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INTRODUCCION

La Sociedad para el Desarrollo de la Provincia de Burgos, SODEBUR, organismo perteneciente a la Diputacién
Provincial de Burgos, tiene como misién principal promover el desarrollo a través de laintegracién de los agentes de
laprovinciay en los siguientes campos: infraestructuras, promocién econémicay social e inversiones, subvenciones
deotrasadministraciones einstitucionesy promocién delaimageny el turismo.

Como parte fundamental en el cumplimiento de dicha mision, SODEBUR, gestiona y coordina el Plan Estratégico
Burgos Rural (PEBUR) 2010-2015Yy, dentro de él, el Plan Integrado “Burgos Rural Emprende” cuyo objetivo prin-
cipal consiste en el fomento del emprendimiento en el medio rural como aspecto clave en la dinamizaciéon empresa-
rial de la provincia de Burgos.

Estainiciativa surge en el dmbito de dicho plany en relacién con el eje estratégico de emprendimiento del proyecto
REINVENTA PINARES “Plan de Dinamizacién Empresarial de la comarca de Pinares” aprobado por el Ministerio de
Industria, Energiay Turismo en la convocatoria de Reindustrializacién 2012.

Con ello se pretende identificar y determinar con precision las oportunidades de negocio y los nichos de mercado
que puedan existir en esta comarca y que permitan una mejora de la competitividad territorial, respondiendo asi a
lasdemandasy necesidades expuestas por parte del mercado cuya coberturaempresarial seria viable a través de ini-
ciativasde emprendimiento.

Para llevarlo a cabo se ha desarrollado un analisis en profundidad de los sectores productivos de la zona integrada

por municipios pertenecientes a las provincias de Burgos y Soria, con objeto de identificar oportunidades de nego-

cio viables y concretas. Del mismo modo, se ha llevado a cabo, una labor de benchmarking, analizando negocios y

posibilidades de emprendimiento de éxito llevadas a cabo en otros territorios, nacionales einternacionales, y sus po-
sibilidades de adaptacién al medioruraly a este entorno de forma especifica.

Para este territorio se han identificado una serie de oportunidades de negocio reales debidamente justificadas y
definidas que puedan generar actividad econdmica en la zona y que se pretende constituyan una herramienta de
orientacién y asesoramiento a posibles emprendedores que quieran poner en marcha una nueva actividad o reto-
mar otra pre-existente en la comarca, acompanandose cada una de ellas de una ficha informativa donde se detallan
los factores que hacen atractivo el sector elegido, tipologia de empresas que pueden crearse alrededor del mismo'y
cualquier otro contenido que se ha estimado relevante para poder hacer una evaluacién de la misma.

Del mismo modo, para las oportunidades de negocio que han resultado mas relevantes o con mayores posibilida-
des en la zona, se presenta un modelo de plan de empresa que resulte de utilidad a posibles emprendedores o
agentesinversoresy que se presentan al final de este cuaderno.

Esperando, desde SODEBUR, y en general todos los agentes que han colaborado en la edicion de este documento,
que este cuaderno territorial sea de utilidad y facilite la labor a aquellas personas que quieran emprender en la co-
marcade Pinares.
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CARACTERIZACION SOCIO-ECONOMICA
DEL AREA TERRITORIAL

1. DESCRIPCION

El &rea territorial de Pinares se extiende en torno a las
Sierras de Neila, La Demanda, Urbiény Cebollera,enel
Sistema Ibérico entre las provincias de Burgos y
Soria. La existencia de este tipo de entorno fisicoy por
lo tanto de paisajes y riqueza natural, condiciona en
cierta medida el modelo econémico y social de la zo-
na.

El espacio esta surcado por el rio Duero que tiene su na-
cimiento en esta tierra en los Picos de Urbion, alimen-

tandose en sus primeros pasos de las aguas que le

aportan lugares tan emblematicos y poéticos como la

LagunaNegraoelValle del Razon.

Es un territorio de una belleza natural, con robledales,
hayedos, sabinares, rios, pradosy dehesas y dominando todo un mar de pinos silvestres y cumbres nevadas repletas
delagunasnegras.

Con una altitud entre los 1.000 metros y los 2.300 en sus cumbres, unida a su especial situacién, propician un clima
de veranos célidos y secos con temperaturas agradables, primaveras resplandecientes y otofos de espectacular co-
lorido y riqueza micoldgica; los inviernos invitan al paseo, al disfrute de deportes de nieve y a la inspiracién de los
poetas

El alto valor ecoldgico y paisajistico de la zona queda
claramente reflejado en la existencia de diversos mo-
numentos naturales, ya que toda la comarca es Zona
de Especial Proteccion de Aves (ZEPA), Lugar de
Interés Comunitario (LIC) y se encuentra englobada
enlaRed Natura2000 delaUnién Europea.

Sus municipios se caracterizan por ser un permanente
ejemplo de arquitectura popular; piedra natural y ma-
derade los propios montes, conforman unalinea cons-
tructiva que se inicia en sus grandes portalones heren-
ciadetrashumanciasy cabafa de carreteros, rematada
porlas grandes chimeneas pinariegas.

2. CARACTERIZACION DEMOGRAFICA

El dreaterritorial estd integrada por 63 municipios pertenecientes a las provincias de Burgosy Soriay cuenta con una
poblaciontotal de 21.629 habitantes (segin datos del INEen el afio 2012).

La extension de esta comarca es de 2.308,74 km”, lo que conlleva una densidad geografica media cercana a 10 habi-
tantes/km?, muy por debajo de lamedia nacional establecida en 75 habitantes por Km®.

171



Pinares | CARACTERIZACION SOCIO-ECONOMICA DEL AREA TERRITORIAL |

18]

En la tabla que se presenta a continuacion figura el listado de los 63 municipios pertenecientes a la comarca de

Pinares: 48 localidades de la provincia de Burgosy 15 dela provincia de Soria.

MUNICIPIOS PINARES

BURGOS

Arauzo de Miel
Arauzo de Salce
Arauzo de Torre

Barbadillo de Herreros
Barbadillo del Mercado

Barbadillo del Pez
Cabezén de la Sierra
Campolara
Canicosa de la Sierra
Carazo

Cascajares de la Sierra

Castrillo de la Reina
Contreras

Espinosa de Cervera
Gallega (La)
Hacinas

SORIA

Abejar

Cabrejas del Pinar
Casarejos

Covaleda

Duruelo de la Sierra

La poblacién de lacomarca de Pinares se encuentra muy dispersay en pequefios municipios. No existe ninguna loca-
lidad superior a los 3.000 habitantes y las 3 localidades principales son: Salas de los Infantes (2.146), Quintanar de la
Sierra (1.998) y San Leonardo de Yagtie (2.274). Estas tres localidades concentran, ademas, mas del 30% de la pobla-
cion, por lo que se configuran como los dinamizadores del area territorial y cuentan con sus propios poligonos in-

dustriales.

Eldreaterritorial de Pinares ha experimentado enlos ultimos afnos un descenso poblacional en torno al 4%.

ANO
POBLACION

2006

22.841

2007

22.720

Hontoria del Pinar
Hortigtela

Huerta de Arriba
Huerta de Rey
Jaramillo de la Fuente
Jaramillo Quemado
Jurisdiccion de Lara
Mambrillas de Lara
Mamolar

Monasterio de la Sierra
Moncalvillo de la Sierra
Monterrubio de la Demanda
Neila

Palacios de la Sierra
Pinilla de los Barruecos
Pinilla de los Moros

Espeja de San Marcelino
Espejon

Molinos de Duero
Navaleno

Salduero

2008

22.728

2009

22.485

Quintanar de la Sierra
Rabanera del Pinar
Regumiel de la Sierra
Revillay Ahedo, La
Riocavado de la Sierra
Salas de los Infantes
San Millan de Lara
Santo Domingo de Silos
Tinieblas de la Sierra
Torrelara

Valle de Valdelaguna
Vilviestre del Pinar
Villaespasa

Villanueva de Carazo
Villoruebo

Vizcainos

San Leonardo de Yague
Santa Maria de las Hoyas
Talveila

Vadillo

Vinuesa

2010 2011

22.118  21.982

23.000
22.800 o—

TT—e

22.600

~e_

22.400

AN

22.200

22.000
21.800

21.600

e

21.400

21.200

Evolucién de la poblacion

21.000

anual.

T
2006 2007

2008

T T
2009 2010 2011

2012 de Estadistica.

f Fuente: Instituto Nacional
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Las principales caracteristicas que presentala estructura poblacional de la comarca son:

Poblacion envejecida (tasa situada en torno al 35%).

Predominio del sexo masculino, hasta lafranja de edad de 74 anos.

Tasadedependenciaelevada.

Baja natalidad.

Exodo rural: en las areas rurales, el efecto de la emigracién se deja sentir en el grupo de los adultos jévenes (20
a30anos, aproximadamente), aiin mayor en el caso de las mujeres, por la fuerte emigracion hacia las ciudades
oéxodorural.

La inmigracién representa en torno a un 7% de la poblacién, situdndose las mayores cifras en los municipios
mas grandes como por ejemplo San Leonardo de Yagiiey Quintanar dela Sierra.

3. RECURSOS E INFRAESTRUCTURAS

En cuanto a lo que podemos considerar como equipamiento basico (restauracion, entidades financieras, farma-
ciasy otros establecimientos), la proporcién existente es de 12,58 por cada 1.000 habitantes.

160
140
120
100
80
60
40
20

138
67
27
9 . 14 -
3 /
Restaurantes  Cafeterias Cafésy Oficinas Ofic. Cajas Farmacias  Gasolineras
Bares bancarias de Ahorro

Fuente: Datos Econdmicos y Sociales de los municipios de Espania. Caja Esparia, 2008.

La oferta derestauracién estd compuesta por un total de 214 establecimientos (10,16/1.000 hab), existen un total de
30entidadesfinancieras(1,42/1.000 hab.). Igualmente, hay que afadirun total de 121 instalaciones deportivas.

En cuanto al equipamiento sanitario lo forman un total de 79 instalaciones; de las cuales 73 son consultorios, uno
un centrode salud, 4 zonas bdsicasy un drea sanitaria. Esto supone 3,75 equipamientos por cada 1.000 habitantes.

80
70
60
50
40
30
20
10

73
il
1 - 1
i L i /. i [ | Efuente: Datos Econémicos y Sociales
Consultorios  Centros de Zonas basicas Areas de los municipios de Espana. Caja Espana,
Salud de Salud de Salud 2008.
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En lo referente al grado de formacion y cualificacion de la poblacidon, en torno a un 44% tiene estudios de segun-
dogrado, mientras que el 32% tiene estudios de primer grado.

Las comunicaciones de lazonagiran entornoala carretera N-234 Soria - Burgos; de ella parten diferentes carreteras
provincialesylocales que unenlos diferentes pueblos y nicleos rurales, asi como los centros de interés turistico.

ESTRUCTURA ECONOMICA

Desde una perspectiva econdémica, la comarca de Pinares se sustenta principalmente en la ganaderia extensivay en
laindustria maderera. En este sentido, el sector maderero se caracteriza por ser de primera transformacién, ya que,
tradicionalmente, han existido dificultades para el desarrollo de la industria transformadora y comercializadora de
productos relacionados con lamadera.

El sector que mayorempleo proporciona es el sector servicios, sin embargo, la agriculturay laindustria concentran a
un numero de empleados mayor que en el conjunto de ambas provincias.

Las principales empresas de la comarca de Pinares se concentran en el sector servicios por lo que hablamos de
pymes familiares con pocos empleados. En sentido contrario se encuentran el sector agrario e industrial que, con-
centrandoa pocas empresas,dan empleo mayoritario en lacomarca.

El nimero de parados en lacomarca de Pinares se ha duplicado en los Gltimos cuatro afos, seguin los datos ofrecidos
por el Ministerio de Trabajo e Inmigracion.

I \\[o} 2006 2007 2008 2009 2010
Ne PARADOS 559 545 649 1.003 1.183
1.400
1.200
1.000
800
600 ._?4/
400 Evolucién del nimero anual
200 de parados en el drea
territorial de Pinares.
0 ; ; i i i Fuente: Ministerio de Trabajo
2006 2007 2008 2009 2010 e /nm/’grac/'(jn.

Igualmente, el nUmero de parados en funcién dela poblacidn potencial trabajadora se ha duplicado tanto en la pro-
vinciacomo en lacomarcade Pinares desde el ailo 2006.

Aniveles provinciales de Burgosy Soria el dato ha pasado del 8al 16%y en la comarca de Pinares se haincrementado
desdeun 10aun 20%.

La crisis econdémica ha llevado a un importante nimero de pequeias y medianas empresas de la comarca a una si-
tuacion proxima al cierre, bien por falta de liquidez, bien por disminuciones patrimoniales que las han acercado ala
insolvencia.

En este apartado es muy importante destacar la dificil situacion que estan atravesando las empresas del sector ma-
derero de la comarca, principalmente aserraderos, asi como las procedentes del sector de la piedra, debido al efecto
negativo delaconstrucciénanivel nacional.
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Ambos sectores, madera y piedra, han sido prioritarios en el mantenimiento de la economia comarcal hasta el mo-
mento, pero laimportante crisis del sector de la construccion ha afectado directamente a estos negocios, siendo ne-
cesario diversificar o reorientar la actividad de las personas empleadas en estas empresas. Atendiendo a los datos
ofrecidos por el Instituto Nacional de Estadistica para 2009, el nimero de empresas pertenecientes a este sector en
la comunidad de Castilla y Ledn supone mas de un 6% de total nacional. En esta linea, las empresas del sector de la
maderay del corcho ubicadas en lacomarca de Pinares suponian un 25% del grueso regional.

Tanto a nivel nacional como regional y segun datos del INE para el periodo 2001-2009 se muestra una disminucién
global del nimero de empresas del sector maderero cercana al 20%. Durante estos mismos afos, ladisminucién glo-
bal del numero de trabajadores se situa proxima al 15%. Las empresas de los subsectores de aserradoy cepilladoy la
fabricacion de otros productos de madera, prioritarias en la comarca de Pinares, alcanzan cotas negativas de creci-
miento cercanasal 25%.

5. TURISMO

La economia del lugary la gestién de su riqueza natural que ha recibido reconocimiento internacional con la decla-
racion de Bosque Modelo son tan importantes tanto como elemento constituyente de la comarca como por las tra-
diciones de sus pueblos, la arquitectura popular que se observay su historia. Todos ellos atractivos para el viajero de
turismorural,alo cual se sumaenlos Ultimos afos el turismo activo.

La Comarca de Pinares cuenta con lugares muy atractivos, destacando, principalmente, los tres parques naturales
con los que cuenta la zona: Lagunas Glaciares de Neila, Caiién de Rio Lobos y Laguna Negra y Circos Glaciares
de Urbién.

11
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Los viajeros podran conocer el lugar y disfrutarlo con
sus rutas senderistas, con las actividades micoldgicas
en otono, con los deportes de invierno como el esqui
en la estacion de Santa Inés o los deportes acuaticos
en el embalse de la Cuerda del Pozo, entre otros. Ocio,
naturalezay deporte abren el apetito de los visitantes,
ocasién perfecta para dar cuenta, a través del paladar,
de las posibilidades del lugar y su tradicion mas anti-
gua:la gastronomia. Indispensables los platos rurales
de siempre como las migas pastoriles, la caldereta, los
escabechados o el ajo carretero.

Entre las fiestas y las tradiciones destacan “los ma-
yos”, cuyo origen se pierde en la noche de los tiem-
pos; la arquitectura popular, encuentro fisico entre las
posibilidades del entorno y la tradicion de los lugare-

fos, se pueden contemplar en enclaves como Molinos de Duero. Por ultimo, completa el abanico de posibilidades
para el viajero en la comarca de pinares la artesania, que no es sélo de madera, tallas o bisuteria, sino también gas-
trondmica, como la miel de biércol, las trufas negras, las setas, los hongosy las tortas, por citaralgunas de ellas.

La oferta de establecimientos de alojamiento turistico estd diversificada, destacando el gran nimero de casas rura-
les, negocio en expansién debido ala busqueda de tranquilidad por los turistas que vienen de las grandes ciudades.
En estos momentos hay mas de un centenar casas rurales abiertas en la comarca, unos noventa restaurantes, cerca
de una veintena de hostales, una docena de hoteles, siete campings, dos albergues, ademas de apartamentos y

otrasinfraestructurasde turismo.
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SECTOR PRIMARIO

1. Cebadero de ganado bovino.
2. Cultivo de miel.

3. Ganaderia ecoldgica .

4. Granja de caracoles.

SECTOR SECUNDARIO

5. Cerveza artesanal.

6. Cultivos hidropénicos.

7. Fabricacién de aguardiente.

8. Fabricacion de jugo espeso de remolacha.

9. Granja de producciéon de huevos ecoldgicos.
10. Madera estructural.

11. Produccién de polvo de cebolla seco.

SECTORTERCIARIO

12. Comercio de proximidad

13. Confeccién y arreglos

14. Empresa de limpieza de bosques
15.Venta on-line de cestas de setas
16. Vivero de flores.
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SECTOR PRIMARIO

1. CEBADERO DE GANADO BOVINO

DESCRIPCION

JUSTIFICACION

INVERSION MEDIA
INICIAL

[ 14|

Una explotacion de cebo o cebadero es aquella que estd dedicada al engorde
deanimales condestino posterior directoy exclusivoamatadero.

Una vez en el cebadero, tiene lugar todo un proceso de desparasitacionesy
vacunaciones en el que posteriormente los animales pasan por una fase de
adaptacioénal concentrado de cebo.

En este tipo de explotacidon ganadera la actividad comenzara con el destete
de cabezas de ganado de unos 230 kg hasta que alcancen los 400 kg. Se re-
quieren unos 5 meses de cebo desde que el ejemplar entra en la explotaciéon
hasta que sale al matadero.

Tras lallegada de los terneros al cebadero, éstos son sometidos a un periodo
de adaptacion en el que seran alimentados con pajay agua por un periodo de
24 horas.Unaveztranscurrido el periodo de adaptaciéon se comenzara a sumi-
nistrar el concentrado que variara en funcién de las caracteristicas del terne-
ro:-de 1,5a 3 kg- por cabeza que irdaumentando progresivamente.

Una vez que hayan pasado unas 2 o 3 semanas se dejara el concentrado a li-
bre disposicién delanimal, vigilando los primeros dias que no se produce pro-
blema alguno, principalmente diarreas, empachos (timpanismos) y descen-
sodel consumo de alimento poracidosisaguda.

Es imprescindible que exista un nimero suficiente de bebederos y que éstos
funcionen adecuadamente ya quelafaltade aguaesunadelas causas de des-
censo en el consumo de piensoy por lo tanto, una disminucion en las ganan-
cias paraelemprendedor.

Podemos estimar, para una explotaciéon tipo de 400 reses, la inversion de la si-
guiente forma:

= Acondicionamiento de la finca y construccién de las zonas de aloja-

miento: 800€/res.

= Vallado perimetral: 15.000€.

= Equipamiento informatico: 900€.

= Mobiliario: 300€.

= PaginaWeby equipamientosinformaticos: 2.000€.

TOTALINVERSION APROXIMADA: 338.200€

A estas cantidades habria que afadir igualmente, en su caso, las actividades
destinadas a rehabilitaciéon/reforma o adquisicién del local comercial, nave u
oficina.

El emprendedor que opte por laimplantacién de un cebadero tiene que ser
una persona con conocimientos en ganaderia, especialmente en relacién
con el trato y alimentacién de las cabezas de ganado bovino. Se requieren
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unos conocimientos previos sobre técnicas de explotacién, caracteristicas de
las especies que van a ser objeto de cebo, patologias de las mismas. . .etc.

PERFIL DE EL/L

EMPRENDEDOR/A Unadelas principales actuaciones es lade manejo de lotes, agrupacién por ra-
za y peso asi como acondicionamiento de cada compartimento: bebederos,
comida, cuidado diario...

Barreras de entrada:
= Elevadainversioninicial. El cuidado de estos animales requiere una ele-
vada inversién en alimentacion asi como una inversion en instalacio-
nes que proporcionen a estos animales la mayor comodidad afin de ob-
tenerun producto de calidad.
BARRERAS DE = El cebadero consiste en la prestacion de un servicio especifico por lo
ENTRADA/SALIDA que el empresario o emprendedor podria encontrarse con la dificultad
de informacién para acceder a los ganaderos con el objetivo de nego-
ciar el precio de las cabezas de ganado que seran cebadas en dicha ex-
plotacion.

Barreras desalida:
= Elevado coste de liquidacion delaempresa.

La actividad de cebadero implica un largo proceso desde que las cabezas de
ganadoentranen lasinstalaciones hasta que estan listas para el matadero.

Las principales actividades que engloba la explotacion de cebadero son las si-
guientes:
= Llegada de las cabezas de ganado y plan profilactico a la entrada. (Va-
cuna de enterotoxemia. enfermedades viricas, desparasitacion, anti-
biético deliberacionlenta, revacunaciénalos 21 dias)
= Descarga de los terneros y programa de vigilancia sanitaria. (Inspec-
ciéndelosanimales dosvecesal dia, protocolos de actuacién)
= Acondicionamiento de las instalaciones: nave de recepcion, ventila-
cion, disefio adecuado para la gestion, suficiente espacio por animal,
ASPECTOS CLAVE limpiezay desinfeccion de lanave previaalaentrada.
= Alimentacién y vigilancia: Eleccion de piensos o mezclas de iniciacion
(mayor cantidad defibraen el periodo de adaptacion), reparto del pien-
so, limpieza de camasy formacién de lotes por peso, sexoy raza.
= |Ingredientes del cebo: silo de maiz, nucleo de pienso y paja. Reparto
dos/tres veces al dia a través de carro mezclador autopropulsado y lec-
turade comederos.

Se suministraran diferentes tipos de pienso en funcion de la fase en la que se
encuentre elanimal:iniciacion o crecimiento, y en funcién del sexo.

Se ha de contar con servicios veterinarios, bien sea de forma interna o exter-
na.

Ambito nacional:

= Real Decreto 51/ 2004, de 19 de enero, por el que se modifica el Real
Decreto 2611/ 1996, de 20 de diciembre, por el que se regulan los pro-

NORMATIVA DE gramas nacionales de erradicacién de enfermedades de los animales.
4 = Ley32/2007,de 7 de noviembre, para el cuidado de los animales, en su
APLICACION explotacion, transporte, experimentacion y sacrificio: en lo referente a
las obligaciones que se deriven de las disposiciones de la normativa co-
munitaria especifica. Real Decreto 1047/1994, de 20 de mayo, relativaa

las normas minimas para la proteccién de terneros.
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Ambito europeo:
= Directiva91/629/CEE del Consejo, de 19 de noviembre de 1991, relativa
alas normas minimas para la proteccién de terneros.
= REGLAMENTO (CE) No 1760/2000 DEL PARLAMENTO EUROPEOY DEL
CONSEJO de 17 de julio de 2000 que establece un sistema de identifi-
NORMATI\,/A DE cacién y registro de los animales de la especie bovina y relativo al eti-
APLICACION quetadodelacarnedevacunoy delos productos abase de carne de va-
cunoy por el que se deroga el Reglamento (CE) no 820/97 del Consejo
= REGLAMENTO DE EJECUCION UE N°859/12 restituciones a la exporta-
cionde carne devacuno
= Reglamento (CE) N° 1/2005 del Consejo del 22/12/2004, complemen-
tadoconRD 751/2006 de 16 de Junio).
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2. CULTIVO DE MIEL

Este proyecto supone laimplementacién de la apicultura para pequefos pro-
ductores en la Comarca de Pinares, basandose en la explotacién y comercia-
lizacién de lamiely sus derivados.

Normalmente la apicultura no requiere grandes inversiones, pero si requiere
un profundo conocimiento de la biologia de las abejas, las técnicas de ges-

DESCRI PC|ON tién de las colmenas modernas y las enfermedades mas importantes que pa-
decen.

Se recomienda ubicar la granja de abejas en una zona arbérea conveniente-
mente valladay alejada del drea donde se encuentran las viviendas, esto ade-
mas, evitaria posibles expoliaciones furtivas, pero también, con el objetivo de
minimizar el peligro que supone la manipulacién de los panales por personas
no cualificadas.

La explotacién dela apicultura es unaactividad que hoy en diaempieza a to-
mar relevancia, dandose la circunstancia de que en cualquier lugar del mun-
do podemos encontrar explotaciones que incluyen actividades de recolec-
ciénde miely otros productos.

JUSTIFICACION

La apicultura produce un buen niimero de beneficios para el medioambiente
y en el entorno donde se desarrolla. Tradicionalmente, en casi todas las socie-
dades, la miel ha tenido una funcién medicinal o nutritiva, produciendo
igualmenterentasy creando medios de viday desarrollo.

