que necesitamos, teniendo en cuenta que la
gran mayoria de la misma sera similar para las cuatro marcas y acordando unos precios muy
competitivos con los proveedores. Serda estratégico para HUB Kitchens buscar siempre sinergias entre los

restaurantes con el objeto de incrementar la eficiencia en el uso de materias primas

También hemos acordado precios competitivos con los proveedores del packaging ecolégico. En este
caso se ha llegado a una colaboracidn con la startup sevillana Green Packaging Retail, empresa

distribuidora y comercializadora de envases ecolégicos para la logistica de frutas rojas en Andalucia.

Teniendo en cuenta todo lo anterior; hemos estimado un precio medio de unos 10 - 12€ por persona.
Asumiendo una media de 2 personas por pedido a tenor de los estudios de Just Eat y Alimarket; se

establece el ticket medio para los restaurantes virtuales de HUB Kitchens en 25 EUR.
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4.5. Situacion de los Competidores y Benchmarking

En la siguiente imagen de benchmarking podemos observar una comparativa entre el servicio prestado

por los diferentes competidores y la oferta de HUB Kitchens.

e Todas las marcas de HUB Kitchens (en principio las cuatro marcas con las que salimos al

mercado Sevillano) son marcas registradas y propias de HUB Kitchens.
e Contamos con un software de reparto propio.

e Somos multicanal, como hemos indicado en los puntos anteriores (canal tecnoldgico, Google,

web, telefénico, pedido y recogida en tienda...).

e Tenemos una expansién anormal, ya que no prevemos empezar por las ciudades tipicas como
Madrid o Barcelona que, aunque cuentan con un publico objetivo elevado, también son

mercados saturados por la competencia (detallado en el Plan de Expansion).

s ichens [ |/k£§t2 FHAVING KITCHENS rBOOH!
e , .

Marcas propias

Ing. Organicos

Embalajes Ecolégicos

SW reparto

Web Online

Teléfono

Delivery Externo

Take away

® 00 00 0000
® 0% &5 o
® 55 89 2800
® 65 OF e
00 &% O8ne

Crecimientoanormal

4.6. Concepto e Imagen de Marca

HUB Kitchens quiere que sus clientes perciban que las marcas que ofrece son la opcién mds econémica a
la vez que sana (ingredientes organicos), cdmoda (facilidad de pedido y rapida entrega) y ecoldgica
(packaging ecoldgico).

Tanto los esléganes como los logos de cada marca estan alineadas con la intencién, anteriormente
descrita, de conectar con el segmento al que nos dirigimos.
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El eslogan de HUB Kitchens es "Satisfaciendo Necesidades Urbanas en Food Delivery" y su logo muestra
cuatro flechas cada apuntando hacia fuera de un circulo; simbolizando la capacidad de expansidon del
negocio. Las flechas se refieren a los cuatro integrantes de HUB Kitchens, que con sus conocimientos y
experiencias en diferentes dmbitos empresariales amplian el circulo de control de la empresa.

HUB Kitchens

Ademas, para cada restaurante se ha creado un logo y eslogan propio que representan los principios de
la marcay el estilo de comida que abarca:

e REIWA Sushi:

"Be Sushi, Be Happy"

e SinRemordimientos:

"No te saltes la dieta"

723 @
% o~
p% =

opdim

e Honolulu Trip Food:

"Cool, Fresh and Healthy

’ HONOLULY
TRIPFOOD

~om a4
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e Texas Rodeo Burguer:

"American Taste"

Texas
RODEO

AMERICAN TASTE

4.7. Estrategia, Plan de Promocion, Comunicacion y
Fidelizacion

La estrategia de HUB Kitchens se basa en que, debido a la alta reduccién de costes, sobre todo a causa
de la sinergia entre marcas, y a que los usuarios no comen en el local (ahorro de decoraciodn,
acondicionamiento...) si una marca no funciona o el mercado se decanta por nuevas tendencias, HUB
Kitchens puede pivotar con una minima inversidn (basicamente la inversidn se reduce al coste on-line de
generacion de nueva marca).

La sinergia entre marcas consiste basicamente en la reduccién de costes por emplear un mismo local,
mismo personal, mismos ingredientes entre marcas, mismos canales de comunicacién y reparto...

El pilar fundamental para el crecimiento de HUB Kitchens son los canales de comunicacién ya que son
los que nos permiten conectar con nuestros clientes. Los canales de comunicacion HUB Kitchens estardn
disponibles siempre para todos los usuarios; de esta manera nos aseguramos que el uso de las nuevas
tecnologias no sesgue nuestras ventas. Estos canales son:

e Marketplaces

e Paginas web
e Telefénico
® |nstagram
e Facebook

HUB Kitchens buscara la cercania con los clientes, sobre todo, estando presente en redes sociales como
Instagram y Facebook, y Marketplaces como Just Eats. La mayoria de nuestros clientes tendran edades
entre 25 y 45 afios por lo que prevemos que estos seran los canales de comunicacién preferentes.

Facebook nos servira sobre todo en la fase inicial de lanzamiento de las marcas; ya que nos permitira
lanzar campanfas concentradas en el territorio de Sevilla y en el segmento de edad prioritario. Cuando
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las marcas tengan mds peso, Facebook servira para mantener informado sobre todas las promociones y
noticias.

Instagram nos permitird llegar a nuevos usuarios de manera gratuita, asi como hacer un recordatorio
periddico a los usuarios ya captados.

Para captar a nuevos clientes y fidelizar a los ya existentes, HUB Kitchens sale al mercado con una
promocién del 50% de descuento en el segundo pedido (respecto al precio del primero), y descuentos
acumulables en los sucesivos descuentos.

4.8. Presupuesto

El reparto del presupuesto en comunicacion para el inicio de la operacién quedara establecido segun la
siguiente tabla:

Item EUR / Mes Unidades EUR / Afio
Dominio 10,00 € 5,00 50,00 €
Pagina Web 1.050,00 € 5,00 5.250,00 €
Posicionamiento SEO 600,00 € 12,00 7.200,00 €
Google AdWords 720,00 € 12,00 8.640,00 €
Posts Patrocinados 4.000,00 € 1,00 4.000,00 €
TOTAL COSTES MARKETING 25.140,00 €

A continuacion se explicara cada partida:

e Compra del dominio

e Creacidén de pagina web y tienda online
o Integracidn con Google Analytics.
o Dar de alta a los productos.

o Integracién redes sociales, funcionalidades de feeds o compartir contenidos con la
finalidad de una mayor medicion.

o Aviso de cookies.

o Hosting (alojamiento para la web y que tenga un soporte de capacidad escalable)
e Posicionamiento SEO

o Posicionamiento de 5 términos en el TOP10.

o Garantia de Indexacién en Google.
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Plan estratégico personalizado.

Google Webmaster Tools.

Alta en buscadores, directorios, blogs, redes sociales, etc.
Contenidos optimizados para buscadores.

Incluye linkbuilding proporcional al plan SEO.

Informes mensuales y trimestrales.

e SEM - Analitica web con Google Analytics.

O

Planificacidn de la campafa para objetivos concretos de: formularios completados,
llamadas, ventas online, descargas, etc.

Optimizacién continua de tu campafia, a CTR, CPM, Posicion Media del anuncio,
conversiones, etc.

Estrategia personalizada.

Extensiones de anuncios: de llamada, SMS, places, precios, sitelinks ...
Segmentacidn de publico objetivo.

Informes mensuales de resultados.

Analitica web con Google Analytics.

e Creacidn de post patrocinados en webs de alto trafico:

O

En nuestro caso hemos barajado dos posts.

e Creacidn de pagina en Linkedin (gratis)

e Creacidn de Fan Page en Facebook (gratis)

e Creacidn de perfil de Instagram (gratis)

4.9. Coste de Adquisicion de Clientes

Para hacer el célculo de coste de adquisicién de clientes se hara uso de todos los resultados de los

experimentos realizados y una serie de supuestos que se deducen también de los estudios de mercado

analizados por el equipo de HUB Kitchens.

Vamos a analizar cada uno de los Canales de Venta a través de los que HUB Kitchens propone su

negocio.
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4.9.1. Teléfono

Teniendo en cuenta las Ilamadas recibidas tras el buzoneo para las marcas Texas Rodeo y
SinRemordimientos podremos extrapolar las que podriamos tener para las otras dos marcas (Reiwa
Sushiy Honolulu Trip Food) considerando la acogida que estan teniendo la comida japonesay la de Poké
en el mercado (aprox un 15% y un 20% mayor que el resto respectivamente)

4.9.2.Web

Consideramos que cada una de las entradas en las Web seran pedidos potenciales. Por tanto, a tenor de
los datos de las entradas en las Web durante la semana siguiente a la campafia de publicidad en
Facebook, el nimero de pedidos para los restaurantes Reiwa Sushi y Honolulu Trip Food estarian en
torno a los 146 mensuales. Para el resto de restaurantes consideraremos la misma cantidad.

