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RESUMEN

El siguiente Trabajo Fin de Grado tiene por objeto la elaboracidn de un andlisis estratégico para
estudiar la viabilidad de crear una empresa de bebidas refrescantes de baja graduacidn
alcohdlica. En el mismo se deben emplear competencias y conocimientos adquiridos a lo largo
del grado en ingenieria de organizacidn industrial. Dicho trabajo fin de grado se centra en un
producto tipico valenciano, el popular céctel conocido como “Agua de Valencia”.el cual es
elaborado tradicionalmente de forma casera. Por tanto, el eje del proyecto es estudiar la
posibilidad de comercializarlo de forma industrial.

Palabras clave: Agua de Valencia, cava, naranja, Golden Ice, Diamond Spirits, embotellado, 33cl,
diferenciacidn, branding.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. OBJETIVOS DEL DOCUMENTO
1.1.1. Objetivo general.
El presente documento pretende reflejar la naturaleza de un plan de empresa.

“El Plan de Empresa es un documento que identifica, describe y analiza una oportunidad de
negocio, examina la viabilidad técnica, econdmica y financiera del mismo y desarrolla todos los
procedimientos y estrategias necesarias para convertir la citada oportunidad en un proyecto
empresarial concreto. Para empresas ya establecidas, un Plan de Empresa bien disefiado puede
ayudar a reconducir algin aspecto comercial, productivo, organizativo o financiero. Ademas,
puede utilizarse como base sobre la que se levanten proyectos de crecimiento o diversificacion
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de la actividad principa
(Planempresa.ipyme.org, 2016)

Asi pues, se define el objetivo general como la elaboracién de un plan de negocio para la
creacion de una empresa de comercializacién de bebidas alcohélicas de baja graduacion.

1.1.2. Objetivos especificos.

e Estudiar y comprender con precisidn las caracteristicas y particularidades del sector.

e Recoger informacidn sobre los potenciales consumidores, sus comportamientos, gustos y
preferencias.

e Analizar el mercado, la competencia y los productos sustitutivos.

e Realizar un calculo realista de los posibles volimenes de ventas.

e Definir correctamente el proceso productivo, dimensionando los equipos e instalaciones en
relacidn a los objetivos de ventas definidos.

e Definir la estrategia a seguir para lograr el éxito del negocio.

e Estudiar la viabilidad técnica y financiera del proyecto.

e Evaluar la progresion del proyecto, permitiendo revisiones a posteriori y funcionando como
base para futuras decisiones.

1.1.3. Alcance.

El siguiente proyecto contempla las fases de estudio de la situacion general del entorno, analisis
de mercado y del sector, disefio de un modelo de negocio y descripcién de la futura empresay
producto a comercializar. Se definira el proceso productivo, estudiando las instalaciones y
equipos necesarios. También se va a definir una politica de marketing y un plan de recursos
humanos de la compaiiia. Por ultimo, se llevard a cabo el analisis financiero, que permitira



estudiar la viabilidad econédmica de la empresa, ayudando asi a tomar una decision sobre la
creacion de la misma.

1.2. JUSTIFICACION

Las ultimas tendencias de consumo muestran que la poblaciéon, especialmente el publico joven,
estd en busqueda continua de nuevos sabores y experiencias en cuanto a consumo de bebidas
se refiere. Cada vez son mas comunes los sabores afrutados. Por otro lado, también preocupa
cada vez mas la salud y las consecuencias del consumo de alcohol, por lo que paralelamente a
nuevos sabores estan surgiendo, cada vez mas, nuevos productos bajos en calorias, con menos
graduacion de alcohol y de origen mds natural o casero. Como consecuencia de esto, en los
ultimos anos han surgido multitud de microcervecerias o pymes dedicadas a la elaboracién y
distribucidn de bebidas alcohdlicas a pequefia y mediana escala.

En la Comunidad Valenciana es bastante popular el "Agua de Valencia", un producto de
elaboracion casera, cuyos principales ingredientes son zumo de naranja, cava o champan, azlcar
y/o vodka o ginebra. Como la sangria o el tinto de verano, es una bebida tipicamente social,
siendo elaborada en reuniones sociales. No obstante, consta de una serie de limitaciones que
reducen considerablemente su consumo:

e Cantidad minima. Normalmente se suele elaborar en cantidades minimas de uno o dos
litros, pues por un lado suele dar pereza llevar a cabo el proceso de mezcla Unicamente para
un par de vasos, y por otro, hay que comprar todos los ingredientes, los cuales vienen en
formato de 11 0 75cl, lo que supone un gran coste relativo. Esto hace que si no hay un minimo
de personas que quieran consumir la bebida, no se lleve a cabo su elaboracién.

e Naturaleza perecedera. Leyendo el apartado anterior, se puede pensar que la solucién pasa
por elaborar el producto y guardar lo que no se consuma en dicho momento. Sin embargo,
este tiene una naturaleza perecedera que hace que como mucho dure un par de dias, y aun
asi pierda parte de sus propiedades.

e "Preeleccion". En cualquier reunidn social, las bebidas comerciales tipicas (como cerveza o
refrescos) facilitan su propio consumo, pues es tan sencillo como cogerlas del
establecimiento en el que se efectla la compra. Sin embargo, el agua de valencia requiere
el consenso previo del grupo de la voluntad de elaborar la bebida, para proceder a comprar
los ingredientes de la misma.

e Movilidad. Su naturaleza de elaboracién casera hace necesario disponer de un recipiente
adicional al de los ingredientes, en el que realizar la mezcla.

e Disponibilidad. De la misma forma que en los supermercados y tiendas, los competidores
del Agua de Valencia estan disponibles en la gran mayoria de lugares de reunién social, como
bares, restaurantes o discotecas. Sin embargo, es bastante dificil encontrar un local que nos
sirva dicha bebida, pues la misma falta de disponibilidad general y su naturaleza perecedera
hace bastante posible que el establecimiento termine desperdiciando gran cantidad del
producto, aumentando asi su coste.

Por otro lado, cada vez es mas destacable la importancia del branding: la gente ya no se
conforma con un buen producto, sino que busca una identificacion con una imagen y estilo de
vida determinado.



En conclusidn, se ha identificado la necesidad (no percibida por los consumidores) de un
producto, sin una alta graduaciéon de alcohol, que se comercialice en formato personal. Asi se
aumentarian las opciones de los consumidores de tomar esta refrescante bebida, otorgandole
ademas un valor afiadido a la bebida en forma de marca con la que identificarse, destacando asi
de los productos de elaboracién casera.

1.3. MARCO TEORICO
1.3.1. Origen de las bebidas alcohélicas

El alcohol ha acompafado al ser humano durante gran parte de su historia. El origen de las
bebidas alcohdlicas puede remontarse hasta el 10000 a.C. Todavia hoy existe gran controversia
acerca del origen de estas, asi como del honor de ser la primera. Se cree que la primera bebida
alcohdlica de la humanidad es el aguamiel, obtenida a partir de la fermentacidon de una mezcla
de agua y miel. La referencia mds antigua a esta bebida aparece en los versos del Rig Veda
(compuesto entre el 1700y el 1100 a.C.), uno de los libros sagrados del Vedismo. No obstante,
se especula su anterioridad, ya que también pueden encontrarse referencias de esta bebida en
pinturas rupestres de la cueva de la Arana de Bicorp (Valencia), que datan sobre el 9000 a.C.

Posteriormente, el hidromiel (o aguamiel) fue dejando paso a otras bebidas de fermentacién
mas rapida, como la cerveza o el vino. Histdricamente, la cerveza fue desarrollada por los
antiguos pueblos elamitas, egipcios y sumerios. Las evidencias mas antiguas de produccion de
cerveza datan de alrededor de 3500 a.C., aunque algunos la ubican conjuntamente a la aparicién
del pan entre 10000 a.C. y 6000 a.C., ya que tiene una parecida preparacion. Este origen seria
adjudicado a los egipcios. Por su parte, el vino se produjo por primera vez en el neolitico,
teniendo como evidencia una vasija del afio 5400 a.C. hallada en los montes Zagros.

Cabe destacar que antiguamente no se disponia de depuradoras, por lo que la contaminacion
del agua era un problema importante. La fermentacion producia alcohol y desinfectaba el agua,
lo que favorecid considerablemente el consumo de estas bebidas.

En el siglo IX se descubre la destilacion en el mundo arabe, de la mano de los alquimistas. Con
la destilacion se consigue aumentar la graduacion alcohdlica. El alambique llega a Espafia en el
1100, pudiéndose desde entonces elaborar bebidas destiladas, lo que aumenta el consumo de
bebidas alcohdlicas.

1.3.2. Tipos de bebidas alcohdélicas

Existen dos grandes categorias de bebidas alcohdlicas segun la forma de obtencién: bebidas
fermentadas y bebidas destiladas.

Bebidas fermentadas: Son aquellas que se obtienen empleando solamente el proceso de
fermentacidn, en el cudl se logra que un microorganismo (levadura) transforme el azlcar en
alcohol. Mediante este proceso se obtienen bebidas con un contenido maximo de alcohol
equivalente a la tolerancia maxima del microorganismo, es decir, unos 14 grados. Las principales
bebidas fermentadas son la cerveza y el vino.

Bebidas destiladas: Son las que, tras la fermentacién, son sometidas a un proceso de
concentracién de alcohol llamado destilacion. La destilacién consiste en la evaporacién y
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recuperacion de las sustancias mas volatiles, entre ellas el alcohol, de manera que parte del agua
y otras materias pesadas quedan como residuo descartable. La bebida obtenida puede ser, o no,
sometida a un proceso de envejecimiento. Algunas de las bebidas destiladas mas famosas son
el whisky, el ron, el vodka o la ginebra.

1.3.3. Agua de Valencia: Definicidn e historia

El Agua de Valencia es una bebida tipica de la Comunidad Valenciana. Consiste en un cdctel a
base de zumo de naranja, aztcar, cava o champan, ginebra y/o vodka. Las proporciones
tradicionales en un litro de dicha bebida son 70 cl de espumoso, 20 cl de zumo de naranja, 5 cl
de vodka o ginebra y azucar al gusto.

Generalmente se prepara en el momento y se sirve en jarras de varias raciones, bebiéndose en
copa.

El Agua de Valencia surge en los afios 50 de la mano de Constante Gil, un pintor espanol que
regenté la “Cerveceria Madrid” de 1956 a 2000. Segun la historia, unos viajeros vascos
frecuentaban el local, siendo habitual que pidieran “Agua de Bilbao”, haciendo una jocosa
referencia al mejor champan que tuviese la casa. Cierto dia retaron al propietario a ofrecerles
algo novedoso. Fue entonces cuando el sefior Gil les prepard el “Agua de Valencia”. Este cdctel
fue conocido durante un tiempo por un pequefio grupo de clientes, y en la década de los 70 se
empezo a hacer bastante popular en la ciudad de Valencia, siendo hoy en dia conocido a lo largo
de todo el pais, y bastante consumido en la comunidad valenciana.

(Es.wikipedia.org, 2016)
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CAPITULO 2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO: PESTEL

Este apartado se centra en todos aquellos factores externos que, sin poder ser controlados,
pueden influir sobre los resultados de la empresa. Aunque no pueden ser controlados, es
importante estudiarlos para poder actuar en consecuencia. La principal herramienta para
analizar todos estos factores es el andlisis PESTEL, ya que su aplicacién es simple, pero ofrece
informacidon muy valiosa para la empresa sobre su posicién, potencial y direccién de negocio. Se
tendran en cuenta los siguientes aspectos: Politicos, Econdémicos, Socio-Culturales,
Tecnoldégicos, Ecolégicos y Legales.

2.1.1. Entorno politico.

Espafia es un pais miembro de la Unién Europea cuya forma de gobierno es la monarquia
parlamentaria. Como consecuencia de la crisis inmobiliaria, ha empeorado considerablemente
el nivel de vida de la poblacidn, con una alta tasa de desempleo y de pobreza. Esto, unido a
numerosos casos de corrupcidn, ha contribuido a aumentar el malestar social y la opinién
publica de los politicos. Ademas, cada vez son mas populares los nacionalismos, destacando
principalmente el cataldn, aunque con otros también populares como el vasco o el gallego.
Durante la ultima legislatura gobernd con mayoria absoluta el Partido Popular liderado por
Mariano Rajoy, aunque en las elecciones del 20 de diciembre de 2015 no consiguié dicha
mayoria con lo que no fue capaz de formar gobierno al no lograr el apoyo de otros grupos
parlamentarios. Por su parte el PSOE tampoco consiguid formar gobierno pese a firmar un
acuerdo con el partido Ciudadanos. Por tanto, se repitieron las elecciones el 26 de junio,
aumentando su ventaja el Partido Popular. Sin embargo, pese al apoyo de Cs, no parece que el
PP vaya a conseguir formar gobierno, enviando asi al pais a unas terceras elecciones en
diciembre. No obstante, todos los partidos parecen de acuerdo en que hay que favorecer el
emprendimiento, por lo que es de suponer que, gobierne quien gobierne, se tomardn medidas
destinadas a ayudar a nuevos empresarios y auténomos.