Lainversién inicial estimada que supone iniciar este tipo de negocio es relati-
vamente baja en relacién con otros proyectos agroalimentarios. No obstante,
el apicultor requiere un equipo y maquinaria especificos, con lo cual el de-
sembolso econémico variara dependiendo de la calidad de los materiales. A
continuacion se detalla un presupuesto tipo para iniciar la actividad de api-
cultura.

= Buzocon caretaredondaincorporada:40€.

= Guantes, pufiolargo:7,30 €.

= Botasapicultor calidad extra: 30€.

= Ahumadorgrandeinoxidable con proteccidn:24,50€.

= Herramientas apicultor (cuchillo plano 28 mm, peines desopercular, es-

patulas, raquetas, :45,9¢€.
= |evantacuadros:52,50€.
= Extractortangencial parados cuadros: 262 €.

INVERSION MEDIA * Envasadorademiel FILL-UP:1390¢€.
INICIAL = Colmenaenlazadaconbasealtaytecho desmontable: 49 €/ud.

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 1.901,2€

Ademas de la inversidon en maquinaria y herramientas, sera necesaria la ad-
quisicién de soluciones nutritivas, tarros y envases...lgualmente habra que
incrementar el presupuesto total en funciéon del nimero de colmenasinstala
das.

A estas cantidades habria que afadir igualmente, en su caso, las actuaciones
relativas alacondicionamiento delafinca, incluyendo ademas las actividades
destinadas a rehabilitacion/reforma o adquisicién del local comercial, nave u
oficina.

17 ]
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PERFIL DE EL/L
EMPRENDEDOR/A

BARRERAS DE
ENTRADA/SALIDA

ASPECTOS CLAVE

NORMATIVA DE
APLICACION
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Es necesaria una capacitacién que permita trabajar con las abejas, producir
miel de buena calidad, separar la miel de la cera, fabricar productos elabora-
dosy producir el material apicola.

El apicultor debe manejar adecuadamente el colmenar, utilizando aquellas
técnicas que permitan optimizar el acondicionamiento de las instalaciones,
el transporte de las colmenas, la aplicacion de los tratamientos sanitarios y el
control delaseleccidonyreproducciény delaalimentacion, asicomo el proce-
sadoy comercializacién delos productos obtenidos.

Por ello es recomendable hacer un curso de iniciacién a la apicultura, donde
se ensenan todas estas cosasy ademas se tenga un primer contacto conla ac-
tividad apicola. Con esos conocimientos bdsicos se puede empezar, reco-
mendandose una explotacién inicial reducida (6 -8 colmenas). El emprende-
dordebe tener conocimiento de los canales de ventay distribucién de los pro-
ductosderivadosdelaactividad.

Barreras de entrada:
= Alto esfuerzo en promocién y marketing para dar a conocer la calidad
delamiel.

Barrerasdesalida:
= Costedeliquidacidon delaempresa.

Lamiel es considerada un producto naturaly sano. Esta oportunidad de nego-
cio podria permitiral apicultor artesanal diferenciarse inicialmente de la mani-
pulaciénindustrial y de practicas estandarizadas.

Hay que considerar también el interés y valor creciente del resto de produc-
tos de la colmena, fundamentalmente el polen y el propdleos, en aras a su
adecuada comercializacién.

Normativa comunitaria:
= Orden AYG/2155/2007, de 28 de diciembre, por la que se regula el
Registro de explotaciones apicolas y el movimiento de colmenas, y se
apruebaelmodelo de Libro de Registro de Explotacion Apicola.

Normativa estatal:

= Ley8/2003 de 24/4/2003 de Sanidad Animal.

= Real Decreto 209/2002, de 22 de febrero, por el que se establecen nor-
mas de ordenacién de las explotaciones apicolas (“B.O.E"n.2 62, de 13
demarzode 2002).

= Real Decreto 448/2005, de 22 de abril, por el que se modifican el Real
Decreto 519/1999, de 26 de marzo, por el que se regula el régimen de
ayudas alaapiculturaen el marco de los programas nacionales anuales.

= Real Decreto 608/2006, de 19 de mayo, por el que se establece y regula
un Programa nacional de lucha y control de las enfermedades de las
abejas de lamiel (“B.0.E"n.2131,de 2 de junio de 2006).
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3. GANADERIA ECOLOGICA

La ganaderia ecoldgica, es un sistema de explotaciony produccién animal cu-
yafinalidad esla obtencién de alimentos organicos de maxima calidad.

Los productos certificados con la indicacion “Producto Ecolégico” se caracte-
rizany diferencian del resto por serlos Ginicos que garantizan haber sido obte-
nidos sin emplear productos quimicos de sintesis ni organismos transgéni-
cos, respetando el medio ambientey bienestar de los animales.

Los productos obtenidos bajo este sistema responden a las demandas de los
consumidores, cada vez mas comprometidos con el medio ambiente y mas
exigentes con la calidad y la seguridad alimentaria. Un interés que, sin duda,
redundara en beneficio del sector ganadero.

El principal componente de la inversion es el terreno y los animales, depen-
diendoel preciodelatierradelazonaen cuestién.

En el casode que se quieraintegrarlasala de despiece de los animales, esto su-
pondria elevar lainversion a unos 150.000 € para una explotacion tipo de 150
- 250 cabezas, en funcién del precio y disponibilidad de los terrenos de cria'y
pasto.

A estas cantidades habria que afadirigualmente, en su caso, las actuaciones
relativas alacondicionamiento delafinca, incluyendo ademas las actividades
destinadas a rehabilitacion/reforma o adquisicion del local comercial, nave u
oficina.

El perfil delemprendedor de este negocio es una persona con conocimientos
enlaganaderiay con preocupaciones para preservar el medio ambientey los
frutos que nos aporta.

Barreras de entrada:
= Serequiere unainversioninicial significativaademas de un esfuerzo co-
mercial destinado a darse a conocery dar salidaala produccién.

Barreras desalida:
= Especificidad delos activos (coste de liquidacion de laempresa).

La Ganaderia Ecoldgica se basa en tres principios generales:

= 1.Respeto alosanimales: procurar que los seres explotados disfruten
unas condiciones minimas de bienestar en los que puedan satisfacer
sus necesidades fisioldgicas.

= 2.Respeto al medio ambiente: hacer compatible la produccién conla
conservaciéndelos recursos naturales.

= 3.Respeto al consumidor: evitar el suministro de sustancias quimicas
que puedan generar residuos asimilables por el que come carne, queso
olechey cuidarla calidad delos productos.

Normativa Europea
Reglamento nimero 1804/1.999 del Consejo, con la inclusion de la produc-
cién animal dentro de los productos ecolégicos.

[ 19]
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Normativa Espaiola:
NORMATIVA DE RD 506/2001 del 26 de mayo de 2001, sobre produccién Agricola ecolégica y
APL|CAC|ON su indicacién en los productos agrarios y alimenticios. BOE n° 283 del 26 de
noviembre de 1993.

| 20|
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4. GRANJA DE CARACOLES

La helicicultura deriva de los términos latinos hélix (tipo de caracol) y cultiva-
re (cultivar).

DESCRIPCION

Este negocio consistiria en la cria racional en cautiverio de caracoles terres-
tres comestibles, con fines comerciales.

Existen sistemas de helicicultura que permiten obtener hasta 4 Kg de caraco-
les por cada m’ util para lafase de engorde y, teniendo en cuenta que el tiem-

JUSTI F|CAC|ON po, necesario para gbtener Ig primera producci.én oscila gntre los 6 -9 meses,
asi como los atractivos precios a los que se cotiza el preciado molusco (entre
los7 entemporadaylos 12 €fueradeella), hacen quela criacomercial de cara-
coles, cadavez mas, tenga un buen futuro.

Para montar una granja destinada a la cria y comercializacién de caracoles no
es necesaria unainversion excesivamente alta en términos relativos.
La inversion inicial aproximada, tomando como referencia una construcciéon
yaexistente de 600 m2 de superficie, seria:
= Cubiertadelassalasdenylon:200€
= Saladereproduccion de 28 m2y 48 médulos contenedores de caraco-
les:335¢€.
= Saladeincubaciony primera fase de cria para 30 m2 con médulos con-
tenedores eimplementos: 495 €.
= Salade segundafase de cria para 200 m2 con 290 médulos contenedo-
res de caracoles: 3.840 €.

INVERSION MEDIA = Saladeengorde o cebo para300m2 con 473 moédulos contenedores de
caracoles:4.570€.
INICIAL = Adquisicién de caracolesalevines: 2.000 unidades serian 30 €.

Los caracoles podriamos obtenerlos igualmente mediante recoleccién sil-
vestre.

= Piensode caracoles.

= Elementosinformaticos: 900 €.

= PaginaWeb: 1.000€.

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 11.370€

A estas cantidades habria que anadir, en su caso, las actuaciones relativas al lo-
cal comercial/nave/ oficina (Rehabilitaciéon/reforma/adquisicion).

La persona que decida emprender este negocio debe tener unos conoci-
mientos previos acerca de las técnicas de explotacion, la manipulacién de los
moluscos, sus principales patologias, su alimentacién mas idénea, el sistema
PERFIL DE EL/L adecuado para el lugar donde lo pretenda desarrollar y los canales de venta
EMPRENDEDOR/A existentes.

Igualmente, debe ser una persona dispuesta a llevar a cabo el cuidado y la re-
vision necesarios parala criadelos caracoles.

Barreras de entrada:
BARRERAS DE = Entérminos generales, la helicicultura esta todavia en fase experimen-
ENTRADA/SALIDA tal en Espana y necesita la solucién de multiples problemas técnicos y

organizativos.

|21 ]
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= Esfuerzo comercialinicial necesario paradaraconoceralaempresa.

* Importaciones de caracoles procedentes de Africa del Norte o América
del Sur que suponen una competencia destacable en los mercados. La
elevada produccién de este molusco en dichas zonas, unido al bajo cos-
te que representa en comparacién alos precios de los caracoles criados

BARRERAS DE en Europa, supone unaimportante barrera para las explotaciones heli-

ENTRADA/SALIDA cicolas de nuestro pais.

= Legislacion especificainsuficiente sobre la materia.

Barreras desalida:
= Dificil reventa o reutilizacién de las salas adquiridas para la cria de los
moluscos.

Se recomienda hacer una primera toma de contacto antes de comenzar la ac-
tividad en unos 100 m’, con unos pocos caracoles para la reproduccién, una
jaulay unespacio pararealizar lafase de engorde.

Los caracoles tardan en crecer aproximadamente cuatro meses y para reco-
lectarlos se les mete en mallas en las que se les dejan secar alrededor de tres
dias.

La criay engorde de caracoles es compatible con el desarrollo de otras activi-
dades.Puede compatibilizarse con la gestion de una casarural, el laboreo de

ASPECTOS CLAVE tierras agricolas o la cria de ganado ovino.

La granja da sus frutos a partir del primer aflo, aunque los caracoles ya son
adultos pasados cuatro meses.

Para producir un kilogramo de caracoles es preciso que antes se hayan ali-
mentado conal menos unkiloy medio de pienso que eslabase de sudieta.Se
tratade un pienso especialmente elaborado con calcio, soja, maiz, cebada, vi-
taminasy carbonato célcico. Los caracoles necesitan de ocho a diez horas de
luzsolar, humedady ventilacién. No transmiten enfermedades al hombre pe-
ro si pueden presentar infecciones provocadas por hongos o bacterias y ade-
mas deben enfrentarse frecuentemente ala babosa.

La regulacién de la cria, producciéon y comercializacion de caracoles esta so-
metida a las normas generales sobre sanidad animal, explotaciones ganade-
NORMATIVA DE rasy consumo, pero no cuentacon una normativa especifica.

APLICACION Reglamentos CE 834/2007, CE 889/2008, que establecen el marco legal para
todos los niveles de produccién, distribucién, control y etiquetado de pro-
ductos ecolégicos que pueden ser ofrecidosy adquiridos en la UE.

|22 ]
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SECTOR SECUNDARIO

5. CERVEZA ARTESANAL

El negocio consiste en la elaboracion de cerveza artesanal, utilizando, por lo
tanto, técnicasy procesos tradicionales.

En un primer momento, se producira una pequena cantidad para comprobar
su aceptacion en el mercado (cantidad no superior a 100.000 botellines al
ano, lo que supone producir 330.000 litros/aio, cifra calculada de acuerdo
con el promedio de la producciéon de empresas de estas caracteristicas).

Espana es un pais que registra un alto consumo de cerveza, con una media de
84 litros por persona al afio. Sin embargo, este consumo estd vinculado con la
culturadel“tapeo”,y notanto como acompanante de un menu de cierto nivel.

Actualmente esta concepcidn estd cambiando. En los Ultimos aflos han apa-
recido en el mercado una docena de pequenas fabricas de cerveza artesanal
que luchan porhacerse un hueco entre los consumidores mas exigentes.

Cuando se deseaba degustar una cerveza especial, habitualmente se recurria
a productos importados; sin embargo, en la actualidad, es posible consumir
productos locales. Es asi que este tipo de negocio no pretende competir con
las grandes marcas cerveceras, sino con productos mas selectos, comoel vino
dedenominacién de origen.

En la actualidad, las fabricas de cerveza artesanal se encuentran mayoritaria-
mente concentradas en Cataluia, por lo que Burgos puede resultar un buen
entorno parala elaboracién de esta cerveza. Por una parte, tendrd su compe-
tidor (vino) relativamente préximo, y, por otra parte, existen empresas cerve-
ceras de gran importancia con las que podria llegar a un acuerdo en la pro-
duccién, puesto que ambas se dedican a nichos de mercado diferentes.

Como hemos comentado anteriormente, la inversion en un principio sera re-
ducida,y con el paso del tiempo los elementos podran ser sustituidos por ma-
quinaria de mayor calidad o mayor capacidad productiva, en el caso de que
asifuese requerido.

Los activos necesarios iniciales serian:
= Molinode Malta.
= Macerador (All grain o tipo heladerita).
. = Hervidor.

INVERSION MEDIA = Quemador (Hornalla).
= Termoémetro.
= Densimetro.
= Probeta.
= Enfriador de Mosto.
= Rotatesprarging (lavadorde grano).
= Fermentador.
= Tapon.
= Airlock.
= Equipo parahacersifon.
= BaldePlastico.

| 23]
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= LlenadoradeBotellas.

= TapadoradeBotellas.

= Equipamientoinformatico basico.
= Paginaweb contiendaon-line.

INVERSION INICIAL APROXIMADA:43.000€.

Hay que tener en cuenta que, al tratarse de un producto de consumo huma-
no, deberd tener las autorizaciones correspondientes para su comercializa-
cién, lo que supone un coste adicional en obtencién delicencias.

Asimismo, esta actividad se realizara dentro de unas instalaciones, las cuales
podran adquirirse en régimen de alquiler, y en el futuro, podra plantearse su
adquisicion.

Aestas cantidades habria que aiadir, en su caso, las actuaciones relativas al lo-
cal comercial/oficina (Rehabilitacion/reforma/adquisicion).

Elemprendedor de este negocio debe ser un conocedor del mundo delacer-
veza, que desee incentivar su consumo intentando llegar a nichos de merca-
do concretos.

Se recomiendan conocimientos y habilidades en marketing, distribucién y
técnicasdeventas.

Ademas, deberd adquirir formacion en la produccion de cerveza artesana, y
obtener las licencias necesarias para realizar este tipo de actividad, asi como
diferentes carnets, entre los cuales se encuentra el carnet de manipulador de
alimentos.

Por ultimo, debera estar actualizado en cuestion de normativa que le sea de
aplicacion.

Barreras de entrada:
= Que consumidores fieles de una marca determinada, no adquieran el
nuevo producto.
= Impuestoa pagar por comercializar con bebidas alcohdlicas.
= |nversidon media-alta.

Barrerasdesalida:
= Dificultad de liquidar una empresa con elementos tan especificos (cuyo
segundo uso es complicado), sinincurrir en pérdidas.

Lainversion arealizar es media-alta.

Se requiere formacién en la elaboracion de la cerveza, ademas de conoci-
mientos de lanormativa vigente de aplicacion a estaactividad.

Se precisa un esfuerzo comercial notable, puesto que en un principio los con-
sumidores se mostraran reacios a consumir un producto cuya marca no haad-
quirido el reconocimiento que han logrado otras marcas (no artesanales) pre-
sentesen el mercado.

La mayoria de las cervecerias artesanales existentes en Espafia pactan con las
grandes empresas cerveceras, firmando acuerdos de producciéon y comercia-
lizacién al respecto, bajo una serie de pautas indicadas por estas cervecerias
artesanales, con el objeto de beneficiarse de economias de escala resultan-
tes.
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= Real Decreto 53/1995, de 20 de enero del Ministerio de la Presidencia,
por el que se aprueba la Reglamentacion Técnico-Sanitaria para la ela-
boracién, circulaciéon y comercio de la cerveza y de la malta liquida
(BOEn°34,de9defebrerode 1995).

= Real Decreto 1334/1999, de 31 de julio, por el que se aprueba laNorma
general de etiquetado, presentacion y publicidad de los productos ali-
menticios (BOENn°202, de 24 de agosto de 1999).

= Ley38/1992, de 28 de diciembre, de Impuestos Especiales (BOEn°312,
de 29 de diciembre de 1992). ElReal Decreto 1165/1995,de 7 dejulio, es-

NORMATIVA DE tablece las condiciones detalladas de aplicacién de la Ley en forma de
2 Reglamento (BOE n° 179, de 28 de julio de 1995), habiendo sido modifi-
APLICACION cado por Real Decreto 112/1998, de 30 de enero (BOE n° 27, de 31 de

enero de 1998), por Real Decreto 1965/1999, de 23 de diciembre (BOE
n° 312, de 30 de diciembre de 1999) y por Real Decreto 1739/2003, de
19dediciembre (BOEn°11,de 13 deenerode 2004)

= Real Decreto 1801/2008, de 3 de noviembre (BOE n°266/2008), sobre el
embotellado.

= Ley 16/2002,de 1dejulio, de prevenciony control integrados de la con-
taminacién (BOEn° 157, de 2 dejuliode 2002).

= Reglamento UE n° 178/2002, del Parlamento Europeo y del Consejo, de
28 deenerode 2002, sobrela seguridad alimentaria.

| 25|
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6. CULTIVOS HIDROPONICOS

DESCRIPCION

JUSTIFICACION

INVERSION MEDIA
INICIAL

PERFIL DE EL/L
EMPRENDEDOR/A

BARRERAS DE
ENTRADA/SALIDA
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La Hidroponia (que significa “trabajo en agua”) es la ciencia que estudia los
cultivos sintierra, es decir,aquellos en los que las plantas crecen con o sin sus-
trato (arena, concha de coco, concha de arroz, goma-espuma, técnica sus-
pensién en el aire etc.), el cual solo sirve de sostén para las raices. Se trata, por
lo tanto, de cultivar directamente en agua con aporte de los nutrientes nece-
sarios.

Especies habitualmente cultivadas por medio de este método son el tomate,
lalechuga, el repollo, el pimientoy el pepino, entre otros.

La hidroponia esta extendiéndose rapidamente entre aquellos paises con
condiciones adversas para la agricultura. Combinando estas técnicas con un
buen manejo del invernadero pueden llegar a obtenerse rendimientos muy
altos.

La inversién inicial es de cierta relevancia, estimandose que para un cultivo
de 200 m’ podria necesitarse:

= Sistemaderiego.

= Estructuras, cubiertas,camasdearenaysemilla.

= |nvernadero.

= Medios paralas plantas madresy el enraizamiento.

= Materia organica paralaformacion de los sustratos.

= Tratamiento de pre-siembra para el sustrato.

INVERSION INICIAL APROXIMADA:30.000€.

A estas cantidades habria que anadir, en su caso, las actuaciones relativas al lo-
cal comercial/oficina (Rehabilitacién/reforma/adquisicion).

Elfuturo emprendedor ha de poseer ciertos conocimientos sobre la nutricion
esencial de las plantas, los factores que influyen en su crecimiento, quimica
elemental, la familiaridad con los sistemas de control, etc., para que el cultivo
sinsuelo se desarrolle correctamente.

Estos cultivos requieren de unaformacién técnica algo mas avanzada que los
convencionales, razén por la cual necesitan personal técnico cualificado.

Barreras de entrada:

= Lainversidninicial de un cultivo hidropdnico es mayor a la inversién de
un cultivonormal.

= Mayorriesgo deinfeccion delas plantas:enlossistemas abiertos, el ries-
go de infecciones es sensiblemente mas bajo que en los cerrados, en
los que el exceso del agua drena por las raices de las plantas. En este ca-
so, si se declara una infeccién, todas las plantas de la instalacién po-
drianresultarinfectadas.

Barreras desalida:
= Dificultad de venta de activos especificos; aquellos activos que son es-
pecificos del sector cuyo segundo uso no se puede extrapolara otro ne-
gocio.
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La produccion obtenida en media hectédrea de terreno orgdnico equivale a
los resultados de un cultivo hidropdnico realizado en un invernadero de 200
m’ aproximadamente. Esto implica una productividad superior a las técnicas
convencionales delaagricultura.

Ademas, para zonas aridas resulta muy interesante debido al ahorro que su-
pone deaguadedicadaalriego.

= Reglamento (CE) n° 834/2007, del Consejo de 28 de junio de 2007, so-
bre producciony etiquetado de los productos ecoldgicos y sobre el ma-
nejo delafertilidad del sueloy elempleo de productos fertilizantes.

= Reglamento (CE) n° 889/2008, de la Comisién de 5 de septiembre de
2008 por el que se establecen disposiciones de aplicacion del
Reglamento (CE) n° 834/2007 del Consejo sobre produccién y etique-
tado de los productos ecoldgicos, con respecto a la produccién ecolé-
gica, su etiquetadoy su control.

= Ley 19/1995, de 4 de julio, de Modernizacion de las Explotaciones
Agrarias.

|27
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7. FABRICACION AGUARDIENTE

DESCRIPCION

JUSTIFICACION

INVERSION MEDIA
INICIAL

PERFIL DE EL/L
EMPRENDEDOR/A
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El aguardiente, normalmente, se produce de forma tradicional, cuidando los
antiguos procesos de elaboraciény la calidad del producto.

Estaderiva de lafermentacion deljugo de las uvas especiales para el vino des-
tilado en alambiques de cobre.

El proceso comienza con el acopio de las uvas cuidadosamente selecciona-
das, que seran descargadas en el lugar mas alto de la bodega, en forma de cu-
ba; de este modo, se conseguira que se prensen por si solas; para proceder, a
continuacion, al“pisadode lauva”

Unavezobtenido el jugo, se dejamacerar unas 24 horas; a continuacion se lle-
va hasta las cubas de fermentacion mediante un sistema de canaletas; una
vez alli, se anade la cascara del fruto, la cual actia como levadura natural. Se
deja actuar durante siete dias, controlando que la fermentacién no se apa-
gue, nique alcance altas temperaturas.

El proceso de fermentacion se realizara a través de un alambique de cobre.

Esta oportunidad de negocio queda justificada por el gran reconocimiento
de los vinos existentes en la comarca. Por ello, la explotacion de vides en este
territorio podra destinarse a un uso mas, la elaboracién de aguardiente con la
misma uva a partir de la cual se produce vino. El método de elaboracién es si-
milar, variando los tiempos de fermentaciony cantidades.

Para comenzar este negocio se necesitaria una extensién donde cultivar vi-
des, o comprarla uvayarecogida, lo que supone unaumento del coste. Ahora
bien, esto supone eliminar la etapa del proceso donde mas mano de obra se
requiere.

Unavezllegalauvaal almacén, esta debe ser prensada; de forma artesanal; se
trata de lallamada“pisa de la uva’, pero en la actualidad adquiere un aspecto
mas mecanizado a través de prensas hidraulicas cuyo coste aproximado es de
2.000€ paraunacapacidadde2101.

Dela prensa, el jugo obtenido pasa por unas canaletas de cobre cuyo coste es
reducido, hasta llegar al alambique de cobre (precio aproximado para 200 .
ascenderiaa 1.800€).

Pasado el proceso de fermentacion, el jugo obtenido debera embotellarse. El
precio de la embotelladora dependerd del nimero de botellas que se pro-

duzcan.Unade tamafo medio costaria 1.700 €.
A estas cantidades hemos de afadir el equipamiento informatico y la pagina

web (2.000€)
INVERSION INICIAL APROXIMADA:7.500 €.

Aestas cantidades habria que afadir, en su caso, las actuaciones relativas al lo-
cal comercial/oficina/nave (Rehabilitacion/reforma/adquisicion), el coste de
la extension del cultivoy el coste de las licencias necesarias para desarrollar la
actividad.

El emprendedor de este tipo de negocios, ha de ser una persona decidida y
con conocimientos sobre la elaboraciény conservacién del aguardiente y, en
sucaso, el vino.
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También, ha de ser organizado y profesional puesto que el proceso requiere
un gran esfuerzo personal, tanto en la recogida de la uva como en el control
constante enelmomento de lafermentacion.

Barreras de entrada:
= Esfuerzo publicitario para lograr una promocién adecuada del produc-
to, que no tiene mucha relevancia en la actualidad (Aguardiente de la

BARRERAS DE provincia de Burgos).