4.9.3. Market Places

Segun las encuestas realizadas, el porcentaje de uso de las diferentes plataformas de pedido a domicilio
son:

Just Eat Deliveroo Uber Eats Glovo
46,15% 30,77% 15,38% 7,69%

De igual modo, analizando en cambio de tendencia de la poblacién en el uso de las nuevas tecnologias y
los diferentes segmentos a los que nos focalizamos desde HUB Kitchens (segun se explica en la seccidn
4.2), se considera que los pedidos provenientes de Market Places podran ser aproximadamente un 75%
de los recibidos por teléfono. Todo hace indicar que este ratio ira creciendo en los afos venideros.

4.9.4.Take Away

La recogida en el local sigue siendo una de las modalidades preferidas por lo clientes para realizar la
compra de comida para llevar. Ademas, esta modalidad es habitual (y asi también lo serd en HUB
Kitchens) que contemple promociones y descuentos.

Segun las encuestas realizadas, el nimero medio de pedidos de take away al mes es de 335.

4.9.5.Total

Con los analisis y asunciones anteriores, podremos resumir la previsidn de pedidos seguin canales en la
siguiente tabla:
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Market Places

Telefono Web . Take away
Just Eat Deliveroo Uber Eats Glovo
Reiwa Sushi 331 146 114 76 38 19 335
Honolulu Trip Food 346 146 119 79 39 19 335
SinRemordimientos 262 146 90 60 30 15 335
Texas Rodeo Burger 315 146 109 72 36 18 335
939 438 323 215 107 53 1.005
30,49% 14,22% 22,66% 32,63%

Los resultados porcentuales obtenidos coinciden bastante con los datos de las encuestas en cuanto a
tipos de pedidos, por tanto, contemplamos las hipétesis como ciertas. Asi obtendriamos una estimacién

mensual de pedidos de 3.080.

Sin embargo, teniendo en cuenta el Funnel de Ventas de nuestro sector y siendo algo conservadores;
nuestra estimacion de Pedidos Mensual para la realizacidn del estudio financiero se reduce hasta un
total de 1.785 pedidos en el primer afio de funcionamiento de cada restaurante (un 45% de reduccién

por funnel de ventas).

Si se contempla que, a medida que los restaurantes virtuales sean mas conocidos y estén establecidos
en cada ciudad, el nimero de pedidos se irdn incrementando. La tasa de crecimiento esperada es del
25% anual. Y asi se explica en el Plan Financiero para evaluar la previsién de comportamiento a 5 afios.
Aun asi, no sera hasta el cuarto afio de vida de cada restaurante cuando se considera llegar a la tasa de
pedidos mensual tedrica obtenida a través de los experimentos realizados.

Teniendo en cuenta el nimero inicial de 1.785 pedidos mensuales para los cuatro restaurantes y el coste
en el que se espera incurrir para Marketing anualmente (25.140 EUR), HUB Kithens tendria un coste

medio de adquisicidn de clientes de 1,17€.
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5. Plan de Operaciones

Dentro del plan de operaciones vamos a explicar, el mapa de operaciones de la sociedad, los principales
procesos clave de nuestro negocio y cdmo vamos a gestionar: Los proveedores, la logistica, la
fabricacion, el aprovisionamiento, los sistemas de control de calidad y las tecnologias aplicadas.

5.1. Mapa de Procesos

A continuacidon, vamos a exponer nuestro mapa de procesos de HUB Kitchens:

PROCESOS ESTRATEGICOS 1

Desarrollo del
Negocion de
Expansion

PROCESOS OPERATIVOS )

I Market Places I Control Stock
Gestion de
CLIENTE H Pedido y Paso a
Teléfono Cocina

Take Away

PROCESOS DE APOYO )

- - Gestion de :
Gestion Gestion Business

Recusos :
Analytics
Humanos

Planificacion de
Marketing

Planificacion

Estratégica

Reparto o
Recogida en
Local

Elaboracion

CLIENTE

Financiera Tecnoldgica

Este plan de procesos lo vamos a desarrollar adelante, detallando cada proceso de importancia de la
sociedad y como vamos a tener que desarrollar nuestra operativa desde que captamos al cliente hasta
que le llega el pedido a su casa o pasa a recogerlo en local.

En nuestra organizacion, vamos a diferenciar entre tres tipos de procesos, los procesos estratégicos, los
procesos operativos y los procesos de apoyo.

Los procesos estratégicos van a estar divididos en tres grupos:

. | c la d
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e La planificacion estratégica: La estrategia de la empresa es clara; Optimizacion de costes con

unos ingresos variables altos. La idea de nuestro modelo de negocio es poder abastecer la
demanda de nuestros clientes, de 4 marcas diferentes con un solo equipo de cocina. Esto va a
ser gracias a poder tener una carta optimizada de cada marca con pocos platos, un equipo de
cocina polivalente, un proceso de compra y escandallo de los platos cuidadoso.

e Eldesarrollo de negocio/Estrategia de expansién: Para hacer rentable el modelo de negocio y

escalable hace falta tener mas de una cocina, lo cual hace de nuestra estrategia de expansién,
una de las patas de nuestro negocio. Abriremos plazas donde no tenemos competencia, pero si
conocimiento del mercado que tenemos que abastecer.

e La planificacidn de marketing: Al igual que el control de los costes, tanto en personal como

compras de aprovisionamiento, el tener un gran niumero de clientes hace de esto, nuestro
modelo de negocio, funcionando a volumen. Para esto vamos a tener que controlar bastante el
coste de adquisicién de clientes, qué canales vamos a usar el coste de estos.

Los procesos operativos van a estar divididos en:

e La captacion del cliente, mediante los canales de venta. Desarrollado en el plan de marketing

e La gestion y prevision del nimero de pedidos, que vamos a tener mediante estimaciones de
demanda, para poder tener un control de stock de las materias primas y que haya el minimo de
mermas posible. Para esto hemos llegado un acuerdo de colaboracién con Makro (mayorista
especializado en el canal HORECA) que hace ruta diaria de distribucién, llevando un control de
compras diaria

e Laelaboracion del pedido, con los tiempos controlados por plato-cocinero y el reparto de estos
por las empresas subcontratadas para la distribucién. Para esto, la carta ha sido elaborada con
los escandallos precisos, usando el gramaje estipulado por nuestro cocinero segun las directrices
de nuestro director de operaciones.

Finalmente, los procesos de apoyo hacen posible el desarrollo del negocio, pero no son el core de la
sociedad, englobando a la gestidn financiera, la gestion de recursos humanos y las herramientas de
Business Analytics.
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5.2. Tecnologias Aplicadas

Con respecto a las tecnologias aplicadas debemos destacar por su importancia en el proyecto: el sistema
de software de reparto de la empresa de distribucién (Mox), el sistema de software de pedidos, la web
como plataforma de venta y el software de gestion integral del negocio.

Ve
N
MOX

En lo referido al sistema de reparto de Mox, es un software gratuito que ofrece este proveedor, en
donde podemos obtener la direccion de todos los clientes que piden a domicilio, esto es de gran
importancia ya que vamos a poder identificar por ciudad, donde se aglutina la demanda de segun qué
tipo de cocina. Esta informacién es de gran importancia de cara a la publicidad que vayamos a efectuar,
sobre todo el canal de venta-Buzoneo. Optimizando asi el gasto en publicidad, acertando con el publico
objetivo. No sélo eso, sino también para poder parametrizar los tiempos de los repartidores siendo mas
eficaces en el reparto, por tanto reduciendo el tiempo del pedido hacia el cliente.

Para el desarrollo de las webs de las marcas, contaremos una agencia de publicidad que las desarrollara
en la plataforma Woocommerce. Esto es necesario porque tanto el TPV, el sistema de pedidos, como la
web deben estar conectados para que todo el proceso esté centralizado y pueda gestionarse desde una
Unica plataforma de cobros. Para esto, el TPV serd instalado y desarrollado por la empresa Nextt que se
encargara de instalar el hardware y software de la gestién integral del negocio de delivery.

nextt Ordatic

Por ultimo, para la unificacién de las plataformas online de todos los agregadores contaremos con
Ordatic, empresa valenciana y especializados en la unificacién de pedidos en una sola Tablet. Estan
integrados también con Nextt, lo cual nos hara el trabajo mucho eficiente sin pérdidas de tiempo para la
ordenacion de los pedidos.

5.3. Proveedores

Como proveedores estratégicos, destacados en la operativa de HUB Kitchens, tenemos por un lado a
todas las plataformas de comida a domicilio (Just Eat, Uber Eats, Glovo, Deliveroo), a Makro como
proveedor de materia prima y los proveedores tecnolégicos, explicados en el punto anterior.

En relacidn con las plataformas, cabe destacar que son uno de los gastos de cuantia mas grande de
nuestro negocio y de cara a un futuro, si aumentamos en nimero de pedidos, podremos tener una
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rebaja de ese 15% que se llevan por hacer el Marketing y tener aglutinado a toda la demanda y toda la
oferta.

Con Makro, hemos llegado a un acuerdo de colaboracién en el que nos podrdn mantener esos precios y
suministros cada dia, pudiendo asi llevar un control de Just-in-time de nuestra materia prima, esto es
esencial para evitar mermas y mantener nuestra rentabilidad.