Figura 1. Resultados de las elecciones del 20-D (2015) y 26-J (2016)
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2.1.2. Entorno econémico.

En marzo, la deuda publica alcanzé la cifra de 1.095.358 millones de euros, superando por
primera vez en un siglo el 100% del PIB (exactamente un 100,51%) y alcanzando una deuda per
capita de 23.543€. En mayo, la deuda era de 1.088.738 millones de euros, siendo el 99,9% del
PIB y estableciendo una deuda per capita de 23.401€. El principal problema del pais es la tasa
de paro, superior al 20% durante los ultimos afios. En julio bajo de esta cifra por primera vez en
seis afios, siendo de un 19,8%. Todavia es una cifra altisima, pero la reduccidn de este, junto con
las ultimas previsiones que estiman un crecimiento del PIB de un 3,4% en 2016 indican una
recuperacion econémica.

Por otro lado, Espafia ha obtenido 4,55 puntos en el indice de competitividad publicado por el
foro econdmico mundial, que mide como utilizan los paises sus recursos y capacidad para
proveer a sus habitantes de un alto nivel de prosperidad. Con dicha puntuacién, ocupa el puesto
35 de los 148 paises evaluados. En cuanto al “Doing Business”, ranking que clasifica 189 paises
segun la facilidad que ofrecen para hacer negocio, Espafa ocupa el puesto 33.

El IPC registré una variacién mensual de un -0,7% en el mes de julio, siendo de -0,7% el
acumulado desde enero. No obstante, las previsiones establecen un acumulado en torno al 0,3%
positivo a final de afio.

En 2015, Espafia registré un déficit en su balanza comercial de 25.857,0 millones de euros, un
2,39% de su PIB, inferior al registrado en 2014, que fue de 25.885,0 millones (2,49% del PIB).
Esto se debe a un aumento de las importaciones, pero contrarrestado por un incremento todavia
mayor de las exportaciones.

Las bebidas alcohdlicas suponen un alto impacto sobre la economia espafiola. Las previsiones
para 2016 por recaudacién de impuestos especiales de bebidas alcohdlicas y derivadas se sitla
en 810 millones de euros, frente a los 781 millones de presupuesto en 2015. En el caso de las
cervezas, se espera una recaudaciéon de 316 millones, frente a los 302 millones presupuestados
un afo antes.

(datosmacro.com, 2016)

2.1.3. Entorno socio-demografico.

Segun los datos del INE Espaia tiene una poblacidn total de 46.439.864 habitantes, previéndose
una disminucién en los proximos afios hasta ser 45,8 millones en el afio 2024 y 40,9 en 2064. La
esperanza de vida es de 82,84 afos, y la tasa de natalidad en 2014 fue de 8,99%, siendo el indice
de fecundidad de 1,27. Uniendo estas dos variables, no es de extraiar que las estadisticas
predigan un envejecimiento paulatino de la poblacién, siendo cada vez mas clara la piramide
demogréfica invertida.

Con motivo de la crisis y la consecuente elevada tasa de desempleo juvenil, Espafia ha visto
reducida la inmigracion y esta convirtiéndose de nuevo en un pais emigrante.

El consumo de alcohol en Espaiia esta sufriendo un ligero descenso, como consecuencia de las
campafias de concienciacioén a la poblacién sobre sus efectos y consecuencias. Aunque la OMS
declara al alcohol como una droga blanda, estd socialmente aceptado y la mayoria de la
poblacién lo utiliza como herramienta para relacionarse con los demds. De acuerdo a los
estudios de consumo, la poblacidn, cada vez estd mds concienciada con la salud, a la vez que
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busca nuevas sensaciones. Por ello, tiende a consumir bebidas con menos graduacion alcohdlica
y nuevos sabores mas suaves y afrutados.

2.1.4. Entorno tecnoldgico.

Hay que destacar que las empresas cada vez son mds conscientes de la importancia de invertir
en tecnologia. Las comunidades de Madrid, Catalufia, Andalucia y la Comunidad Valenciana son
las que mas han invertido en 1+D+l. No obstante, Espafia sigue siendo uno de los paises de la
Unidn Europea que menos apuesta por la innovacion tecnoldgica en sus productos o servicios,
asi como por modificar la estructura empresarial para adaptarse a los cambios. De acuerdo al
Eurostat, se encuentra en la novena posiciéon, contando con un 30% de empresas que han
realizado los cambios necesarios para adaptarse a las nuevas tecnologias.

Uno de los aspectos mas destacables es la presencia de internet en la mayoria de hogares, lo
gue permite a los negocios aumentar el nimero de posibles clientes, debido por un lado a una
mayor y mejor publicidad, y por otro a la posibilidad de venta online, que aumenta la flexibilidad
y comodidad para el comprador. No obstante, todavia genera cierta desconfianza y el trato no
es tan personalizado. Otro handicap de cara a la empresa a estudiar, es que se trata de un
producto de consumo social, lo que no hace atractiva la compra online debido al aumento de
costo y al tiempo de entrega. Otros avances tecnoldgicos destacables son los punteros sistemas
de informacién, los cuales tienen grandes beneficios como la agilizacién de la cadena de
suministro, el mayor control de la empresa o considerables aumentos de productividad.

2.1.5. Entorno ecolégico.

De acuerdo al Environmental Perfomance Index 2015, Espafia es el sexto pais en cuanto a
politicas con mayor desempefio ambiental. Presenta una de los menores indices de
contaminacion del agua (el 75% de las personas aseguran estar satisfechas con la calidad de la
misma), asi como una calidad del aire mayor que la de la mayoria de paises desarrollados. A su
vez, tan solo Suecia en toda la Unién Europea cuenta con mayor superficie forestal. Espaia
cuenta con mas de 27 millones de hectareas, de las cuales el 40% se encuentra en zonas
protegidas.

La huella ecolégica es un indicador del impacto ambiental generado por la demanda humana de
los recursos existentes en el ecosistema en relacidn con la capacidad ecoldgica de la Tierra de
regenerar dichos recursos. Espaia ocupa el puesto 19 del mundo de huella ecoldgica per cépita.
Ademas, segun los estudios, la biocapacidad espafiola a alcanzad un 350%, es decir, se
necesitarian 3,5 superficies del pais para satisfacer el nivel de desarrollo actual.

Tanto los gobiernos como la poblacidn estan conciencidandose sobre la importancia de cuidar el
medio ambiente. Ademas, las empresas cada vez llevan a cabo mas politicas de RSC relacionadas
con el reciclado o el ahorro energético, por lo que ya es bastante comun encontrar empresas
con el sello de empresa verde o ecoeficiente, lo que mejora la imagen y la relacién de la misma
con la sociedad.

En el sector de las bebidas, destaca especialmente la importancia del tratamiento del agua y el
reciclado de las botellas, para los cuales se llevaran a cabo fuertes medidas.

(Emberizamedioambiente.es, 2016)
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2.1.6. Entorno legal.

Las bebidas alcohdlicas estan fuertemente reguladas en Espafia. Esta prohibida su venta o
suministro a los menores de 18 afios, asi como su venta en supermercados, tiendas 24 horas y
similares a partir de las 10 de la noche. Por otro lado, es ilegal el consumo de bebidas alcohdlicas
en la via publica, excepto en terrazas de bares y restaurantes autorizados, o lugares
debidamente habilitados por los ayuntamientos.

Para poder vender alcohol, los establecimientos deben tener una licencia especifica. En cuanto
a lafabricacién, existe una extensa normativa que abarca desde sanidad, hasta trato de residuos,
pasando por seguridad y prevencion de riesgos.

Las bebidas con contenido de alcohol cuentan con un impuesto especial, el cual va destinado
principalmente a intentar reducir su consumo, asi como subsanar el gasto publico ocasionado
por el mismo. No obstante, estos impuestos son distintos dependiendo del tipo de bebida y de
la graduacién de la misma.

La cerveza, o mezclas de esta con bebidas no alcohdlicas, pagan un impuesto (siempre y cuando
el contenido de alcohol sea mayor a un 0,5%) de entre 2,75 y 13,36€ por hectolitro.
Analogamente, el vino paga impuesto cuando contiene mas de un 1,2% de alcohol,
distinguiéndose también entre vinos “tranquilos” y “espumosos”. Destacar que la regulacion
comunitaria puede establecer un 0% de impuestos, por lo que, en la mayoria de casos, el vino
no paga impuestos especiales.

Por su parte, los productos intermediarios (aquellos que teniendo entre un 1,2 y un 22% de
alcohol no entran ni en vinos ni en cervezas) pagan 36,65€ por hectolitro de alcohol puro en
graduaciones inferiores al 15%, y 61,08€ el resto.

Finalmente, el impuesto sobre el alcohol y bebidas derivadas grava aquellos productos con un
porcentaje de alcohol puro mayor al 22%. Pagan 913,28€ de alcohol puro.

Teniendo en cuenta todos los impuestos, la carga fiscal para las bebidas espirituosas es de
aproximadamente un 40% (mucho mayor que la de la cerveza o el vino, aspecto que se estudiara
mas adelante). Esto ha provocado que en los ultimos afios aumente el consumo de bebidas
fermentadas en detrimento de las destiladas.

En conclusion, el estudio de la legislacidon va a ser un aspecto importante de cara a asegurar la
adecuacion a la ley y el correcto funcionamiento de la empresa.

(Boe.es, 2016)
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2.2. ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.1.1. Mercado. Evolucidon y tendencias.

Espafa es uno de los paises con mayor consumo de alcohol del mundo. Segun el ultimo informe
de la 0.M.S., consumimos 11,2 litros de alcohol puro por persona al afio, por encima de la media
europea (10,9l/afio) y mucho mas que la media mundial (6,2 litros por persona al afio).
Concretamente, estamos dentro de los 30 paises que mas alcohol consumen (ver anexo 1). No
obstante, el consumo ha disminuido en casi un litro per capita en el Gltimo lustro.

Tradicionalmente, Espafa ha sido un pais consumidor de vino. No obstante, a partir de los 80 el
consumo del mismo comenzd a disminuir a favor de la cerveza, actual bebida alcohdlica mas
consumida en el pais.

En el afio 2015 en Espafia se consumieron 3538 millones de litros de cerveza (Vifias,
cincodias.com, 2016). No se han obtenido datos del consumo de vino en 2015, pero si de 2014.
En concreto, se consumid un total de 732 millones de litros de vino, sumando alimentacion y
horeca (Vitivinicola, sevi.net, 2015)

En el siguiente gréfico se muestra la evolucidn del consumo de alcohol en nuestro pais.
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Figura 2. Evolucién del consumo de alcohol en Espafia. (Fuente: elmundo.es)

La siguiente grafica muestra como el consumo de cerveza ha ido sustituyendo al del vino.
Destacar que son kg de bebida total por persona al afio, no de alcohol puro.

Kilogramos por persona al afio

812

Cerveza

Vino

Destilados

1970 80 a0 '00 2010

Figura 3. Consumo de cerveza vs vino. (Fuente: elconfidencial.com)
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En los ultimos afios, el consumo de tinto de verano ha aumentado considerablemente. La
siguiente grafica muestra la tendencia positiva en el mismo. No se ha logrado conseguir datos
mas actualizados, pero de acuerdo con la tendencia, y sin ser demasiado optimistas, es
asimilable un consumo superior a los 70 millones de litros en 2016 sdlo en alimentacion.

Consumo de sangrias y tinto de verano en

Fuente: Nielsen; elaboracion OeMv 586
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Figura 4. Consumo de sangria y tinto de verano (fuente: OeMv)

El consumo de bebidas frias (espirituosas, cervezas, vinos, agua, bebidas a base de zumo o leche,
etc) en el sector HORECA supone el 26% de los litros totales, y el 66,4% del gasto que los
espanoles destinaron a su consumo. De este conjunto, la cerveza representa el primer lugar con
un 36,1% del total. El tinto de verano y la sidra representan un 8,8% de estos productos, mientras
su gasto representa el 20,5%.

Las ultimas tendencias de consumo muestran que la poblaciéon, especialmente el publico joven,
estd en busqueda continua de nuevos sabores y experiencias en cuanto a consumo de bebidas
se refiere. Ha aumentado la demanda de sabores afrutados. Por otro lado, también preocupa
cada vez mas la salud y las consecuencias del consumo de alcohol, por lo que paralelamente a
nuevos sabores estan surgiendo, cada vez mas, nuevos productos bajos en calorias, con menos
graduacion de alcohol y de origen mas natural o elaboracién artesana. Como consecuencia de
esto, en los Ultimos afos han surgido multitud de microcervecerias o pymes dedicadas a la
elaboracion y distribucion de bebidas alcohdlicas a pequefia y mediana escala. Las grandes
marcas se estan dando cuenta de esto y estan apostando por productos como versiones
premiums de sus cervezas, con ingredientes mas naturales y un sabor mds elaborado. También
destaca la cerveza mezclada con limén, la cual ya comercializan la mayoria de marcas con
distintos nombres (Mixta, Sandy, etc).