= Necesidad de conocimientos técnicos especificos.

Barrerasdesalida:
= Laactividad enoldgica puede adquirir un caracter generacional; es de-
cir, puede ser un negocio que pase de padres a hijos, lo que dificulta en
ocasiones la salida del sector debido a presiones psicolégicas.

Lainversién mediainicial es baja, en el caso de disponer de una bodega apro-
piadayde unterreno donde cultivarlas vides.

Necesidad de“darse a conocer’, puesto que elaguardiente de Burgos no tiene
reconocimientoy debe de hacerse un hueco entre los aguardientes de mayor
prestigio de Espafa. Una posible manera de promocion seria potenciar su as-
pecto mas tradicional.

Esta oportunidad de negocio, puede serdesarrollada por las empresas que se
dedican en la actualidad a la elaboracién y venta de vinos, como una activi-
dad complementaria. También, por nuevos emprendedores que decidan de-
dicarse a estaactividad en exclusividad.

La normativa a aplicares muy extensa en Espana, puesto que es unaactividad
regulada paraaquellos que la ejercen dentro de la ley, y peligrosa para los que
actuan al margen de la ley, estos ultimos podria verse implicados judicial-
mente.

Esta normativa es, generalmente, de caracter Estatal, y la podemos encontrar
en las siguientes leyes:
NORMATIVA DE = LEY24/2003,de 10dejulio,delaVifaydelVino.
= REAL DECRETO 1908/1984, de 26 de septiembre, por el que se modifi-
can algunos de los articulos y epigrafes de determinadas
Reglamentaciones para la elaboracion, circulacién y comercio de bebi-
dasderivadas de alcoholes naturales.
= REAL DECRETO 1416/1982, de 28 de mayo, por el que se aprueba la
Reglamentacién Técnico-sanitaria para la elaboracién, circulaciony co-
mercio de aguardientes compuestos, licores, aperitivos sin vino base y
otras bebidas derivadas de alcoholes naturales.

[ 29]



Pinares | FICHAS DE OPORTUNIDADES DE NEGOCIO |

8. FABRICACION DE JUGO ESPESO DE REMOLACHA

INVERSION MEDIA

BARRERAS DE

|30]

Este proyecto empresarial supone la fabricacién de jugo de remolacha denso
que se extrae de la propia planta dicotiledénea, la cual tiene una parte subte-
rrdneay una parte delaire.

Para obtener el jugo de remolacha denso, seria conveniente que la unidad
de produccién estuviese instalada en la proximidad de una zona de produc-
ciénderemolachaagricola.

Elazicaren suformarefinada es generalmente el objeto comercial, pero el ju-
go espeso es también una gran oportunidad ya que estudios indican que el
zumo deremolacha:

= Ayudaa prevenirla hipertension, pues reduce la presién arterial.

= Tiene propiedades antiinflamatorias.

= Previenelaformacion de codgulosde sangre.

= Mejoralasalud del corazén.

= Mejoralasalud delaparato digestivo, regulando ladigestion.

= Ayudaa prevenirenfermedades cardiovasculares.

= Ayudaaprevenirel cancer.

= Aumenta nuestra resistencia fisica, y por tanto nos ayuda a recuperar-

nos mas rapidamente cuando hacemos ejercicio.

La estimacion de la inversion inicial de un proyecto industrial de esta enver-
gadura depende de un nimero importante de factores en funcién, funda-
mentalmente, de su localizacién y capacidad productiva. De forma aproxi-
mada, podria acotarse una inversién inicial aproximada en los siguientes tér-
minos:

= Equipamientoindustrial y comercial:250.000¢€.

= Equiposinformaticosy paginaWeb: 1.900€.

= Otroselementos (carretillas, difusores....): 8.000€.

= Elementosdetransporteinterior:31.400€.

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 291.300€.

A estas cantidades habria que anadir igualmente, en su caso, las actividades
destinadas alaadquisicién o arrendamiento del terreno.

Persona con ganas de emprender su propio negocio, con conocimientos so-
brelaagriculturay sobrelas propiedades de laremolacha.

Barreras de entrada:
= |nversion bastante elevada.

Barreras desalida:
= Resulta dificil liquidar el negocio, sobre todo a la hora de desprenderse
delamaquinaria.

Es necesario tomar en consideracion la estacional del producto con el objeto
devalorarlaimplementacién de acciones de contra-temporada.

Serequiere delas siguientes materias primas:
= Remolacha azucarera (suministro regular a través de contratos con los
productores).
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Elagua concloro (lavado).

Acido ascérbico (antioxidante).
Contenedores en bidonesde 200 litros.
Elagua, laelectricidady el vapor.

El proceso defabricacion del zumo de remolachaes el siguiente:

Las raices de remolacha se almacenan en silos. A continuacion, se lavan para
eliminar latierray otros cuerpos. Posteriormente se realizan las siguientes fa-
ses:
= 1.Transporte y recepcioén de remolacha y descarga y almacenamiento
enlafabrica:lasremolachas se cortan por unaraiz. Esto facilita la extrac-
ciéndelazucar.
= 2.Corte en chips: las virutas se envian en un difusor que circula y calien-
taa70°C.
= 3.Distribucion: se anade caly diéxido de carbono para precipitar las im-
purezas.
= 4. Purificacién: recopilacion de agua conazucar (jugo)
= 5.Filtracion: concentracién delzumo a 60 brix.
= 6.Evaporacion: concentracion delzumoa 60 brix.
= 7.Llenadoyenvasado:embalaje seguinlamodalidad.

= Norma del Codex para confituras, jaleas y mermeladas (Codex Stan
296-2009)

= Productos segun se definen en la Norma General del Codex para
Zumos (jugos) y Néctares de Frutas (CODEX STAN 247-2005).

I31]
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9. GRANJA DE PRODUCCION DE HUEVOS ECOLOGICOS

DESCRIPCION

JUSTIFICACION

INVERSION MEDIA
INICIAL

PERFIL DE EL/L
EMPRENDEDOR/A

BARRERAS DE
ENTRADA/SALIDA

ASPECTOS CLAVE

|32]

Se trata de crear una granja enfocada a la produccion y comercializacion de
huevos ecolégicos, es decir, consiste en la produccién de huevos sin emplear
ninguna sustancia quimica ni de origen artificial, y los animales se deben en-
contrar libres en campos sobre los que no se hayan encontrado abonos qui-
micos ni plaguicidas.

Consiste en un negocio con escasa competencia en las provincias limitrofes
con Burgos,ademas de responder alas preocupaciones que se presentan hoy
en dia en cuanto a la calidad de los productos obtenidos, el bienestar de los
animales delagranjayelimpacto medioambiental.

Lainversion para4 gallineros con una capacidad de 800 gallinas y 40 gallos ca-
da uno, siendo las gallinas de raza hibrida y utilizando pienso ecolégico seria
aproximadamente:
= Cercadode parques:23.000€.
= Edificios:57.000€.
= Equipamientos gallineros:56.000 €.
Equipamiento clasificacién y distribucién: 19.000 €.
Licenciasy proyectos: 3.500 €.
Compradegallinas: 11.000 €.
Equipamiento informatico: 900 €.
PaginaWeb con tienda on-line:2.000 €.

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 172.400€.

A estas cantidades habria que afadir, en su caso, las actuaciones relativas a
los terrenos/nave/ oficina (Rehabilitacion/reforma/adquisicion).
Se aconseja, al menos en la fase inicial del proyecto, llegar a acuerdos comer-
ciales con empresas logisticas paraladistribucién de los pedidos.

Persona con ganas de montar su propio negocio en una zona rural, con cier-
tos conocimientos sobre la cria de gallinas y tratamiento de los huevos.
Dispuesta a tener un control diario sobre el negocio ya que al estar relaciona-
do conanimales no existen dias festivos.

Barreras de entrada:
= Pesealapocacompetenciadirectaque presentaelnegocio, hay quete-
ner en cuenta a toda la competencia indirecta y a la dificultad de tener
que potenciar la diferenciacién entre los huevos ecolégicos frente los
huevos estandar.
= |nversidninicial significativa.

Barreras desalida:
= El negocio supone una gran inversion y los activos especificos que se
necesitan para el funcionamiento de la granja no son servibles para
otronegocio.
= Sila empresa vende el producto a comercios y tiene contratos con és-
tos, debera cumplirlos para no sufrir penalizaciones.

Requiere de una gran inversion inicial sobre todo sino se dispone del terreno
y la edificacién delagranja parallevaracabo el negocio.
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Legislacién Proyecto Granja Avicola Ecoldgica
Normativa especificaa ganaderia ecolégica.

La produccién ecoldgica esta regulada, de forma que para comercializar los
productos con esta denominacion se deben cumplir determinadas normasy
se debe contar con la certificacién de un organismo que garantice dicho cum-
plimiento.

Anivelinternacional:
Existen las normas de IFOAM, las cuales contienen, principalmente, reco-
mendaciones paralaelaboracién de otros reglamentos.

Anivel delaUnién Europea:
= Reglamento CEE 889/2008 de la comision de 5 de septiembre de 2008
por el que se establecen disposiciones de aplicacién del Reglamento
CEE 834/2007 del Consejo sobre produccion y etiquetado de los pro-
ductos ecolégicos, con respecto a la produccion ecoldgica, su etiqueta-

doy su control.
NORMATI\,/A DE = Reglamento CEE 2092/91, del consejo de 24 de junio de 1991, sobre la
APLICACION produccion agricola ecolégicay suindicacién en los productos agrarios

y alimenticios (asi como las numerosas modificaciones y ampliaciones
que se hanido publicando posteriormente).

= Reglamento CE 1804/1999, del Consejo de 19 de julio de 1999, con el
cual se completa el Reglamento CEE 2092/91.

Estos reglamentos regulan aspectos como la conversién de las granjas y los
animales, el origen de los animales, la alimentacion, la profilaxis y los cuida-
dos veterinarios, los métodos de gestién zootécnica, el transporte, la identifi-
cacion delosanimalesy sus productos, la gestion del estiércol y las caracteris-
ticas que deben reunirlos alojamientos, corrales y zonas al aire libre para el ga-
nado.

Para poder producir huevos ecolégicos, la granja tiene que estar inscrita en el
Consejo Regulador de Agricultura Ecolégica (CRAE) y cumplir los requisitos
estrictos que se encuentran en estos reglamentos en cuanto a bienestar de
los animales, la calidad de la alimentacién o el impacto ambiental de los resi-
duos...

|33 ]
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10. MADERA ESTRUCTURAL

|34

La madera es un material natural, de gran resistencia y poco peso, que puede
tenerademas multiples aplicaciones mecanicas.

La oportunidad de negocio consistiria en crear una empresa que se dedicase
alarealizacion de estructuras de madera para la construccion.

La madera siempre ha sido un bien abundante en nuestra regién, pero su uso
principalmente ha sido dedicado a la carpinteria para muebles, exportacién
o como combustible enlasregionesrurales.

La madera estructural se usa pocoy en la mayoria de los casos se hace de for-
ma ineficiente.

Este negocio podria suponer una solucidn paralos aserraderos de laregion, li-
mitados actualmente a cortar la maderay prepararla, de manera que ofrecie-
sen un producto mas elaborado como son las estructuras de madera, favore-
ciendoasilas construcciones de este tipo.

Las estructuras se elaborarian en madera de pino Soria (predominante en la
zona), exceptuando la madera laminada o los revestimientos externos, que
son mas costosos en este tipo de madera, lo que no resultaria competitivo.

La inversion inicial para el negocio es considerable debido a que se requiere
maquinaria especializaday podria estimarse en:

= Ensambladorade madera:2.000€.

= Chapeadota:35.000€.

= Cortadoralaser:8.000 €.

= Lijadora-calibradoraautomatica: 18.000 €.

= Escuadradota:7.000 €.

= Aspirador polvo de maquinaria: 2.000 €.

= Planeadoraregruesadora: 1.500€.

= Tornoindustrial: 10.000 €.

= Fresadora:6.000€.

= Utiles: 10.000€.

= Vehiculodetransporte:40.000 €.

= Elementosinformaticos: 900 €.

= PaginaWeb: 1.000 €.

Debemos tener en cuenta que habitualmente esta maquinaria podria adqui-
rirse en mercados de segunda mano donde los precios serian mas reducidos.

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 141.400€.

Aestas cantidades habria que afadir, en su caso, las actuaciones relativas al lo-
cal comercial/oficina (Rehabilitacion/reforma/adquisicion).

Elemprendedor ha de ser una persona decididay con las ideas claras, puesto
que en la primera fase de la empresa el nUmero de trabajadores serd escasoy
las primeras decisiones seran de gran importancia.

Por ultimo, el emprendedor y los trabajadores deberan adquirir conocimien-
tos sobre el tratamiento de la maderay sumantenimiento. Las habilidades en
relaciones publicas seranigualmente esenciales.
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Barreras de entrada:
= Inversidninicialimportante
= Esfuerzo necesario en marketing para promocionar el uso de lamadera
estructural enla construccién
= Necesidad de encontrar un proveedor eficaz tanto en tiempo como en
calidad delos productos.

Barrerasdesalida:
= Costesderivadosde laliquidacién de laempresa.
= Activos especificos del tratamiento de la madera, cuyos segundos usos
no sonde aplicacion en otro sector.

Esta oportunidad de negocio requiere unainversiéon notable, ya que son ma-
quinarias muy complejas.

Posibilidad de acuerdos comerciales y/o de produccién con aserraderos ya
existentes.

= El marcado "CE" es obligatorio en Espana desde el 28 de Febrero de
2005 para las casas de troncosy desde el 24 de Mayo de 2004 para las ca-
sasde entramado ligero.
(Directiva Europea de Productos de La Construccion, 89/106/ CEE de
21/12/1988 y 93/68/CEE de 22 de Julio de 1993. Real Decreto
1630/1992 de 24 de Diciembrey RD. 1328/1995 de 28 de Julio.)

= Texto refundido con modificaciones del RD 1371/2007, de 19 de octu-
bre,y correccion de errores del BOE de 25 de enero de 2008.

= CTE(CédigoTécnico de la Edificacion)

= Ley38/1999,de5de noviembre, de Ordenacién de la Edificacion.

I35]
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11. PRODUCCION DE POLVO DE CEBOLLA SECO

“

INVERSION MEDIA

BARRERAS DE

La cebolla en polvo es un producto aromatico que se puede utilizar en la ma-
yoria de preparados culinarios. Cuando esté correctamente embalado, es un
producto estable porlo que la produccién de polvo de cebolla puede ser una
oportunidad para ofrecer un producto con un sabor fresco y conservacion
amplia.

La cebolla puede cultivarse en casi cualquier clima templado y es un condi-
mento importante en casitodos los paises del mundo.

La cebollaen polvo o deshidratada se obtiene por secado natural al aire o por
aspersion, una vez completamente seca se procede a molienda de la misma.
Su principal uso es el culinario.

En el proceso de produccion de cebolla en polvo la materia prima como tal es
lacebollablancade rama que es sometida a toda una transformacién con ma-
quinaria especifica hasta conseguir el polvo de cebolla, proporcionando asi
elvaloranadido que se pretende.

Podemos estimar lainversion de la siguiente forma:
= Equipamientoindustrial:37.100€.
= Equiposinformaticosy paginaWeb: 1.900€.
= Carretillasy otros equipamientos: 4.100¢€.
= Elementosdetransporteinterior:2.100€.

INVERSION INICIAL APROXIMADA: 45.200¢€.

A estas cantidades habria que afadir igualmente, en su caso, las actuaciones
relativas al acondicionamiento delafinca, incluyendo ademas las actividades
destinadas a rehabilitacion/reforma o adquisicion del local comercial, nave u
oficina.

Persona con conocimientos horticolas y asi como del proceso de fabricacion
delacebollaen polvo.

Barrerasde entrada:
= Esfuerzoinversorinicial.
= Necesidad de campanasintensas de marketing iniciales.

Barrerasdesalida:
= Costesderivadosde laliquidacién de laempresa.
= Posibilidad de ventadela maquinariaen el mercado de segunda mano.

El proceso para la fabricacion de cebolla en polvo requiere, fundamental-
mente, los siguientes pasos:
= Lavado: para la obtencién de cebolla en polvo se utilizara cloro en una
concentracion de 11ppm (Miligramos /Litros, Unidad de concentra-
cién) paraladesinfeccion dela cebollafresca.
= Desraizado: se procede a cortarlaraiz, misma que sera eliminada.
= Seleccién, inspecciony desinfeccién.
= Picado:troceadooreducciondeendimensionesde 1a2cm. afindefa-
cilitarladeshidratacion.
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= Secado: Esta operacién consiste en deshidratar a la cebolla previamen-
te picadaen unasecadorade bandejasatemperaturasentre 70a80 gra-
dos centigrados hasta reducirla materia prima del 100% al 8,8%.

= Molturacién:la cebolla deshidratada es triturada en un molino pulveri-
zador de cuchillas de acero inoxidable, cuyo didametro de particulas es-
ta conforme las necesidades y caracteristicas técnicas que se necesitan
para este proyectoy que existe.

= Envasadoy pesaje enfundasde polietileno.

= Almacenamiento.

Comunitaria

= Orden de 20 defebrero de 1997, por la que se regula la autorizacion y el
desarrollo de lasinspecciones fitosanitarias a efectuar en los almacenes
de envasado paralaexportaciény reexportacion a paises terceros de ve-
getalesy productos vegetales.

= Directiva 98/22/CE de la Comision, por la que se establecen las condi-
ciones minimas para la realizacion de controles fitosanitarios en la
Comunidad, en puestos de inspeccidn distintos de los situados en el lu-
garde destino, aplicados a vegetales, productos vegetales u otros obje-
tos procedentes de terceros paises.

Estatal
= Ley43/2002 de Sanidad Vegetal, consolidada.
= Real Decreto 58/2005, sobre medidas de proteccién contra la introduc-

cién y difusion de organismos nocivos para los vegetales o productos
vegetales, asicomo parala exportaciony transito hacia paises terceros.

137]
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SECTORTERCIARIO

| 38|

12. COMERCIO DE PROXIMIDAD

DESCRIPCION

INVERSION MEDIA
INICIAL

PERFIL DE EL/L

BARRERAS DE
ENTRADA/SALIDA

Establecimiento cuyos clientes normalmente proceden de la localidad y co-
marca en que esta instalado y que desarrollard una serie de actividades co-
merciales tales como suministro de alimentaciéon (en cualquiera de sus moda-
lidades), prensa, drogueria, merceria, floristeria, papeleria, tienda 24 horas, vi-
deoclub, etc.

Consiste en un negocio que puede llegar a tener una clientela fiel en la co-
marca si se centra en actividades en las que las grandes superficies no son
competitivas y si proporciona un surtido especializado y una atencién perso-
nalizaday de conveniencia, siendo ésta ultima la principal baza del comercio
de proximidad.

Uno de los principales condicionantes en relacion a la inversién es el local co-
mercial. En el caso de un local ya dotado de servicios basicos, la inversion ini-
cial aproximada podria estar en el rango de unos 10.000 euros destinados a la
modernizacion, reforma, ampliacién o traslado del establecimiento, asicomo
alaadquisicion de nuevos activos fijos. (Mobiliario y equipamiento).

Aestas cantidades habria que afadir, en su caso, las actuaciones relativas al lo-
cal comercial/oficina (Rehabilitacion/reforma/adquisicion).

Persona con experiencia en el comercio y/o aptitudes comerciales que abre
una tienda como forma de autoempleo. El negocio puede ser de caracter fa-
miliar, no contando, habitualmente y en funcién del tamafo, con mas de dos
empleados.

Barreras de entrada:

= Noexisten restricciones al ejercicio de la mayoria de las actividadesy no
se exige el cumplimiento de tramites complejos.

= Relativabajainversion parala puesta en marcha, aunque el volumen de
lainversion esta condicionado de forma considerable segun laidea ba-
se del negocio. Asi puede variar mucho el equipamiento necesario y el
acondicionamiento dellocal.

= Percepcion de actividad facil que puede favorecer la apertura de nue-
VOs negocios eincrementarla competencia.

No obstante, hay que tener en cuenta la competencia indirecta que suponen
las grandes superficies y los nuevos habitos de compra que favorecen el des-
plazamiento o, al contrario, lacompra por Internet.

Barrerasdesalida:
= La inversién para montar el negocio no es excesivamente alta por lo
que las barreras de salida no son muy elevadas. Ademas, existe la posi-
bilidad de traspaso de negocioy venta de equipamiento en el mercado
desegundamano.
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Para paliar el efecto de la competencia que suponen las grandes superficies y
laamplia oferta existente, se aprovecharan una serie de aspectos clave:

= Laubicacién.

= Asesoramientoy trato personalizado alos vecinos.

= Posibilidad de ventaon-liney distribuciéon a domicilio.

Lanormativa principal ateneren cuenta es:

= Ley7/1996,de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista, que
podrd complementarse con los cédigos de conducta que libremente
surjan en el sector para su autorregulacion. Esta ley regula las instala-
ciones, el funcionamiento y los servicios que deben poseer como mini-
mo estos establecimientos, asicomo determinadas clases de ventas es-
peciales. Asimismo, también trata las infracciones y sus correspondien-
tessanciones.

Otralegislacion anivel nacional:
= Leyorgdnica2/1996,de 15 de enero, complementaria de la ordenacién
NORMATIVA DE delcomercio minorista. (BOEn°15,de 17 de enero de 1996).
5 = Ley6/2000, de 23 dejunio, de medidas urgentes deintensificacion de la
APLICACION competenciaen mercados de bienesy servicios.
= LeydePrevenciéndeRiesgosLaborales31/1995,de 8 de noviembre.
= Real Decreto 39/1997, de 17 de enero, por el que se aprueba el
Reglamento delos Servicios de Prevencion.
= RD 486/1997, de 14 de abril, por el que se establecen las disposiciones
minimas de seguridad y salud en los lugares de trabajo.
= RD 485/1997, de 14 de abril, sobre disposiciones minimas en materia
de senalizacién de seguridad y salud en trabajo.
= Normativa Prevencion contralncendios NBE-CP1/96.

A nivelautonémico:
= Ley16/2002,de 19 de diciembre, de Comercio de Castillay Ledn.
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13. CONFECCIONY ARREGLOS

DESCRIPCION

INVERSION MEDIA
INICIAL

PERFIL DE EL/L

BARRERAS DE
ENTRADA/SALIDA
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Servicio de confeccidny arreglos de todo tipo de prendas de vestir como acti-
vidad exclusiva, o bien complementarlo con otras prestaciones, como pue-
den ser la venta de productos de merceria, servicios de tintoreria o de plan-
chado.

Los cambios en el ambito familiar, laboral, y en el ritmo de vida actual han pro-
vocado que tradicionales labores domésticas como la costura vayan desapa-
reciendo de las casas, aunque su demanda se mantenga. Ademas, cada vez
existe una mayor tendencia a comprar ropa de forma periodica y reiterada
(por temporadas), lo que posibilita un mercado muy amplio de arreglos de
prendas de nuevo uso.

Para el servicio de arreglos y confeccion es suficiente con un local de unos 50
m’.En caso de implantar el servicio de tintoreria, el local tendra que ser mayor
y debera contar con chimenea/salida de humos.

Elnegociorequiere disponer del equipamiento y maquinaria basicos (maqui-
nas de coser, remalladora, plancha de vaporindustrial, caja registradora-en el
caso de las tintorerias: lavadoras, secadoras), un stock inicial de materiales
(perchas, hilos, cremalleras, tijeras, bolsas, etc. -en tintorerias: detergentes y
demds productos de limpieza-), mobiliario y decoracion.

Podemos estimarlainversién de la siguiente forma:
= Maquinade coserdoméstica: 1.000€.
= Maquinade coserindustrial: 1.200€.
= Maquinade bordardoméstica:2.500¢€.
= Equipamientoinformaticoy pdaginaweb: 1.900€.
= Herramientas (cortadoras, reglas, escalimetros...): 600€.
= Mobiliario: 2.300€.

INVERSION INICIAL APROXIMADA:9.500¢€.

Si se llevara a cabo el servicio de tintoreria la inversién aumentaria de forma
considerable debido a la necesidad de incrementar la inversién en concepto
de maquinaria especializada (Lavadora, secadora...). Esto podria suponer
unainversion aproximada global de 31.900€.

A estas cantidades habria que afadir igualmente, en su caso, las actividades
destinadas a rehabilitacion/reforma o adquisicién del local comercial, nave u
oficina.

Persona con algtin conocimiento y/o experiencia en corte y confeccién, y que
pueda enfocar el negocio de maneraadecuada.

Barreras de entrada:
= Son deintensidad baja porque la inversion no se considera muy eleva-
da.Aun asies necesaria laformacion basica en confeccion.

Barrerasdesalida:
= Sondeintensidad baja debido a la posibilidad de traspasar el local y de
vender lamaquinaria en el mercado de segunda mano.
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= Lasempresas del sector manifiestan que calidad, rapidezy precios eco-
némicos son los principales aspectos a tener en cuenta para el éxito de
este negocio.