Por ultimo, destacar que todos estos proveedores son empresas con largo recorrido, especializadas en
su sector y que tienen una capilaridad y potencialidad suficiente como para poder acompaiiar al plan de
HUB Kitchens en la expansion de los proximos 5 ainos. Todo esto lo hemos tenido en cuenta para no
tener problema de abastecimiento en un futuro que pudiera ralentizar nuestro crecimiento.

9.4. Aprovisionamiento y Almacenamiento

Gracias a la informacion por parte de las plataformas, la informacién de Mox y de Ordatic, vamos a
poder montar un histérico de pedidos de nuestra clientela y el crecimiento que acompaiia a ésta.
Gracias a ello y conociendo el funcionamiento del sector, a los 6 meses de iniciar el negocio, podremos
alcanzar un grado de certidumbre en el nimero de pedido que se realizardn del 75% segun la
experiencia de nuestros socios. Con estos datos conseguiremos tener un mayor control de nuestro
stock, posibilitando un control sobre las compras muy optimizado y con un almacenamiento de la
materia prima minima.

5.5. Fabricacion

Desde el punto de vista de elaboracidn, cabe destacar que se han creado estandares de elaboracién
para cada uno de los platos con la ayuda de Chef especializados. Para ello se ha sacado un escandallo de
ingredientes y pautas para cada plato y cada cocina en la que trabajemos. La estimacién de coste que
HUB Kitchens ha obtenido es debida a que sabemos los costes que Makro nos va a ofrecer, por lo que
sabemos los gramos y un % de mermas. La elaboracién de los platos sigue un proceso simple:
preparacidn de la materia prima 1 hora antes del inicio del turno y dejarlo todo en sus cubetes. Los
ingredientes del sushi, el poké y la comida sana serd en muchos casos iguales, lo que hara que solo sea
la marca de Hamburguesas la que tenga algo de tiempo de cocina. De esta manera en la cadena de
produccién ahorraremos todo el tiempo de cocinado del pedido. Todos los pedidos seran pesados antes
de la coccidn/elaboracidn para saber el gramaje de cada uno de éstos.

5.6. Logistica

Desde la parte de la logistica, destacamos que, aunque sabemos que un 75% de nuestros ingresos van a
venir del pedido a domicilio, nosotros no queremaos ser expertos en logistica de ultima milla, para lo cual
externalizaremos esta parte del servicio a una empresa tercera. Para esto hemos elegido a Mox,
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empresa de logistica de ultima milla con sélida experiencia y capilaridad en todas las ciudades en donde
queremos trabajar.

Ademads de lo comentando anteriormente, cabe destacar que esta decisidon es ademas una decisién no
solo de estrategia del negocio, si no de costes. Si tuviéramos que asumir los costes asociados a los
repartidores, asumiendo costes de absentismo, vacaciones, bajas e indemnizaciones; obtendriamos un
precio hora mayor al que nos ofrece Mox (12,5 EUR por hora independientemente del nimero de
pedidos gestionados). Ademas, conseguimos igualmente reducir el porcentaje de comisién de las
plataformas; puesto que, si no se necesita reparto, el valor de dicha comisién es de un 15% por cada
pedido; en lugar del 30% caso de solicitarse el reparto.
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6. Plan de Expansion

Por su propia naturaleza, el modelo de negocio de HUB Kitchens estd pensado para poder replicarse en
casi cualquier lugar y con ello conseguir escalabilidad casi desde el inicio.

El hecho de desarrollarse los restaurantes en modo on-line permite ampliar el negocio con muy poca
inversién (afiadir nuevos restaurantes) y, de igual modo, modificar la estrategia de forma casi inmediata
y sin importante afeccién a la operatividad de la empresa. En caso de que un restaurante no consiga la
aceptacion esperada, podriamos modificarlo por otro con sélo cambiar una web y adaptar la carta.

Con ello, el modelo ofrece una enorme flexibilidad para adaptarse a los vaivenes o tendencias del
mercado y permite minimizar los riesgos de implantacién.

En nuestra estrategia optamos por expandir el modelo de negocio de HUB Kitchens buscando
implantaciones similares en otras ciudades y contemplando un crecimiento de cada una de las cocinas
implantadas de un 10% en ventas anual.

Asimismo, para el plan de expansién se ha buscado implantar nuevas cocinas en ciudades donde no hay
en la actualidad competencia conocida; aunque sean localizaciones/ciudades con un menor niimero de
habitantes respecto a grandes urbes donde la competencia ya esta operando.

Asi, el Plan de Expansién contempla la apertura de nuevas cocinas en las siguientes localizaciones para el
periodo de 2020 a 2024:

e 2020 - Apertura en SEVILLA
Consideramos comenzar en una ciudad conocida por el comité de direccion y donde
hemos podido realizar estudios de campo que corroboran la viabilidad y aceptacién de
los restaurantes escogidos

e 2021 - Apertura en VALENCIA
De los estudios consultados y experiencia de nuestro socio de reparto MOX, Valencia
tiene un volumen muy similar de pedidos on-line a Sevilla; y su distribucién geografica
también es muy parecida. Por ello, se considera que la evolucién de HUB Kitchens en
Valencia deberia de ser equivalente a la considerada para Sevilla.

e 2022 - Apertura en VIGO
Segun los estudios de mercado de JUST EAT, Vigo es la ciudad espafiola con mas pedidos
de comida a domicilio per capita de Espafia. Esto nos anima a considerar a Vigo como
una ciudad donde HUB Kitchens podra crecer incluso mds que en el resto de
localizaciones. Ademas, contemplamos implantarnos en Vigo tras dos experiencias
previas en Sevilla y Valencia que haran optimizar ain mas el modelo de negocio y
resolver posibles desviaciones en las suposiciones iniciales.
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e 2023 - Apertura en LISBOA
En este afio se contempla la incursién en Portugal de la mano de la experiencia en
Galicia. Se busca las sinergias con las localizaciones anteriores y la cercania de cara a
poder seguir contando con los mismos proveedores de alimentos y el socio de reparto.
La idea es conocer el éxito del negocio en una ciudad con bastante mas volumen que las
anteriores y poder validarlo para una futura estrategia de implantacién en otros paises.

e 2024 - Apertura en OPORTO
La ciudad de Oporto, centro de negocios muy importante de Portugal, se nos antoja un
lugar donde podremos consolidar el mercado portugués y sus particularidades y

preparar definitivamente HUB Kitchens para poder lanzarla en el medio/largo plazo.

2020

Sevilla

. s | c la d
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7. Plan Juridico - Mercantil

Dentro del plan juridico vamos a diferenciar entre el ambito legal-juridico y el mercantil econédmico. Para
esto comenzaremos con la parte legal-juridica.

7.1. Legislacion Aplicable al Modelo de Negocio

Ya realizamos un esbozo del entorno juridico aplicable en nuestro analisis PEST. Por un lado, la
legislacion aplicable en el ambito de las operaciones, viene regulada por el Real Decreto 3484/2000 de
29 de diciembre (BOE de 12 de enero de 2001) que establece las normas de higiene para la elaboracion,
distribucidn y comercio de comidas preparadas.

Por otro lado, y con la nueva legislacién sobre la proteccién de datos y ya que vamos a ir enfocado
directamente al cliente final mediante el uso de aplicaciones informaticas, tendremos que tener muy en
cuenta la Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos Personales y garantia de los
derechos digitales. Por el lado de hacer uso de los datos de los usuarios y llevar el plan de marketing
adelante, tendremos que considerar el Reglamento de la unién europea 2016/679 del parlamento
europeo y del consejo de 27 de abril de 2016 relativo a la proteccidon de las personas fisicas en lo que
respecta al tratamiento de datos personales y a la libre circulacién de estos datos y por el que se deroga
la Directiva 95/46/CE (Reglamento general de proteccidn de datos).

Por ultimo, comentar la Ley 34/2002, destinada a los servicios de la sociedad de la informacién y del
comercio electrénico. Esta Ley regula el comercio electrénico y de otros servicios de internet cuando
sean parte de una actividad econémica y la Ley 9/2014, de 9 de mayo, General de Telecomunicaciones
como las que afectan directamente a nuestro modelo de negocio.

7.2. Forma Juridica

La forma juridica de la sociedad que se va a fundar serd la de una Sociedad Limitada (S.L.) bajo la
regulacion de RDL 1/2010 de 2 de julio por el que se aprueba la Ley de Sociedades de Capital.

Las razones de la eleccidn de esta forma juridica son: limitacion en la responsabilidad del negocio al
capital invertido; inversion baja, exigiendo la ley solo un capital social de 3.006 euros y, por ultimo, la
facilidad en la incorporacion de socios estratégicos en un futuro. De igual forma, a la hora de ofrecer
unas valoraciones futuras hacia socios puramente capitalistas, podemos cerrar las rondas de
financiacidn sin la necesidad de una certificacién por un experto independiente, haciendo del inversor el
responsable de su inversion.
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7.3. Denominacion Social

HUB Kitchens S.L.

1.4. Objeto de la Sociedad

A la hora de la formalizacidn en el registro mercantil necesitamos tener claro la actividad a la que nos
vamos a dedicar, Para cumplir con este requisito, vamos a seguir el sistema sencillo de la calificacidn
segun sus actividades que éstas tienen en los cddigos del IAE o del CNAE.