2.1.2. Segmentacion y publico objetivo.

Antes de nada, se han estudiado las costumbres de consumo de los diferentes tipos de bebidas
alcohdlicas a lo largo de la semana.

El agua de valencia estaria incluida dentro del grupo “vinos o cavas”, aunque subjetivamente,

ya que el agua de valencia no es un vino ni un cava puro como tal, su consumo guardaria mas
similitud con los “aperitivos con graduacion o “sidras y bebidas regionales”. Asi pues, se concluye
que la gran mayoria de su consumo se producira durante los fines de semana.

Se ha segmentado el mercado por edades, sexo, nivel de estudios y clase social (en los anexos
se muestran las tablas). Por un lado, se han comparado las tendencias en el consumo de alcohol
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alolargo de la semana de las diferentes generaciones, concluyendo que a mayor edad se realiza
un consumo mas constante a lo largo de la semana (debido al consumo de vino y cerveza durante
las comidas y cenas). Asi pues, la edad objetivo estd entre 18 y 35 afios. En cuanto a sexo, los
hombres consumen mayor alcohol que las mujeres. Un 77,3% de los hombres afirman haber
consumido alcohol durante el uUltimo afio, por un 54,2% de las mujeres. Por otro lado,
atendiendo a los datos del INE, la frecuencia de consumo de alcohol aumenta a medida que
aumenta el nivel de estudios y la clase social.

Las diferencias en cuanto a consumo de alcohol por sexo no son significativas a la hora de
establecer el publico objetivo, pues el mayor consumo de alcohol por parte de los hombres es
contrarrestado por la preferencia de las mujeres por bebidas mds suaves, asi como por la mayor
predisposicién de estas a probar nuevos sabores, especialmente aquellos suaves o afrutados.

En conclusion, se define como publico objetivo a jovenes, tanto hombres como mujeres, de
entre 20y 35 afios, con estudios superiores y pertenecientes a una clase social media alta.

2.1.3. Competencia y sustitutivos.

El producto principal de la empresa serd el agua de valencia, aunque también se introducirdn
otras bebidas complementarias, siempre de baja graduacién alcohdlica. Asi pues, los principales
productos sustitutivos serdn la misma agua de valencia, la sangria, el tinto de verano, la cerveza
y los vinos espumosos o cdcteles de baja graduacion.

En cuanto a la competencia, es de especial importancia analizar las principales marcas de los
productos sustitutivos.

e Agua de valencia: Se ha encontrado una marca que comercializa esta bebida embotellada,
Cherubino Valsangiacomo. La comercializa en formato de 75 cl, y es posible encontrarla en
tiendas de aeropuertos, asi como en los distribuidores El Corte Inglés o Makro. Analizando
el producto, por su sabor, presentacidn e imagen, parece que esta destinado a personas en
torno a los 50 afios, como producto sustitutivo al licor o al vino espumoso de toda la vida.
Destaca especialmente como bebida para las sobremesas, acompafiando a postres. Tiene
una graduacion alcohdélica de 8,5° y su precio va desde 5 a 9,9€ la botella.

El producto a comercializar se diferencia en el target mas joven, la apuesta por un sabor mas
fresco, una imagen mas inconformista y dindmica que intenta romper con los
convencionalismos. Golden Ice no estd destinado al consumo como licor, sino mds como
bebida refrescante y principal.

No se han obtenido datos del consumo de agua de Valencia al ser un producto muy
minoritario en el total del mercado. Sin embargo, si se tienen datos del consumo total de
espumosos (incluye cava). Se estudia en el apartado “vinos rosados y espumosos”.

e Tinto de verano: Podria decirse que es el principal competidor de nuestro producto. Con una
graduacion alcohdlica en torno al 4,5%, se presenta mayoritariamente en formatos de 1,5I,
aunque algunas marcas han optado por formatos mas pequefios, como botellines de 27,5cl
y latas de 33cl. Los precios para el formato grande oscilan entre 80 céntimos y 1,8€. Por su
parte, las marcas que tiene formatos mas pequefios los venden a partir de 60 céntimos.
Con un consumo anual en torno a los 90 millones de litros (calculado en base a que el tinto
de verano supone en torno al 12% del consumo total de vino segln la consultora Nielsen),
las principales marcas son: Sandevid, La Casera, Don Simén y Tintopia. Sandevid y La Casera
son las que mayor amenaza suponen. Ambas estan destinadas a un publico joven, dindmico
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e inconformista. Ambas cuentan con formato de 27,5cl y de 33cl y apuestan por fuertes
campanas de marketing en las redes sociales. Por su parte, Tintopia es elegida como la de
mejor sabor y Don Simdén destaca entre un publico mas tradicional, por su precio y por la
fama de su marca. Ninguna de ellas cuenta con formato pequefio. No son muy preocupantes
en el aspecto en que una se diferencia en el buen sabor a bajo precio, y el publico que se
decante por el agua de valencia frente al tinto de verano no es muy susceptible a las
diferencias de sabor en este. La otra, se diferencia en su precio y es enfocada a un publico
mas maduro.

Sangria: Junto al tinto de verano, el principal sustitutivo del agua de valencia. Las principales
marcas de sangria embotellada son las ya comentadas en el apartado de tintos de verano,
con la misma diferenciacién entre ellas. Los precios son similares al tinto de verano, si acaso
ligeramente inferiores. La graduacion es algo superior, en torno a 8°. Por otro lado, también
hay mucha costumbre de realizar sangrias caseras en las reuniones sociales, costumbre de
la que sera dificil captar consumidores, siendo la imagen de marca el aspecto mas
importante para ello.

Anualmente se consumen casi 10 millones de litros de sangria en alimentacion.

Vinos rosados o espumosos: El agua de valencia puede sustituir a los mismos en cenas o
reuniones sociales. Con una graduacién alcohdlica en torno a los 12°, no destacan
especialmente las marcas (aunque hay algunas como Pefiascal bastante populares), por lo
gue con una buena imagen de marca podremos captar consumidores de estos. Tienen gran
oscilaciéon de precios, siendo el precio medio de 5,21€ el litro.

El consumo de vino en Espafia fue en 2015 de 732 millones de litros. Los espumosos,
incluyendo el cava, con DOP (Denominacion de Origen Protegido) representan un 6,2% del
total, es decir, unos 45 millones de litros. Por otro lado, el consumo de vinos sin DOP es el
48,6% (355 millones de litros). Considerando la misma proporcién de espumosos, un 6,2%,
se consumen anualmente en torno a 22 millones de litros. Por tanto, se estima un consumo
total de vinos rosados y espumosos (incluyendo cava) de unos 67 millones de litros.

Cerveza: De forma andloga a los espumosos, la cerveza puede ser uno de los productos que
pierda consumiciones a favor del agua de valencia. Las cervezas mdas comerciales tienen una
graduacidn alcohdlica en torno a 5°, aunque las hay mas fuertes. Destaca una variedad cada
vez mas consumida, la cerveza con limén, comercializada ya por las principales empresas
cerveceras. Tiene una graduacion menor y un sabor mas ligero y fresco. El agua de valencia
podria robar consumidores a la cerveza, especialmente entre aquellos no tan fanaticos de
la misma, que pueden preferir nuevos sabores.

El consumo de cerveza en Espafia en 2015 fue de 3538 millones de litros. El precio medio es
de 4,35€/litro.

Sidra: La sidra también es uno de los principales competidores del agua de Valencia. Con un
consumo anual total en torno a 60 millones de litros, se divide en sidra natural y sidra
espumosa. Tradicionalmente ha sido un producto estacional y concentrado principalmente
en Asturias y el norte de Espafia, con gran porcentaje de su uso a modo de celebraciones.
No obstante, se estd intentando aumentar su consumo en barra y posicionarlo mas como
bebida refrescante y de acompafiamiento de comidas, competiendo con la cervezay el vino.
Se estd apostando también por formatos de 33cl para fomentar su consumo individual. El
precio medio de la sidra es de 1,67€/litro.
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e Aperitivos o cOcteles de baja graduacion: Suelen ser consumidos fuera de las comidas,
principalmente en reuniones sociales y fuera de casa. Destacan los vermuts, el brandy, los
bitters y los licores de frutas, o algunos cdcteles como el mojito, la caipirinha, el daiquiri o la
margarita. En los primeros si es mas importante la imagen de marca, destacando algunas
como Martini o Malibu. En los cdcteles, no es tan importante la marca, pues en su mayoria
son elaborados al momento. Estas bebidas estan enfocadas en su mayoria a gente de unos
40 afos, aunque es cierto que también tienen consumidores entre nuestro publico objetivo.
En 2015 se consumieron 58 millones de litros de bebidas espirituosas, con precio medio de
33,03€/litro, aunque muy heterogéneo.

2.1.4. Barreras de entrada y de salida.

El sector de las bebidas alcohdlicas estd caracterizado por unos altos costes fijos en las
estructuras productivas, debido principalmente a la gran inversidon necesaria para el comienzo
de la actividad y a los costes de mantenimiento. Otra importante barrera de entrada es la
economia de escala a la hora de intentar competir en precio con los grandes productores. Las
grandes y optimizadas instalaciones de las principales marcas les permite competir en costes. El
acceso a los canales de distribucién también constituye una barrera de entrada. La distribucién
en el canal horeca (hosteleria, restauracion y catering) se lleva a cabo a través de distribuidores
de marcas ya asentadas. Por su parte, la distribucidon en grandes supermercados es dificil de
conseguir, pues el potencial consumo del producto apenas tiene relevancia en la facturacion
total de los mismos. Otra barrera de entrada es la cantidad de restricciones gubernamentales y
administrativas, pues al tratarse de un producto para el consumo requiere un exhaustivo control
de higiene y seguridad alimentaria. Finalmente, es también una barrera de entrada la imagen
de marca, pues las empresas actuales ya estan establecidas y tienen grandes presupuestos para
sus campanas publicitarias.

Por otro lado, las principales barreras de salida son econémicas: la venta de todos los activos
productivos. También puede dificultar la salida del mercado la existencia de contratos con
proveedores o distribuidores.

2.1.5. Las 5 fuerzas de Porter.

El analisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico que proporciona una idea del
atractivo de una industria en relacidn a oportunidades de inversién y rentabilidades. Las cinco
fuerzas a estudiar son: clientes, competencia en el mercado, proveedores, productos
sustitutivos y la amenaza de nuevos competidores.

e Poder de negociacion de los clientes.

Esta claro que el consumidor siempre tiene la decisidn final, pero el caso de las bebidas es
especialmente importante el papel de los distribuidores, pues son los que ponen a
disposicion del consumidor una serie de productos entre los que este elige.
Tradicionalmente, las bebidas han sido comercializadas por dos canales, el canal horeca
(hosteleria, restauracion y catering) y el canal alimentacion (supermercados, hipermercados
y pequefios comercios). No obstante, se tiene que estudiar también la posibilidad del e-
commerce, pues es un medio de distribucién cada vez mas en auge:
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Figura 5. Canales de distribucion de las bebidas.

En el canal HORECA, hay gran cantidad tanto de bares, hoteles, restaurantes y empresas de
catering, como de empresas distribuidoras. Asi pues, el poder negociador de estos
individualmente es pequefio. Sin embargo, al ser una empresa nueva, no tienen presidn para
vender nuestros productos, por lo que tanto la empresa productora (nosotros) como el
distribuidor estara en igualdad de condiciones en la negociacion.

A diferencia del canal HORECA, en el sector alimentacion, los distribuidores tienen un gran poder
de negociacion, pues mientras pueden significar un gran porcentaje de las ventas de nuestros
productos, estos no afectan significativamente a sus resultados. Esto significa que dichos
comerciantes podrdn imponer sus condiciones.

Actualmente, el canal HORECA es el principal medio de distribucién de cerveza, con un 52%. En
el vino y cavas, supone un 37% de las ventas. Por su parte un 58% de las bebidas alcohdlicas de
alta graduacion son vendidas en dicho canal. Por tanto, nos hacemos una idea de que
aproximadamente la mitad de las ventas seran a través de este canal.

e Poder de negociacion de los proveedores.

Las principales materias primas seran botellas, tapones y otros materiales de packaging,
azlcar, zumo y cava.

El poder de negociacidn de las empresas suministradoras de material de packaging o azucar
es muy bajo, debido a que hay varias empresas ofreciendo lo mismo, lo que permitiria
cambiar de proveedor sin grandes repercusiones en el coste o la calidad del producto. En
cuanto al zumo, es una materia prima que afecta directamente al precio y calidad de la
bebida, aunque también es cierto que hay varias empresas, y sobre todo en la comunidad
valenciana, que ofrecen zumo de calidad a unos precios similares (Zuvamesa, Zumos Palma,
etc). Por ultimo, el proveedor de cava serd un socio clave para la empresa, pues, aunque hay
varias empresas que lo elaboren, la calidad, el sabor o el precio varia mucho de unas a otras.
Por tanto, el poder negociador del mismo serd bastante elevado. A fin de reducir dicho
poder negociador de los proveedores, se va a realizar una mezcla de varios de ellos,
obteniendo un producto con unas caracteristicas de color, acidez y sabor determinadas, de
forma que no afecte tanto la eliminacidn de alguno de ellos, pudiendo obtener resultados
similares mediante la mezcla de los otros.

e Productos sustitutivos.