= Otraimportante clave de éxito reside en tratar de satisfacer las necesi-
dades del cliente proporciondndole soluciones cdmodas y a medida.
Porejemploinstalar un sistema de servicio adomicilio, derecogiday en-
tregadelaropaaarreglar...

= Escasa competencia en términos relativos. Aprovechando el hecho de
que se trata de un sector con escaso nimero de empresas constituidas
legalmente, es importante estudiar previamente la ubicacion mas idé-
nea para el negocio, ya que de ello dependerd en gran medida el éxito
del mismo.

Se debe exhibir la lista de precios de los servicios, resguardo de depdsito con
todos los requisitos legales y justificante de pago del servicio realizado, entre

NORMATIVA DE otros requisitos.

Estos negocios tienen que asegurarlos derechos del consumidory las buenas
practicas comerciales reguladas en laLey General parala Defensa de Usuarios
y Consumidores.
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14. EMPRESA DE LIMPIEZA DE BOSQUES

DESCRIPCION

INVERSION MEDIA
INICIAL

La idea de negocio es una empresa dedicada a la prestacion de servicios fo-
restales basicos, incluyendo la limpieza de montes y bosques, desbroces o re-
forestaciones.

Elemprendedor puede optar por un modelo de empresa dedicado exclusiva-
mente a la prestacion de servicios de accion directa sobre el monte (talas,
plantaciones, mantenimientos, desbroces...) o puede también optar por la
prestacion de servicios generales (proyectos de ordenaciéon de montes, recu-
peracion, aprovechamiento, prevencion...) asi como por el establecimiento
como empresa rematante, realizando trabajos forestales orientados funda-
mentalmente a la tala y repoblacién y actuando como mediadores entre los
propietarios del terrenoy las distintas empresas madereras.

La comarca de Pinares Soria-Burgos, ejemplifica una buena préctica de ges-
tion forestal desde hace mas de un siglo, obteniendo asila denominacién de
Bosque Modelo. Las empresas de limpieza de bosques entrarian de esta ma-
nera a actuar en la conservacién de los montes prestando una gran variedad
deservicios.

La justificacion para ubicar una empresa de estas caracteristicas en un entor-
no como el de la Comarca de Pinares, radica fundamentalmente en laimpor-
tanciadelmonte enlazonaylavinculacidon de sus habitantes al mismo.

Elemprendedor habra de tomaren consideracion los servicios requeridos, en-
trelos que destacan:
= Abertura y mantenimiento de zonas de proteccion de incendios, para
minimizar el riesgo de incendios forestales y evitar su propagacion.
= Realizacion de todo tipo de trabajo silvicola: podas, clareos, regenera-
ciones, talas selectivas, desbroces...
= Limpiezadetorrentes conelfinde evitarinundacionesy mejorarlos ha-
bitats.

El precio de los servicios forestales depende de multiples factores, tales como
la superficie del terreno, el estado del mismo, el tipo de servicio o maquinaria
empleada habida cuenta la existencia de un amplio mercado de maquinaria
de segunda mano al que el emprendedor podria acudir en caso de no querer
invertiren maquinaria nueva.

A modo orientativo, la inversion necesaria para poner a punto la empresa de
servicios forestales podria ser:

= Equipamientoinformatico basicoy paginaweb: 1900 €.

= Esta actividad requiere tener a disposicion un establecimiento para el
almacenamiento de todos los materiales necesarios para el desarrollo
delaactividad. Este almacén podra ser alquilado, en cuyo caso, se trata-
ria de un coste del ejercicio y no se tendria en cuenta en lainversién ini-
cial.

* La maquinariay Utiles necesarios para una empresa de servicios fores-
tales (gradas de disco, trituradoras de cadenas de eje vertical u horizon-
tal, trituradoras de martillos, o motodesbrozadoras y motosierras) cuya
inversién podria suponer:

= Motosierra:350,00 €.

= Biotrituradora 1.250,00€.

= Trituradoras Forestales 1.900,00 €.
= Desbrozadoraforestal: 1.800,00 €.
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INVERSION INICIAL APROXIMADA: 7.200€.

A estas cantidades habria que afadir igualmente, en su caso, las actuaciones
relativas arehabilitacién/reforma o adquisicion del local comercial, nave u ofi-
cina.

Lasempresas de servicios forestales estan formadas por profesionales de dife-
rentes categorias formativas como Ingenieros de Montes, Ingenieros
Técnicos, Capataces, Peones, Trabajadores forestales...Y en general, para un
servicio adecuado Yy eficaz seria conveniente una plantilla de 3 trabajadores y
un capataz.

El emprendedor debera de tener conocimientos forestales para poder ofre-
cerun buen servicio al cliente y con garantias para diferenciarse de la compe-
tenciay hacerlo deforma sostenible en términos tanto econémicos como me-
dioambientales.

Las habilidades enrelaciones publicas seranigualmente esenciales.

Barreras de entrada:
= Lainversion inicial supone una barrera de entrada media -alta para el
emprendedor.
BARRERAS DE = Dificultad de captacién declientes.
ENTRADA/SALIDA
Barrerasdesalida:

= Costesderivadosde laliquidacion delaempresa.
= Posibilidad de venta de lamaquinariaen el mercado de segunda mano.

Este tipo de negocio requiere unainversién notable, ya que la maquinaria ne-
cesaria para llevar a cabo las actividades de mantenimiento silvicola puede
ser costosa.

Alahoradeanalizarel mercado, hay que teneren cuenta los presupuestos de
las instituciones publicas para la subvencién de proyectos forestales en la zo-
na asi como los presupuestos que la Administracion local destina al manteni-
miento de las propiedades publicas. Los clientes potenciales van desde pro-
pietarios particulares, Comunidades de montes vecinales hasta
Administraciones Publicas.

Se trata de ofrecer a los potenciales clientes una amplia cartera de servicios
dealtacalidady conrapidezenlaejecucion.

Es muy recomendable establecer vinculos con las asociaciones forestales de
la Comarca asi como mantener una relacién estrecha con el sector forestal a
fin de estar capacitado para cubrir en todo momento, las necesidades fores-
tales de los propietarios de montes, tanto de propiedad publica como priva-
da.

Comunitaria:
= Directiva 2003/37/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 26 de
NORMATIVA DE mayo de 2003, relativaalahomologacién de los tractores agricolas o fo-

restales, de sus remolques y de su maquinaria intercambiable remolca-
da, asi como de los sistemas, componentes y unidades técnicas de di-
chos vehiculos.

APLICACION
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NORMATIVA DE
APLICACION

Estatal:

= Ley 31/1995 de 8 de noviembre, modificada por la Ley 54/2003, por la
que se regula legalmente el marco basico de la proteccion de la seguri-
dady salud de los trabajadores frente a los riesgos derivados del traba-
jo.

= Reales Decretos 2140/1985 y 2028/1986 (transposicién de la Directiva
74/150/CEE del Consejo, de 4 de marzo de 1974, relativa a la aproxima-
cién de las legislaciones de los Estados miembros sobre la homologa-
ciéndelostractoresagricolas o forestales de ruedas).

= Real Decreto 486/1997, de 14 de abril, por el que se establecen las dis-
posiciones minimas de seguridad y salud en los lugares de trabajo,
pues en su dmbito de aplicacion se excluyen campos de cultivo, bos-
quesy otros terrenos que forman parte de una empresa o centro de tra-
bajo agricola o forestal, pero que estén situados fuera de la zona edifi-
cadadelos mismos.

= Real Decreto 780/1998, de 30 de abril

= Real Decreto 614/2001, de 8 de junio, sobre proteccion de los trabajos
frente al riesgo eléctrico dada la exposicion a este riesgo cuando exis-
tenlineas aéreas de alta tensién sobre los lotes, y se realizan trabajos de
mantenimientoy explotacion de los mismos.

= Real Decreto 171/2004, de 30 de enero, sobre coordinacion de activida-
desempresariales.

= Real Decreto 604/2006, de 19 de mayo.
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15. VENTA ON-LINE DE CESTAS DE SETAS

Este proyecto empresarial se basa en la creacién de unaWeb orientada a con-
vertirse en un supermercado micolégico donde el cliente pueda escoger el ti-
po de seta que mas le guste dentro de la gama ofertada de la comarca de

Pinares.

DESCRI PC|ON Se trata de ofertar un servicio de venta online de setas de cada estacion, sil-
vestres y cultivadas en sus diversas versiones: frescas, limpias, congela-
das...etc.

El cliente escogera el tipo y tamafno de cesta, la variedad de setas y laempresa
seencargara delempaquetadoy puesta a disposicion del cliente.

Laabundante produccién micoldgica de laComarca de Pinares genera la posi-
bilidad de este tipo de empresa.

Explotar este negocio seria una buena alternativa parala comarca, ya que son
muchos los que disfrutan del turismo micolégico en éste area y ofertar pro-
ductos con la garantia de procedencia de la Comarca de Pinares podria otor-
gar una ventaja competitiva alaempresa operante.

No es necesaria una gran inversién inicial puesto que el fin del negocio es co-
mercializar esos alimentos o productos artesanales que ya se venden en las di-
ferentes comarcas a través de otros canales de distribucion (Internet). Se re-
queririafundamentalmente:

2 = Equipamientoinformatico: 900 €.
INVERSION MEDIA = Paginawebytiendaon-line:2.000€.

INICIAL = Maquinariade envasado:2.000€.
INVERSION INICIAL APROXIMADA:4.900 €.
Aestas cantidades habria que aiadir, en su caso, las actuaciones relativas al lo-
cal comercial/oficina (Rehabilitacion/reforma/adquisicion).
El emprendedor debe ser una persona familiarizada con la micologia, cono-

cedordelaComarcay con cualidades para el reconocimiento de setas.

El promotor, fundamentalmente ha de ser una persona con habilidades para
las relaciones publicas, con conocimientos de marketing on-line y distribu-
cién comercial.

Barreras de entrada:
= Esfuerzo comercial necesario para dar a conocer la empresa y el pro-
ducto.
BARRERAS DE = Obtencion de los permisos para poder ejecutar las diferentes activida-
ENTRADA/SALIDA des de recogida de setas asi como para la manipulacion y etiquetado

de productos alimenticios.

Barrerasdesalida:
= Posibles compromisos de permanencia con recolectores de setas de la
zona o con ciertos clientes.
= Posibles compromisos de permanencia con las empresas de logistica
encargadasde ladistribucién de las cestas.
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NORMATIVA DE
APLICACION

Como ventaja competitiva, se aprovecharan algunos aspectos clave como:

= Laventaonliney distribucién a domicilio tanto para comercios, restau-
rantes como para consumidores particulares asi como asesoramiento
pararegalosde empresa.

= Alahorade ofertar este tipo de productos serd de gran importancia la
pertenencia de asociaciones micoldgicas de la Comarca asi como la par-
ticipacién en Jornadas micoldgicas y todo tipo de actividades relacio-
nadas.

El negocio consiste en la distribucion de cestas con setas recogidas o cultiva-
das en la Comarca de Pinares, aprovechando la percepcion que sobre esta
area geograficatengan los potenciales clientes.

Se recomienda contar con acuerdos comerciales con recolectores, asi como
conempresas logisticas parala distribucion.

Con el objeto dereducirlatemporalidad seria conveniente igualmente tomar
en consideracion la comercializacién de productos micoldgicos de contra-
temporada.

Comunitaria:
= Reglamento (CE) 852/2004 del Parlamento Europeo y del Consejo de
29 de Abril de 2004 relativo a la Higiene de los Productos Alimenticios
(version consolidada).

Estatal:

= Real Decreto 30/2009, de 16 de enero, por el que se establecen las con-
diciones sanitarias para la comercializacion de setas para uso alimenta-
rio.

= Real Decreto 191/2011, de 18 de febrero, sobre Registro General
Sanitario de Empresas Alimentarias y Alimentos, se incluye la actividad
de transporte entre las empresas y establecimientos alimentarios suje-
tosainscripcion.

Ademas, al crear una pagina Web que realiza una actividad mercantil, se debe
de seguir la Ley de Servicios de la Sociedad de Informacién de Espana
(LS.S.L.).

Los datos de los usuarios se almacenaran en bases de datos por lo que hay
que tener en cuenta lo dispuesto en la Ley Organica de Proteccidn de Datos
(L.O.PD).
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16. VIVERO DE FLORES

) Laidea de negocio es crear un vivero de flores. Se describe, por tanto, unaem-
DESCRIPCION presa comercial dedicada al cultivo intensivo de plantas y flores de tempora-
da parala posterior ventaal clientefinal.

Elconsumodefloresy plantas ornamentales en Espafia ha experimentadoun
crecimiento muy importante enlos tltimos afos.

El crecimiento que esta experimentando este sector se debe, sobre todo, a
que cada dia se presta mas atencidn al aspecto estético tanto por parte de las
entidades publicas y privadas como de particulares, lo que ha impulsado la
comercializacién de plantasy lademanda de servicios de jardineria por parte
deorganismosy particulares.

La inversion inicial necesaria para llevar a cabo este proyecto se resume en el
siguiente esquema:
= Mobiliarioy Enseres: 1.650 € (Estanterias, mostrador...).
= EquipoInformaticoy Software: 1.900 €.
= Equipamiento: 7.000 € (Mangueras para riegos por goteo con sus co-
rrespondientes goteros, aparato de aire acondicionado y calefaccion
paramantenimiento de floresy plantas...).
= Stock Inicial y Consumibles: 6.000 € (Primera compra de mercancias
P mas bolsasy otros materiales).
INVERSION MEDIA = Utensilios ))//Herramientas: 1.000€ (Pulverizadores, gavetas, regade-

INICIAL ras...).
INVERSION INICIAL APROXIMADA: 17.550€.

Ademas de lainversion en maquinaria y herramientas, habra de considerarse
laadquisicién de un vehiculo de reparto.

A estas cantidades habria que afadir igualmente, en su caso, las actuaciones
relativas a rehabilitacion/reforma o adquisicién del terreno, local comercial,
nave u oficina.

El perfil del emprendedor idéneo para el negocio corresponde con el de una
persona preferiblemente con experiencia en el sector y conocimientos espe-
cificos sobrefloresy plantas.

Barreras de entrada:
= Laelevadainversién inicial supone una barrera de entrada alta para el

BARRERAS DE emprendedor.

= Esfuerzo comercialimportante.

ENTRADA/SALIDA

Barreras desalida:
= Costesderivadosde laliquidacién delaempresa.
= Posibilidad de venta de lamaquinaria en el mercado de segunda mano.

Es muy recomendable contar con una pagina web propia o anunciarse en al-
guna pagina del sector en Internet, ya que es una buenaforma dellegar hasta
mas clientes.
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Se recomienda analizar los canales de distribucién predominantes, habida
cuenta las especiales peculiaridades del sector, con un determinante compo-
nenteinternacional.

= Ley30/2006 de semillasy plantas de vivero.
NORMATIVA DE = Reglamento técnico de control y certificacion de plantas de vivero

(BOE 25/03/2004).
= Real Decreto 58/2005 del 21 de Enero de 2005.
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PLANES DE EMPRESA

SECTOR PRIMARIO

1. Cebadero de ganado bovino.
2. Granja de caracoles.

SECTOR SECUNDARIO

3. Cerveza artesanal.

4. Cultivos hidropoénicos.

5. Fabricacion de aguardiente.

6. Granja de producciéon de huevos ecoldgicos.
7. Madera estructural.
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SECTOR PRIMARIO

. CEBADERO DE
GANADO BOVINO

PLAN DE EMPRESA

INTRODUCCION

El siguiente plan de empresa detalla la actividad de cebado de ganado bovino en
una explotacion de cebadero. Esta actividad se desarrollaalolargo de un proceso cu-
yo principal objetivo es la incorporacion de valor anadido en las cabezas de ganado
bovino, desde que entran en la explotacion hasta que salen con destino al sacrificio.
El objetivo fundamental es la creacion de una instalacién que permita a los ganade-
ros vender sus crias de ganado a la explotacion de cebadero de la cual saldrg, tras
unos meses de engorde, un producto homogéneoy de calidad.

El ganado vacuno predomina en las regiones de la Espafa humeda, Cantabria, La
Coruna, Asturias, Guipuzcoa, Vizcaya, Salamanca, Barcelona y Gerona, muchas de
las cuales se han especializado en los ultimos afios en las actividades de recria y ce-
bo. Hoyendia, en el mundo actual se integran sistemas de produccion tradicionales
basados en el empleo de razas autdctonas adaptadas al medio con modernas for-
mas de produccidnintensiva con las mdas avanzadas tecnologias.

El sector bovino nacional, en su doble aptitud cérnicay lechera, ha constituido histé-
ricamente uno de los pilares de laganaderia nacional, estando ademas intimamente
ligado al tejido social del medio rural. La tendencia registrada refleja en los tltimos
afos una progresiva profesionalizacién de los ganaderos, aunque en detrimento de
sunumero, y de una constante diferenciacién en su orientacion productiva.

El censo actual de ganado bovino se sitla en 6.463.547 animales, sobre una cifra
aproximada de 1.300 millones de reses a nivel mundial. Dicho valor sittia a Espafia co-
mo el tercer pais de la UE-25 en nimero de bovinos. En Espaia la carne y el ganado
bovino suponen aproximadamente un 6,2% de la Produccién Final Agraria (PFA), va-
loral que hay que aiadir el de los productos que del bovino se obtienen destacando
laleche que constituye un 6,6% de la PF.A.

La producciénintensiva de carne de vacuno ha derealizarse de forma controlada pa-
ra asegurar o garantizar un proceso de produccion saludable, sin empleo de aditi-
vos no autorizados, de manera que el consumidor recupere su confianza y adquiera
cadadiamads seguridad en este tipo de productos.

Debemos tener en cuenta que la valoracion comercial de estas producciones de-
pende de criterios cuantitativos (peso de la canal) y cualitativos (composicion de la
canal).




Pinares | PLANES DE EMPRESA |

PLAN DE MARKETING
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El plan de marketing estara centrado en ofertar cabe-
zas de ganado de alto valor anadido al haber pasado
por un intensivo proceso de cebo en que han ido ga-
nando peso progresivamente a través de un cuidado
individualizado y una alimentacién rica en nutrientes
basadafundamentalmente en pienso, pajayforraje.

Clientes individuales e industriales: con-
sumidores

El ganado procedente de una explotacion de cebade-
ro puede ir dirigido exclusivamente a otro cebadero o
amatadero por lo que un ternero que salga de una ex-
plotacion de cebadero sélo podra emplearse para sa-
crificio ya sea inmediatamente o de forma indirecta
por medio de su paso aotro cebadero.

Las vias de comercializacién de este ganado son diver-
sas por lo que este proyecto de empresa puede contar
con clientes particulares o con clientesindustriales.

= Clientes individuales: Venta directa en la ex-
plotacion y a través de la web corporativa.
Notese que los clientes particulares podran des-
tinar la cabeza de ganado adquirida exclusiva-
mente al sacrificio.

= Clientes industriales: Empresas del sector
agroalimentario o intermediarios de estas em-
presas.

Las cabezas de ganado bovino podran comercializar-
se por su peso en vivo o por los kilos de peso de la ca-
nal.

Dadas las diversas vias de comercializacién que pre-
senta este proyecto, los esfuerzos comercializadores
sedirigirian fundamentalmente hacia los siguientes ti-
posdeclientes:

* Industrias carnicas: éstas son potenciales
clientes de un cebadero ya que con este produc-
to se les ofrece la posibilidad de adquirir el ani-
mal en vivo para proceder a la obtencion de las
canales por su propia cuenta.

= Mataderos: que adquieran los terneros directa-
mente al cebadero para su sacrificio

= Establecimientos de alimentacion: existe la
posibilidad de firmar acuerdos entre los duefos
del cebadero y los responsables de las grandes
superficies para el suministro de terneros de alto
valoranadido.

= Consumidor final: La venta directa al consumi-
dorenlapropiaexplotacién oatravés de un esta-

Descripcion y delimitacion del proyecto

blecimiento del propio productor.

= Exportacion: Esta via de comercializacion, esta
siendo de crucial importancia en la actualidad,
destacando el envio de producto a paises como,
porejemplo, Libano.

Competencia

El objetivo principal de cualquier empresa es diferen-
ciarse de los competidores, tanto de los que estan ac-
tuando en el mercado como de los potenciales com-
petidores que podrian entraren el mismo.

Situar a la empresa en una importante posicién com-
petitiva es un objetivo fundamental y uno de los as-
pectos masimportantesaconsiderar.

Ofertar un producto de alto valor afadido y desarro-
llar una adecuada comercializacién de nuestro pro-
ducto son aspectos que proporcionan a la empresa
una ventaja competitiva objeto de aprovechamiento
enelmercado.

El éxito de la empresa no consiste exclusivamente en
laadaptacionalas necesidades delos clientesy el ana-
lisis de sus preferencias sino que la empresa debe co-
nocer y estudiar a la competencia con objeto de ad-
quirir una mayor diferenciacién y definir nuestras for-
talezas, debilidades, oportunidades y amenazas en el
mercado.

Competidor es aquel que dirige su actividad a satisfa-
cer las mismas necesidades que nuestra empresa, ha-
cia un mismo publico objetivoy ofreciendo productos
similares o sustitutivos. Como forma de conocer el mer-
cado,yloscompetidores que actiian en el mismo, con-
vienellevaracabo un estudio de las fuerzas competiti-
vas queinteraccionan paradeterminar larivalidad exis-
tenteenelsector.
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COMPETIDORES
POTENCIALES

COMPETIDORES

PROVEEDORES

COMPRADORES

SECTOR

SUSTITUTIVOS

Para ello, analizaremos aspectos como los competido-
res potenciales, lacompetenciadirecta, el poder de ne-
gociacién con los proveedores, con los clientes y los
productos sustitutivos.

Competencia potencial

La posibilidad de entrada de nuevos competidores en
el mercado constituye un riesgo potencial y, en caso
de producirse finalmente su entrada efectiva, ello im-
plicard un aumento de la rivalidad competitiva entre
las empresas que estan actuando en el mercado.

La existencia de riesgo de entrada en un mercado es
menor en caso de que existan barreras que limiten la
entrada de nuevos competidores asi como medidas
de reaccién de las empresas ya instaladas frente a las
queaspiranaentrarenelmercado.

Las economias de escala suponen una barrera de en-
tradaen el mercadoy son un factor objeto de andlisisy
de suma importancia, sobre todo en industrias de
grandes dimensiones, sinembargo no serdn objeto de
analisis en una actividad como la de cebadero. La in-
versioén inicial no debe considerarse tampoco como
un factor que imposibilite la entrada en el mercado ya
que,apesarde serelevada, noesinsalvable.

La diferenciacion de producto si es, sin embargo, un
elemento relevante que debe ser tenido en considera-
ciéon. La generaciéon de una buena imagen de marca
constituye un obstaculo de entrada para potenciales
competidores. En el caso del cebadero, la diferencia-
ciéndel producto podria estar basada en ofertarun ga-
nado cebado en la Sierra de la Demanda con unas ga-
rantias de calidad. No obstante, y a pesar de ser un fac-
tor importante, el consumidor final puede ser mas o

menos flexible a la marca“ganado cebado en la Sierra
de la Demanda’, dependiendo de la relacién calidad-
precio ofrecida.

Por otro lado, debe tenerse en cuenta que, si el nego-
cio tiene éxito, ha de tenerse en cuenta la posibilidad
de que surjan competidores directos en la misma zo-
na, lo cual nodebe servisto como algo Unicamente ne-
gativo sino que, laaparicién de competidores directos
podria generar un efecto multiplicador positivo en la
percepcion de la marca. En definitiva, la actividad em-
prendedora de instalacion de un cebadero en la
Comarca de Pinares podria derivar en la creacién de
una gran cooperativa a la que los ganaderos de la
Comarca llevasen su ganado para ser cebado en una
gran instalacion, creando asi valor anadido y ofertan-
dodespuésun producto de calidad garantizado conla
marcade laComarcade Pinares.

Sustitutivos

En este Plan de Empresa se analiza una explotacion de

cebadero de ganado bovino, por lo que como produc-

tos sustitutivos aparecerian otros tipos de carnes des-

tinadas alaalimentacion (ovino, porcino, caprino...)

La carne de vacuno acusa fenémenos que repercuten

ensudemanda;asi porejemplo, en unasituacién dere-
cesién comolaactualy dereduccién de gasto, son mu-
chos los hogares que sustituyen el consumo de vacu-

no por otro tipo de carnes con un precio mas bajo.

Al mismo tiempo, puede producirse un efecto sustitu-
cién alincrementarse el coste de produccién de carne
de vacuno debido al aumento del gasto en alimenta-
cién animal, asi como destacar por ejemplo, los dese-
quilibrios existentes en el mercado por el descenso de
la demanday las restricciones impuestas al sector ga-
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nadero. La volatilidad de los precios es nota predomi-
nante en estos mercados, lo cual tendra una particular
incidencia en las decisiones de compra en los sectores
de poblacion con demanda mas elastica (mayor sensi-
bilidad al precio).