Establecido y segun la clasificacidn, nos acogemos al CNAE con la letra | y el codigo 5610 perteneciente a
Restaurantes y puestos de comida. Dentro de los epigrafes del IAE pertenecemos a Division 5.
Profesionales Relacionados Con El Comercio Y La Hosteleria.

71.5. Capital Social, Socios y Reparto de las Acciones

El capital social con el que va a comenzar la sociedad sera de 60.000 euros, aportado al 25% por cada
uno de los socios. Se generardn un total de 60.000 participaciones con un valor de 1 euro por cada
participacién. Posteriormente a esto, se abrird una ronda de financiacién, en la que se ampliara en 6.000
participaciones el capital social para dar cabida a un nuevo inversor. Por tanto, el total de
participaciones quedard en 66.000. A esas nuevas 6.000 participaciones nuevas se les asignara un valor
de prima de emisidn de 134.000 euros. Por lo que el nuevo inversor (o inversores) aportarian un total de
140.000 euros. Quedando por tanto la distribucién de capitalizacion de la empresa de la siguiente

manera.
Socio N2 de Valor en % de Primade Cuantia Total

Participaciones Capital Social Capitalizacion  Emision Invertida

Amanda Gomez 15.000 15.000 € 22.727% 0 15.000 €

Sanchez

Noel Dalla 15.000 15.000 € 22.727% 0 15.000 €

Mediavilla

Juan Luis Navio 15.000 15.000 € 22.727% 0 15.000 €

Recio

Antonio Valenzuela 15.000 15.000 € 22.727% 0 15.000 €

Sanchez

Socio Inversor 6.000 6.000 € 9,092%  134.000€  140.000 €

TOTAL 66.000 66.000 € 100,000€  134.000€  200.000 €
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7.6. Organos de la Sociedad

7.6.1. Junta General

La junta general de los socios de HUB Kitchens funcionara por mayoria simple y tendra diferentes
funciones, entre las principales:

e Aprobacién de las cuentas anuales

e Decision de ampliacion de capital

e Nombramiento del CEO

e Aprobacién de fusiones y adquisiciones futuras
e Modificacidn de los estatutos sociales

7.6.2.El Consejo de Administracion

El consejo de administracidn estara compuesto por los 4 socios fundadores, Amanda Gémez Sanchez
siendo la secretaria del consejo, Noel Dalla Mediavilla, siendo el vicesecretario, Juan Luis Navio Recio
siendo el vicepresidente y Antonio José Valenzuela Sdnchez, siendo el presidente del consejo. El Consejo
s6lo podra estar compuesto por los socios que dispongan una proporcion de mas del 10% de la sociedad
y entre otras funciones de las que tendrd seran:

e Aprobar cualquier movimiento mayor de 25.000 euros en la sociedad

e Proponer a la junta general adquisiciones y fusiones

e Presentar el presupuesto anual y plan de negocio actualizado cada afo

e Aprobacién de la eleccion de la entrada de cualquier directivo a la sociedad
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8. Plan de Recursos Humanos

El plan de gestidn de los recursos humanos tiene como propdsito establecer una serie de factores
esenciales para el correcto funcionamiento de la empresa, que son:

Organigrama y estructura de la empresa.

Perfiles necesarios.

Mecanismos de seleccion de personal adecuados.
Politicas salariales.

El convenio al que se suscribe HUB Kitchens es el de la restauracion; el cual se aplicara integramente.

8.1. Equipo Fundador, Responsabilidades y Organigrama

La sociedad tendrd un consejo de administracidn como instrumento de supervisién y control de la
gestidn, formado por los cuatro fundadores, donde cada uno de ellos asumira los puestos estratégicos
de la companiia para cada una de las marcas.

INaVIO RECIO Lidild IvicUlqavilia
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e CEO o Director General

Entre sus principales funciones podemos mencionar la solicitud de financiacién mediante diferentes
vias (Business Angels, Venture Capital, Instituciones de financiacién publica), sera responsable del
plan de expansion y llevara la direccién de la empresa.
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e CMO o Director de Marketing y Ventas

Su principal objetivo es establecer la estrategia de posicionamiento de cada una de las marcas para
potenciar las ventas y el desarrollo del negocio. Entre sus funciones también se encuentran las
acciones de difusién, la interaccién con el publico, trato con las plataformas y gestion de cuentas.

e COO o Director de Operaciones

Lidera el desarrollo tecnoldgico del producto. Es el responsable de disefiar y hacer que se lleven a
cabo las operaciones necesarias para plasmar en realidad la idea de negocio y el producto de cada
una de las marcas. Encargado de las compras de mercaderias, gestion del stock y optimizacién de los
procesos, desde que estimamos un niumero de pedido determinado, hasta que le llega el pedido al
cliente.

e CFO o Director Financiero

Tendrd bajo su responsabilidad las funciones de financiacidn e inversion, reporting, controller y
apoyo al CEO durante cualquier proceso de ampliacién de capital, apalancamiento de la empresa,
control fiscal y contable.

e CRO o Director de Organizacién y Personas
El CRO se encargard de dar una dimension estratégica a la funcién de los Recursos Humanos. Una de
sus funciones principales serd la de reclutamiento del equipo a través de diversos canales.

e Personal de Logistica — Operaciones-Reparto

Las funciones de los operarios logisticos seran las de llevar la distribucidon de nuestros productos de
ultima milla a la casa del cliente. Esto seran una parte de la empresa que estard subcontratada a
Mox, empresa especializada en el reparto de ultima milla.

e Cocineros

Todos los cocineros seran del equipo de HUB Kitchens, controlados por nuestro COO. Por cada
unidad de negocio habra un jefe de cocina encargado de unir la oficina con las operaciones,
sirviendo de sistema de control.

e Personal Tecnoldgico - Mantenimiento Web y Software de Reparto.
Toda la tecnologia actual sera externa, centrandonos en la mejora del cliente y de las operaciones,

ya que entendemos como estos dos departamentos los mas importantes: Marketing y Operaciones

8.2 Organigrama

El organigrama de HUB Kitchens estara compuesto por diferentes unidades de negocio asociadas a cada
una de las ciudades donde se implante. En el siguiente diagrama se solo una unidad de negocio, en este
primer caso, Sevilla. Cada ciudad que vayamos abriendo sera una unidad anadida a la rama de
Operaciones, estando compuesta la unidad por estos miembros:
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El organigrama, de igual forma, por la parte de Finanzas como de Marketing y ventas, se ird haciendo
mas grande conforme vayamos ampliando el equipo, estando por debajo de nuestro CFO los futuros
técnicos contables y controller, y por la parte de Marketing, los perfiles que nuestra CMO vaya
necesitando.

CED

Antonio Valenzuela

CFO COO0 CMO
Juan Luis Navio Noel Dalla Amanda Gomez

8.3 Politicas Retributivas y Desarrollo del Personal

El sistema de retribucion de HUB Kitchens se basa en la retenciéon de talento y en la atraccién de los
mejores profesionales del sector hosteleria. La estructura retributiva se ha configurado teniendo en
cuenta los siguientes factores:

e Estrategia de la compafiia, se han buscado sistemas de retribucién alineados con los objetivos
de la companiia a medio y largo plazo.

organizacién
industrial
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e Analisis de cuales son los factores de retribucidén en cada puesto de trabajo y cual es la
contribucion de cada puesto a la compafiia para generar un sistema retributivo lo mas
equitativo posible.

e Comparacion del sistema retributivo interno con los sistemas de compaiiias similares a la
nuestra, con el fin de reducir o maximizar el gap segun la situacién.

El sistema retributivo en HUB Kitchens se compone del salario base y una retribucién variable en funcion
de los objetivos obtenidos. La retribucidn base depende del puesto de trabajo y de las responsabilidades
asociadas, esta retribucion se revisara anualmente.

La retribucidn variable tendra una proporcion diferente segun el puesto de trabajo y segun los objetivos
obtenidos a nivel individual, de equipo y de empresa. La retribucién variable en los puestos de
repartidores y cocineros supondra un 25% de su salario y se basara en la calidad y el tiempo de entrega
de los pedidos.

El desarrollo de las personas que conforman HUB Kitchens se realiza de forma progresiva a medida que
el negocio va evolucionando. A grandes rasgos, el modelo de gestion de recursos humanos basado en la
gestidn por competencias se divide en cuatro etapas segun sea la fase de madurez de la compaifiia:
comienzo o crecimiento:

e Proceso de reclutamiento de nuevo personal.
En este punto, la entrevista con el CRO estard orientada a la deteccidn de cuatro competencias:

innovacion, liderazgo, direcciéon y visidn global. Conforme el nimero de clientes crezca, la compaiia
necesitara ampliar personal. Los perfiles mas comunes seran los de cocineros y repartidores
internos, y el personal tecnolégico subcontratado.

e Evaluacion del desempefio de los trabajadores.

En la fase inicial, el CRO motivard al equipo a partir de la valoracion de sus habilidades. Asi podra
identificar los puntos fuertes de cada trabajador.

Una vez la empresa vaya creciendo, la estrategia de valoracién implicard también la evaluacién del
desempeiio; se valorara a partir de un criterio cualitativo (competencias necesarias para el puesto) y
otro cuantitativo, objetivos definidos o SMART (especificos, medibles, alcanzables, orientados a
resultados y en un tiempo determinado).

e Identificacidn de las areas de mejora en cada empleado.