Los principales productos sustitutivos del agua de Valencia son el tinto de verano, la cerveza,
la sangria y la sidra. En menor medida, espumosos y aperitivos de baja graduacion. También
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hay que tener en cuenta los refrescos carbonatados o los zumos, aunque estos ya de forma
residual.

A fin de captar clientes de las diferentes bebidas consumidas actualmente, es importante
contar con una buena imagen de marca y saber trasmitirsela al publico objetivo. Hay que
transmitir que el agua de Valencia, a pesar de contener alcohol, es una bebida saludable,
hecha a base de zumo y cava. El cava es un gran antioxidante, al igual que el zumo de
naranja, que también es un gran proveedor de vitamina C. Serd importante incidir en el
caracter valenciano de la marca, vendiéndolo como una tradicién y parte del estilo de vida
mediterraneo.

Competencia en el mercado.

Esta fuerza de Porter surge de la voluntad de todas las empresas de alcanzar una posicion
privilegiada en el mercado, lo que viene marcado por la competencia con las demas. Existen
varias formas de competir, como pueden ser en precios, en marketing, en innovacién o
calidad del producto. Competir en precios es poco beneficioso para las empresas ya que
afecta negativamente a sus beneficios.

La rivalidad entre los competidores se intensifica si hay un elevado ndmero de ellos, un
crecimiento lento de la industria, elevados costes fijos o falta de diferenciacion. En las
bebidas alcohdlicas de baja graduacién, hay una competencia intensa, pues por un lado hay
mucha variedad de productos, y por otro, varias marcas productoras, aunque muchas de
ellas pertenecen a los mismos grupos empresariales. Sin embargo, al ser el agua de Valencia
una bebida minoritaria solo existe una marca que comercialice agua de Valencia, y el target
es completamente distinto al nuestro, aunque esto pueden cambiarlo en cualquier
momento. Otras competencias directas son la cerveza y el tinto de verano. En ambos
productos hay un oligopolio a cargo de tres o cuatro marcas. Asi pues, la clave para hacerse
un hueco en el mercado es la diferenciacién. Ofrecer un producto distinto, de calidad
palpable por el consumidor, con una imagen de marca definida y valorada por la gente.

Amenaza de nuevos competidores

Como se ha estudiado anteriormente, el sector productor de bebidas alcohdlicas tiene altas
barreras de entrada, como son la inversién necesaria, la economia de escala o los
requerimientos administrativos. Asi pues, es relativamente dificil que entren nuevos
competidores. Sin embrago, esto no impide que alguno de los numerosos fabricantes de
cava, vino u otras bebidas alcohdlicas ya establecido, decida entrar en el mercado, pues ya
tendria superadas las principales barreras. Por tanto, se vuelve a reincidir en la importancia
de la marca y la necesidad de fidelizar a los clientes.

2.1.6. Tamaiio de mercado y potencial de demanda.

Para calcular el tamano de mercado, se va a considerar que el agua de Valencia guarda cierta
similitud con la sidra en cuanto a patrones de consumo se refiere. En primer lugar, se va a
calcular el tamafio del publico objetivo, y posteriormente se va a multiplicar por un consumo
similar al de la sidra.

En Espafia, la sidra tiene un consumo medio de 1,6 litros per capita anuales. Sin embargo, hay
qgue destacar que al ser una bebida regional la mayor parte de este consumo proviene de su
region de origen, situdandose el consumo medio en Asturias entre 50 y 55 litros por persona al
afio (Elcomercio.es, 2016).
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Asi pues, se calculara el tamafio del publico objetivo en la comunidad valenciana, considerando
un consumo regional similar al de la sidra en Espafia (50 litros per capita al afio), y despreciando
el posible consumo del resto de la poblacién no incluida en el publico objetivo.

El publico objetivo se ha definido como jévenes (de hasta 35 afios) con estudios superiores y
pertenecientes a una clase social media alta.

La siguiente tabla (INE, 2012) muestra la poblacidon mayor de 15 afios segregada por clase social
(en miles de personas). Se distinguen las siguientes clases sociales:

e |: Directores/as y gerentes de establecimientos de 10 o mas asalariados/as y profesionales
tradicionalmente asociados/as a licenciaturas universitarias

e II: Directores/as y gerentes de establecimientos de menos de 10 asalariados/as,
profesionales tradicionalmente asociados/ as a diplomaturas universitarias y otros/as
profesionales de apoyo técnico. Deportistas y artistas

e |ll: Ocupaciones intermedias y trabajadores/as por cuenta propia

e |V:Supervisores/as y trabajadores/as en ocupaciones técnicas cualificadas

e V: Trabajadores/as cualificados/as del sector primario y otros/as trabajadores/as
semicualificados/as

e VI: Trabajadores/as no cualificados/as

Miles de
personas Total
Total 38.726,90
| 4.111,40
[} 2.830,10
{1} 6.885,70
v 5.772,60
Vv 12.360,20
VI 5.718,00

Mo consta 1.048,90

Tabla 1. Clases sociales. Poblacién de 15 afios y mas(INE,2012)

A efectos de calcular el tamafio de mercado, se consideran las clases sociales de | a IV. Son
19.599.800 personas, que suponen un 50,51% del total de la poblacién mayor de 15 afios.

Diamond Spirits tiene previsto centrarse en el mercado valenciano. En la comunidad valenciana
hay un total de 880.590 personas en la edad objetivo. Y, como la clase social objetiva representa
el 50,51% de la poblacién, el publico objetivo se queda en 444.786 personas.

Asi pues, logrando un patrén de consumo similar al de la sidra en Asturias, el consumo potencial
de agua de Valencia en la comunidad valenciana es de:

444,786 * 50 = 22.239.300 litros. A un precio estimativo de 5,21€/I, (precio medio de mercado)
gueda un tamafio de mercado potencial valorado en 115.866.753 €

Sin embargo, es muy optimista pensar que se va a lograr un consumo similar al de un producto
tan arraigado como la sidra en Asturias. Asi pues, se estima que el consumo total puede ser de
un 50%, quedandose un tamafio de mercado de 11.119.700 litros.
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Ademas, es practicamente imposible que Golden Ice acapare todo el mercado de agua de
Valencia en la comunidad, por lo que se le asigna una cuota potencial de mercado del 20%,
guedando el 80% restante dividido entre otras posibles marcas y el agua de Valencia elaborado
artesanalmente. Esto deja la demanda potencial de Golden Ice en:

22.239.300 * 0,5 * 02 = 2.223.930.

2.223.930 litros, que a un precio medio de 5,21€/l suponen 11.586.675 €

Es decir:
Tamano de mercado 11.119.700 57.933.634
Demanda potencial 2.223.940 11.586.727

Tabla 2. Tamafio de mercado y cuota de demanda potencial
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CAPITULO 3. ANALISIS DE LA SITUACION

3.1. ANALISIS DAFO

El analisis DAFO es una herramienta muy util para la toma de decisiones estratégicas, pues
informa de las ventajas competitivas que tiene una empresa, determinando asi la estrategia mas
adecuada a seguir en funcion de las caracteristicas propias y las del mercado en que se mueve.

Asi pues, estudia la situacion interna de la empresa (Debilidades y Fortalezas) y la del mercado
en que se encuentra (Amenazas y Oportunidades)

Andlisis Interno

DEBILIDADES

Andlisis Externo

AMENAZAS

Presupuesto limitado

Desconocimiento del proceso productivo

detallado

Empresa nueva, desconocida inicialmente
Coste de fabricaciéon mayor al de algunos

productos sustitutivos

Posible venta del mismo producto por parte
de grandes empresas o proveedores con
mayor presupuesto y/o conocimiento del
mercado

Negociacién dificil con cliente al ser una
empresa desconocida

Oligopolio de las grandes marcas en el
mercado

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Imagen de marca creada desde cero de
acuerdo a lo que busca el publico objetivo
Conocimiento de los gustos del cliente

El sabor se adapta a las nuevas tendencias
Conocimiento de proveedores

El agua de Valencia seria el producto
estrella, a diferencia de para los posibles
competidores, que seria simplemente una
referencia mas en su catdlogo

Cultura mediterrdnea: Las reuniones sociales
en terrazas y bares son una costumbre muy
arraigada en Espafia

Aumento de la demanda por nuevos sabores
Auge de empresas micro en el sector, como
microcervecerias o microdestilerias

Agua de Valencia es un producto arraigado
en la comunidad, pero todavia no ha sido
explotado comercialmente

El precio superior del producto puede
ayudar a proyectar esa imagen de
exclusividad que pretende dar la marca

El mercado relativamente pequefio hace que
pueda no ser interesante para las grandes
empresas.

Figura 6. Matriz DAFO
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3.2. DIAGNOSTICO

Es un mercado con altas barreras de entrada debido a los costes de fabricacién y al poco poder
de negociacion con distribuidores, que pueden no estar interesados en vender agua de Valencia.
Ademas, existe el riesgo de que las grandes marcas saquen al mercado su propia agua de
Valencia embotellada. En ese caso, Diamond Spirits deberia optar por reforzar todavia mas su
imagen de marca, aprovechando para posicionarse como empresa creadora de tendencias.

A fin de proteger la marca frente a grandes empresas, se deben estudiar varias medidas. La
primera es el precio, el cual debera ser ligeramente mayor al de los productos sustitutivos,
denotando asi una imagen de exclusividad y no entrando en guerras de precios en las que seria
imposible competir con los oligopolios del sector. Otra medida puede ser centrarse en el
mercado valenciano, conformdndose con un tamano de ventas relativamente pequefio para las
grandes marcas de bebidas, suponiendo un coste de oportunidad elevado para las posibles
ganancias que podrian obtener. También seria interesante poder elegir convenientemente los
locales en los que se vendera la bebida, seleccionando locales con unas caracteristicas
determinadas y ofrecerle buenas condiciones a fin de garantizar la presencia en los mismos. Esto
ayudaria a establecer esa imagen de exclusividad que se busca. El hecho de centrarnos en un
nicho actuaria como barrera protectora frente a grandes empresas, pues el coste de
oportunidad seria alto para el bajo aumento de ingresos que supondria en sus cifras totales.

No obstante, seria interesante contar con una tienda electrénica, permitiendo asi a los
consumidores disfrutar de la bebida en sus hogares.
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CAPITULO 4. MODELO DE NEGOCIO

4.1. DEFINICION DEL MODELO DE NEGOCIO
Para describir el modelo de negocio, se ha empleado el lienzo Canvas (Figura 9)
Basicamente, el modelo de negocio podria resumirse de la siguiente forma:

Diamond Spirits es una empresa destinada a jévenes menores de 35 afios, con estudios medios
o superiores y pertenecientes a una clase social media alta. La empresa no solo ofrece bebidas
alcohdlicas de baja graduacién, novedosas en el mercado y adaptadas a las nuevas tendencias
y gustos. Ofrece ademds una diferenciacidn, una imagen de exclusividad y la sensacién de
pertenecer a un grupo de gente con una actitud determinada.

Las ventas se llevaran a cabo mediante el canal HORECA y una tienda electrénica. La empresa
pretende tener una relacidn muy estrecha con los clientes, mediante el uso intensivo de las
redes sociales, la realizacién de eventos de masas unido a constantes promociones. Asi pues,
los ingresos se obtendran de las ventas de sus bebidas y de productos de merchandising.

Las actividades clave de la empresa son en primer lugar obviamente la produccidn. Sin
elaborar un producto de calidad es imposible todo lo demds. No solo eso, sino que es critico
también el poder hacerlo reduciendo el maximo posible los costes, eliminando actividades o
costes que no aporten valor afiadido al cliente. Como parte de esta reduccidon de costes hay
gue tener en cuenta principalmente la logistica, pues es primordial definir correctamente la
cadena de suministro, no solo porque permite reducir costes considerablemente sino porque
una rapida distribucién puede suponer una gran diferencia en el trato al cliente.

Los recursos clave de la empresa seran el local y la maquinaria empleada para elaborar sus
productos, y la imagen proyectada, es decir, el branding y todo lo que ello engloba: logotipo,
imagen de marca, pagina web y perfil en redes sociales...Es clave ofrecer la imagen deseada
para poder aumentar la demanda y conseguir nuevos contratos comerciales. Como parte de
esos recursos clave, lo son las relaciones con los diferentes socios comerciales, tanto
proveedores, que suministraran un producto de calidad a buen precio, como distribuidores,
que permiten comercializar la bebida con un buen nivel de atencidn. Destacan también
posibles acuerdos con empresas que puedan ayudar a promocionar la marca (discotecas,
eventos, marcas de ropa, agencias de viaje, ...)