Esta circunstancia implica la necesidad de un especial
seguimiento de los mercados y de la coyuntura eco-
némica como actividad de vigilanciaeconémica basi-
cay primordial.

Hay que teneren cuenta que en el mercado puedenin-
tervenir cebaderos ecoldgicos que ofertaran un pro-
ducto con certificado ecoldgico y que puede consti-
tuir una amenaza competitiva. La carne procedente
de cebaderos ecoldgicos puede ser un sustitutivo, sin
embargo, deben potenciarse las caracteristicas de
una explotaciéon convencional que presenta un mayor
nivel de intensificacién y una menor mortalidad. Por
otro lado, un cebadero convencional presentard me-
nores costes que uno ecolégico lo cual permitird un
mayor margen de actuacion para ofertar al mercado
un producto de calidad a precios competitivos.

Precios medios

Parafijar los precios medios que deberia fijar laempre-
sa debemos tener en cuenta el estado del mercado en
el momento de procederalaventade la cabeza que se
destinara al sacrificio.

La comercializacion del producto es bastante homo-
génea por lo que deberia analizarse la existencia de
precios minimosy maximos en el sector.

El precio medio por cabeza sera variable en funcion de
la raza que se haya cebado y del coste de adquisicion
de la cabeza de ganado que se haya procedido a cebar
en cuestién. También deberdn analizarse costes varia-
bles como por ejemplo el precio de la alimentacion
destinadaal cebo.

Todas estas variaciones influiran en el precio de venta
de las cabezas y en el beneficio que pueda obtener el
cebadero.

Acciones comerciales de la competencia: Situacion
actual

La competencia en este tipo de instalaciones de ceba-
dero no es excesivamente grande, sibien es cierto que
los cebaderos son compradores de ganadoy que opta-
ran por comercializar con terneros que proporcionen
un canal de mayor calidad, con alto porcentaje de teji-
do muscular, una cantidad suficiente de grasa infiltra-
da y una proporcién de grasa de cobertura limitada,
que reduzca al minimo las pérdidas durante el faena-
do de la canal y de la carne y, por lo tanto, disminuya
los costes de produccion.

Por todo ello, a la hora de promocionarse resultara
muy efectivo explicar el origen de los animales que se
pretenden vender desde el cebadero, bien en vivo,
bienen canal.

Las accionesy herramientas publicitarias mas comun-
mente utilizadas por la competencia son las siguien-
tes:

= Asistencia aferias de ganaderia.

= Cooperaciéon conganaderosdelazona.
= Cooperacion con mataderosdelazona.
= Internet.

Factoresdel entorno

Elentorno es un factor condicionante en cualquier pro-
yecto empresarial. Dentro del entorno, es importante
destacar dos ambitos: el macroentorno (factores geo-
graficos, politicos, legislativos...) y el microentorno
(clientes, proveedores, competencia...)

Alanalizar el entorno, vamos a destacar algunos facto-
res de fundamental interés para este proyecto de em-
prendimiento:

= Uno de los puntos fuertes que el entorno ofrece
en la Comarca de Pinares es su fuerte potencial
ganadero, lo cual supone un beneficio a la hora
deinstalarun cebaderoenestazona.

= Laexplotacion contribuiriaal desarrollo rural,in-
crementarlatasa de empleoy dotarde cierta se-
guridad a los ganaderos de la zona que podrian
verse beneficiados de esta explotacion al asegu-
rarse laventa de cabezas para cebo.

= Otro de los puntos fuertes son las facilidades
que ofrece la zona para el desarrollo de un plan
genético. Son muchos los cebaderos espafioles
que, con frecuencia, importan animales del exte-
rior, contando con el handicap de no conocer los
progenitores de las cabezas de ganado que ad-
quieren. En la comarca este problema seria eli-
minado ya que, trabajando mano a mano con



losganaderos de lazona podrian destinarse a ce-
bo cabezas de gran calidad sin tener que enfren-
tarse a la posibilidad de adquirir un ternero que
no gana peso y que por tanto, supone un gran
coste paralainstalacion.

= Entrelos puntos débiles destacados estd lanece-
sidad de formacion especifica de la persona que
esté al cargo del cebadero y el alto coste de las
instalaciones.

= Entre las oportunidades destacan la cercania de
explotaciones ganaderas autoctonas que sumi-
nistren los terneros para el cebo. El transporte
de terneros desde las explotaciones ganaderas
hasta el cebadero es un coste sin duda significa-
tivo para el empresario. La instalacién de un ce-
badero proximo a una zona ganadera como la
de Pinares supondria un gran ahorro en costes
detransporte.

= Como amenaza, debe considerarse la compe-
tencia de terceros paises asi como la dependen-
ciadel precio del pienso requerido parael cebo.

Marco de referencia: La empresa ante el
sector

En este apartado hemos de prestar una especial aten-
cién al cebado de terneros. La produccion de terneros
se caracteriza por la gran variedad de razas que pue-
den ser utilizadas asi como la diversidad de sistemas
de producciény de alimentacion; todo ello conduce a
unagrandiversidad en los sistemas de crecimiento, en
los pesos al sacrificio, y en las caracteristicas de las ca-
nales.

Los terneros pesan al nacimiento 40-50 kg, depen-
diendo de larazay dela alimentacién de la madre du-
rante la gestacion. El sistema de cria (lactancia artificial
6 natural) y la edad al destete depende bésicamente
delaorientacion delaexplotacion (leche 6 carne).

Una vez destetados, la mayoria de los terneros se ce-
ban en sistemas mas 6 menos intensivos; el peso final
de los terneros no depende tanto de su edad, sino de
lavelocidad de crecimiento, que a suvezes funcién de
laalimentacion que harecibido el animal.

No hay ninguin alojamiento "universal" que sea el mas
adecuado sino que en cada caso habrd que decantar-
se por el disefio que mejor se adapta alas condiciones
de cada instalacién, de los animales que se explotan'y
de todo el conjunto de elementos, personas, maqui-
naria, etc., inherentes atoda explotacion. No obstante,
debe senalarse que los alojamientos por sisolos no ga-
rantizan el éxito de una explotacion, por buenos que
éstos sean, sino que es fundamental garantizar cada
uno de los demas pilares de la produccién animal: ali-
mentacion, manejo, higiene, sanidad y calidad genéti-
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cadelospropiosanimales.

La ganaderia es una actividad muy regulada en nues-
tro pais. La regulacion en este sector es amplia y rigu-
rosa tanto desde el punto de vista nacional como des-
delaperspectivacomunitaria. En el caso del cebadero,
cada animal estara identificado con un DNI elaborado
por la unidad veterinaria a la que la explotacién esté
adscrita. Los bovinos estan perfectamente identifica-
dos con su DNlindividualizado que llevan consigo du-
rante el periodo de transporte hasta llegar a la explo-
taciéon de cebadero donde seranidentificadosy some-
tidosanuevos controles.

La legislacion nacional es amplia y ha sido modificada
en numerosas ocasiones. Asi podemos acudir al Real
Decreto 1047/1994, de 20 de mayo, relativo a las nor-
mas minimas para la proteccién de terneros en cuyo ar-
ticulado se establecen los espacios minimos en las ex-
plotaciones de terneros asi como los plazos de cum-
plimiento y las condiciones de cria de terneros asi co-
mo los mecanismos de control y la importacién e ins-
pecciones comunitarias. Enrelacién con esta materia,
el Real Decreto 348/2000 refiere a la proteccién de los
animales en las explotaciones ganaderas.

Los programas nacionales de erradicacién de enfer-
medades de los animales se recogian en el Real
Decreto 2611/ 1996, de 20 de diciembre, que fue mo-
dificado por Real Decreto51/2004,de 19 deenero.

En este tipo de explotaciones es muy importante te-
neren cuentaelarticuladodelaley3/2007,de 7 de no-
viembre, para el cuidado de los animales, en su explo-
tacién, transporte, experimentacion y sacrificio: en lo
referente a las obligaciones que se deriven de las dis-
posiciones de la normativa comunitaria especifica; asi
comoalaley8/2003, de 24 de abril, sobre sanidad ani-
mal.

A nivel europeo, cabe destacar la Directiva
91/629/CEE del Consejo, de 19 de noviembre de 1991,
que tiene como objetivo establecer normas minimas
para la proteccion de los terneros con el fin de prote-
gerlosy evitarasilas desigualdades de lacompetencia
entre los productores de los diferentes Estados miem-
bros. Dicha Directiva ha sido modificada por los si-
guientes actos: Directiva 97/2/CE del Consejo, de 20
de enero de 1997; Directiva 97/182/CE de la Comision,
de 24 de febrero de 1997; Reglamento (CE) n°
806/2003 del Consejode 14 de abril de 2003.

De destacada importancia es también el Reglamento
(CE) No 1760/2000 Del Parlamento Europeo y del
Consejo de 17 dejulio de 2000 que establece un siste-
ma deidentificacion y registro de losanimales dela es-
pecie bovinay relativo al etiquetado de la carne de va-
cuno y de los productos a base de carne de vacuno y
por el que se deroga el Reglamento (CE) no 820/97 del
Consejo.
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Recursosdisponibles

Los recursos humanos con los que contara este pro-
yecto deberén llevar a cabo una actividad basada en
la creacion constante de valor, en lamejora diariadela
gestion del cebadero asi como en la mejora del entor-
no.El capital humano requerido parallevara cabo esta
actividad consiste en captacion, transferencia e inter-
cambio de conocimientos.

El emprendedor que opte por la implantacién de un
cebadero tiene que ser una persona con conocimien-
tos en ganaderia, especialmente enrelacién con el tra-
toyalimentacion de las cabezas de ganado bovino. Se
requieren unos conocimientos previos sobre técnicas
de explotacion, caracteristicas de las especies que van
a ser objeto de cebo, patologias de las mismas...etc.
Una de las principales actuaciones es la de manejo de
lotes, agrupacion por raza y peso asi como acondicio-
namiento de cada compartimento: bebederos, comi-
da, cuidadodiario...

Se hadesarrollado una previsiéon deinstalaciones para
este proyecto que permitan un cebadero practica-
mente automatizado por lo que serian suficientes una
o dos personas paradar comienzoalaactividad.

La actividad de ganaderia, y en concreto la del cebado
intensivo de ganado, requiere de compromiso cons-
tante y continuo que se vera reflejado en los resulta-
dos de la actividad. Los emprendedores interesados
en promover un cebadero, han de tener conocimiento
de los aspectos claves del negocio asi como del fun-
cionamiento y dindmica del sector. Esta actividad re-
quiere de conocimientos especificos porlo que seréa fa-
vorable formacion especializada.

Los recursos materiales necesarios habran de estar,
principalmente, en funcién de la superficie del ceba-
deroydelsistema de alojamiento por el que optemos.

Habra que tener en cuenta aspectos como el emplaza-
miento del cebadero, el tamafo del grupo asi como

los sistemas de produccion y alimentacion elegidos.
Como recursos materiales de suma importancia esta-
ran la maquinaria y disponibilidad tecnoldgica, asi co-
mo los equipos de distribucion de alimento y las con-
diciones climaticas.

Las instalaciones del cebadero incluiran, con caracter
general:

-Naves de recepcion de terneros donde se procedera
al pesado, verificacién del estado sanitario e identifi-
cacionindividualizada. En estas naves de recepcién se
desarrollard un proceso de adaptacion y rehidratacion
de los animales antes de introducirlos en las naves de
cebo.

= Naves cubiertas para cebo, con una capacidad
paraunos 20 a 30 animales, cada uno de los cua-
les deberd contarcon4m?2, que es el espacio mi-
nimo exigido legalmente. Cada nave contard
con camas de calidad para garantizar el bienes-
tar animal; tolvas de pienso con una capacidad
de aproximadamente 6000 kg (la capacidad de
las tolvas garantiza un suministro de pienso pa-
ra 30 dias puesto que cada animal consume una
media de 8 kg diarios, y en cada nave de cebo
hay cabida para unos 25 animales). Las naves de
cebo contardn ademas con suministro de agua
clorada.

= Las instalaciones estaran dotadas de patios sin
cubierta comunicados con cada nave de cebo,
en los que se guardaran los animales durante el
tiempo requerido para la limpieza y desinfec-
cién de las naves de cebo asi como para la pre-
paraciéndelas camas (Paja).

La instalacién puede ademas contar con un co-
rral paralarealizacion de pruebas de rendimien-
to con una zona de pesado, en la que los terne-
ros seran sometidos a un control de peso cada
2/3 semanas aproximadamente.

= Zonadeestercolero

= Almacén y oficina para las actividades de ges-
tion del Cebadero.

= Esmuyimportante que enlaexplotacién se dife-
rencie unazonade hospital previsto parala aten-
cion de posibles enfermedades de los animales
contabilizando las bajas que pudiesen darse a
efectos de conocer un porcentaje aproximado
de mortalidad. Debemos destacar que el ceba-
dero obtiene beneficios con la creacién de valor
afadido en los terneros, por ello es muy impor-
tante conocer el porcentaje de tasa de mortali-
dad - que para este tipo de explotacion, y de
acuerdo conlaclimatologiadelazona, nose pre-
vé superioral 175 %.



A continuacion se prevé unainversion aproximada pa-
ra el desarrollo de una explotacion de Cebadero de
unas 400 cabezas.

Notese que los datos ofrecidos son totalmente orien-
tativos y que la misma explotacién podria establecer-
seenunasolahectarea.

= Acondicionamiento de lafinca/terreno.

= Tolvas paralaacumulacion del pienso.

= Alimentacién: se requieren las suficientes existen-
cias diarias de medicamentos, pajay pienso.

= Costes directos de la explotacion de cebo: alimen-
tacién, camas para los terneros, maquinaria, costes
sanitarios, costes de transporte, luzy agua asi como
los salarios de los trabajadores.

= Equiposinformaticos.

= Webtiendaonline.

A continuacién se detallan los elementos eimporte de
lainversion:

ELEMENTOS NECESARIOS PRECIO
PARA LA INVERSION

Acondicionamiento de finca

y construccidon de las zonas

de alojamiento 800 €/ por res
Vallado perimetral 15.000 €
Equipos informaticos 900 €
Mobiliario 300 €
Pagina Web 2.000 €

Total inversion aproximada:

Analisis DAFO

Se procede arealizar un andlisis DAFO del proyecto. Su
objetivo consiste en estudiar las debilidades, fortale-
zas, amenazas y oportunidades de la actividad. Y asi
podremos conocer el entorno actual del negocio, sus
puntos fuertesy débiles, es decir, sus debilidades y for-
talezasy asi mismo, a través de las amenazas y oportu-
nidades observaremos las ventajas y los inconvenien-
tesdel sectoren el que operalaempresa.

Esta herramienta nos permitira conocer las ventajas
competitivas del negocio, su posicién competitiva ex-
ternaynosayudardatomardecisiones para un futuro.
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DEBILIDADES

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

De esta manera el mencionado analisis, aplicado a es-
te proyecto concreto, quedaria como sigue:

DEBILIDADES

- Modelo de negocio relativamente desconocido.

- Necesidad de formacidn especifica.

- Inversién inicial significativa.

- Insuficiente presencia en los canales de distribucién
masivos.

- Requisitos especiales relacionados con el ganado.

FORTALEZAS

- Potencial ganadero de la zona.

- Bajos costes de funcionamiento.

- Instalacién disefiada para poder ser atendida por un tnico
trabajador.

- La captacidn de clientes no tiene porque limitarse a una
zona geogrdfica concreta.

- Conocimiento de las caracteristicas del ganado autéctono
de cara a prevencion de enfermedades y seleccion de las
cabezas mds adecuadas para la explotacion de cebadero.

- Posibilidad de desarrollo de un Plan Genético.

- Flexibilidad para adaptarse a las fluctuaciones de la demanda.

- Facilidad de gestion.

-La cercania a las explotaciones ganaderas supone un fuerte
ahorro en costes de traslado o transporte lo que incorpora
una clara ventaja competitiva frente a aquellos cebaderos
que importen cabezas de ganado del extranjero.

- Buena percepcion de los productos ofertados.

- Cambios en las tendencias globales de consumo.

- Fdcil entrada de nuevos competidores.

- Variaciones en los precios del pienso que eleven los costes
de cebado de forma significativa.

- Dificultades burocrdticas sobrevenidas.

- Cercania de explotaciones ganaderas autdctonas.

- Posibilidad incrementar la cuota de mercado dirigiendo el
producto a una amplia variedad de clientes. (Consumidores
finales, explotacién ce matadero, industrias cdrnicas...)

- Productos ofertados de alta calidad y avalador por la garantia
de procedencia de la Comarca.

- Opciones reales de acceso a mercados internacionales
(Exportacidn).

-Idea innovadora.
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Informacion y analisis

Objetivosy estrategias
Objetivos generales

Establecer unos objetivos realistas y viables, es uno de
los puntos mdsimportantes para conseguir buenos re-
sultadosenlaempresa.

Estos objetivos, servirdn de incentivo en el negocio pa-

ralograr éxitos, siempre y cuando estén bien formula-

dos, sean medibles y posibles de lograr, teniendo en

cuentala capacidad delaempresaylos recursos, asi co-
mo el entorno en el que opera.

A corto plazo el objetivo sera conseguir una tasa de
ocupacion adecuada para cubrir los costes, y que el
proyecto por tanto sea viable. Posteriormente, debe-
ria ser el alcanzar una tasa de ocupacién que permita
obtenerun margen de beneficio.

En particular, se pretende establecer las bases para la
implantacion de un modelo explotacion de cebadero,
cuantificando en una primera instancia la inversion
precisa y los condicionantes precisos para afrontarlo,
orientado a conseguir los siguientes objetivos:

= Desarrollo de una actividad ganadera compati-
ble con elmedioambiente.

= Aprovechamiento de los recursos disponibles, a
través de la puesta en valor de las explotaciones
ganaderas existentesen lazona.

= Incrementarlasensibilidad de los habitantes del
pueblo donde se lleve a cabo la actividad, con
las técnicas medioambientales sostenibles.

= Incrementarlasensibilidad de los habitantes del
pueblo donde se lleve a cabo la actividad, con la
posibilidad de generar valor afladido en la ofer-
tadeganadocomarcal.

= Promocién de la ganaderia autéctona, con la fi-
nalidad de mejorar la distribucion e impulsar el
desarrolloganadero.

= Revalorizarlaactividad ganadera existente apos-
tando por el potencial delazona.

Para conseguirestos objetivos, se pretende:

= Acondicionaruna parcela parala explotacion de
cebadero y disefio del modelo de alojamiento
paralas cabezas de ganado.

= Implantar un sistema de adecuado con las ca-
racteristicas y necesidades del proceso de cebo
que vaya a seguirse, que ademds sea compati-
ble con el medio ambiente, dotando de los me-
dios técnicos necesarios.

= Dimensionamiento de los espacios: nimero de
plazas que acoge la instalacion, locales o médu-
los diferenciados, zonade acumulacién de dese-
chos animales, habilitacion de accesos a la ex-

plotacion, disefo de areas auxiliares para el cui-
dadoyseguimiento delosanimales.

Por ultimo, a mas largo plazo, se podrian establecer
unos objetivos en cuanto se convierta en una marca
de calidad que englobe los productos descritos en es-
te plande empresa, en el territorio en el que opere.

Estrategias

La estrategia que siga la empresa que realice esta acti-
vidad, tendrd que centrarse en el posicionamiento
que deseatener, olo que eslo mismo, como quiere ser
percibido por el consumidor, y qué caracteristicas pro-
pias debe potenciarfrente alas de los competidores.

Conviene destacarademas, la creciente preocupacion
social por el bienestar de los animales y por el impacto
que, sobre el medio ambiente, tienen las explotacio-
nes de ganaderia industrial. Por este motivo, la em-
presa debera desarrollar una estrategia de negocio en
la que los sistemas intensivos de produccion de carne
de bovino sean percibidos como explotaciones inte-
gradas con el medio naturalen el que seinstalan.

Los sistemas intensivos de produccién de carne de bo-
vino en nuestro pais han alcanzado un alto desarrollo.

Para poder participar en estos sistemas de produc-
cién, se requiere poseer amplios conocimientos en as-
pectos tan variados como: mercados de compra de
animales, genotipos de animales mas adecuados para
el cebo en funcién de los tipos comerciales con mayor
demanda, manejo masiddéneo para cadafaseytipode
cebo, instalaciones ajustadas a cada modelo producti-
vo, alimentacion, sanidad y profilaxis en las explota-
ciones, etc.

Como resultado de todo esto, la produccion intensiva
de carne de vacuno esta cada vez mas industrializada,
en manos de personas muy profesionales que, ade-
mas, han de gestionar volimenes considerables de ca-
pital. En la produccién de carne de bovino, todo ha de
estar bajo control, fijandose unos objetivos de pro-
duccién que han de serseguidos de forma metddica.
El tipo de animal que vamos a adquirir para el cebo se
hade saberdeantemanoy estaraenfunciondelasins-
talaciones de las que disponemos, del grado de espe-
cializacién de la mano de obra, de los pesos finales de
sacrificio, de los tipos productivos demandados y de
los canales de comercializacién que utilicemos habi-
tualmente.

La empresa va a intervenir en un mercado en el que la
procedenciay calidad del producto final va a ser clave
para la determinacién de las preferencias de los con-
sumidores a la hora de elegir un producto u otro. Por
ello, una de las estrategias fundamentales a desarro-



llar por la empresa serd aquella que permita una dife-
renciacion del producto.

Ademas, la diferenciacion puede basarse también en
los servicios ofrecidos al cliente, asi como en la mejora
de la posicion frente a competidores con el fin de
atraeranuevoclientes.

Es fundamental el desarrollo de una buena estrategia
que permita un posicionamiento para poder definir co-
rrectamente una politica de gestién eimagen del esta-
blecimiento.

Marketing-Mix: Acciones comerciales

El Marketing Mix constituye un instrumento funda-
mentalmente estratégico que permite a las empresas
desarrollarlasacciones comerciales que vaallevara ca-
bo en elmercado.

El Marketing Mix se compone de un conjunto de he-
rramientas que deben ser utilizadas por la empresa
para alcanzar los objetivos establecidos. En concreto
sevaaanalizar las politicas de:

= Precio.

= Producto/Servicio.

= Distribucion.

= Comunicaciony promocion.

PRECIO

Es un componente del marketing-mix muy importan-
te a corto plazo, constituye un instrumento competiti-
vo muy poderoso, es el inico que proporciona ingre-
sos, tiene importantes repercusiones psicoldgicas so-
bre el consumidor y en muchas ocasiones en el mo-
mento de decisidon de compra es la Unica informacion
disponible.

La definicion de una politica de precios permite esta-
blecer estrategias determinadas y diferenciacién en-

tregruposdeclientes.

= Posibles estrategias defijacién de precios:
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= Desnatado o descremacion: Lanzar el nuevo
producto a un precio alto para quedarnos
con los consumidores que estan dispuestos
apagarlo,los masinsensibles, después lo ba-
jamosy nos quedamos con los mas sensibles
al precio.
Ventajas: Recupera rapidamente los gastos
de comunicacién y promocién. Menor ries-
go que la estrategia de penetracién en el
mercado.

= Penetracion en el mercado: Se lanza el pro-
ducto con un precio bajo para entrar rapida-
mente en un mercado. Se suele utilizar cuan-
do las empresas tienen economias de escala
y cuando el producto o el servicio ofrecido
puede serfacil deadquiririmitandoalacom-
petencia. La demanda debe ser sensible al
precioy el coste de fabricacion bajo.

= Estrategiasenfuncién del volumen de ventas:

= Maximizar el volumen de ventas en unida-
des fisicas (Obtener cuota de mercado).
Mediante precios bajos con una demanda
expansible y una demanda eldstica (Mayor
sensibilidad al precio).

= Maximizar volumen de ventas en unidades
monetarias (Obtener ingresos). Mediante
precios altos con una demanda ineldstica y
para un producto diferenciado (Menor sen-
sibilidad al precio).

PRODUCTO

El producto es el medio por el cual se pueden satisfa-
cer las necesidades del consumidor. Aunque son nor-
malmente las decisiones que se toman respecto al pro-
ducto son a largo plazo, habré que partir de unos re-
sultados establecidos en los objetivos para intentar
ajustarseaellosy asi poderasegurase la supervivencia
delaempresa.

Una parte fundamental en la politica de producto sera
lamarca.Poreso es conveniente que uno de los objeti-
vos sea que a medio plazo, el posicionamiento de la
empresa se consiga principalmente a través de laima-
gen de marca. De tal forma que es conveniente traba-
jaren crear una marca que identifique el producto con
laempresay suzonadereferencia.

Ademas, es fundamental para llevar a cabo esta activi-
dad, respetar las normas y regulaciones referentes a
las explotaciones ganaderas y comercializacién de
productos procedentes de ganado bovino.