Una vez la empresa ha crecido cuenta con trabajadores maduros, el CRO hara el analisis DAFO de
estos trabajadores, de manera que se puedan tomar acciones para potenciar sus puntos fuertes y
reducir sus debilidades.

e La compensacion de los trabajadores.
La retribucidn variable en los puestos de repartidores y cocineros supondra un maximo del 25% de

su salario y se basard en la calidad y el tiempo de entrega de los pedidos, que seran medidos segln
las opiniones de los clientes y el tiempo medido por el software de reparto. De igual modo, en
cuanto se vaya desarrollando el negocio, las personas clave que necesitemos el proyecto, le
ofreceremos una cartera de “Stock Options” asi fidelizando y cubriendo los sueldos que no podamos
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llegar a cubrir con la caja. Para esto se hara una venta de participaciones de los fundadores hacia la
empresa, dejando un % de participaciones para este tipo de empleados, asi vinculando el éxito de la
empresa a cada carrera profesional personal.
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9. Plan Financiero

En este capitulo se presenta y desarrolla el Plan Financiero de HUB Kitchens con un horizonte de 5 afios
(ejercicios de 2020 a 2024). En el mismo quedardn reflejados los Planes de Ingresos, Costes,
Adquisiciones e Inversidn; asi como los principales Ratios Financieros que de los mismos se desprenden;
con el objetivo de ofrecer una visién completa y global de la viabilidad econémica del modelo de
negocio en el que se basa HUB Kitchens.

HUB Kitchens, S.L. comenzara su actividad el 01 de Enero de 2020, estableciendo como puntos de
partida y de cara a disefar la estrategia financiera de la empresa, las siguientes “lineas maestras” de
funcionamiento interno:

Amortizacion Media 4 aiios

Dias en Almacén (max) 7 dias

Pago a Proveedores 30 dias

Pago a Acreedores 45 dias

Ratio de Efectivo 30%

Horizonte de Deuda 5 afos

Periodo de Cobro 11,25 dias (explicado en Plan Ingresos)

Adicionalmente, y de cara a considerar una evolucién real de los precios durante el periodo 2020 a 2024,
se ha previsto la siguiente evolucion de la Tasa de Inflacién:

2021 2022 2023 2024
1,2% 1,5% 1,1% 1,3%

9.1. Plan de Ingresos

HUB Kitchens sustentara sus ventas a través de 2 principales vias:

e Ventas Directas a clientes a través de:
o Pasarela de pagos en compras on-line.
o Pagos directos en compras en local (take-away).
o Pagos directos en repartos a domicilio.

e Ventas a través de Plataformas de Comida a domicilio.

Se contempla una prevision de realizacion del 75% de las ventas a través de Plataformas; mientras que
el resto se repartira entre las distintas modalidades de Venta Directa a clientes anteriormente citadas.

Todas esas ventas directas seran de cobro inmediato (0 dias); mientras que las ventas a través de
Plataformas se cobrardn a 15 dias (dato proporcionado por las propias Plataformas). Por tanto, en
media, consideraremos que los cobros se realizaran a 11,25 dias (15 x 75%).
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Por otro lado, tras los experimentos realizados y la informacién obtenida de las encuestas y
observaciones del mercado en la ciudad de Sevilla; se considera que los pedidos recibidos por cada
restaurante tendran un importe medio de 25 Euros.

Asimismo, dependiendo del restaurante/marca y haciendo uso de los resultados obtenidos en los
distintos estudios de mercado realizados en la ciudad de Sevilla, expuestos en el Plan de Marketing, se
considera la siguiente distribucion de Pedidos Mensuales e Ingresos para la primera de las cocinas a

implantar:
Marca EUR / Pedido N2 Pedidos / Mes Ingresos / Afio
Reiwa Sushi 25,00 € 483 144.900,00 €
Honolulu Trip Food 25,00 € 525 157.500,00 €
Sin Remordimientos 25,00 € 399 119.700,00 €
Texas Rodeo 25,00 € 378 113.400,00 €
TOTAL SEVILLA (Ejercicio 2020) 1.785 535.500,00 €

Para el resto de las ciudades donde se tiene intencidn de expandir el negocio (segun Plan de Expansién);
consideraremos el mismo importe medio por pedido (25 EUR) y el mismo nimero de Pedidos
Mensuales; con excepcidn de Vigo; donde, por la informacidn disponible en diversos estudios del sector,
el mercado de comida a domicilio tiene una tasa de penetracidn aproximadamente un 20% mayor del
resto de Espana. Al mismo tiempo, de cara a la previsidén a 5 afios, consideraremos un incremento anual
del 25% en ventas para cada ciudad ayudado por el Plan de Marketing.

Con todo esto, podemos mostrar a continuacién las previsiones de ingresos de HUB Kitchens para el
periodo de 5 afios considerado:

FACTURACION

2020 2021 2022 2023 2024
—
2:000:000 € 4.562.208,98 €

4.500.000€
4.000.000 €
3.500.000€ 3.221.367,19 €
3.000.000 €
2.500.000 € 2.148.693,75 €
2.000.000 €
1.500.000 € 1.204.875,00 €
1.000.000€ 535 500,00 €
500.000€

Siendo el detalle de evolucidn de las ventas/ingresos por cada Marca y Ciudad el mostrado en las
siguientes tablas:
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SEVILLA

P/e(:/lltics)s Ingresos / Afio Pfi/llizs Ingresos / Afio Pe(:/lltizs/ Ingresos / Afio P/e&i(;s Ingresos / Afio P/e:,llizs Ingresos / Afio
Reiwa Sushi 483,00 144.900,00 € 603,75 181.125,00 € 754,69 226.406,25 € 943,36 283.007,81 € 1.179,20 353.759,77 €
Honolulu Trip Food 525,00 157.500,00 € 656,25 196.875,00 € 820,31 246.093,75 € 1.025,39 307.617,19 € 1.281,74 384.521,48 €
Sin Remordimientos 399,00 119.700,00 € 498,75 149.625,00 € 623,44 187.031,25 € 779,30 233.789,06 € 974,12 292.236,33 €
Texas Rodeo 378,00 113.400,00 € 472,50 141.750,00 € 590,63 177.187,50 € 738,28 221.484,38 € 922,85 276.855,47 €
TOTALES SEVILLA 1.785,00 535.500,00 € 2.231,25 669.375,00 € 2.789,06 836.718,75 € 3.486,33 1.045.898,44 € 4.357,91 1.307.373,05 €

VALENCIA

Al P;ﬁ:lzs Ingresos / Afio P;ﬁ:lzs Ingresos / Afio Pelcclclzs / Ingresos / Afio Pelcclclzs / Ingresos / Afio
Reiwa Sushi - - 483,00 144.900,00 € 603,75 181.125,00 € 754,69 226.406,25 € 943,36 283.007,81 €
Honolulu Trip Food - - 525,00 157.500,00 € 656,25 196.875,00 € 820,31 246.093,75 € 1.025,39 307.617,19 €
Sin Remordimientos - - 399,00 119.700,00 € 498,75 149.625,00 € 623,44 187.031,25 € 779,30 233.789,06 €
Texas Rodeo - - 378,00 113.400,00 € 472,50 141.750,00 € 590,63 177.187,50 € 738,28 221.484,38 €
TOTALES VALENCIA - - 1.785,00 535.500,00 € 2.231,25 669.375,00 € 2.789,06 836.718,75 € 3.486,33 1.045.898,44 €

VIGO

Pe:\i/llclzs / Ingresos / Afio P;i;lizs Ingresos / Afio Pe(l:\illlizs/ Ingresos / Afio Peilll(lzs / Ingresos / Afio Peilll(lzs / Ingresos / Afio
Reiwa Sushi - - - - 579,60 173.880,00 € 724,50 217.350,00 € 905,63 271.687,50 €
Honolulu Trip Food - - - - 630,00 189.000,00 € 787,50 236.250,00 € 984,38 295.312,50 €
Sin Remordimientos - - - - 478,80 143.640,00 € 598,50 179.550,00 € 748,13 224.437,50 €
Texas Rodeo - - - - 453,60 136.080,00 € 567,00 170.100,00 € 708,75 212.625,00 €
TOTALES VIGO - - - - 2.142,00 642.600,00 € 2.677,50 803.250,00 € 3.346,88 1.004.062,50 €

. . B escuela de
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LISBOA
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P;iﬁ(:s Ingresos / Afio Pe:\l/l]cizs/ Ingresos / Afio Peﬂ/l](lcszs / Ingresos / Afio Peﬂ/l](lcszs / Ingresos / Afio
Reiwa Sushi - - - - 483,00 144.900,00 € 603,75 181.125,00 €
Honolulu Trip Food - - - - 525,00 157.500,00 € 656,25 196.875,00 €
Sin Remordimientos - - - - 399,00 119.700,00 € 498,75 149.625,00 €
Texas Rodeo - - - - 378,00 113.400,00 € 472,50 141.750,00 €
TOTALES LISBOA - - - - 1.785,00 535.500,00 € 2.231,25 669.375,00 €

OPORTO

P}a'c\llllcézs Ingresos / Afio Pe'c\llllclzs/ Ingresos / Afio Pei/llizs / Ingresos / Afio Pei/llclzs / Ingresos / Afio
Reiwa Sushi - - - - - - 483,00 144.900,00 €
Honolulu Trip Food - - - - - - 525,00 157.500,00 €
Sin Remordimientos - - - - - - 399,00 119.700,00 €
Texas Rodeo - - - - - - 378,00 113.400,00 €
TOTALES OPORTO - - - - - - 1.785,00 535.500,00 €
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9.2. Plan de Costes

A continuacion se detallan los Gastos en los que es necesario incurrir para poder implantar, desarrollar,
operar y mantener el modelo de negocio de HUB Kitchens y su expansion.