Por ultimo, los costes se dividiran en fijos y variables. Entre los costes fijos destacan en alquiler
del local y el pago de suministros, la amortizacién de la maquinaria o los sueldos. Como
variables, las materias primas, el transporte, el coste de mantenimiento de stock y la
publicidad.
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CAPITULO 5. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

5.1. TIPOLOGIA

Diamond Spirits Drinks serd una Sociedad Limitada. Esta forma legal implica una aportacion de
capital inicial social no inferior a 3.005,06€, debiendo ser desembolsados desde el origen. La
principal ventaja de esta forma juridica es que los socios no responden con su patrimonio
personal, sino Unicamente con el aportado a la empresa.

5.2. NATURALEZA, ACTIVIDAD Y SECTOR EMPRESARIAL

La empresa se dedicard a la fabricacién, comercializacién y venta de bebidas alcohdlicas. Esta
actividad pertenece a la clave 30 del Régimen General Sanitario de Empresas Alimentarias y
Alimentos (RGSEAA), el cual tiene una serie de normas relativas a alimentos, estimulantes y
bebidas, utensilios y enseres de uso doméstico. Al mismo tiempo, es una empresa relacionada
con el sector vinicola y agricola, al emplear como materias primas productos de dichos
sectores.

En cuanto a la clasificacion de Niza, que sirve para clasificar la actividad de las marcas,
pertenece a la actividad 33 (bebidas alcohdlicas excepto cerveza)

5.3. NORMATIVA

En la Unidn Europea, las bebidas espirituosas se regulan por el Reglamento (CE) n2 110/2008
del Parlamento Europeo y del Consejo, del que se deroga el Reglamento (CEE) n2 1576/89 del
Consejo. No obstante, este reglamento dice que, al aplicar una politica de calidad en relacién
con la produccién, designacién, presentacion y etiquetado de las bebidas elaboradas en su
propio territorio, los estados miembros pueden adoptar medidas mds estrictas que las
establecidas en el mismo

En el ambito nacional, existian numerosos decretos sobre la elaboracion de diferentes bebidas
alcohdlicas. Se definio, por tanto, en 2014, un nuevo decreto que deroga todos los anteriores y
sirve como complemento al reglamento europeo. Se trata del Real Decreto 164/2014, del 14
de marzo. Establece asi normas complementarias para la produccién, designacidn,
presentacion y etiquetado de bebidas espirituosas.

En resumen, la elaboracidn de bebidas alcohdlicas se rige bajo la normativa general de
industria, anadiendo ademas la legislacién concreta. Es decir, para empezar, debe cumplir toda
la normativa de seguridad y prevencién de riesgos. Por otro lado, la empresa debe superar una
inspeccidn técnica sanitara, en la que se comprobara por un lado que el producto no sea
nocivo para el consumo, y que cumpla las caracteristicas para ser catalogado en una familia de
bebidas espirituosas en concreto. Finalmente, hay un registro ambiental, en el que se miden
las emisiones contaminantes a la atmdsfera y se examinan los envases y las maquinas y
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herramientas de la planta, comprobando si esta todo homologado y no es perjudicial para el
medio ambiente.
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CAPITULO 6. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

6.1. DESCRIPCION GENERAL DEL PRODUCTO

El producto a comercializar es una bebida basada en el popular coctel denominado Agua de
Valencia, el cual se prepara a partir de zumo de naranja, cava, ginebra o vodka y azucar. Para
conservar una baja graduacion (en torno a 52) y adaptarse a las necesidades, llevara zumo de
naranja, cava, agua y algun tipo de edulcorante, asi como los conservantes necesarios. Se
pretende que sea una bebida muy refrescante, con un sabor ligero y afrutado, perfecta tanto
para tomar a modo de refresco como parte de un coctel combinado con bebidas destiladas como
la ginebra o el vodka.

Al producto se le ha dado el nombre comercial de “Golden Ice”. Por un lado, “Golden” hace
referencia a su tonalidad a la vez que denota cierto lujo, recordando al oro. Por otro, el término
“Ice” da una imagen de frescor.

Mas adelante, a medida que la empresa vaya estableciéndose en el mercado, se tiene previsto
sacar al mercado otros productos similares: bebidas de baja graduacién alcohdlica, derivados de
vino o similares, con sabor fresco y afrutado.

6.2. NECESIDAD QUE SATISFACE

Golden Ice satisface una necesidad de los consumidores, que demandan productos de baja
graduacidn alcohdlica y sabores nuevos. También estdn en auge la demanda por productos
elaborados de forma mads artesanal y a base de elementos naturales. Otra necesidad que se
intenta satisfacer es la de ostentacidn. El publico objetivo da mucha importancia a las marcas,
buscando aquellas con las que se sienta identificado, destacando las que proyectan una imagen
diferenciada y de status.

El agua de Valencia es un producto tipico en la comunidad valenciana, pero que
tradicionalmente es elaborado en el momento, siendo elaborado por los propios consumidores.
Paralelamente, productos como el tinto de verano, la sidra o las cervezas aromatizadas estan
experimentando un gran auge en su demanda. Las marcas ademas apuestan con fuerza por el
formato de envase de 33cl, pues permite consumirlo, aunque nadie mas quiera, sin tener que
pedir una botella de 11 y guardar lo que sobre. Asi pues, en un principio la bebida irda envasada
en formato de 33 cl, de forma que permita y fomente el consumo individual. No obstante, a
medida que se popularice la marca, se estudiaria la posibilidad de sacar al mercado formatos
mayores, ya sean de 75 cl o de 1 litro.

30



6.3. DIFERENCIACION

El agua de Valencia es de por si un producto diferente al resto de bebidas alcohdlicas
comercializadas. No es un producto muy famoso, siendo la mayoria de su consumo en la zona
levantina. Ademas, no estd practicamente explotado comercialmente, mas alld de los bares o
terrazas que lo elaboran de forma casera, y una marca (Cherubino Valsangiacomo), que de
momento estd destinada a un target y unos hdbitos de consumo distintos.

El producto pretende diferenciarse mediante la imagen, asi como el sabor y sus caracteristicas
de graduacién, pues estara posicionado entre un refresco o cerveza y una copa tradicional. Sus
caracteristicas le permiten ser una bebida muy versatil, valida para todo tipo de ocasiones. En
cuanto a la imagen, de acuerdo al publico objetivo definido, Golden Ice debe aportar sensacién
de calidad, asi como cierta exclusividad. Su “early adopter” es un joven preocupado por su
imagen y reputacidn social, que se preocupa por su salud, y que pretende diferenciarse con lo
gue bebe, asi como demostrar cierto estatus. Es un gran consumidor de las redes sociales, lo
que sin duda ayudara a la popularizacién de la marca

6.4. ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

Debido a que estd basada en la receta del popular coctel valenciano, la empresa empezara su
actividad comercial por la zona de Valencia. Como ya se ha comentado, se busca una imagen de
marca determinada, por lo que se empezard negociando con los restaurantes y terrazas de
moda, de forma que sirva como promocion del producto, que se relacionara con dichos locales
adquiriendo asi una imagen diferenciada. Es importante que la gente aprecie la calidad del
producto y lo relacione con un status determinado, que es el que busca proyectar el potencial
consumidor, o al menos los early adopters. Posteriormente, se intentard ir ampliando la red
comercial por los diferentes restaurantes y discotecas que cumplan con la imagen buscada por
la empresa (aunque se venda el producto en otros locales, es importante estar presente en
aquellos frecuentados por el publico objetivo). Esto, junto a una activa participacién en las redes
sociales, buscara que la marca sea conocida por el grueso de la poblacion. Cabe destacar que,
de acuerdo a la imagen que se busca, el objetivo no es vender el maximo nimero de botellas,
sino establecer una serie de relaciones estrechas con distribuidores y locales que permitan
afianzarnos como marca en el sector. Esto serviria también como proteccién frente a las grandes
distribuidoras de bebidas, pues se trata de un volumen de ventas muy bajo comparado con sus
cifras de negocio, por lo que el coste de oportunidad de producir una bebida similar puede
resultarles bastante elevado.

Por otro lado, laimagen de exclusividad a transmitir permite una politica de precios mas elevada,
aumentando asi los margenes de beneficio.
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CAPITULO 7. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

7.1. MISION, VISION Y VALORES
e Misidn:
Ofrecer productos de calidad, novedosos en el mercado, que vayan mas alld de ser una
bebida refrescante, sirviendo también como fuente de inspiracién hacia una actitud
determinada ante la vida.
e Visién:
Ser una organizacién de rapido crecimiento, enfocada en la busqueda continua de la
excelencia y la innovacidn, con una estrecha relacién con el cliente, sirviendo de referencia
a todos los jévenes inconformistas con el mundo que los rodea.
e Valores:
e Optimismo: Afrontar cualquier situacién con una mentalidad positiva.
e Valentia: Determinacién para enfrentarse a situaciones arriesgadas o dificiles.
e Entusiasmo: Exaltacidon y excitacidon del animo por algo que causa interés, admiracién o
placer.
e Inconformismo: Actitud de aquel que no se conforma facilmente con una circunstancia
determinada.
e “Carpe Diem”: Disfrutar el momento. La vida es muy corta como para desaprovecharla.
e Confianza: Entendida tanto como seguridad en uno mismo, como en transmitirla a los
demads, relacionada asi con la coherencia.
e (Coherencia: Actuar en consecuencia a tus ideas o a lo que expresas.

7.2. DESPLIEGUE DE OBIJETIVOS

Desarrollar una empresa que explote el nicho de mercado detectado, diferenciandose de los
productos sustitutivos y la posible competencia mediante la innovacién, el branding y la relacién
con el cliente.

Lograr un 1% de la demanda potencial el primer afio de actividad.

Lograr un 3% de la demanda potencial el segundo afio.

Lograr un 10% de la potencial demanda el tercer afio.

Sacar al mercado otra bebida innovadora durante el quinto afio.

Lograr un 30% de la demanda potencial en el décimo afo.

Mantener un crecimiento constante en los 10 préximos afios, que permita a Diamond Spirits
establecerse en el mercado como una empresa reconocida y valorada tanto por los clientes,
como por las empresas socias y los competidores.
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7.1. ESTRATEGIA COMPETITIVA

Las estrategias competitivas son aquellas que definen las acciones a emprender para maximizar
las posibilidades de éxito de la empresa, mejorando su posicién en el mercado. Las estrategias
incluyen movimientos ofensivos y defensivos, para contrarrestar las acciones de la competencia,
modificar los recursos para mejorar la posicién en el mercado a largo plazo y responder a las
condiciones predominantes del mercado.

Porter diferencio las estrategias competitivas en:

Liderazgo en costes: ofrecer el precio mas bajo del mercado, o la relacién calidad-precio mas
alta, permitiendo atraer a un mayor nimero de clientes.

Diferenciacion: Conseguir que los clientes tengan un concepto diferente de la empresa. Ofrecer
algo que atraiga a los clientes y que te distinga del resto de competidores.

Enfoque: enfocarse en un nicho o producto determinado.

Asi pues, segun estos tres tipos de estrategias, se obtiene la siguiente matriz de estrategias
posibles:
Tipo de ventaja que se busca

— Bajocosto  Diferenciacién

[
ol Amplic Estrategia global Estrategia de
2| rango de de proveedores diferenciacién
Efﬂmﬂr&dmi de bajo costo amplia
E Estrategia de
T
- proveedor
g Segmento de mejor coste
4| estrecho de Estrategia strategia de
‘o compradores . . .
Bl o niche bajo costo diferenciacion

enfocado enfocada

Figura 8. Estrategias competitivas. Fuente: Asignatura de Direccidn Estratégica

La estrategia a llevar a cabo por Diamond Spirits es la de diferenciacidon enfocada, es decir,
centrarse en un pequefio nicho y ofrecer un valor afiadido distinto al de la competencia. El
principal riesgo de esta estrategia es que mdas empresas entren al nicho, especialmente si
disponen de ventajas competitivas (como seria el caso de las grandes empresas de bebidas, que
tienen la ventaja de poder producir a menores costes e invertir enormes sumas de dinero en
publicidad)
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CAPITULO 8. PLAN DE MARKETING

8.1. LAS 4 P DEL MARKETING (PRODUCT, PRICE, PLACE & PROMOTION)

8.1.1. Producto.

Como ya se ha definido, el primer producto a vender es Golden Ice, una bebida basada en el
popular cdctel valenciano “agua de Valencia”. Sus ingredientes son cava, zumo de naranja, agua,
edulcorantes y conservantes. Ira envasado en botellas de cristal de 33 cl, con un adhesivo con la
marca y las especificaciones del mismo. Al contener cava, es importante que la botella proteja
al producto de los rayos ultravioleta, por lo que se buscara una botella que cumpla estas
caracteristicas.

8.1.2. Precio.

En el analisis financiero se calcula con exactitud el coste del producto, que solo la materia prima
estd en torno a 0,55€ la botella de 33cl. Para la definicién del precio se va a tener en cuenta:

e Posicionamiento: Ya se ha comentado que el objetivo es transmitir una imagen de calidad y
exclusividad. Por tanto, el precio no puede ser bajo.

e Productos sustitutivos: Por mucho que Golden Ice sea un producto diferenciado, hay que
tener en cuenta el precio de los productos sustitutivos, de forma que la diferencia de precio
sea asumible para el cliente.