DISTRIBUCION

La distribucién consiste en uninstrumento del marke-
ting que relaciona la produccién con el consumo.
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Facilita los intercambios y hace posible, por tanto, una
mejorasignacion de los recursos econémicos.

La distribuciéon engloba un conjunto de actividades
quese pueden resumiren las cuatro siguientes:

= Disefoyseleccidondelcanal dedistribucion.

= Localizaciéonydimension de los puntos de venta.
= Logisticadeladistribucién odistribucién fisica.
= Direcciéndelasrelacionesinternasdel canal.

Desde la explotacion de cebadero saldran cabezas de
ganado con destino, bien a otro cebadero, bien a mata-
dero, o bien a otro cliente final (Exportacion...). Son
multiples las empresas que pueden participaren la ca-
dena de suministro alimenticio, en este caso, de pro-
ductos carnicos procedentes del ganado bovino. Por
ello, los canales de distribucién podran ser variados
existiendo varias posibilidades de distribucién del pro-
ducto:

= Utilizacién de los canales de distribucion exis-
tentes en el mercado, por ejemplo, la venta en
las mismas instalaciones, venta a mataderos o
sistemas de venta de empresas carnicas con ma-
tadero propio, incluso distribucién a grandes ca-
denasde supermercados.

= Nuevasy diversas oportunidades de comerciali-
zacion.

= La preferencia por el transporte a cortas distan-
cias.

Como ya se ha sefialado anteriormente, los puntos de
ventamas habituales serian:

= Mataderos.

= Industrias especializadas.

= Grandessuperficies.

= Ferias, mercadillosyfincas.

= Asociacionesy cooperativas de consumidores.
= Ventadirecta.

COMUNICACIONY PROMOCION

La promocién es fundamentalmente comunicacién.
Sus fines basicos son informar de la existencia del pro-
ducto o servicioy sus ventajas, persuadir al cliente po-
tencial paraque compreyrecordaral clientereal la per-
manencia del productoy el acierto en sucompra.

La promocién utiliza cinco instrumentos basicos para
comunicarse con los publicos objetivo:

= Laventapersonal.

= Elmarketing directo.

= Lapublicidad.

= |asrelaciones publicas.
= |apromociéndeventas.

La venta personal, las relaciones publicas y el marke-
ting directo son formas de comunicacién interactivas,
mientras que los restantes instrumentos utilizan fun-

damentalmente los medios de comunicacién de ma-
sas.

Por lo general, se utilizan varios instrumentos promo-
cionales simultdneamente. Su combinaciéon depen-
derd delos recursos disponibles, del tipo de producto,
de las caracteristicas del mercado, del tipo de estrate-
gia de marketing utilizada y de las etapas del proceso
de compray del ciclo de vida del producto o servicio.
Habida cuentalaimportancia de la comercializaciény
promocion on-line, con el objeto de dar a conocer la
empresa se plantearian las siguientes acciones:

= Campana de AdWords: Anuncios patrocinados
enGoogle.

= Contratacién de empresa de posicionamiento
enbuscadores.

Normalmente cualquier negocio nuevo requiere de
una importante campana de publicidad y promocién.
Esta tarea se llevara prioritariamente por medio de la
creacién de una pdagina web, con tienda on-line, que
atraiga a clientes diversos y de procedencia indeter-
minada. Se elaboraranfolletos publicitarios y otros ma-
teriales promocionales que se estimen oportunos. Se
valorara también la opciéon de introducir algun anun-
cioen la prensa local/provincial/regional o incluso na-
cional.

También puede ser conveniente impulsar una campa-
na de fuerzas de ventas en la que personalmente se
ofrezcan los productos a los potenciales clientes del
area geografica de influencia, incluida Burgos capital
(Ej.: Ofertade productos personalizadaaindustrias car-
nicas). Esto permitira la difusion del producto oferta-
doytambién personaliza el trato lo que puede benefi-
ciarenlacaptacion.

Por tltimo, otra de las formas de promocion sera a tra-
vés del“boca boca” Esta estrategia suele ser especial-
mente eficazen elmedioy largo plazoy esfundamen-
tal en una actividad como la de cebadero en la que el
contacto directo con el cliente asi como la asistencia a
ferias y eventos relacionados con la ganaderia bovina
seran la forma de dar a conocer la explotacién y de
transmitir la calidad y caracteristicas Unicas de nuestro
producto.




PLAN DE PRODUCCION
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Las caracteristicas especiales del proyecto que aqui nos ocupa requieren de un andlisis detallado de los procesos

productivos, lo cual se presentaa continuacion.

Descripcidn y organizacion de los procesos

En un principio se pretende sequir el siguiente proce-
so:

En este tipo de explotacién ganadera la actividad co-
menzara con el destete de cabezas de ganado de unos
230 kg hasta que alcancen los 400 kg; se requieren
unos 5 meses de cebo desde que el ejemplar entra en
laexplotacién hasta que sale al matadero.

Traslallegadadelosternerosal cebadero, éstos son so-
metidosaun periodo de adaptaciénen el que seranali-
mentados con pajay agua por un periodo de 24 horas.
Una vez transcurrido el periodo de adaptacion se co-
menzara a suministrar el concentrado que variara en
funcion de las caracteristicas del ternero: -de 1,5 a 3
kg- por cabeza queird aumentando progresivamente.

Unavez que hayan pasado unas 2 o 3 semanas se deja-
ra el concentrado a libre disposicion del animal, vigi-
lando los primeros dias que no se produce problema,
principalmente diarreas, empachos (timpanismos) y
descenso del consumo de alimento por acidosis agu-
da.

Es imprescindible que exista un nimero suficiente de
bebederos y que éstos funcionen adecuadamente ya
que la falta de agua es una de las causas de descenso
en el consumo de pienso y por lo tanto, una disminu-
ciénen las ganancias paraelemprendedor

Laactividad de cebaderoimplicaunlargo proceso des-
de que las cabezas de ganado entran en las instalacio-
nes hasta que estan listas para el matadero.

Las principales actividades que engloba la explota-
cién de cebadero son las siguientes:

= Llegada de las cabezas de ganado y plan profi-
lactico a la entrada. (Vacuna de enterotoxemia,
enfermedades viricas, desparasitacién, antibio-
tico de liberacién lenta, revacunacion a los 21
dias)

= Descarga de los terneros y programa de vigilan-
cia sanitaria. (Inspeccion de los animales dos ve-
cesaldia, protocolos de actuacién)

= Acondicionamiento de las instalaciones: nave
de recepcion, ventilacion, disefio adecuado pa-
ra la gestion diaria, suficiente espacio por ani-
mal, limpieza y desinfeccion de la nave previa a
laentrada.

= Alimentaciény vigilancia: eleccién de piensos o
mezclas de iniciacion (mayor cantidad de fibra
en el periodo de adaptacién), reparto del pien-
so, limpieza de camas y formacién de lotes por
peso, sexoyraza.

= |ngredientes del cebo: silo de maiz, nucleo de
piensoy paja. Reparto dos/tres veces al dia a tra-
vés de carro mezclador autopropulsado y lectu-
rade comederos.

Se suministraran diferentes tipos de pienso enfuncién
delafase enlaque se encuentre el animal:iniciacién o
crecimiento, y enfuncién del sexo.er.

Tecnologias aplicables y sistemas productivos

Para llevar a cabo la actividad es necesario tener en
cuenta unos factores basicos para conseguir la mejor
producciéon posible:

® El medio: teniendo en cuenta el clima, la dota-
cién de agua y electricidad de la finca asi como
la proximidad a vias habilitadas para la entrada
de camiones de trasporte de ganado.

® Mecanismos de prevencién de enfermedades
asi como prevision de una zona de adaptacién

paralas cabezasreciénllegadas.

" Moédulos diferenciados por sexos dotados con

suficientes espacio para las camas de paja, co-
mederosy bebederos.

® Laseleccion de las cabezas que se quieren con-
seguir, teniendo en cuenta cuales son las mas
adecuadas para el cebo por conseguir un mayor
peso (bien envivo, bien en peso de la canal) al fi-
nal del proceso de cebo.

® Una estimacién de la produccién que se espera
conseguir en funcién delos recursos aportados,
delasuperficiedelasinstalacionesy delas cabe-
zasde ganado que queremostener.
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ESTRUCTURA JURIDICO-LEGAL DE LA EMPRESA

Forma juridica de la empresa

Sueleccion: ventajasy desventajas

Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacién vigente, por medio de la siguien-

tetabla:

TIPO

Empresario
Individual

Comunidad
de Bienes

Sociedad
Andnima (S.A.)

Sociedad
Limitada (S.L.)

S.L. Nueva

Empresa

S.A. Laboral

S.L. Laboral

Cooperativa

Ne SOCIOS

1

2 0mas

Minimo 1

Minimo 1

Minimo

1 Maximo 5

Minimo 3

Minimo 3

Minimo 3

CAPITAL
SOCIAL

No hay
minimo
inicial

No hay
minimo
inicial

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
3.012¢€
Maximo
120.202€

Minimo

60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
2.000€

REGIMEN
FISCAL

IRPF e IVA

IRPF e IVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
e VA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

RESPONS. NORMATIVA

SOCIOS

llimitada

Ilimitada
y solidaria

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

CComen

materia mercantil
Cédigo Civil

en materia

de derechos

y obligaciones

Cédigo Civil

RD Legislativo
1564/1989 de
22 de diciembre

Ley 2/1995
de 23 de marzo

Ley 2/1995

de 23 de marzo
(modificado por
Ley 7/2003

de 1 de abril)

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/2002
de 11 de abril

REG. SEG.
SOCIAL

Auténomos

Auténomos

Autébnomos para
socios con poder
de direccion

Auténomos para
socios con poder
de direccion

Autébnomos para
socios con poder
de direccion

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean

el control de

la sociedad

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean

el control de

la sociedad

Eleccion entre
Auténomosy
Rég. General
(totalidad
cooperativistas)

Conforme alas caracteristicas del proyecto que aqui nos ocupa, se recomienda la constitucion en auténomo o en for-
mad de Sociedad de responsabilidad Limitada, en funcién de los determinantes y circunstancias particulares del

promotor.



ConstituciondelaSociedad

= Denominaciondelasociedad.

= Capital social, distribucion y eleccion de los so-

cios.

= Estatutosdelasociedad.

= Poderesdeadministraciony gestion.
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La denominacion de la sociedad serd elegida por el
promotor. El capital minimo, en el caso previsto de
que se trate de unaSL, seria 3.005,06 Euros. Los estatu-

Tramites administrativos a seqguir para la constitucion
de la empresay su puesta en marcha

Tramites de constitucion

TRAMITE

Certificacion
Negativa
del Nombre

Otorgamiento
de Escritura
Publica

Cédigo de
Identificacion
Fiscal (CIF)

Impuesto de
Transmisiones
Patrimoniales

y Actos
Juridicos
Documentados

Registro
Mercantil

CONCEPTO

Certificacion
que acredita
que el nombre
elegido para

la sociedad

no coincide
con el de otra
ya existente

Acto por el que
las personas
fundadoras
proceden
alafirmade

la escritura de
constitucion

Identificacion
de la sociedad
a efectos fiscales.

Impuesto que

grava la constitucién
de una sociedad
(1% sobre el capital
de la sociedad)

Publicidad de la
situacion juridica
mercantil a través

de la cual la sociedad
adquiere su
personalidad
juridica.

DOCUMENTACION
A APORTAR

Instancia oficial
con los nombres
elegidos
(maximo de tres)

Solicitada por uno
de los futuros socios.

Certificacion
negativa del
nombre.

Certificado bancario
que acredite

el desembolso

del capital social.

- Impreso modelo 036

- Copia simple de la
escritura de constitucion

- Fotocopia DNI del
solicitante si es socio
o fotocopia del poder
notarial si es apoderado

- Impreso modelo 600

- Primera copia y copia
simple de la escritura
de constitucion

- Fotocopia del CIF

-Primera copia de la
escritura de constitucion

- Fotocopia CIF

- Liquidacién del Impuesto
de Transmisiones
Patrimoniales
(modelo 600)

LUGAR

Sociedades
Mercantiles:
Registro Mercantil
Central

Notaria

Administracion

o Delegacion de la
AEAT, correspondiente
al domicilio fiscal

de la sociedad

Burgos: C/ Vitoria,39
Miranda: Concepcién
Arenal, 46 Aranda:
C/Burgode Osma, 7y 9

Servicios Territoriales
de Hacienda de

la Junta de Castilla

y Leon.

Registro Mercantil
correspondiente
al domicilio social.

tos son otorgados por el notario elegido, asi como los
poderes de administraciény gestion.

PLAZO
O VALIDEZ

Validez:
2meses
enovable hasta
15 meses.

Validez:
Inmediata

Plazo: 30 dias
a partir del

otorgamiento
de la escritura

Plazo: 30 dias
habiles

a partir del
otorgamiento
de la escritura.

Plazo: Dentro
del mes
siguiente

al otorgamiento
del escritura.
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Existe también la posibilidad de realizar los tramites en consideracion los gastos derivados de la interven-
en un punto PAIT, donde puede realizarse todo el pro- cién notarial.
cesoen 24h,0enunaventanilla Unica.

Al margen de los tributos correspondientes anterior-
mente mencionados, principalmente han de tomarse

Asistencia juridica de la empresa y cobertura de riesgos

Se deberd presupuestar en el apartado correspon- ternosy seguros enfuncion delas estimacionesy nece-
diente a Servicios Exteriores del Plan Econémico fi- sidades previstas.
nanciero las partidas correspondientes a asesores ex-
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RESUMEN Y VALORACION
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SECTOR PRIMARIO

. GRANJA DE
CARACOLES

PLAN DE EMPRESA

INTRODUCCION

La helicicultura deriva de los vocablos latinos“helix” (tipo de caracol) y “cultivare”(cul-
tivar). Es la cria racional en cautiverio, con fines comerciales, de caracoles terrestres
comestibles.

La carne de caracol es muy nutritiva, sanay digerible. Desde un punto de vista dieté-
tico el caracol es un animal que contribuye a reducir los niveles altos de colesterol y
triglicéridos.

En Espanalla helicicultura se encuentraen unafaseinicial a pesardel graninterés des-
pertado en los Ultimos afos, fruto de la promocién de la misma como posible fuente
deingresos para pequefos productores.

El empresario

La persona que decidaemprender este negocio debe tener unos conocimientos pre-
vios acerca de las técnicas de explotacion, la manipulacién de los caracoles, sus prin-
cipales patologias, la alimentacion mas idonea, el sistema adecuado para el lugar
donde lo pretenda desarrollary los canales de venta existentes.

| 67 |



Pinares | PLANES DE EMPRESA |

PLAN DE MARKETING
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Mercado

Como hemos mencionado anteriormente lademanda
de caracol se ha visto incrementada en los ultimos
anos, a un ritmo mayor que la oferta de caracol. Por lo
tanto, la situacidon del mercado es favorable a la intro-
duccién de nuevas granjas; alavez que la tendencia es
hacia un producto de mayor calidad, con unos cano-
nesdetamanoybordado mayor.

A nivel internacional, el gran volumen proviene de
Marruecos, Argelia, TUnez, Portugal, Hungria, Turquia,
Croacia, Bulgaria, Albania y Macedonia donde se ob-
tienen por recoleccién y por tanto no se puede asegu-
rar su provision futura, su calidad o seguridad frente a
agentes contaminantes.

Productos o servicios

Adiferencia de los caracolessilvestres, los de granja po-
seen una concha dura y una perfecta bordadura, que
debe serblanquecinaydura.

Larecogidasilvestre del caracol norespeta porlo gene-
ral el ciclo completo de vida del animal, es decir, los ca-
racoles serecogen porigual, sean adultos o pequenos.
Esta recolecta indiscriminada ha provocado la escasez
del producto.

La alimentacién es otro factor clave en la diferencia-
cion del caracol de granja. Los helicicultores se encar-
gan de dar a sus caracoles una alimentacion selecta y
plenamente ecoldgica. La comida basica de este cara-

Descripcion y delimitacion del negocio o proyecto/empresa

col estd compuesta por acelgas, col, zanahorias, cala-
bazas, calabacin etc.

Este tipo de alimentos les dan un importante aporte
devitaminas Ay B2, necesarias para surapido engorde
final. Ademas, la harina de semilla de colza y soja les
proporciona ladureza necesaria para su calidad.

Existen sistemas de helicicultura que permiten obte-
ner hasta 4 Kg por cada metro cuadrado util parael en-
gorde, y teniendo en cuenta que el tiempo necesario
para obtener la primera produccién oscila entre los 6 -
9 meses, asicomo los atractivos precios alos que se co-
tiza el preciado molusco (entre los 7€ en temporada y
los 12 €fuera deella) hacen que la cria comercial de ca-
racoles, cada vez mas, tenga un futuro atractivo.

Los caracoles necesitan de ocho a diez horas de luz so-
lar, humedad y ventilacion. La granja da sus frutos a
partirdel primer afio, aunquelos caracoles ya son adul-
tos pasados cuatro meses.

Para producir un kilogramo de caracoles es preciso
que antes se hayan alimentado con al menos unkiloy
medio de pienso que eslabase de su dieta.

La criay engorde de caracoles es compatible con el de-
sarrollo de otras actividades. Puede compatibilizarse,
por ejemplo, con la gestidon de una casa rural, el labo-
reodetierrasagricolas olacriade ganado ovino.



Informacion y analisis

Demandaactual y futura

En los ultimos aflos ha comenzado a despertar cre-
ciente interés la produccién de caracoles terrestres.
Hasta hace no muchos afos la actividad estaba dedi-
cada al consumo propio o la venta en los mercados.
Peroenlosafos 60 comienza lacriadelos caracoles en
los criadores estimulada por el creciente consumo
mundial, el agotamiento de los caracoles silvestresy la
contaminacion de los suelos.

Competencia

La competencia en el sector helicicola es relativamen-
te baja habida cuenta el nimero de granjas y la poca
disponibilidad de caracol en el mercado.

En este sentido, hemos de tomar en consideracion co-
mo competencia la recogida de caracoles silvestres, la
venta de productos precocinados, restaurantes don-
de consumirlos ya cocinados y la venta en supermer-
cadosdel producto precocinado.

Competencia potencial

El riesgo de entrada de nuevos competidores en el
mercadoy su entrada efectiva, si ésta se llega a produ-
cir, supone que aumente la rivalidad competitiva en-
trelasempresas del mercado.

Este riesgo de entrada va a disminuir si existen barre-
rasde entraday medidas de reaccién significativas por
parte de las empresas ya instaladas contra las recién
llegadas.

Las barreras de entrada que se detectan para este ne-
gocioson:

= Superarelrelativo desconocimiento de la helici-

cultura.
= Requerimiento de conocimiento especifico de

la produccion del caracoly su desarrollo.
= Lograr una economia de escala adecuada para

tenerunarentabilidad interesante.
Indicadores estadisticos del sector
PRECIOS MEDIOS

Teniendo en cuenta las tarifas que fijan los competido-
res mas directos, se puede determinar los precios me-
dios que deberia fijar la empresa. Se puede observar
quelosresultados obtenidos del analisis de los precios
maximos y minimos dan a entender que existe un gra-
do significativo de competenciaen el sector.

Analisis DAFO

Se procede arealizar un analisis DAFO del proyecto. Su
objetivo consiste en estudiar las debilidades, fortale-
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zas, amenazas y oportunidades del negocio. Gracias a

esta herramienta analitica se puede conocer el entor-

no actualy previsiones futuras del negocio, de esta ma-
nera la empresa puede lograr un adecuado ajuste en-

tre sus capacidades internasy su posicion competitiva

externa. Ademas el analisis DAFO facilita latoma de de-
cisionesfuturas de caracter estratégico.

DEBILIDADES
ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS

ANALISIS EXTERNO

Las Debilidades se refieren, a todos aquellos elemen-
tos, recursos, habilidades y actitudes que la empresa
yatieney que limitan o reducen la capacidad de desa-
rrollo efectivo de la estrategia de la empresa, constitu-
yen una amenaza para la organizacion y deben, por
tanto, ser controladasy superadas.

Como porejemplo, laorganizacién, ya que la helicicul-
tura estd todavia en fase experimental y necesita la so-
lucién de multiples problemas técnicos y organizati-
vos. Otras debilidades podrian ser determinadas por
la necesidad de conocimientos especificos, (ya que los
caracoles son animales delicados), lainexperiencia en
el sector, etc.

Las Fortalezas de una empresa se encuadran en el am-
bito interno de la misma, esto es, se trata de factores o
caracteristicas que suponen aspectos positivos que és-
ta ha de aprovechar al maximo si quiere mantenerse
enelmercado.

Asimismo, dichas fortalezas debeny pueden servir pa-
ra explotar oportunidades que se pudieran presentar,
e igualmente posibilitan el que la empresa pueda su-
perar con mayores posibilidades de éxito las amena-
zas que pudieran surgir. Fortalezas propias, como la
mano de obra propia, la relativa falta de complejidad
de estas explotaciones, la capacidad de trabajo y ges-
tién del helicicultor, el asociativismo...

Las Oportunidades consisten en una serie de ventajas
competitivas que nos aporta el exterior, que son sus-
ceptibles de ser aprovechadas por la empresa o bien
representar una posibilidad para mejorar la rentabili-
dad delamisma oaumentarlacifra de sus negocios.

Algunos ejemplos son la amplitud de mercado tanto
interior como exterior, laimagen de un producto salu-
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dable dentro de la dieta mediterranea, lademanda en
aumento o el alto valoraiadido del producto.

Una Amenaza consiste en un peligro planteado por
una tendencia del entorno que impediria, sino se aco-
meten acciones adecuadas, laimplantacién de una es-
trategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar
los riesgos de lamisma, o los recursos que se requieren
parasuimplantacién, o bienreducirlosingresos espe-
rados o surentabilidad.

Unaamenazadel entorno eslaimportacion de caracol
procedente del Magreb o América del Sur para abaste-
cer los mercados europeos. La elevada produccion de
este producto en dichos paises, unido al bajo coste
querepresentaen comparacién alos precios delos ca-
racoles criados en Europa, supone una importante
competencia para las explotaciones helicicolas de
nuestro territorio.

Atodo ello se suma la deficiente legislacion especifica
sobre la materia. Actualmente se esté trabajando para
poder disponer en breve de un marco de regulacién
de la actividad y unas normativas tanto higiénicas co-
mo sanitarias que den mdas valor y seguridad al pro-
ductodelas explotaciones helicicolas.

Objetivosy estrategias

Establecer los objetivos que persigue una empresa es
esencial para el éxito de la misma, ya que éstos esta-
blecen unalinea de actuaciony sirven como fuente de
motivacion paralos miembros de la organizacion.

Los objetivos deben ser mediblesy estarligadosa un li-
mite de tiempo. Su definicién tiene que ser claray pre-
cisa, no dejando demasiados margenes de interpreta-
cién. Muy importante es que los objetivos sean posi-
bles de alcanzar, deben estar dentro de las posibilida-
des de la empresa, teniendo en cuenta su capacidad y
recursos (humanos, financieros, tecnoldgicos, etc.).

Ademas, los objetivos deben ser realistas y coheren-
tes,yaque deben teneren cuentalascondicionesy cir-
cunstancias del entorno en donde se pretendan cum-
plir,y lavisiony misién delaempresa.

Estrategias
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Para lograr el éxito del proyecto es necesario el posi-
cionamiento de los servicios que se van a ofrecer, es de-
cir, el lugar que una oferta ocupa en la mente del con-
sumidor con respecto a las caracteristicas de las ofer-
tasdelos competidores.

La estrategia de entrada de los mercados objetivos se-
ra crear unaimagen de empresa con seriedad y gran
calidad del producto.

Esta estrategia de creacion deimagen sera un pilar fun-
damental en laempresay la clave estd en asumir com-

promisos desde el primer contacto informativo, comu-
nicando el proyecto alos clientes potenciales. Seré fun-
damental para la construcciéon de imagen la precisa

planificacion de las operaciones ya que nuestro princi-

pal foco sera el cumplimiento de los compromisos asu-
midos, tanto en plazos como en calidad.

En términos practicos esto permitira la posibilidad de
posicionar nuestro producto como de alta calidad y
nos permitira gozar de los beneficios del diferencial de
precio que el mercado estd dispuesto a pagar porello.

Por tanto, la estrategia de posicionamiento es un ele-
mento clave en lagestion de laactividad, ya que sin es-
trategia de posicionamiento no existe posibilidad de
una correcta definicion de la politica de gestion e ima-
gendel producto.

Pero ademas, el posicionamiento hace referencia a la
imagen percibida, que no tiene que corresponderse
necesariamente con las caracteristicas reales del servi-
cio ofrecido, sino que reflejara la utilidad o beneficios
percibidos.