9.2.1. Costes Fijos

Los costes fijos para cualquiera de las cocinas de HUB Kitchens se podran clasificar en:

e Personal

e Suministros

e Alquileres

e Marketing

e Otros (Limpieza, Sanidad, Seguros)

Estos costes fijos, en principio, no dependeran directamente del volumen de ingresos o actividad de los
restaurantes y Unicamente se considerara el efecto de la Tasa de Inflacidn en las previsiones durante el
periodo 2020 a 2024.

9.2.1.1. Coste de Personal

A continuacion, se muestran los costes anuales por cada perfil profesional que trabaja en HUB Kitchens
(incluyendo los costes de seguridad social patronal):

Salario Anual Vestuario Anual  Coste Anual Total
Personal Cocina
Jefe Cocina 43.500,00 € 200,00 € 43.700,00 €
Ayudante Cocina 29.000,00 € 200,00 € 29.200,00 €
Técnico Logistica 29.000,00 € 200,00 € 29.200,00 €
Direccion
CEO 43.500,00 € 0,00 € 43.500,00 €
CFO 43.500,00 € 0,00 € 43.500,00 €
Dir Marketing 43.500,00 € 0,00 € 43.500,00 €
Dir Operaciones 43.500,00 € 0,00 € 43.500,00 €

Teniendo en cuenta, como se indica en el Plan de Recursos Humanos, el nimero de personas que
trabajard en cada cocina y ciudad; asi como la previsidn de evolucidn de la Tasa de Inflacién anual, los
costes de Personal seran:
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2020 2021 2022 2023 2024
Sevilla 393.930,00 € | 398.657,16 €  404.637,02€  409.088,02 €  414.406,17 €
Valencia 280.253,16 € | 284.456,96 € | 287.58598 € | 291.324,60 €
Vigo 284.456,96 € = 287.58598 € = 291.324,60 €
Lisboa 287.585,98 € | 291.324,60 €
Oporto 291.324,60 €
To:gi:::fes 393.930,00€ @ 678.910,32€ = 973.550,93€  1.271.845,98€ 1.579.704,58 €

9.2.1.2. Resto de Costes

Los restantes costes se consideran iguales para cada ciudad y sélo se veran afectados por el incremento

de la Tasa de Inflacidn. A continuacion se muestran las cifras anuales por cocina:

Costes de Suministros
Electricidad 2.400,00 €
Agua 600,00 €
Teléfono / Internet 600,00 €
Gas 1.200,00 €
SW Gestion (inicial) 1.000,00 €
SW Gestion (mensual) 840,00 €
TOTAL Costes Suministros Anual 6.640,00 €
Costes de Alquileres
Alquiler Local 24.000,00 €
TOTAL Costes Alquileres Anual 24.000,00 €
Costes de Marketing
Dominio 50,00 €
Pdgina Web 5.250,00 €
Posicionamiento SEO 7.200,00 €
Google AdWords 8.640,00 €
Posts Patrocinados 4.000,00 €
TOTAL Costes Marketing Anual 25.140,00 €

Costes de Empresa Reparto (MOX)

Coste Reparto

(Tarifa Fija: 12,5€/hora) 54.750,00 €
(Franja: 12 horas/dia - 365 dias/afio)
TOTAL Costes Reparto Anual 54.750,00 €
Otros Costes
Sanidad 150,00 €
Limpieza 3.000,00 €
Seguros 500,00 €
TOTAL Otros Costes Anual 3.650,00 €

52|Plan Financiero




€19 HUB Kitchens

De entre los anteriores costes fijos, cabria destacar el Alquiler de un Local para la implantacidn del
negocio. Indicar que para obtener dichos costes, se ha realizado un estudio de campo contactando con
propietarios de locales en varios puntos de la ciudad de Sevilla y, adicionalmente, se ha contado con el
Informe sobre el Sector Inmobiliario Terciario de Sevilla 2018 elaborado por la empresa INERZIA. Con
toda esa informacion, se ha considerado como localizacidén dptima el barrio de Nervién de la capital
andaluza. Para dicha localizacion el precio medio considerado ha sido de 2000 EUR mensuales.

La tabla siguiente muestra los resultados de dicho estudio:

RESUMEN / ZONA 23,83 7,68% [ 2.240,33 |

CENTRO 62,00 6,70% | 5.82800
NERVION 21,00 6,30% 1.974,00
REMEDIOS 19,00 7,50% 1.786,00
TRIANA 18,00 7,40% 1.692,00
SUR 12,00 6,00% 1.128,00
ESTE 11,00 12,20% | 1.034,00
| zomaCentro [ 6200]  665% | 580100
Constitucién 85,50 1,70% 8.037,00
Cuna 24,50 7,90% | 230300
0’Donnell 24,50 4,90% | 230300
Plaza Nueva 75,00 16,00% 7.050,00
Reyes Catdlicos 41,80 10,00% 3.929,20
Rioja 64,50 0,00% 6.063,00
Sagasta 46,50 8,00% 4.371,00
San Pablo 34,30 7,50% 3.224,20
Sierpes 70,50 7,60% 6.627,00
Tetuén / Veldzquez 150,00 2,90% | 14.100,00
Eduardo Dato 18,70 7,00% _
La Buhaira 21,50 3,60% 2.021,00
Luis de Morales 30,00 5,50% _
Luis Montoto 13,70 8,90% | 1.287,80
| zonaRemedios | 1900]  753% | 172400
Asuncion 23,50 4,60% | 220900
Republica Argentina 16,50 6,70% 1.551,00
Virgen de Lujén 15,00 11,30% | 141000

Pagés del Corro 10,80 15,30% | 101520
Ronda Triana 14,50 5,20% 1.363,00
San Jacinto 26,00 1,80% | 244400
[ zonasur | 1200]  598% | 112400
Avda. de Alemania 11,00 3,80% 1.034,00
Avda. de Finlandia 9,30 13,70% | 8120
Felipe Il 12,50 3,10% | 117500
Reina Mercedes 15,00 3,30% _
[ zomaBste [ 1100] 1220% [ 1.02500]
Ciencias 13,80 6,80% | 129720
Innovacién 8,00 17,60% _

. . [ S la d
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9.2.2. Costes Variables

Para el caso de HUB Kitchens, los costes variables vendran asociados a los siguientes conceptos:

e Materias Primas

e Packaging

e Comision Plataformas de Comida
e Mermas

Tras recibir presupuestos de empresas para los conceptos anteriores: MAKRO, GREEN PACKAGING
RETAIL, JUST EAT, UBER EATS, etc., es interesante detallar los siguientes conceptos:

9.2.2.1. Materias Primas

HUB Kitchens ha conseguido un acuerdo de precios fijo y de descuentos por volumen, con el proveedor
MAKRO para el suministro de materias primas. MAKRO proporcionard alimentos frescos a diario a HUB
Kitchens donde podemos destacar: carne, pescado, verduras, pan y otros.

9.2.2.2. Packaging

En cada pedido haremos uso de los envases que nos suministrara nuestro proveedor Green Packaging
Retail. Contamos con un precio fijo de 0,10 € por envase y consideramos, de media, un total de 2
envases por cada pedido. Considerando el nimero de pedidos establecido en el Plan de Ingresos,
podemos calcular el coste en envases de cada una de las cocinas.

9.2.2.3. Comision Plataformas de Comida

De manera global, todas las Plataformas de Comida (JUST EAT, UBER EATS, etc) cobran un 15% del
importe de cada pedido que se realice a través de ellas. Este % lo tendremos que aplicar, en nuestro
caso, Unicamente al 75% del volumen de pedidos; ya que el resto nos llegara por los canales de venta
directa. Adicionalmente a eso, hay que afadir un 1% de comisiéon que también nos cobra el
suministrador del SW de integracidn con las plataformas (ORDATIC).

9.2.2.4. Mermas

En cualquier establecimiento que requiera el uso de Materias Primas para elaborar sus productos, existe
un coste asociado al no aprovechamiento total de las mismas que se puede producir por diversos
motivos: degeneracién de las materias primas, pedidos defectuosos, envios no entregados, errores en la
elaboracion, etc.
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Para paliar en parte esos costes, desde HUB Kitchens se ha establecido una alianza con la empresa TO
GOOD TO GO que se dedica a distribuir los excedentes de establecimientos de comidas o de venta de
alimentos a usuarios o entidades que estén interesados en adquirir alimentos de consumo inmediato.