Se va a definir el precio de venta a los distribuidores para que el precio final de venta al cliente
nunca sea menor a 2,5€ la botella. Este serd el minimo precio que tendran que poner los locales
para poder sacar beneficio de la venta de Golden Ice. Se ha realizado un sondeo del sector y se
ha llegado a la conclusién de que los distribuidores de bebidas afiaden un recargo a los
productos aproximado del 30%. Esto significa que los locales adquiriran la botella a un precio
que serd aproximadamente el 130% del coste de Golden Ice a la salida de la fabrica. A fin de que
puedan obtener margen de beneficio suficiente para que les interese vender Golden Ice, pero
no tanto para que lo hagan por debajo del precio deseado, se ha llegado a la conclusion de que
Golden Ice tendra un coste para el distribuidor de 1,13€/botella. La siguiente tabla presenta una
estimacion de los costes hasta la llegada al consumidor final:

Coste de materias primas 0,55 0,55
Margen de beneficio 0,58 1,13
Margen de distribuidor 0,35 1,48
Margen del local 1,02 2,5
P.V.P 2,50 €

Tabla 3. Desglose de costes del producto

34



8.1.3. Place.

Este apartado hace referencia a la distribucién del producto. Tras un intenso estudio de métodos
de distribucion, se ha llegado a la conclusién que lo ideal es negociar con distribuidores locales
de bebidas, pues ellos ya cuentan con la confianza del cliente y con experiencia en la promocidn
de nuevos productos. De esta forma, serd mas facil penetrar en el mercado. No obstante, es
importante acertar con los distribuidores, eligiendo aquellos que cuenten en su cartera de
clientes a los locales deseados por Diamond Spirits. Al principio Unicamente se buscaran
distribuidores de la zona del Levante, intentando afianzar la empresa en el mercado valenciano.

Por otro lado, se negociara con un operador logistico que se encargue de los pedidos de
particulares a través de la web.

Asi pues, la siguiente imagen muestra el proceso de distribucion de Golden Ice, desde que sale
del almacén de la empresa hasta que llega al distribuidor final.

DIAMOND SPIRITS

¥

Distribuidor zona —
levante Operador logistico
l Ecommerce
HORECA
L
Consumidor Final

Figura 9. Canales de distribucion

8.1.4. Promotion.

En este apartado se trata la publicidad, las medidas que va a llevar a cabo la empresa para
penetrar en el mercado y captar la atencién del cliente.

La principal fuente de promocion va a ser las redes sociales, especialmente Facebook e
Instagram. Aparte de contar con perfiles muy activos, se contratard publicidad en las mismas,
intentando llegar al publico objetivo. Se realizardn campafias por las redes sociales, ofreciendo
descuentos, sorteos de viajes etc entre los participantes que suban fotos con algo de Golden Ice.
Se contratard a influencers para que suban fotos consumiendo Golden Ice.

También se ofrecerdn descuentos a los locales de especial interés, de forma que les resulte
atractivo contar con la bebida en su local, y ayude asi a promocionarla. Se otorgaran adhesivos
a los locales que vendan Golden Ice, a modo de diferenciacién. Ademas, se regalaran vasos
grabados.

Por ultimo, se participard en eventos de masas, ya sea como organizadores o como
patrocinadores. Algunos de estos eventos pueden ser desfiles de moda, conciertos o monélogos
de humor. También se ofrecera a algunos locales el realizar promociones en los mismos, con
stands y regalos de merchandising de la compaiiia.
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8.2. PREVISION DE VENTAS

En el capitulo 2 se ha calculado que la cuota de mercado potencial para Diamond Spirits es de
2.223.390 litros. El objetivo es llegar al 30% de dicha cifra el décimo afio de la empresa.

0 a 6 meses 0,5% 11.120

6 meses a un afio 4.0% 88.958 7.413
22 afio 6,0% 133.436 11.120
32 afio 10,0% 222.394 18.533
102 afio 30,0% 667.182 55.599

Tabla 4. Estimacion de la demanda

8.3. BRANDING

El branding es muy importante de cara a transmitir lo deseado al cliente. Las marcas, cada vez
mas, son muy importantes, especialmente en productos que optan por una diferenciacion. Y,
como bien se ha comentado anteriormente, para este proyecto es primordial proyectar una
imagen de calidad, exclusividad y diferenciacién. A continuacién se explica el origen del nombre
de la empresa y del producto:

e Empresa:
Diamond Spirits Drinks no serd una empresa de bebidas cualquiera. Con el nombre se quiere
dejar claro que ofrece algo mas que eso, ofrece lujo y exclusividad (patente en el “Diamond”)
ofrece un espiritu determinado, pues con la “S” final de “Spirits” entre paréntesis se
pretende hacer un juego de palabras, de forma que no solo haga referencia a bebidas
espirituosas sino también a un espiritu determinado, una actitud “diamante” ante la vida.
Se recuerda que el diamante no solo es bello, también duro y resistente. Alguien con una
personalidad diamante ve la vida con optimismo, resaltando lo bonito de la misma, y
afrontando con valentia y coraje las circunstancias mas dificiles.

e Producto:

Por su parte, Golden Ice hace referencia a la tonalidad de la bebida, a su vez que recuerda a
un elemento muy relacionado con la exclusividad, el oro. Por otro lado, Ice recalca su
caracter refrescante. El logo de la bebida seguird la linea del de la compafiia, con letras
sobrias y elegantes.

En cuanto a los colores, se emplearan el blanco, negro y dorado. El primero representa la
pureza, el segundo la noche y el tercero el lujo. Ambos colores suelen estar relacionados con
productos de lujo.

A continuacion se muestran los logotipos de Royal Spirit(s) y de Golden Ice:
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Figura 10. Logotipo de Royal Spirit(s)
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Figura 11. Logotipo de Golden Ice
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CAPITULO 9. PLAN OPERATIVO

9.1. PROCESO PRODUCTIVO. FLUJOGRAMA

Las materias primas son zumo de naranja, cava, azUcar, agua y conservantes. A fin de que el
cliente no detecte cambios en el sabor, textura o color de Golden Ice, se va a trabajar con varios
proveedores de cava y zumo, mezclandolos de forma que siempre se obtengan unas
caracteristicas determinadas. Asi, ante cualquier problema con un proveedor, se puede seguir
elaborando el producto con otra combinacion de los otros proveedores. También hay que
destacar, que tanto el cava como el zumo y vienen aptos para su consumo, por lo que tras la
mezcla no sera necesaria pasterizacion alguna.

El zumo de naranja sera suministrado en bidones. Por su parte, con el cava hay que negociar con
el proveedor el formato, pues por sus caracteristicas de elaboracidn se encuentra en botellas. A
fin de reducir costes y riesgos en el transporte, se ha llegado a la conclusion de que la mejor
opcién es comprarlo ya en bidones, de forma que sea el mismo proveedor el que se encargue
de pasarlo de la botella al bidén.

La nave se dividird en tres zonas: las oficinas, el almacén y la zona de preparacidn y envasado. A
su vez, el almacén estara dividido en dos partes: una para las materias primas y otra para el
producto terminado.

El proceso productivo es el siguiente:

El cavay el zumo se reciben y almacenan en el almacén de materias primas. Este almacén seguird
el criterio FIFO, es decir, se consumiran los productos por orden de llegada. Dicho almacén
estard dividido en 3 zonas, la del cava, donde se almacenaran los cavas de los distintos
proveedores, la del zumo, que se hard lo mismo que con el cava, y la de los sélidos, donde estard
el azicar y demas aditivos.

La planta dispondra de 3 tanques de preparacion. En el tanque 1 se realizara la mezcla de los
distintos cavas hasta obtener el deseado para la mezcla. En el tanque 2 se hard lo mismo con el
zumo. Posteriormente, se mezclan los liquidos de los tanques 1y 2 en el 3, donde se afiadird el
azucar y todos los aditivos necesarios. Tras acabar la preparacion y realizar los controles de
calidad pertinentes, es enfriado y pasa directamente a las llenadoras que embotellan el
producto. Al final de la linea de embotellado se almacenaran las botellas por cajas de 24
unidades.

Finalmente, estas cajas se apilan en palets. Cada palet albergard 70 cajas de 24 botellas,
distribuidas en 7 alturas. Esto hace un total de 1680 botellas por palet, o lo que es lo mismo, 560
litros.

A continuacidn, se muestra el flujograma del proceso descrito anteriormente.

Se ha dividido en tres flujogramas para describir tres procesos: la recepcion de materias primas,
la preparacion del producto y la expedicion de producto terminado.
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9.2. MAQINARIA E INSTALACIONES
Se va a disefiar la planta para producir a un solo turno.

Como ya se ha calculado anteriormente, las previsiones de demanda son las siguientes:

0 a 6 meses 0,5% 11.120

6 meses a un afio 4.0% 88.958 7.413
22 afio 6,0% 133.436 11.120
32 afio 10,0% 222.394 18.533
102 afio 30,0% 667.182 55.599

Tabla 4. Estimacion de demanda.

Asi pues, para satisfacer la demanda del décimo afo, se considera:

55.599 litros /22 dias al mes = 2.572 litros/dia

Por tanto, se comprardn tanques de 2000 litros, y en caso de cumplirse las estimaciones de
demanda se aumentard la mano de obra Se ha decidido empezar por tanques de 2000 litros en
vez de otros mas pequenos porque la diferencia de coste no es significativa en comparacién al
aumento de capacidad que suponen tanques mas grandes, y de esta forma ya se dispone de
potencial para posibles aumentos o picos de produccion. Ademas, se compraran también
tanques de 200 litros a fin de realizar pruebas de nuevos productos o cambios en la receta.

La siguiente tabla enumera la principal maquinaria necesaria, con precios presupuestados de
mercado.

3 Tanques de preparacion de 2000L 13.500
3 tanques de preparacion de 200L 3.000
3 Bombas de trasvase y tubos de goma alimentaria 7.500
Llenadora-Taponadora-Etiquetadora 32.600
Sistema de limpieza CIP 13.800
Equipo de refrigueracion 9.000
Traspaleta mecanica 12.000
Total 91.400

Tabla 5. Maquinaria necesaria.

Se considera un periodo de amortizacion de la maquinaria de 10 afios. Por tanto, la amortizacion
anual es de 9.140€

Las duraciones de las actividades de produccién quedan recogidas en la siguiente tabla:
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1 Preparacion Premezcla cava 30 min
2 C.Calidad Premezcla cava 30 min
3 Preparacion premezcla zumo 30 min
4 C.Calidad premezcla zumo 30 min
5 Mezcla Cava-Zumo 1h
] Adicion solidos 15 min
7 C.Calidad 30 min
8 Ajuste 15 min
9 C.Calidad 30 min
10 Enfriado 1h
11 C.Calidad 30 min
12 Embotellado 2h
13 Paletizado 1h
14 Limp. CIP 1h

Tabla 6. Duraciones estimadas de las actividades de produccion.

Se destaca que las actividades 1-3 y 2-4 son realizadas en paralelo, igual que las 13-14. Se quiere
destacar que los tiempos son bastante pesimistas, a fin de da una holgura y cumplir con las
previsiones de produccion. Por otro lado, las actividades 8 y 9 no siempre son necesarias
(Unicamente cuando se detecte alguna desviacién en la mezcla y se pueda solventar). En
conclusién, cada preparacién tiene una duracion de entre 7 y 8 horas.
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CAPITULO 10. PLAN ORGANIZATIVO Y DE RRHH

10.1. AREAS FUNCIONALES Y PERFILES PROFESIONALES

La empresa se divide en 4 dreas funcionales: Administracién, Comercial, Produccién y Calidad e
1+D. A continuacidn se definen las principales funciones y responsabilidades de cada una de ellas:

e Administracién:
- Planificacién de la produccion.
- Disefio de métodos de trabajo.
- Andlisis del proceso productivo y propuesta de mejoras.
- Gestion de stocks y lotes de produccidn en los sistemas informaticos.
- Andlisis del histérico de datos y desviaciones.
- Toma de decisiones en base a los datos.
- Tareas de gerencia en el proceso productivo.
- Gestion financiera de la empresa.

e Comercial:
- Captacién de nuevos clientes y trato a clientes ya establecidos.
- Negociaciones con proveedores, clientes y distribuidores.
- Gestion de laimagen de la empresa y del perfil en redes sociales.
- Organizacion de campanias publicitarias.
- Busqueda de socios estratégicos para la compaiiia.

e Produccion:

- Recepcidon de materias primas, supervisando que cumplen con las caracteristicas
deseadas.

- Aprovisionamiento de materias primas en la zona de preparacién.

- Preparacidn, puesta a punto y supervision de la maquinaria de la zona de preparaciony
envasado.

- Manipulacién de la maquinaria en la produccién.

- Mantener la planta en condiciones dptimas de higiene.

- Asegurar que se realizan las limpiezas CIP necesarias en las maquinas.