Ademas hay que tener en cuenta la calidad, que desde
un punto de vista externo es aquella relacionada con
los aspectos de laempresa que pueden ser apreciados
por posibles clientes. Estos aspectos son basicamente
la limpieza y correcto mantenimiento de las instala-
ciones, adecuado aspecto del personal y todos aque-
llos aspectos queinfluyen en laimagen exterior del es-
tablecimiento.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

A corto plazo el objetivo serd conseguir una adecuada
cuota de mercado para cubrir los costes, y que el pro-
yecto por tanto sea viable. Posteriormente, deberia
ser el alcanzar unos beneficios superiores que permi-
tan obtenerun margen de beneficio.

Pero no sélo debe centrarse en aumentar el volumen
de produccién de caracoles sino también al lanza-
miento de productos con mayor calidad y valor anadi-
do dando asi una imagen de mayor seriedad y profe-
sionalidad de laempresa.

Marketing-Mix: Acciones comerciales

El marketing mix constituye un instrumento funda-
mentalmente estratégico y tactico y lo compone un
conjunto de herramientas que utiliza la empresa para
alcanzarlos objetivos establecidos. En concretosevaa
analizar las politicas de:

= Precio.

= Producto/Servicio.

= Distribucién.

= Comunicaciény promocion.



Vemos esto con mayor detalle a continuacion:

La definicion de una politica de precios permite esta-
blecer estrategias determinadas y diferenciacién en-
tre gruposdeclientes.

En este sentido el precio tiene una gran importancia
por las razones que se exponen en los apartados si-
guientes:

a)El precio esuninstrumento a corto plazo: El pre-
cio es un instrumento con el que se puede actuar,
dentro de unos limites, con rapidez y flexibilidad
superiores a las de los otros instrumentos de mar-
keting. Ademads, el precio suele tener efectos in-
mediatos sobre las ventasy beneficios.

b)El precio es un poderoso instrumento competi-
tivo: En un mercado competitivo, en el que no hay
o existen pocas regulaciones, el precio se convier-
teenuninstrumento sumamente poderoso.

c)El precio es el Unico instrumento que propor-
ciona ingresos: Los restantes instrumentos del
marketing suponen un gasto. No obstante, estos
instrumentos contribuyen a que el producto se
demandey seavendido.Pero de todos modos, los
resultados posibles de las variaciones en los pre-
cios son mas faciles de cuantificar. Ademas, el pre-
cio es un determinante directo de los beneficios.
Los beneficios se calculan restando de los ingre-
sos los costes totales y los ingresos se obtienen
multiplicando las unidades vendidas por el pre-
cio.

d)El precio tiene importantes repercusiones psi-
colégicas sobre el consumidor o usuario: El pre-
cio, en primer lugar, debe estar de acuerdo con el
valor percibido por el consumidor. El valor perci-
bido porelconsumidores el resultado de una eva-
luacién global del producto basada en una esti-
macién de todo lo que el consumidor desea reci-
bir a cambio de lo que sacrifica. Si el precio es
muy alto, el consumidor no estard dispuesto a
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comprar algo que, a su criterio, tiene un valor me-
nor. Pero si es demasiado bajo, puede rechazar
también el producto por considerarlo de clase o
calidad inferior.

En épocas derecesién el consumidor, al ver dismi-
nuida su capacidad de compra, se vuelve mas sen-
sible al precio y busca en mayor medida realizar
ahorros en sus compras. El precio, en estas situa-
ciones, se convierte en un poderoso instrumento
deacciéon comercial.

e)El precio es en muchas decisiones de comprala
Unicainformaciéon disponible: El consumidor, ave-
ces, no posee otra informacién del producto que
su precio o notiene capacidad paraevaluar las ca-
racteristicas técnicas, composicion o prestacio-
nes del producto. En estas situaciones, el precio se
convierte enunvaliosoindicador dela calidad del
producto, del prestigio/imagen de la marca o de
laoportunidad delacompra.

f)El papel del precio en el proceso de compra del
consumidor: Consumidores normativos: Son los
que se guian solamente por el precio para com-
prar. Pueden detectarse segmentos de este tipo
de compradores entre nuestros potenciales clien-
tes.

g)Objetivosy estrategias en materia de precios:

= Posibles estrategias defijacion de precios:

= Desnatado o descremacion: Lanzar el nuevo
producto a un precio alto para quedarnos
con los consumidores que estan dispuestos
apagarlo,los mésinsensibles, despuéslo ba-
jamosy nos quedamos con los mas sensibles
al precio.
Ventajas: Recupera rapidamente los gastos
de comunicacién y promocion. Menor ries-
go que la estrategia de penetracién en el
mercado.

= Penetracién en el mercado: Se lanza el pro-
ducto con un precio bajo para entrar rapida-
mente en un mercado. Se suele utilizar cuan-
do las empresas tienen economias de escala
y cuando el producto o el servicio ofrecido
puede serfacil de adquiririmitando alacom-
petencia. La demanda debe ser sensible al
precioy el coste de fabricacion bajo.

= Estrategias en funcién del volumen de ven-
tas:
= Maximizar el volumen de ventas en unida-
des fisicas (Obtener cuota de mercado).
Mediante precios bajos con unademanda ex-
pansibley una demanda eléstica (Mayor sen-
sibilidad al precio).
= Maximizar volumen de ventas en unidades
monetarias (Obtener ingresos). Mediante
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precios altos con una demanda inelastica y
para un producto diferenciado (Menor sen-
sibilidad al precio).

El producto es el medio por el cual se pueden satisfa-
cer las necesidades del consumidor. Para el marketing
es un instrumento de importancia fundamental. Si no
se dispone del producto adecuado para estimular la
demanda, no es posible llevar a acabo de modo efecti-
VO ninguna otra accién comercial. La politica de pro-
ducto constituye, por tanto, el punto de partida de la
estrategia comercial. La finalidad basica de la misma
eslade proporcionar el producto que mejor se adapta
alas necesidades del consumidor.

Las decisiones sobre el producto son, normalmente,
decisiones alargo plazo, por cuanto tienen un periodo
de maduracion largo y sus consecuencias se prolon-
gan durante tiempo comprometiendo en gran medi-
da la actividad, resultados y supervivencia de la em-
presa.

La distribucidn es el instrumento del marketing que
relaciona la produccion con el consumo. Facilita los in-
tercambios y hace posible, por tanto, una mejor asig-
nacion de los recursos econémicos. Ademas, la distri-
bucion crea utilidad de tiempo, lugary posesion.

La direccion de la distribucién comprende un conjun-
to de actividades que se agrupan en las cuatro si-
guientes:

1) Disefioy seleccion del canal de distribucion.
2) Localizacion y dimension de los puntos de
venta.

3) Logistica de la distribucion o distribucion fisi-
ca.
4) Direcciéondelasrelacionesinternasdel canal.

Hemos de tener en cuenta las especiales caracteristi-
cas de este proyecto, teniendo en cuenta la circuns-
tancia de que presumiblemente la mayor parte de la
ventaserealizara enlas propiasinstalaciones.

No obstante, no debemos obviar ninguna otra posibi-
lidad existente al respecto, en particular en los aspec-
tos siguientes:

= Comercioelectrénico:Ventaa partiry por medio
dela paginaWeb. De esta manera serdla politica
dedistribuciénigualmente unaparteimportan-
te a definir dentro de la estrategia global de cre-
cimientodelaempresa.

= Lapromocién esfundamentalmente comunica-
cién. Sus fines basicos son informar de la exis-
tencia del producto o servicio y sus ventajas,
persuadir al cliente potencial para que comprey
recordar al cliente real la permanencia del pro-
ductoyelaciertoen sucompra.

La promocién utiliza cinco instrumentos basicos para
comunicarse con los publicos objetivo:

= Laventapersonal.

= Elmarketingdirecto.

= Lapublicidad.

= Lasrelaciones publicas.
= Lapromociéndeventas.

La venta personal, las relaciones publicas y el marke-
ting directo son formas de comunicacion interactivas,



mientras que los restantes instrumentos utilizan fun-
damentalmente los medios de comunicacién de ma-
sas.

Por lo general, se utilizan varios instrumentos promo-
ciénales simultdneamente. Su combinaciéon depen-
derd delos recursos disponibles, del tipo de producto,
de las caracteristicas del mercado, del tipo de estrate-
gia de marketing utilizada y de las etapas del proceso
de compraydelciclodevidadel producto o servicio.

La politica de comunicaciéon y promocién sera muy
parecida a la de la competencia, con la posibilidad de
anunciarse en las principales publicaciones, incluyen-
do periédicos y prensa especializada orientada a ma-
yoristas, que se estimen oportunas, asi como la posibi-
lidad de darse a conocer porInternet.

Por ultimo, una excelencia en el servicio nos propor-
cionaraun“bocaaboca”positivo, lo cual provocara, en
especial en el medio y largo plazo, un efecto cataliza-
doren nuestras ventas.

Se estima conveniente buscar su posicionamiento a
través de su diferenciacion, paraello hay que estar con-
tinuamente mejorando los servicios ofrecidos.

Es importante sefalar que hoy en dia la calidad en la
atencional cliente es uno de los principales elementos
diferenciadores entre las empresas competidoras. La
calidad del servicio esta muchas veces ligada a peque-
nos detalles; el factor humano es esencial, no obstan-
te, laorganizacién es la Gltima responsable. No se pue-
den pretender altos niveles de calidad sin los medios
organizativos, materialesy humanos adecuados.

La estrategia de distribucion que es laforma en la que
se hace llegar el producto al cliente, debe ayudar a la
consecucion de los objetivos marcados en cuanto a
ocupaciony precio medio. El sistema de distribucion
deberia ser la distribucién directa sin necesidad de in-
termediarios.

En cuanto ala estrategia de promocién el primer paso
seria la creacion de unaimagen de marca, que va a ser
la primera impresidn que van a tener los clientes po-
tenciales.

Se debe tener presente que el principal problema de
la promocion es el del presupuesto, debido a las altas
tarifas que cobran los medios por publicitarse en ellos.
Por ello la via que se deberia utilizar para darse a cono-
cer entre los diferentes consumidores es el boca a bo-
ca.Eneste sentido cabe mencionar que, este medio tie-
ne como principal ventaja su coste minimo y su alta
efectividad, pero debe ser fomentado a través de fac-
tores de calidad para evitar reacciones contrarias a las
esperadas.

Esto supone que hay que centrarse en el trato con el
cliente y cuidar mucho la calidad de los servicios que
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sevanasuministrar.

De este modo, un trabajo bien hecho supone un clien-
te satisfecho, el cual probablemente, volvera a com-
prar (Comprasrecurrentes).

Con el avance en el uso de las nuevas tecnologias es
importante disponer de una pagina Web propia, con
informacion detalladay actualizada en diferentesidio-
mas, sobre las instalaciones, las tarifas, los datos de
contacto, etc. Se trata de una herramienta de promo-
ciéniddnea, ya que permite transmitir unaimagen mo-
dernaydindmica, alavezque supone un bajo coste pa-
ra la empresa. Ademas hay que tener en cuenta que
muchos potenciales clientes hacen sus reservas por
Internet.
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Laregulaciondelacria, produccidny comercializacién
de caracoles estd sometida a las normas generales so-
bre sanidad animal, explotaciones ganaderasy consu-
Mo, pero no cuenta con una normativa especifica.

Esta actividad podria estar, en su caso, ademas afecta-
da porlos Reglamentos CE 834/2007, CE 889/2008, es-
tablece el marco legal para todos los niveles de pro-
duccion, distribucion, control y etiquetado de produc-
tos ecoldgicos que pueden ser ofrecidos y adquiridos
enlaUE.

La granja da sus frutos a partir del primer afio, aunque
los caracoles ya son adultos pasados cuatro meses y el
tiempo necesario para obtener la primera produccion
oscilaentrelos6y9 meses.

Los caracoles tardan en crecer aproximadamente cua-
tromesesy para recolectarlos se les mete en mallas en
las que selesdejan secarentorno atresdias.

Para producir un kilogramo de caracoles es preciso
que antes se hayan alimentado con al menos un kiloy
medio de pienso que es la base de su dieta. Se trata de
un pienso especialmente elaborado con calcio, soja,
maiz, cebada, vitaminasy carbonato calcico.

La calidad va a ser uno de los factores claves de nues-
tro negocio como yahemos mencionado. Es necesario
diferenciarse adecuadamente aligual que aportaruna
seguridad y calidad en nuestro producto que haga a
los clientes potenciales distinguir entre la recogida sil-
vestre sin ningun tipo de garantia, de nuestro sistema
decrianza.

Con nuestro sistema, la alimentacion del caracol esta-
ra vigilada y cuidada fuera de los posibles riesgos que
correlaalimentacion del caracol silvestre.

También se tendradn en cuenta los factores basicos ne-
cesarios para un crecimiento 6ptimo ya que los cara-

coles necesitan de ochoadiezhorasde luzsolar,hume-
dadyventilacion.

Por otra parte no podemos hablar de plazos de entre-
ga dado que los servicios seran prestados en el mo-
mento de ser solicitados, habida cuenta la naturaleza
de los mismos. Igualmente podemos hacer extensivo
este razonamiento al cobro por la prestacién de los
mismos.

Para montar una granja destinada a la criay comercia-
lizacién de caracoles no es necesaria una inversion ex-
cesivamente alta en términos relativos.

La inversién inicial aproximada, tomando como refe-
rencia una construccion ya existente de 600 m’ de su-
perficie, seria:

ELEMENTOS NECESARIOS PRECIO
PARA LA INVERSION
« Cubierta de las salas de nylon. 200 €

- Sala de reproduccién de 28 m’

y 48 moédulos contenedores

de caracoles. 335€
- Sala de incubacién y primera fase

de cria para 30 m’ con médulos

contenedores e implementos. 495 €
- Sala de segunda fase de cria

para 200 m’ con 290 médulos

contenedores de caracoles. 3.840 €
- Sala de engorde o cebo para

300 m’* con 473 médulos

contenedores de caracoles. 4570 €

- Adquisicién de caracoles alevines
2.000 unidades serian 30 €. 30€
Los caracoles podriamos obtenerlos
igualmente mediante recoleccion

silvestre.
- Pienso de caracoles. .
- Elementos informaticos. 900 €
« Pagina Web. 1.000 €

Inversion inicial aproximada: 11.370 €

Aestas cantidades habria que ailadir, en sucaso, lasac-
tuaciones relativas, en su caso, al local comercial / nave
/ oficina (Rehabilitacién / reforma/adquisicién).



Forma juridica de la empresa

Sueleccion: ventajasy desventajas
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ESTRUCTURA JURIDICO-LEGAL DE LA EMPRESA

Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacién vigente, por medio de la siguien-

tetabla:

TIPO

Empresario
Individual

Comunidad
de Bienes

Sociedad
Andénima (S.A.)

Sociedad
Limitada (S.L.)

S.L. Nueva

Empresa

S.A. Laboral

S.L. Laboral

Cooperativa

Ne SOCIOS

1

2 0 mas

Minimo 1

Minimo 1

Minimo 1

Maximo 5

Minimo 3

Minimo 3

Minimo 3

CAPITAL
SOCIAL

No hay
minimo
inicial

No hay
minimo
inicial

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
3.012€
Maximo
120.202€

Minimo

60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
2.000€

REGIMEN
FISCAL

IRPF e IVA

IRPF e IVA

Imp.
Sociedades
e VA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
e VA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

RESPONS. NORMATIVA

SOCIOS

llimitada

Ilimitada
y solidaria

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Codigo de
Comercio en

materia mercantil

Codigo Civil en
materia de
derechosy
obligaciones

Cédigo Civil

RD Legislativo
1564/1989 de
22 de diciembre

Ley 2/1995
de 23 de marzo

Ley 2/1995

de 23 de marzo
(modificado por
Ley 7/2003

de 1 de abril)

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/2002
de 11 de abril

REG. SEG.
SOCIAL

Auténomos

Auténomos

Autébnomos para
socios con poder
de direccion

Auténomos para
socios con poder
de direccion

Autonomos para
socios con poder
de direccion

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean

el control de

la sociedad

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean

el control de

la sociedad

Eleccion entre
Auténomosy
Rég. General
(totalidad
cooperativistas)

Conforme alas caracteristicas del proyecto que aquinos ocupa, se recomienda la constitucion en auténomo o en for-
mad de Sociedad de responsabilidad Limitada, en funcion de los determinantes particulares y circunstancias del

promotor.
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Tramites administrativos a seqguir para la constitucion
de la empresay su puesta en marcha

Tramites de constitucion

TRAMITE CONCEPTO DOCUMENTACION LUGAR PLAZO
A APORTAR O VALIDEZ
Certificacion Certificacion Instancia oficial Sociedades Validez:
Negativa que acredita con los nombres Mercantiles: 2meses
del Nombre que el nombre elegidos Registro Mercantil enovable hasta
elegido para (maximo de tres) Central 15 meses.
la sociedad
no coincide Solicitada por uno
con el de otra de los futuros socios.
ya existente
Otorgamiento  Acto por el que - Certificacion Notaria Validez:
de Escritura las personas negativa del Inmediata
Publica fundadoras nombre.
proceden - Estatutos
alafirma de - Certificado bancario
la escritura de que acredite
constitucién el desembolso
del capital social.
Cédigo de Identificacion - Impreso modelo 036 Administracién Plazo: 30 dias
Identificacion de la sociedad - Copia simple de la o Delegacion de la a partir del
Fiscal (CIF) a efectos fiscales. escritura de constitucion ~ AEAT, correspondiente  otorgamiento
- Fotocopia DNI del al domicilio fiscal de la escritura
solicitante si es socio de la sociedad
o fotocopia del poder Burgos: C/ Vitoria,39
notarial si es apoderado ~ Miranda: Concepcidn
Arenal, 46 Aranda:
C/Burgode Osma, 7y 9
Impuesto de Impuesto que - Impreso modelo 600 Servicios Territoriales Plazo: 30 dias
Transmisiones  grava la constitucién - Primera copia y copia de Hacienda de habiles
Patrimoniales de una sociedad simple de la escritura la Junta de Castilla a partir del

y Actos (1% sobre el capital de constitucién y Ledn. otorgamiento

Juridicos de la sociedad) - Fotocopia del CIF de la escritura.

Documentados

Registro Publicidad de la -Primera copia de la Registro Mercantil Plazo: Dentro

Mercantil situacion juridica escritura de constitucion  correspondiente del mes
mercantil a través - Fotocopia CIF al domicilio social. siguiente

de la cual lasociedad - Liquidacion del Impuesto al otorgamiento

adquiere su de Transmisiones del escritura.
personalidad Patrimoniales
juridica. (modelo 600)

Existe también la posibilidad de realizar los tramites en un punto PAIT, donde puede realizarse todo el proceso en
24h, o en una ventanilla Unicaad de responsabilidad Limitada, en funcién de los determinantes particulares y cir-
cunstancias del promotor.

Gastos de constitucion

Al'margen de los tributos correspondientes anteriormente mencionados, principalmente han de tomarse en consi-
deracionlos gastos derivados de laintervencion notarial.



Pinares | PLANES DE EMPRESA |

RESUMEN Y VALORACION
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CTOR SECUNDARIO

3. CERVEZA
’ ARTESANAL

PLAN DE EMPRESA

INTRODUCCION
'Q:_‘ ‘-—w —

Espana es el cuarto consumidor europeo de cerveza, con una media de 65 litros por
. ——— e persona al afo. Sin embargo este consumo esta vinculado con la cultura del“tapeo”,
y no tanto como acompanante de un menu de cierto nivel.

Actualmente esta concepcién estd cambiando, en los ultimos afos han comenzado
asurgiren el mercado pequenas fabricas de cerveza artesanal que luchan por hacer-
se un hueco entre los consumidores mds exigentes.

Cuando se deseaba degustar una cerveza especial habitualmente se recurria a pro-
ductosimportados; sinembargo, en laactualidad, podemos consumir productos au-
toéctonos, a través de cervecerias artesanales, especializadas en este tipo de produc-
tos. Por lo que, en cierto modo, este tipo de negocios no pretende competir con las
grandes marcas cerveceras, sino con productos mas selectos, como el vino.

En laactualidad, lasempresas de elaboracién de cerveza artesanal, mayoritariamen-
te seencuentran concentradas en Catalufia, es por eso que en Burgos puede resultar
un entorno adecuado a la hora de elaborar la cerveza dado que, por una parte ten-
dra su competidor (vino) con relativa proximidad, y por otra parte, existen empresas
cerveceras de gran importancia con las que podria llegar a un acuerdo en la produc-
ciényaquesededicananichosde mercado diferentes.

La propuesta de este plan de negocios se remite a la elaboracién de cerveza artesa-
nal. En un primer momento se tratara de una elaboracién pequeia para comprobar
la aceptacién que tiene en el mercado. En este sentido podria comenzarse con una
produccion no superior a 100.000 botellines al afo, lo que supondria producir
330.000 litros/afio.

Una vez comprobada la aceptacion en el mercado, se planteard la posibilidad de au-
mentar la produccion, si este primer contacto con el publico objetivo ha sido favora-
ble.

Alahora de proponer esta oportunidad de negocio, se ha decidido adoptar una es-
tructura organizativa con un proceso de fabricacion con filosofia alemana, puesto
que la utilizacion de energia y materias primas de forma eficientes es fundamental,
para que el coste del producto final no se vea repercutido por las malas gestiones de
estos factores. Esta estructura organizativa no solamente consiste en la implanta-
cién de equipos con tecnologia punta, sino, que ademas de lograr una completa me-
canizacion delaslineas de produccién, éstas se encuentran automatizadas en basea
sistemas de control-mando.
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Sibien es verdad, lamayoria de las cervecerias artesanales existentes en Espana (una
veintena), pactan con las grandes cerveceras la produccion bajo las pautas que la cer-
veceria artesanal le indica, de esta forma ahorra en costes a la hora de produciry pu-
blicitarse, al estar vinculada con una marca de mayor reconocimiento.

El empresario

Elemprendedor de este tipo de negocio debe seramante de la cerveza, apasionado
por el cuidado minucioso de los detalles de su fabricaciéon, y ademas debe desear
darle unvuelco al consumo de ésta, intentando hacerse con nichos de mercado con-
cretos, habitualmente desatendidos por este tipo de productos.

Ademads, en un primer momento, su comercializacién serd complicada, por ello, el
empresario debe estar dispuesto a ejecutar un gran esfuerzo de marketing para con-
seguir sumaxima aceptacion.

Por otra parte, como es légico pensar, el emprendedor debera adquirir formacion en
la produccion de cerveza artesana, y obtener las licencias necesarias pararealizar es-
te tipo de actividad, asimismo la obtencion de diferentes carnets para producir este
tipo de bebida, entre los cudles estara el carnet de manipulador de alimentos.
También debera estar actualizado en la materia normativa que le sea de aplicaciona
sunegocio.




PLAN DE MARKETING

El plan de marketing, en primer lugar, requiere un gran
esfuerzo comercial, por parte de la empresa, con lain-
tencién de darse a conocer en el territorio espanol y
conseguir suaceptacion.

En sus comienzos, esta tarea se limitara a la comarca
enlacual se elabore del producto, una vez conseguida
esta aceptacion, este esfuerzo se encaminaraala“con-
quista”dela provincia, comunidadyfinalmente se rea-
lizard a nivel nacional/internacional.

Dentro de este plan de marketing, no sélo se debe ha-
cer referencia a sureconocimiento y posicionamiento,
sino que también deberdirorientado a cambiarla con-
cepcion habitual de la cerveza en Espaia, puesto que
normalmente este producto vavinculado con la cultu-
radel“tapeo”.

En este sentido se intentara reconocer la cerveza co-
mo un buen acompanante en todo momento, equipa-
rando su concepcion a la del vino, producto con ma-
yor versatilidad.
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Ademas, en la actualidad, recobran gran importancia
los productos artesanales, sin aditivos, naturales; en
un entorno en el cual todos los productos estén altera-
dos, donde nada es natural 100%, se le da un reconoci-
miento especial a los productos artesanales, lo que se
equipara con una mayor calidad del productoy puede
verse reflejado en el precio; por ello, asociar la marca
del producto con laimagen de bebida alcohdlica pero
natural, puede dar un granimpulso comercial al nego-
cio.

Paradaraconocer el producto podriallegarse a un pac-
to con una empresa cervecera reconocida o una em-
presa vitivinicola y llegar a un acuerdo en el que la
gran empresa se comprometiese a repartir muestras
del producto, consiguiendo, de esta forma, que el con-
sumidor relacione la marca reconocida con la de este
proyecto.

Descripcion y delimitacién del negocio o proyecto/empresa

Productos o servicios

Este tipo de negocio puede ser llevado a cabo por dos
tipos de empresas, bien por un nuevo emprendedor, o
bien porunaindustria cervecera convencional que de-
see aumentar su cartera de productos, obteniendo di-
ferentestipos de cervezas para diferentes ocasiones.

La cerveza es la bebida resultante de la fermentacion
alcohdlica, mediante levadura seleccionada, de un
mosto procedente de la malta (germinacion, secadoy
tostado de los granos de cebada), al que se han agre-
gado lupulos y han sido sometidos a un proceso de
coccién.