‘ Too Good To Go

El modelo con TO GOOD TO GO recoge que estos alimentos que les proporcione HUB Kitchens seran

cobrados al precio de coste. Con ello, HUB Kitchens podra recuperar parte de los costes de Materias
Primas que no hayan sido utilizadas en pedidos.

Aln considerando esa aportacidn de rebaja de costes, se incluye un coste asociado a mermas del 2%
sobre ventas.

En base a todo lo anterior, se muestran a continuacién los costes que tendria la primera de las cocinas
instalada en Sevilla durante el ejercicio 2020. Para el resto de cocinas y ejercicios, los costes variables se
incrementaran proporcionalmente segun la evolucién de los ingresos:

Costes de Materias Primas (MAKRO)

Carne 36.000,00 €

Verduras 24.000,00 €

Pescado 24.000,00 €

Pany Otros 6.000,00 €

TOTAL Costes Materias Primas Anual 90.000,00 €

Costes de Packaging (GREEN PACKAGING RETAIL)

Reiwa Sushi 1.104,00 €

Honolulu Trip Food 1.200,00 €
Sin Remordimientos 912,00 €
Texas Rodeo 864,00 €

TOTAL Costes Packaging Anual 4.080,00 €

Costes de Plataformas Comida
Comision Plataformas

(15% comision — 75% ingresos) >7.375,00€
Sw Integracion Plataformas
(1% ingresos por Plataformas) 3.825,00¢€
TOTAL Costes Marketing Anual 61.200,00 €
Costes por Mermas
Mermas
(2% pedidos) 10.200,00 €
TOTAL Costes Reparto Anual 10.200,00 €
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9.3. Plan de Adquisiciones (Activos)

Para poder poner en funcionamiento HUB Kitchens, se contempla la adquisicidon de una cocina industrial
modular acondicionada con todos los puestos y componentes necesarios para la elaboracién de los
platos que se incluyen en los menus de nuestros restaurantes. Para poder disponer de un coste real
asociado a la misma se han conseguido presupuestos de varios proveedores; de entre los cuales se ha
elegido a FAGOR por su experiencia, competitividad en precio y disponibilidad de servicio técnico.

Asimismo, se han evaluado las necesidades de espacio de la cocina para poder focalizar la busqueda del
local mds adecuado. De esta forma, se ha realizado un primer boceto de disefio de dicha cocina:

COCINA 6 x 8 m (48m?)

p——

\*J

22 m?

— =0

. . [ S la d
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La inversidn en la adquisicién, instalacidn y puesta en funcionamiento de la cocina y la adecuacién del
local a las necesidades de HUB Kitchens asciende a 68.000 EUR; incluyendo también las licencias de
apertura y de instalacién del sistema de extraccion de humos. Este Activo sera amortizado a 4 afios y a
continuacién se detalla esta inversion y se muestra el presupuesto segun disefio preliminar de la cocina:

Cocina 45.000,00 €
Adecuacion Local 20.000,00 €
Licencia Apertura 3.000,00 €
TOTAL ACTIVOS 68.000,00 €
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PROCESO

Camara Refrigeracion
Armarios Positivos
Armarios Negativos
Estanterias

Armario Limpieza

Cocedor Pasta
Bafo Maria
Cocina a gas
Fry-Top
Freidora
Médulo Bajo
Horno + Soporte
Barbacoa
Abatidor

Fregadero
Mesa Mural
Estante Mural
Tabla de corte
Mesa fria
Gratinador
Microondas

Lavamanos

Mesa Mural

Estante mural

Tabla de corte
Cortadora de Carnes
Cortadora de verduras
Mesa Fria

Mesa de ensaladas

Mueble pasante
Estante sobremesa
Lavamanos mural

Uds

Iva Incluido

Estimativa

Proveedor 1 Proveedor 2 Proveedor 3

Compra

Euro/Ud

Total

Leasing
Euro/Ud

€9 HUB Kitchens

INTETY T | Accesorios & Menaje
LI Euro/ud Euro/Ud  Total
| | |

1 6.000,00 6.000,00 6.000,00 0] 900,00 900,00 600,00 600,00
3 1.000,00 1.000,00 3.000,00 0| 150,00 450,00 100,00 300,00
1 1.200,00 1.200,00 1.200,00 0] 180,00 180,00 120,00 120,00
1 250,00 250,00 250,00 0 37,50 37,50 25,00 25,00
1 800,00 800,00 800,00 0] 120,00 120,00 80,00 80,00

1 850,00 850,00 850,00 0 127,50 127,50 85,00 85,00
T 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
2 1.500,00 1.500,00 3.000,00 0] 225,00 450,00 150,00 300,00
1 500,00 500,00 500,00 0 75,00 75,00 50,00 50,00
1 500,00 500,00 500,00 0 75,00 75,00 50,00 50,00
2 150,00 150,00 300,00 0 22,50 45,00 15,00 30,00
1 5.000,00 5.000,00 5.000,00 0] 750,00 750,00 500,00 500,00
1 - - 0 - - - -

1 4.000,00 4.000,00 4.000,00 0| 600,00 600,00 400,00 400,00

1 500,00 500,00 500,00 0 75,00 75,00 50,00 50,00
1 250,00 250,00 250,00 0 37,50 37,50 25,00 25,00
1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
2 400,00 400,00 800,00 0 60,00 120,00 40,00 80,00

1 250,00 250,00 250,00 0 37,50 37,50 25,00 25,00
1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
2 150,00 150,00 300,00 0 22,50 45,00 15,00 30,00
1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
1 500,00 500,00 500,00 0 75,00 75,00 50,00 50,00
2 800,00 800,00 1.600,00 0| 120,00 240,00 80,00 160,00
1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00

2 150,00 150,00 300,00 0 22,50 45,00 15,00 30,00
1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
1 250,00 250,00 250,00 0 37,50 37,50 25,00 25,00
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Mesa de prelavado 1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
Lavavajillas ) | 800,00 800,00 800,00 0 120,00 120,00 80,00 80,00
Mesa de Salida 1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
Fregadero 1 300,00 300,00 300,00 0 45,00 45,00 30,00 30,00
Estanterias 1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00
Mesa de recepcién 1 150,00 150,00 150,00 0 22,50 22,50 15,00 15,00

33.350,00 5.002,50 3.335,00
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9.4. Plan de Inversiones

Como se ha indicado anteriormente, HUB Kitchens se constituird como una Sociedad Limitada que
estara formada por 4 socios que aportaran un capital equitativamente de 15.000 EUR cada uno,
consiguiendo de esta manera un Capital Social inicial de 60.000 EUR.

Posteriormente a esto, se abrird una ronda de financiacion, en la que se ampliara en 6.000
participaciones el capital social para dar cabida a un nuevo inversor. Por tanto, el total de
participaciones quedard en 66.000. A esas nuevas 6.000 participaciones nuevas se les asignara un valor
de prima de emisidn de 134.000 euros. Por lo que el nuevo inversor (o inversores) aportarian un total de
140.000 euros. Quedando por tanto la distribucién de capitalizacién de la empresa de la siguiente

manera.
Socio N2 de Valor en % de Primade Cuantia Total

Participaciones Capital Social Capitalizacion  Emision Invertida

Amanda Gomez 15.000 15.000 € 22,727% 0 15.000 €

Sanchez

Noel Dalla 15.000 15.000 € 22,727% 0 15.000 €

Mediavilla

Juan Luis Navio 15.000 15.000 € 22.727% 0 15.000 €

Recio

Antonio Valenzuela 15.000 15.000 € 22.727% 0 15.000 €

Sanchez

Socio Inversor 6.000 6.000 € 9,092% 134.000€  140.000 €

TOTAL 66.000 66.000 € 100,000€  134.000€  200.000 €

Segun el crecimiento esperado y el Plan de Expansidn previsto para abrir negocio en las futuras
localizaciones, las inversiones que se deberian de acometer en los 4 afios posteriores seran de:

| 2021 2022 2023 2024
~ 68.000,00€  74.80000€ | 74.80000€ |  74.800,00€ |

9.5. Cuenta de Resultados

A tenor de los datos anteriores, la evolucién de la cuenta de resultados (pérdidas y ganancias) de HUB
Kitchens se expone a continuacion. Se puede observar como el primero de los afos la empresa no
consigue EBITDA positivo; pero que, tras la implantacidén en Valencia y considerando la estabilidad de la
cocina de Sevilla, HUB Kitchens experimenta un crecimiento exponencial de su beneficio hasta superar
el millén doscientos mil EUR de EBITDA en su quinto afio de existencia.
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Ejercicio 2020 2021 2022 2023 2024 |
Ingresos
Sevilla 535.500,00 669.375,00 836.718,75 1.045.898,44 1.307.373,05
Valencia 535.500,00 669.375,00 836.718,75 1.045.898,44
Vigo 642.600,00 803.250,00 1.004.062,50
Lisboa 535.500,00 669.375,00
Oporto 535.500,00

535.500,00 1.204.875,00 2.148.693,75 3.221.367,19 4.562.208,98

Costes Variables

Sevilla 169.254,00 211.567,50 264.459,38 330.574,22 413.217,77
Valencia 169.254,00 211.567,50 264.459,38 330.574,22
Vigo 203.104,80 253.881,00 317.351,25
Lisboa 169.254,00 211.567,50
Oporto 169.254,00