- Expedir el producto terminado a los distribuidores.

e Calidad e I+D:
- Realizar todos los controles de calidad pertinentes para asegurar la homogeneidad,
seguridad y calidad de los productos.
- Llevar a cabo un registro de todos los controles de calidad que se han hecho en las
diferentes fases del proceso productivo.
- Investigar acerca de nuevas tendencias en el mercado, disefiando nuevas posibles
recetas de productos.

42



El primer afio, la empresa estara formada por tres personas: el CEO, el operario de calidad y un
comercial. Una vez establecida, la empresa contara con cuatro empleados:

Administrador/CEO: Responsable de las labores de gerencia. Establecimiento de objetivos
y definicidn de estrategias. Se encargara de los tramites legales, licencias, contratos y temas
financieros de la empresa, asi como de realizar labores comerciales tales como captacion de
clientes, establecer relaciones con empresas y actos de promocion de la empresa. También
es responsabilidad suya la definicidn y supervisién de los métodos de trabajo. Debe de tener
una solida formacién en competencias importantes para la direccion de empresas, tales
como finanzas, legislacién basica, marketing y conocimientos de optimizacién de procesos.
Ademas, debe de ser extrovertido, optimista y tener autoconfianza, poder de conviccidn y
habilidad de negociacion.

Comercial: Su funcién sera dar a conocer el producto, conseguir clientes y establecer
relaciones con otras empresas. Se encargara de estar en contacto con los clientes para
mantener el nivel de servicio y detectar sus necesidades. También se encargara de gestionar
el marketing general de la compafiia y de realizar las labores propias de un community
manager. Asi, el perfil ideal es un graduado en marketing, con experiencia comercial,
idealmente en el sector de las bebidas y la hosteleria, e idealmente pertenecera al publico
objetivo, lo que facilitaria su entendimiento de las necesidades para con el producto.
Operario de calidad: Deberd tener formacién en técnicas de laboratorio y seguridad
alimentaria y desarrollo de recetas. Serd el responsable de la calidad y homogeneidad del
producto, de la elaboracién de recetas y de la investigacidon de nuevos productos. También
participara en el proceso de produccion.

Operario produccion: junto con el otro operario, participard en el proceso productivo,
encargandose ademas del almacén y del mantenimiento general de la maquinaria. Debera
tener el carné de carretillero y formacion de electromecdnico o similares.

Aparte de estos, se contratara una asesoria para que se elimine carga de trabajo financiero y
tributario. También se subcontratara el mantenimiento periédico de la linea de produccion, asi
como campanfas puntuales de marketing y promocion.

10.2. ORGANIGRAMA

La siguiente figura muestra el organigrama de la compaiiia:

: -~

Director General (CEO)
|
v ‘ v

_ /
s

-

Director Comercial

[ e
Figura 15. Organigrama de la compaiiia.
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Las areas responsabilidad del CEO se han agrupado mediante el rectangulo redondeado. El resto
corresponden cada una a un trabajador (a excepcion del primer afio, que el operario de calidad
sera también el de produccion)

10.3. PLAN RETRIBUTIVO

La siguiente tabla muestra el modelo retributivo de la compafiia:

Director general 25.000 27.500
Comercial 21.000 40% 29.400
Operario Calidad 21.000 5% 22.050
Operario Produccién 18.000 5% 18.900

Tabla 7. Politicas retributivas.

Los bonus irdn en funcién de los objetivos de la empresa. En el caso del comercial, sera a
negociar con el trabajador, en funcién de las ventas conseguidas.

10.4. ORGANIZACION DE LA PRODUCCION

De acuerdo con las estimaciones de demanda y capacidad de produccidn, se necesitaran
distintas organizaciones del trabajo para satisfacerla. En la siguiente tabla se muestran los lotes

de 2000 litros requeridos mensualmente para satisfacer la demanda prevista. Cada preparacién
sera un lote.

0 a 6 meses 0,5% 11.120 0,46
6 meses a un afo 4,0% 88.958 7.413 3,71
22 afio 6,0% 133.436 11.120 5,56
32 afio 10,0% 222.394 18.533 9,27
102 afio 30,0% 667.182 55.599 27,80

Tabla 8. Lotes requeridos.

Los primeros seis meses Unicamente se requeriria de medio lote al mes. No obstante, dicho
periodo esta considerado como periodo de pruebas, por lo que se elaborard en lotes
pequefios, con los tanques de 200 litros. Ademas, al principio no se producird para la venta
sino para elaborar la receta éptima y establecer los procedimientos de trabajo. A partir del
sexto mes se podra ir fabricando en lotes mas grandes, aunque la demanda todavia no se
prevee que aumente mucho. Se almacenara por tanto producto como stock de seguridad (el
almacén seguira el criterio FIFO). El resto de los dias seran para tareas de recepcién de
materias primas, expediciones, mantenimiento de la nave, captacién de clientes
investigaciones de nuevos productos o mercados.

El segundo y el tercer afo, se contratara a un operario de producion, de forma que pase a ser
el responsable de la misma, contando con el apoyo del operario de calidad.
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Anteriormente se ha estudiado la duraciéon de las actividades: cada preparacién tiene una
duracion de entre 7 y 8 horas. Asi pues, los turnos de trabajo serdn de lunes a viernes de 07:00h
a 15:00h, con media hora de descanso.

10.5. COSTES ASOCIADOS A LA MANO DE OBRA
El coste para la empresa de los salarios de un trabajador es:
Coste total = Sueldo Bruto Anual + SS + Desempleo + Formacién + FOGASA

Siendo:

e Sueldo bruto: pago total al trabajador en concepto de salario. Es el sueldo anual dividido en
14 pagas (12 mensuales y 2 pagas extra, en junio y en diciembre)

e SS: Seguridad Social pagada por la empresa para cada trabajador. Se aplica un 23,6% de la
base de cotizacién del trabajador. Esto se sumara al sueldo bruto.

e Desempleo: Porcentaje del sueldo que se recauda para el pago de posibles indemnizaciones.
Se aplica un 5,5% de la base de cotizacidn del trabajador. Esto se sumara al sueldo bruto.

e Formacion: Inversion prevista de la empresa en formar al trabajador. Se aplica un 0,6% a la
base de cotizacidn.

e FOGASA (Fondo de Garantia Social): Garantiza la percepcion de salarios por parte de los
trabajadores, asi como las posibles indemnizaciones por despido o extincién de la relacién
laboral. Corresponde al 0,2% de la base de cotizacion.

Por tanto, el coste total a la empresa en concepto de salarios es:

Es decir, el coste total para la empresa tiene un incremento del 29,9% sobre el sueldo bruto de
los empleados.

Asi, los costes aplicados a cada empleado son (considerando el cobro total de los bonos por
parte de los empleados:

Director general 25.000 10% 27.500 35.723 2.977
Comercial 21.000 40% 29,400 38.191 3.183
Operario Calidad 21.000 5% 22,050 28.643 2.387
Operario Produccion 1* 18.000 5% 18.900 24.551 2.046
Operario Produccion 2* 18.000 5% 18.900 24.551 2.046
Comercial 2* 21.000 40% 29.400 38.191 3.183
Administrativo™® 21.000 5% 22,050 28.643 2.387
Total afic 1 102.556 8.546
Total aiio 2 127.107 10.592
Total aiio 3 165.208 13.775
Total aiio 10 189.849 15.821

Tabla 9. Costes de mano de obra

45



*La prevision de la plantilla es la siguiente:

e Afio 1: CEO, operario de calidad y comercial.

e Afio 2: CEO, operario de calidad, comercial y un operario de produccion.

e Afo 3: Adicionalmente al afio 2, se contratara un nuevo comercial.

e Afo 10: La plantilla serd similar al del afio 3, aunque contara con un administrativo y otro
operario de produccién extra.
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CAPITULO 11. ANALISIS FINANCIERO

11.1. ANALISIS DE PRECIOS Y COSTOS

La siguiente tabla resume los costes de las materias primas necesarias para elaborar un litro de
Golden Ice (3 botellas):

Cava 1L 2,00 0,40 0,80
Zump MNaranja 1L 0,30 0,40 0,20
Agua 1L 0,01 0,20 0,00
Aziicar 1kg 0,60 0,10 0,06
Aditivos 1kg 1,00 0,01 0,01
Botellas 33cl 0,15 3,00 0,45
Tapones 0,01 3,00 0,03
Adhesivo 0,01 3,00 0,03
Caja 24 uds 0,30 0,13 0,04
Palet para 1680 uds 5,00 0,00 0,01
Impuesto Alcohol® 0,37 0,05 0,02
Total (€/litro) 1,65
Total (€/botella) 0,55

Tabla 10. Costes de materias primas.

*El impuesto sobre bebidas alcohdlicas correspondiente es de 36,65€ por hectolitro de alcohol
puro. Considerando una graduacidon alcohdlica de 592, se ha afadido a los costes el
correspondiente a dicho impuesto.

Precio:

Como ya se ha explicado en el capitulo de marketing, el precio de venta a distribuidor de una
botella de Golden Ice es de 1,13€. Este precio se ha calculado a partir de los margenes medios
del sectory el precio de venta al publico deseado. Esto significa que Diamond Spirits tendra unos
ingresos de 3,39€/litro.

No obstante, mediante la tienda electrdnica se podra vender a un precio mas elevado al eliminar
intermediarios, pero dicha demanda no va a ser considerada a fin de ser lo mas pesimistas
posible.
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11.2. PRESUPUESTO DE INVERSION

En este apartado se va a realizar una estimacidon lo mas ajustada posible a los precios de
mercado:

Nave industrial

Para no aumentar considerablemente la inversién inicial, se ha decidido que la nave sea de
alquiler. Tendra que estar bien comunicada y contar con una superficie minima de 500 m2.
Todavia no se ha escogido ninguna, pero por precios de mercado, el alquiler oscilard entre
800 y 1500€ al mes.

No obstante, puede ser necesario realizar una serie de adecuaciones en la misma, por lo que
se ha estimado un presupuesto de 10.000€ para la puesta a punto de la nave.

Mobiliario de oficina y de laboratorio

El presupuesto para el mobiliario de la zona de oficinas, los bafios y vestuarios es de 5.000€.
Por su parte, el coste de mobiliario y material de laboratorio asciende a 7500€.

Licencias

La elaboracién de bebidas alcohdlicas se trata de una actividad calificada. Por tanto, sera
necesario aportar un proyecto técnico para poder emitir los correspondientes informes
municipales. Asi pues, el coste total de las licencias es la suma del proyecto realizado por el
arquitecto y de las tasas del ayuntamiento. Se estima un coste total de 1.500€

Magquinaria

La tabla 5, ya expuesta en el capitulo del plan operativo, muestra los costes de la maquinaria
empleada en el proceso:

3 Tanques de preparacién de 2000L 13.500
3 tanques de preparacion de 200L 3.000
3 Bombas de trasvase y tubos de goma alimentaria 7.500
Llenadora-Taponadora-Etiquetadora 32.600
Sistema de limpieza CIP 13.800
Equipo de refrigueracion 9.000
Traspaleta mecénica 12.000
Total 91.400

Tabla 5 Maquinaria requerida

A dicho coste de maquinaria hay que sumar un presupuesto de instalaciéon de 3.000€. Se
considera un periodo de amortizacién de la maquinaria de 10 afos.

Pagina web y asesoramiento de branding

Se tiene un presupuesto de una consultoria de marketing de 500€ que incluye el disefio y
creacion de la web y del packaging del producto.

Marketing y promociones

El presupuesto inicial para promociones es de 10.000€. Ird destinado a publicidad en las
redes sociales y a la realizacién de eventos de masas en la ciudad de Valencia.
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e Dinero circulante

Es necesario disponer de liquidez para afrontar los costes de los primeros meses, donde no
se obtendra beneficio. Se considera necesario disponer de dinero suficiente para la compra
de las materias primas, hacer frente a los sueldos del administrador y los dos operarios, asi
como el alquiler de la nave, el pago de suministros, el mantenimiento y otros gastos de los
3 primeros meses. En total, se estima el circulante necesario en 91.100€

Una vez definidos todos los costes, se concluye el presupuesto de inversidn inicial en la
siguiente tabla:

3 Tangues de preparacién de 2000L 13.500
3 tanques de preparacién de 200L 3.000
3 Bombas de trasvase y tubos de goma alimentaria 7.500
Llenadora-Taponadora-Etiquetadora 32.600
Sistema de limpieza CIP 13.800
Equipo de refrigueracion 9.000
Traspaleta mecanica 12.000
Instalacion de la maquinaria 3.000
Mobiliario y material de oficina 5.000
Mobiliario y material de laboratorio 7.500
Licencia de apertura 1.500
Pagina web + disefio packaging 500
Marketing 10.000
COSTE TOTAL DE INVERSION INICIAL 118.900

Tabla 11. Inversidn inicial.

En conclusidn, la inversién inicial requerida es de 118.900€

11.3. FUENTES DE FINANCIACION

El CEO hara una aportacion inicial de capital a la empresa de 50.000€, comenzando la creacion
de la misma. Sin embargo, la mayor fuente de financiacidn sera bancaria. Ademas, se ha pedido
cierta cantidad extra (61.100 euros) en concepto de dinero circulante, pues es necesaria cierta
liguidez para afrontar los salarios, las materias primas, el alquiler y mantenimiento de la nave,
los suministros y los actos de promocion de los primeros meses. En concreto, esta cantidad
corresponde a los gastos de los 3 primeros meses de actividad de la empresa.