Total Costes Variables 169.254,00 380.821,50 679.131,68 1.018.168,59 1.441.964,74

Margen Bruto 366.246,00 824.053,50 1.469.562,08 2.203.198,59 3.120.244,24

Costes Fijos

Sevilla 448.680,00 454.064,16 460.875,12 465.944,75 472.002,03
Valencia 335.660,16 340.695,06 344.442,71 348.920,46
Vigo 340.695,06 344.442,71 348.920,46
Lisboa 344.442,71 348.920,46
Oporto 348.920,46

Total Costes Fijos 448.680,00 789.724,32 1.142.265,25 1.499.272,87 1.867.683,88

EBITDA (82.434,00) 34.329,18 327.296,83 703.925,72 1.252.560,36
-15,39% 2,85% 15,23% 21,85% 27,46%

Amortizacion 17.000,00 34.000,00 52.700,00 71.400,00 90.100,00
BAII (99.434,00) 329,18 274.596,83 632.525,72 1.162.460,36
-18,57% 0,03% 12,78% 19,64% 25,48%

Intereses (5.814,68) (4.904,78) (16.330,46) (44.946,78) (98.798,42)
BAI (93.619,32) 5.233,96 290.927,29 677.472,51 1.261.258,78
-17,48% 0,43% 13,54% 21,03% 27,65%

Impuestos (25%) 72.731,82 169.368,13 315.314,70

Beneficio Neto (93.619,32) 218.195,47 508.104,38 945.944,09
-17,48% 0,33% 10,15% 15,77% 20,73%
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2020 2021 2022 2023 2024
1.400.000€ 1.252.560,36 €
1.200.000 € E==

=

1.000.000 € =
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800.000 € 703.925,72 € —
= ==

600.000 € B |
= =

400.000€ 327.296,83 € E E
= = =

200.000€ = | = | =
0€ _ | — | | — | | — |

==
-200.000€ -82.434,00 €

9.6. Reparto de Dividendos

La politica de Reparto de Dividendos de HUB Kitchens pasa por tener EBITDA positivo al final del
ejercicio. De este modo, tras los ejercicios de 2020 y 2021, no se considera reparto de éstos entre los
accionistas. Por el contrario, para los siguientes afios, se considera un reparto del 20% sobre el
Beneficio Atribuible. Teniendo, por tanto, los siguientes montantes de Reparto de Dividendos e lo largo
del periodo considerado:

REPARTO DE DIVIDENDOS
2020 ‘ 2021 2022 2023 2024
0€ ‘ 0€ 43.639,09 € 101.620,88 € 189.188,82 €

9.7. Balance

La evolucién del Balance de HUB Kitchens en los primeros 5 afios de andadura se muestra a
continuacién:

. . [ S la d
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Ejercicio 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Activos Fijos 68.000,00 136.000,00 210.800,00 285.600,00 360.400,00
Amort. Acum. 17.000,00  51.000,00 103.700,00 175.100,00 265.200,00
Activos No Corrientes 51.000,00 85.000,00 107.100,00 110.500,00 95.200,00
Existencias 3.245,97 7.303,43 13.024,44 19.526,52 27.654,12
Clientes 16.505,14  37.136,56  66.226,86 99.288,71 140.616,03
Efectivo 15.401,01 34.071,61  43.919,61 39.068,75 13.435,47

Activo Corriente

Activos Totales

35.152,11

78.511,59

123.170,91

157.883,98

181.705,62

Accionistas
Beneficio Atribuible
Patrimonio Neto

86.152,11

200.000,00
(93.619,32)
106.380,68

163.511,59

106.380,68
3.925,47
110.306,15

230.270,91

66.667,06
218.195,47
284.862,52

268.383,98

183.241,65
508.104,38
691.346,03

276.905,62

502.157,21
945.944,09
1.448.101,30

Deuda C/P
Proveedores
Acreedores
Pasivo Corriente

P.N. y Pasivo Total

(71.565,25)

(17.891,31)

13.911,29
55.316,71
51.336,69

86.152,11

(60.366,58)

(15.091,65)
31.300,40
97.363,27

113.572,02

163.511,59

(200.990,30) (553.191,20) (1.215.980,58)

(50.247,58)
55.819,04
140.827,22
146.398,69

230.270,91

(138.297,80)
83.685,09
184.841,86
130.229,15

268.383,98

(303.995,14)
118.517,65
230.262,40
44.784,90

276.905,62

62|Plan Financiero




€9 HUB Kitchens

9.8. Ratios y Flujos de Efectivo

La forma de analizar los resultados, la salud y la viabilidad de una empresa pasa por la obtencién de
Ratios con los que evaluarla. Atendiendo a los principales conceptos financieros, pasamos a presentar la
evolucién de HUB Kitchens y sus Ratios de liquidez, endeudamiento y rentabilidad; asi como los Flujos
de Efectivo que nos ayudan a comprender de donde proviene el efectivo que maneja la empresay en

qué se invierte dicho efectivo.

9.8.1. Ratios

Ejercicio

2020

2021

2022

2023

2024

Ratios de Liquidez

Corriente 0,68 0,69 0,84 1,21 4,06
Prueba del acido 0,62 0,63 0,75 1,06 3,44
Efectivo 30,0% 30,0% 30,0% 30,0% 30,0%

Ratios de Gestion de Activos

Rotacidn de almacén 52,14 52,14 52,14 52,14 52,14
Dias en almacén 7,0 dias 7,0 dias 7,0 dias 7,0 dias 7,0 dias
Rotacidn de clientes 32,44 32,44 32,44 32,44 32,44
Dias de cobro 11,3 dias 11,3 dias 11,3 dias 11,3 dias 11,3 dias
Rotacion de proveedores 12,17 12,17 12,17 12,17 12,17
Dias de pago a proveedores 30,0 dias 30,0dias 30,0 dias 30,0 dias 30,0 dias
Rotacion de acreedores 8,11 8,11 8,11 8,11 8,11
Dias de pago a acreedores 45,0dias 45,0dias 45,0dias 45,0dias 45,0 dias
Rotacion de activos 6,22 7,37 9,33 12,00 16,48

Ratios de Endeudamiento

Apalancamiento -23,5% 32,5% -23,7% -157,6% -423,0%
Crédito -103,8% -46,1% -109,1% -257,6% -548,9%
Cobertura del interés 17,10 (0,07) (16,82) (14,07) (11,77)
Cobertura de efectivo 14,18 (7,00) (20,04) (15,66) (12,68)
Multiplicador de Equity 0,81 1,48 0,81 0,39 0,19

Ratios de Rentabilidad
ROE
ROA
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9.8.2. Flujos de Efectivo

| Ejercicio 2020 2021 2022 2023 2024 |
Beneficio Neto (93.619,32) 3.925,47 218.195,47 508.104,38 945.944,09
Amortizacién 17.000,00 34.000,00 52.700,00 71.400,00 90.100,00
Flujo de caja operativo (76.619,32) 37.925,47 270.895,47 579.504,38 1.036.044,09
Variac. Existencias (3.245,97) (4.057,46) (5.721,02) (6.502,08) (8.127,60)
Variac. Clientes (16.505,14) (20.631,42) (29.090,30) (33.061,85) (41.327,32)
Variac. Proveedores 13.911,29 17.389,11 24.518,64 27.866,05 34.832,56
Variac. Acreedores 55.316,71 42.046,56 43.463,95 44.014,64 45.420,54
Flujo de efectivo de las operaciones (27.142,43) 72.672,26 304.066,74 611.821,14 1.066.842,27

Flujo de Efectivo de las Inversiones (68.000,00) (68.000,00) (74.800,00) (74.800,00) (74.800,00)

Flujo de Efectivo de Financiacion

Accionistas comunes 200.000,00 (43.639,09) (101.620,88) (189.188,82)
Accionistas preferentes

Bancos (89.456,57) 13.998,34 (175.779,65) (440.251,12) (828.486,73)
Efectivo de financiacién 110.543,43 13.998,34 (219.418,74) (541.872,00) (1.017.675,54)

Flujo de efectivo 15.401,01 18.670,60 (4.850,86) (25.633,27)

Efectivo al principio 15.401,01 34.071,61 43.919,61 39.068,75

Flujo al final 15.401,01 34.071,61 43.919,61 39.068,75 13.435,47

FLUJO DE CAJA OPERATIVO

2020 2021 2022 2023 2024
1.200.000 €

1.036.044,09
1.000.000 € I

800.000 €

579.504,38
1

600.000 €

400.000€ 270.895,47

200.000 €
37.925,47

0€ | =] L | i 1 i 1

£ 13
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9.9. Valoracion de Empresa

Por ultimo, tras la obtencién de todos los resultados y andlisis anteriores, podemos comprobar que HUB
Kitchens alcanza un valor de mercado o Equity Value al cabo de los 5 afios de mas de 8 millones
cuatrocientos mil EUR. Para ello se ha considerado una Rentabilidad Media (WACC) esperada por
accionistas y bancos del 10% y una tasa media de crecimiento anual (g) del 2% para el periodo entre
2020y 2024.

Equity Value 8.460.886,49 €
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