La empresa se acogera a un crédito ICO para emprendedores. Las condiciones del crédito
preaceptado son las siguientes:

e Cuantia: 180.000€
e Plazo: 84 meses

e (Carencia: 12 meses
e TAE:5%
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Durante el primer afio, habra una carencia con un pago mensual de 750,00€ en concepto de
intereses. A partir del segundo afio la cuota mensual de amortizacidn es de 2.898,89€

No obstante, antes de firmar el crédito con el banco se va a presentar el proyecto a una serie de
Business Angels, pues la financiacidn por este método suele ser mas flexible en los pagos que la
bancaria.

A su vez, hay una serie de ayudas a emprendedores y empresas de nueva creacion, pero no se
van a tener en cuenta al no ser seguro que vayan a ser concebidas (y, en caso de serlo, no saber
la fecha de cobro de las mismas)

11.4. PREVISION DE EXPLOTACION

Se va a realizar un cdlculo detallado del resultado de explotacién de la empresa durante el primer
afio. Posteriormente, mediante el balance de pérdidas y ganancias, se extendera el calculo a 10
afos vista.

e Mano de obra:
Los costes de mano de obra de los distintos operarios ya han sido calculados anteriormente.
Se adjunta la tabla que lo muestra:

Director general 25.000 10% 27.500 35.723 2.977
Comercial 21.000 40% 23.400 38.191 3.183
Operario Calidad 21.000 5% 22,050 28.643 2.387
Operario Produccion 1* 18.000 5% 18.500 24,551 2.046
Operario Produccion 2% 18.000 5% 18.500 24,551 2.046
Comercial 2* 21.000 40% 29.400 38.191 3.183
Administrativo™® 21.000 5% 22.050 28.643 2.387
Total afo 1 102.556 8.546
Total afio 2 127.107 10.592
Total afio 3 165.298 13.775
Total aiio 10 189.849 15.821

Tabla 9. Costes de mano de obra.

Asi pues, la mano de obra supone el primer afio un coste de explotacién de 102.556€

e Materias primas:
De acuerdo a la estimaciéon de la demanda, el primer afo se va a vender un total de 50.039
litros, que son 26 lotes. No obstante, como los primeros meses se realizaran muchas pruebas
y ajustes, se calcula que se producira un total de 70.000 litros, con un coste en materias
primas de 115.500€

e Suministros:

Luz: se contratara una potencia de 24kW. Con esto y un consumo tipo estimado, se calcula
un coste en torno a 800€ al mes, lo que supone 9.600€ anuales.
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Agua: En cada lote de 2000 litros se consumen 400 litros de agua. Afiadiendo el agua de las
limpiezas y posibles mermas, suponemos 600. A esto se le aflade un consumo medio diario
de 500 litros para otros usos y sale el consumo previsto. Es decir, la estimacién de agua es:

Consumo =500 | * dias de planta abierta + 600! * lotes producidos
El primer ano, debido a que se produciran muy pocos lotes, el consumo anual serd de
163.200 litros, lo que a un coste de 1,54€/m?3, da un total de 251,33€ anuales. El resto de
afios el consumo de agua sera considerablemente mayor debido al aumento de produccidn.

Por otro lado, hay que considerar gastos de internet, teléfono etc. Se estima un gasto
mensual de 200€ en dichos servicios. Es decir, 2400€ anuales

Instalaciones:

El coste de alquiler de la nave se estima en 1.000€ mensuales, que son 12.000€ anuales. A
su vez, se estima un coste de mantenimiento de maquinaria de 6.000€ anuales.

Gastos de financiacion:

El primer afio se tiene concedida una carencia, con un coste mensual de 750€, que suponen
9.000¢€ totales

Publicidad:

El presupuesto destinado para este fin es de 2.000€ mensuales. 24.000€ anuales

Otros gastos:

Se afiaden en este apartado otros posibles gastos no incluidos en los anteriores, tales como
material de oficina o de produccion, comidas de empresa, gastos de transporte y de
representacion, etc. El presupuesto estimado para este fin es de 3.000€ mensuales, que son
36.000€ anuales.
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La siguiente tabla recoge a modo de resumen los gastos de explotacién del primer ejercicio:

Mano de obra 102.556,00
Suministros Luz 9.600,00

Agua 251,33

Internet y teléfonos 2.400,00
Materias primas 115.500,00
Instalaciones  Alguiler nave 12.000,00

Mantenimiento 6.000,00
Financiacion 9.000,00
Publicidad 24.000,00
Otros 36.000,00
TOTAL 317.307,33

Tabla 12. Costes totales primer afio de explotacidn.

Seguidamente, se expone la previsidon de ingresos para el primer afio, que seran provenientes
exclusivamente de las ventas:

Golden Ice 50.039 3,39 169.632,21

Tabla 13. Ingresos previstos primer aiflo de explotacién.

11.5. FLUJO DE CAJA Y BALANCE DE PERDIDAS Y GANANCIAS.

En la tabla 14 se realiza la previsidn del balance de pérdidas y ganancias a diez afios vista. Pero
antes hay que tener en cuenta una serie de consideraciones previas:

e Se contara con una e-commerce que permita al cliente comprar Golden Ice para disfrutarlo
en casa. Con este canal de distribucion, el precio de venta es mayor al eliminar
intermediarios. No se ha tenido en cuenta dicha demanda para ser mas pesimista en los
calculos.

e Tampoco se ha tenido en cuenta la inclusidn de un nuevo producto a la oferta de la
empresa, lo que presumiblemente supondria un aumento de beneficios.

e Para calcular los costes de ventas, el primer afio se ha tenido en cuenta todas las pruebas
gue se van a realizar. A partir del segundo afio se mete un coeficiente del 10% en concepto
de mermas y pruebas de productos.

e Como ya se ha comentado, al inicio la empresa consta de tres empleados. A partir del
segundo afio se contrata a un cuarto, y a partir del tercer afio a un quinto.

e Siempre que se cumplan los objetivos, a final de afio se repartiran dividendos. Los
dividendos estan grabados con tipo que oscila entre el 19y el 23%.

e En otros tipos de gastos se ha supuesto un aumento progresivo de los mismo

e Elimpuesto de sociedades es del 15% para nuevas empresas durante los dos primeros
afios, y del 25% a partir de entonces

Seguidamente, se adjunta el flujo de caja previsto para el primer afio, que es el mas critico. De
aqui se dedujo el margen de liquidez a solicitar en el crédito ICO, para tener suficiente dinero
circulante para afrontar los pagos.

52



Consideraciones previas:

e Lasventas se cobran en un pago de 30 dias.

e Se ha llegado a acuerdos con los proveedores para realizar los pagos a 60 dias. Esto nos da
mas flexibilidad con el circulante, importante en el primer afio que es el critico de la empresa

e En el flujo de caja se ha afiadido también las compras y ventas previstas, para facilitar el
entendimiento de los costes de compra o ingresos por ventas. En el primer afio se prevé
comprar materia prima suficiente para producir 70.000 litros de producto terminado.

e Se ha hecho una previsién creciente de las ventas, a fin de ser mas realistas.

e Analizando el flujo de caja se ha visto que para disponer de liquidez suficiente para seguir
operando, habra que hacer una aportacion de capital en torno a 40.000€ sobre el mes de
junio.
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Tabla 15. Flujo de caja del primer afio.

Tabla 14. Cuenta de pérdidas y ganancias.
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11.6. ANALISIS DE VIABILIDAD
Para analizar la rentabilidad del proyecto se calculan los siguientes valores:
e VAN o Valor Actual Neto

El VAN sirve para comparar el desembolso inicial con el valor actualizado de los flujos de caja.
Asi pues, la formula para calcular el VAN es:

Qn
VAN = -1+ 35 00
Siendo:
e |:Inversidn inicial

e n:numero de periodo
e r:Tasadeinterés

Asi, si el VAN es positivo, la inversion es rentable (siendo mas interesante cuanto mayor sea el
VAN)

Se define una tasa de interés del 5%, y se calcula el VAN para los horizontes temporales de 3, 5
y 10 afios.

e TIR o Tasa Interna de Rentabilidad

El TIR es el interés que hace el VAN igual a cero. Asi pues, si el TIR es alto significa que se trata
de un proyecto rentable.

La forma de calcular el TIR es, mediante la formula del VAN, suponiendo el valor neto nulo, y
despejando lar, que es la TIR.

Tras hacer los calculos en diferentes horizontes temporales queda:
-218.019,38 € 232.45541 € 1.965.564,60 €
TIR -39% 52% 77%
Fujos de caja

Tabla 16. VAN y TIR

Es decir, a tres afos vista no es una inversidn rentable, pero es una muy buena inversién a
medio-largo plazo, ofreciendo un rendimiento del 52% a 5 afios y del 77% a 10 afios, con un
valor actual neto de 232.455€ y 1.965.564€, respectivamente.
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CAPITULO 12. PLAN DE ACCION Y RIESGOS

12.1. PLAN DE IMPLEMENTACION

La implementacién del proyecto se iniciara la primera semana de octubre de 2016. En primer
lugar, hay que encontrar la nave adecuada. Paralelamente se gestionardn contratos y pedidos
con proveedores, y se visitara a posibles distribuidores para ofrecerles Golden Ice.

Mientras se realizan todas estas funciones, hay que resolver el tema de la financiacidn. Se
negociard con diferentes bancos a fin de asegurar las mejores condiciones, y también se
presentara el proyecto a business angels por si ofrecieran mejores condiciones de financiacion.
Esta opcion es interesante debido no solo a la financiacién, sino porque muchos inversores se
involucran personalmente en el proyecto, aportando conocimientos y contactos en el sector. A
su vez, Diamond Spirits va a realizar a partir de la segunda semana una campaiia de financiacién
en Kickstarter, aunque la finalidad de esta es en buena parte propagandistica (el posible ingreso
obtenido de esta forma no se ha tenido en cuenta en el balance).

Una vez resueltos los temas de financiacion, sobre el 10 de octubre se creara definitivamente la
empresa y se firmard el contrato de alquiler de la nave industrial para proceder a su
acondicionamiento y a la compra e instalacion de la maquinaria necesaria. Tras esto, se
realizardn las inspecciones para obtener las licencias necesarias.

Asi pues, esta previsto comenzar el periodo de prueba de producciéon el 13 de octubre, cuando
se producird el primer lote. La fase beta durard una semana, y tras esta se comienza la
produccién real, aunque seguiran realizdndose pruebas sobre los mejores métodos de
produccion.

En la pagina siguiente se adjunta el cronograma de la implementacidn del poyecto.
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Figura 16. Cronograma del proceso de implementacién del proyecto
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12.1. DEFECTOS Y RIESGOS

La estrategia de diferenciacidon cuenta con ventajas como que no son tan criticos los costes, se
tiene una mejor valoracidn del producto y te permite aumentar los precios. Sin embargo, lleva
intrinseca una serie de riesgos:

e Que el cliente no aprecie o no valore dicha diferenciacion.
e Diferenciarse demasiado superando las necesidades del comprador a costa de un precio que
se conciba como demasiado alto.

Por otro lado, los principales defectos o riesgos para el éxito de Golden Ice son:

e Que el producto no sea aceptado por la poblacién, de forma que no se lleguen a cumplir las
previsiones de la demanda

e Que la empresa no logre penetrar en el mercado por no conseguir contratos con
distribuidores

e Que el producto sea aceptado y una gran compaiiia decida entrar a competir con un
producto similar y precio mas barato debido a la economia de escala

e Que la demanda sea demasiado alta y la empresa no pueda conseguir mas materia prima
(especialmente cava) al precio negociado.
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CAPITULO 13. CONCLUSIONES

13.1. CONCLUSIONES DEL PROYECTO

Como se ha observado, el proyecto ofrece una gran rentabilidad y potencial de crecimiento. De
acuerdo a las ultimas tendencias en el consumo de bebidas alcohdlicas, todo parece indicar que
la aceptacion de Golden Ice seria buena. El proyecto tiene una serie de riesgos y dificultades,
pero el sector de las bebidas alcohdlicas, el ocio y la restauracion en Espafia es muy importante,
por lo que aunque sea dificil llegar a ser importante en el mercado, con pequefio porcentaje del
mismo que se logre abarcar ya se pueden lograr altos ingresos.

En conclusién final, se ha cumplido con uno de los objetivos principales del trabajo final de
grado, que es la aplicacién de los conocimientos y habilidades adquiridos durante la carrera. Asi
pues, en dicho proyecto se han aplicado conocimientos como organizacion del trabajo, analisis
financiero, direccién estratégica o andlisis comercial; y se han demostrado importantes
competencias para un ingeniero de organizacién industrial como la capacidad de planificar y
ejecutar proyectos, el andlisis estratégico de organizaciones y mercados, la autodeterminacién
o lainnovacion.
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