Este tipo de producto se considerara artesanal, puesto
que la elaboracién del mismo se realizard a través de
procesos productivos tradicionales, ademas se evitara
(en la medida de lo posible) la incorporacion de sus-
tancias quimicas.

Para su elaboracién se requiere la utilizacién de las si-
guientes materias primas:

= Malta: sustancia constituida porgranos de ceba-
da germinados durante un periodo limitado de
tiempo, y luego desecados. Generalmente la
malta utilizada en la fabricacion de la cerveza,
no eselaboradaen la propiafabrica, sino obteni-
dadirectamente de proveedores externos.

= Lapulo: ingrediente insustituible en la elabora-
cién de la cervezay no tiene ninguin sucedaneo.
El lupulo es indispensable para la elaboracién
de la cerveza, su sabor amargo agradable y su
aroma suave caracteristico, contribuye ademas,
a su mejor conservacion y a dar mas permanen-
ciaalaespuma.

= Adjuntos (Grits): debido a la alta fuerza del fer-
mentado de la malta es necesario agregar cerea-
les no malteados a la cerveza para que su estabi-
lidad sea buena. El uso de adjuntos produce cer-
vezas de un color mas claro con un sabor mas
agradable, con mayor luminosidad y mejores
cualidades de aceptacion de enfriamiento.

= Agua:las caracteristicas del agua de fabricacion
influyen en la calidad de la cerveza. En la fabrica-
cién de cerveza se utiliza agua potable y sus ca-
racteristicas organolépticas deben ser comple-
tamente normales.

= Levadura: hongos microscépicos unicelulares
que transforman los gltcidos y los aminoacidos
enalcoholy CO2.Las cervezas elaboradas con le-
vaduras flotantes (es decir, aquellas que flotan
en la superficie del mosto en fermentacion) reci-
ben el nombre de tipo ale; mientras que aque-
llas que se elaboran con levaduras que fermen-
tan en el fondo de la cuba reciben el nombre de
tipolager.
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Este negocio, ademas, podria explotarain mas susins-
talaciones, creando una exposicion de la elaboracién
de cerveza artesanal, a través de la cual puede ofrecer
un servicio adicional a sus clientes, a la vez de servirle
como herramienta comercial para impulsar sus pro-
ductos.

De esta forma, ademas de conseguir una cierta publi-
cidad de sus productos, conseguiriaingresos extra.

Mercado

En la actualidad cada vez es mas frecuente encontrar
en el mercado productos elaborados de forma artesa-
naly con escasos aditivos, como en el caso de la cerve-
zaartesanal.

Esta forma de produccion hace que los consumidores
sientan que estan degustando una cerveza Unica, que
cada botellin consumido, evoque una experiencia Uni-
Ca, que no se consigue con una cerveza elaborada en
un proceso productivo totalmente mecanizado y con
aditivos, ya que estos ultimos conllevan a que todas y
cada una de las unidades degustadas, adquieran el
mismo significado.

Para entender mejor esta concepcién, debemos recu-
rrir a ejemplos que encontramos en el vino. Un vino de
produccién masiva conlleva tener menos reconoci-
miento que un vino producido de forma artesanal y na-

tural, al fin y al cabo, en este ultimo caso, cada botella
devino es Unica en el mercado, se puede degustar dos
botellas de vino de la misma marca artesanal y encon-
trar un sabor diferente, puesto que influyen muchos
factores, algo que no ocurre con una produccion masi-
va, en la cual se pierde el caracter tradicional y natural
del producto. Esto contribuye, de este modo, al senti-
miento de los consumidores de experimentar un nue-
vo sabory unaforma diferente de consumir cerveza, al
recibir este caracter unico.

Ya que la venta de bebidas alcohélicas esta prohibida
amenores de 18 aios, en nuestro pais, el publico obje-
tivo de este negocio comprenderd edades entre los 18
y los 50 afnos, ya que es en estas edades en las que se
goza de un estado de salud mas favorable; antes de
esaedad, existe la prohibiciony en edades posteriores
escuando suelenaparecerlos problemas de salud pro-
piosdelaedad.

No obstante, este segmento ademas debe de ser
orientado a distribuidoras (mayoristas y minoristas),
grandes mercados y supermercados, a través de las
cuales podrd aumentar su cuota de mercado.




Informacion y analisis

Informacion externa o del sector
Demandaactual y futura

Lademandade cerveza es cada vez mayor, y poco a po-
co los demandantes de este tipo de bebidas comien-
zan adistinguir las diferentes cervezas. Estos consumi-
dores se van instruyendo en el tema, y adaptando su
paladar, es por esto que se hace necesario saber qué
quierenlos consumidoresy cuanto quieren.

Actualmente, en Espaiia, se estan produciendo 2.770
millones de litros de cerveza a nivel nacional. Segun
los datos ofrecidos por el ministerio, cada persona en
Espafa consume una media de 55 litros aproximada-
mente al afno, pero si a este consumo espanol le suma-
mos la cuantia consumida por los extranjeros que visi-
tan el pais, la cifra asciende a 75 litros por persona y
ano, porlo que vemos que la cifra se dispara en épocas
estivales debido a la gran atraccién turistica de
Espana.

Estos valores, se espera que vayan incrementando po-
€0 a poco puesto que el consumo y producciéon me-
dios en Europa son superiores a los de Espaia, por lo
que se espera que Espafia vaya convergiendo a los va-
lores alcanzados por paises europeos de similares ca-
racteristicas.

Competencia

La meta de cualquier organizacién es dar a los consu-
midores mas valor que el que dan sus competidores.El
valor es la diferencia entre lo que pagan los consumi-
dores (con tiempo, dinero, y otros recursos) por un pro-
ducto, en comparacion con los beneficios que reci-
ben.

Es importante el analisis de la competitividad con el
fin de identificar la ventaja competitiva genérica de-
fendible que una empresa puede implementar en un
mercado.
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En un entorno muy competitivo no basta con identifi-
car al cliente y adaptar nuestra oferta a sus necesida-
des y deseos. Como vemos la orientaciéon hacia el
cliente es una condicién necesaria pero no suficiente.

Por ello para tener éxito una empresa debe orientarse
a la competencia, reconociendo en cada momento la
situacion de los competidores y hacia donde quieren
dirigir sus estrategias competitivas, es decir,a qué nue-
vos mercados o segmentos dirigird sus esfuerzos.

El analisis competitivo ayuda a identificar las fortale-
zasy debilidades de laempresa, asicomo las oportuni-
dades y amenazas que le afectan dentro de su merca-
doobjetivo.

La competencia esta integrada por las empresas que
actuan en el mismo mercado y realizan la misma fun-
cién dentro de un mismo grupo de clientes con inde-
pendencia de la tecnologia empleada para ello. Por
tanto, nuestro competidor es aquel que satisface las
mismas necesidades que nosotros con respecto al mis-
mo publico objetivo o consumidor, bien sea ofrecien-
do productosy servicios similares o sustitutivos.

Toda competencia depende de las cinco fuerzas com-
petitivas que se interaccionan en el mundo empresa-
rial:

= Amenaza de nuevos entrantes (competidores

potenciales).
= Rivalidad entre competidores (competencia di-

recta).
= Poderde negociacién conlos proveedores.
= Poderdenegociacién conlosclientes.
= Amenazade productos o servicios sustitutivos.

La accion conjunta de estas cinco fuerzas competiti-
vas es la que va a determinar la rivalidad existente en
elsector.

COMPETIDORES POTENCIALES

COMPETIDORES

PROVEEDORES DEL

COMPRADORES

SECTOR

SUSTITUTIVOS
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A continuaciéon vamos a analizar la competencia di-
recta eindirecta de manera separada:

Competencia potencial

El riesgo de entrada de nuevos competidores en el
mercadoy su entrada efectiva, si ésta se llega a produ-
cir, supone que aumente la rivalidad competitiva en-
trelasempresas del mercado.

Dentro del pais, los productos sustitutivos de la cerve-
zaartesanal, desde el punto de vista dado, de prestigio
y calidad, competiran directamente con los vinos que
bafan el territorio espanol, el cavay otras cervezasar-
tesanales; mientras que a nivel internacional debera
competir con productos como el champan francés y
bebidas de caracteristicas similares.

El riesgo de entrada va a disminuir si existen barreras
de entrada y medidas de reaccion significativas por
parte de las empresas ya instaladas contra las recién
llegadas.

Como barreras de entrada se debe tener en cuentalos
siguientes aspectos:

= Que consumidores fidelizados por una marca
determinada, no adquieran el nuevo producto.

= Impuesto a pagar por comercializar con bebidas
alcohdlicas.

= |a competencia no escatimara para mantener
suliderazgo.

= El nimero de empresas dedicadas a este nego-
cio,enlaactualidad, cada vezes mayor.

= Dificultad para competir conlas grandes empre-
sas cerveceras del pais.

= [nversion.

Respecto a la diferenciacién de producto, no hay du-
das de que unaimagen de marca es un obstaculo. Este
es uno de los factores mas importantes a considerar,
ya que una buena imagen de marca, lograra un gran
impulso deindustrias de estas caracteristicas. Los com-
petidores ya instalados, disponen, frecuentemente,
deunafuerteysolidaimagen de marca.

Esimportante considerar las barreras de salida, puesto
que estas son obstaculos o dificultades que una em-
presa tiene que superar o costes que ha de asumir pa-
raabandonar el sector productivo en el que opera, por
lo que puede restringir la entrada de competidores
por el miedo de fracasar y no poder asumir la liquida-
cién de laempresa; en este tipo de negocios como ba-
rrera de salida, principalmente se puede sefalar la difi-
cultad de liquidar una empresa sin incurrir en pérdi-
das, ya que cuenta con elementos especificos cuyo se-
gundo uso es complicado.

Poder denegociacién delos proveedores

Elnegocio cervecero perdera atractivo cuando los pro-
veedores estén bien organizados, tengan fuertes re-
cursos y puedan imponer sus condiciones de precio y
tamano del pedido. La situacion serd aun mas compli-
cada silos insumos que suministran son claves para la
produccién, no tienen sustitutos o son pocosy de alto
coste; en este tipo de negocios, los insumos consumi-
dos para la produccion son, con frecuencia, adquiri-
dos adiferentes proveedores, sinembargo su poder es
reducido puesto que la industria cervecera es poco
abundante, comparado con otros paises europeos.

Sin embargo, habitualmente, estos consumos se reali-
zan a través de importaciones, lo que hace que el pro-
ductor dependa de los plazos de entrega de sus pro-
veedores.

Por este motivo, hay que establecer una buena rela-
cién con los potenciales proveedores, puesto que se
necesitara de su ayuda para elaborar su producto en
los tiempos estimados inicialmente, ya que un au-
mento de este tiempo, podria repercutir en el coste
del producto final, y reducir el margen del productor o
aumentarel precio del producto.

Poder de negociacién delos compradores
Silos clientes estan organizados, el producto tiene sus-

titutos, o el producto no goza de un alto grado de dife-
renciacion, va a facilitar que los compradores mues-



tren mayores exigencias en materia de reduccién de
precios, de mayor calidad y servicios, y por consi-
guiente laempresatendrd unadisminucién enlos mar-
genes.

Indicadores estadisticos del sector
PRECIOS MEDIOS

Teniendo en cuenta las tarifas que fijan los competido-
res mas directos, se pueden determinar los precios me-
dios que deberia fijar la empresa. Se puede observar
que losresultados obtenidos del analisis de los precios
maximos y minimos dan a entender que existe un gra-
dosignificativo de competenciaen el sector.

Los precios de venta de estos productos son bastante
heterogéneos, aunque si bien es verdad, el precio me-
diodelacervezaartesanal en el mercado nacional osci-
la sobre los 3€, en su presentacién embotellada de 33
cl. (comercializacién habitual). Este precio variara se-
gun larepercusion que se alcance en el mercado, pues-
to que el prestigio vaunido ala calidad del producto, a
mas prestigio y reconocimiento mayor precio alcanza-
ra, y viceversa. Asimismo dependera del lugar de ad-
quisicion del producto, puesto que, por ejemplo, en
un bar/restaurante, este precio podria llegar a los 5€
congranfacilidad.

ACCIONES COMERCIALES DE LA COMPETENCIA:
SITUACION ACTUAL

La tarea de identificacion de los competidores es una
tarea ardua por una parte, pero realmente esencial,
puesto que determinar a los competidores puede ser-
vir para predecir sus estrategias en el futuro. Por lo que
es determinante analizar las distintas acciones comer-
ciales quelos competidores directos llevan a cabo.

Para una empresa cervecera artesanal no sera facil
competiren un mercado o en un segmento especifico,
puesto que en un principio, los consumidores podrian
mostrarse reacios a adquirir el producto, ante el des-
conocimiento del mismo

En este sector, es habitual que los competidores estén
dispersos y los costes fijos sean reducidos, por lo que
no existen guerras de precios, ni campanas publicita-
riasdemasiado agresivas.

Sibien esverdad, los competidores, comentados ante-
riormente, intentan fomentar su imagen de marca y
adquirir cuota de mercado, esto lo haran bien compi-
tiendo en precios, o bien en diferenciacién; pero com-
petir en precio es una tarea complicada, puesto que
frecuentemente unareduccién del precio es percibida
por los consumidores como un deterioro de la calidad
del producto ofertado.

Porloquelaopcidn que podria serlamasadecuada se-
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ria competir en diferenciacién, a través de la innova-
ciényaque es un mercado muy maduro.

Uno de los principales factores que determinan el éxi-
tode cualquierempresa esadecuar laofertaalas nece-
sidades de la demanda. Y en este sentido hay que de-
cir que los competidores directos de este negocio lle-
van a cabo acciones dirigidas a atender dichas necesi-
dades ofertando una amplia gama de productosy ser-
vicios.

Informacidninternaodel proyecto

Recursos necesarios
RECURSOS HUMANOS

Las personas son esenciales tanto en la produccion co-
mo en la entrega de la mayoria de los productos y ser-
vicios, ellos reflejan los valores de la compaiiia y en lo
que se basa su estructura organizacional. De manera
creciente, las personas forman parte de la diferencia-
cion en la cual las companias de servicio crean valor
agregadoyadquieren ventaja competitiva.

En el &mbito de la cerveza artesanal, al intentar trans-
mitir una imagen artesanal, se requiere personal para
todo el proceso de elaboraciéon, aunque este personal
se compondra con una plantilla reducida en un primer
momento que poco a poco puede iraumentando.

Los trabajadores de este tipo de negocio, deberdn ob-
tener formacion, bien por parte de la empresa, o bien,
adquirida fuera de ella sobre los procesos de elabora-
cion delacerveza.

El proceso de elaboracién requiere un gran control,
puesto que de dicho proceso depende que el produc-
to sea apto o no para su comercializacién; por lo que
debera disponer de una persona que esté pendiente
del proceso entodo el momento.

A suvez, debido al gran esfuerzo de marketing que re-
quiere, podra subcontratar esta tarea a una empresa
especializada en publicidad, o realizarlo internamen-
te.

En el segundo caso, se necesitard personal cualificado
que realice esta tarea satisfactoriamente puesto que
esunaspecto claro en este negocio.

RECURSOS MATERIALES

Lainversidninicial en este tipo de negocios oscilard en
torno a los 43.000€. Para comenzar la actividad se re-
quiere realizar unainversion en los siguientes elemen-
tos:

1.-Molino de Malta.

2.-Macerador (All grain o tipo heladerita).
3.-Hervidor.
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4.-Quemador (Hornalla).
5.-Termdmetro.

6.- Densimetro.

7.- Probeta.

8.- Enfriador de Mosto.
9.-Rotate sprarging (lavador de grano).
10.-Fermentador.
11.-Tapon.

12.- Airlock.

13.-Equipo para hacer sifén.
14.-Balde Plastico.
15.-Llenadorade Botellas.
16.-Tapadorade Botellas.

Sedebeteneren cuentaque estaactividad serealizara
dentro de unasinstalaciones, las cuales podran adqui-
rirse en régimen de alquiler, y en el futuro plantearse
su propiedad.

Ademas, al tratarse de un producto de consumo huma-
no, debera tener las autorizaciones correspondientes
para su comercializacion lo que supone un coste en ob-
tenciéndelicencias.

Analisis DAFO

Se procede arealizar un andlisis DAFO del proyecto. Su

objetivo consiste en estudiar las debilidades, fortale-

zas, amenazas y oportunidades del negocio. Gracias a

esta herramienta analitica se puede conocer el entor-

noactualy previsiones futuras del negocio, de esta ma-
nera la empresa puede lograr un adecuado ajuste en-

tre sus capacidadesinternasy su posicion competitiva

externa. Ademas el analisis DAFO facilita latoma de de-
cisionesfuturas de caracter estratégico.

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

Las Debilidades se refieren, a todos aquellos elemen-
tos, recursos, habilidades y actitudes que la empresa
yatieney que limitan o reducen la capacidad de desa-
rrollo efectivo de la estrategia de la empresa, constitu-
yen una amenaza para la organizacion y deben, por
tanto, sercontroladasy superadas.

Las Fortalezas de una empresa se encuadran en el dm-
bito interno de la misma, esto es, se trata de factores o
caracteristicas que suponen aspectos positivos que és-
ta ha de aprovechar al maximo si quiere mantenerse
en el mercado. Asimismo, dichas fortalezas deben y
pueden servir para explotar oportunidades que se pu-

dieran presentar, eigualmente posibilitan el que laem-
presa pueda superar con mayores posibilidades de éxi-
tolasamenazas que pudieran surgir.

Las Oportunidades consisten en una serie de ventajas
competitivas que nos aporta el exterior, que son sus-
ceptibles de ser aprovechadas por la empresa o bien
representar una posibilidad para mejorar la rentabili-
dad delamisma oaumentarlacifra de sus negocios.

Una Amenaza consiste en un peligro planteado por
una tendencia del entorno que impediria, sino se aco-
meten acciones adecuadas, laimplantacién de una es-
trategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar
losriesgos delamisma, o los recursos que se requieren
para suimplantacion, o bien reducir los ingresos espe-
rados o surentabilidad.

- Al inicio del negocio es dificil contar con la lealtad del
consumidor, existen productos ya posicionados en el mercado.

- Necesidad de medio de distribucion.

- Para empezar el negocio normalmente sélo se producird una
clase de cerveza, lo que limitard la cuota de mercado, aunque
poco a poco puede ir incorporando variaciones del producto.

-La industria cervecera de nuestro pais es poco tradicional,

y serd dificil alcanzar una cuota de mercado amplia a la hora
de comercializar el producto, aun destacando el cardcter
artesanal.

- Se presenta como una bebida libre de quimicos, mds bien
es natural, conservando asi su sabor natural.

-Suelaboracion se realiza a través de capital humano, lo que
aportatradicién y un sabor tnico.

- Las barreras de entrada son frdgiles en esta clase de negocios,
ya que los costes de produccion no son excesivamente
significativos.

- Existe una gran cantidad de productos sustitutos en el mercado.

- Competencia a nivel internacional, sobre todo con paises
europeos.

- Competencia a nivel nacional, con empresas de gran tradicion.

- Los mayores de 18 arfios pueden consumir bebidas alcohdlicas,
siendo asi, consideramos un intervalo de consumidores con
edad de 18 afos a 50 afios, quienes tienen un mayor poder
adaquisitivo y pueden permitirse el consumo de este producto.

- Fdcil capacidad para producir diversos tipos de cerveza sin
necesidad de aumentar la inversion.

Objetivosy estrategias
Objetivos generales

Establecer los objetivos que persigue una empresa es



esencial para el éxito de la misma, ya que éstos esta-
blecen unalinea deactuaciony sirven como fuente de
motivacion paralos miembros dela organizacién

Los objetivos deben sermediblesy estarligadosaun li-
mite de tiempo. Su definicidn tiene que ser claray pre-
cisa, no dejando demasiados margenes de interpreta-
cién. Muy importante es que los objetivos sean posi-
bles de alcanzar, deben estar dentro de las posibilida-
des de laempresa, teniendo en cuenta su capacidad y
recursos (humanos, financieros, tecnolégicos, etc.).

Ademas, los objetivos deben ser realistas y coheren-
tes,yaquedebenteneren cuentalas condicionesy cir-
cunstancias del entorno en donde se pretendan cum-
plir,y lavisiony misiéon delaempresa.

Estrategias
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La estrategia fundamental en este tipo de negocio, se-
ra aquella que englobe todas las actividades orienta-
das a conseguir un posicionamiento adecuado en el
mercado, puesto que existen diversas empresas de es-
tas caracteristicas en el mercado nacional e interna-
cional. Paraello, debera transmitirse unaimagen arte-
sanal, arraigadaala tradicion, de esta forma los consu-
midores percibirdn que estan consumiendo una cer-
veza Unica.

Por lo que la estrategia a seguir por esta empresa sera
una estrategia basada en la diferenciacién del produc-
to, mostrando sus cualidades naturales, ya que no lle-
van ningin componente quimico, algo especialmen-
te valorado en un mundo lleno de sustancias quimicas
y contaminantes.

Sinunaestrategia de posicionamiento adecuada se di-
ficultala politica de gestionylaimagen del negocio.

Puesto que nos encontramos en un mundo tan com-
petitivo, la especializacién es esencial para lograr una
importante cuota de mercado. Logrando conseguir
una calidad en nuestro producto, una vez que nues-
tros potenciales clientes prueben el producto, la pu-
blicidad serealizard por el simple bocaaboca.

Ademas de la estrategia anterior, la empresa podria
aprovechar sus instalaciones para crear el museo de
“elaboracion artesanal de la cerveza’, de estaforma no
solo conseguiriaingresos extra de susinstalaciones; si-
no que también puede servir parafortalecerlaimagen
de marca.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

A corto plazo el objetivo sera conseguir una tasa de
ocupacion adecuada para cubrir los costes, y que el
proyecto por tanto sea viable. Posteriormente, debe-
ria ser el alcanzar una tasa de produccién y ventas que
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permita obtenerun margen de beneficio.
Marketing-Mix: Acciones comerciales

El marketing mix constituye un instrumento funda-
mentalmente estratégico y tactico y lo compone un
conjunto de herramientas que utiliza la empresa para
alcanzar los objetivos establecidos. En concretosevaa
analizar las politicas de:

= Precio.

= Producto/Servicio.

= Distribucién.

= Comunicaciéony promocion.

Precio: El precio de la mayoria de este tipo de produc-
tos no presenta cambios bruscos en el coste de pro-
duccion, ya que la materia prima es de facil adquisi-
cién. Por lo que, después de su introduccion con un
precio regular en el mercado, se incrementara el valor
reflejdndose que el cliente valorala utilidad que el pro-
ducto le da y esta dispuesto a pagar mas por él. Asu
vez, se pretendera realizar ventas exclusivas a organi-
zaciones grandes, alas que se les otorgara descuentos
y promociones por sus comprasy lealtad.

Actualmente el precio tiene efectos inmediatos en
cuanto a ventas y beneficios se refiere. Sin embargo,
competir en precio no serd una estrategia por la que
deba optar la empresa por el riesgo de transmitir una
imagen de un producto de menos calidad.

Producto: la cerveza artesanal es el resultado del pro-
ceso mas riguroso de elaboracion, puesto que cada mi-
nimo detalle es relevante para el resultado del produc-
to.

La presentacién del producto en un primer momento
se presentara en botellas comunes de unos 33cl, pero
esta presentacion variara con el paso del tiempo te-
niendo en cuenta las tendencias del mercado y expe-
riencias de los consumidores, innovando en sabores,
calidad e imagen después de los respectivos andlisis.
Posteriormente se lanzaran al mercado diferentes pre-
sentacionesy cantidades.

A la hora de innovar en sabores, se lanzara la mezcla
del producto con distintas combinaciones de frutas o
infusiones pensando siempre en la comodidad del
consumidor.

La politica de producto constituye el punto de partida
dela estrategia comercial. La finalidad bésica de la mis-
ma es la de proporcionar el producto que mejor se
adaptaalas necesidades del consumidor.

Las decisiones sobre el producto son, normalmente,
decisiones a largo plazo, por lo que tienen un periodo
de maduracion largo y sus consecuencias se prolon-
gandurante un tiempo, comprometiendo en gran me-
dida la actividad, resultados y supervivencia de la em-
presa.
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Distribucién: una vez realizada la distribucion hacia
clientes particulares, se planificara realizar ventas de
manera exclusiva a puntos estratégicos tales como ba-
res, restaurantes, eventos sociales... donde se espera
que lagente se sientaidentificada con el producto.

En losinicios, nuestro mercado objetivo es el burgalés,
una vezvisualizado elimpacto dentro de la provinciay
al obtener las ventas que esperamos, podra plantear-
se una distribucién a nivel nacional, comenzando por
la Comunidad Autébnoma y posteriormente a nivel na-
cional/internacional. De esta forma se lograré una pe-
netracién en el mercado lenta pero segura.

La empresa, ademas, podria optar por solicitar a una
empresa cervecera de gran repercusion un acuerdo
de distribucidn, para conseguir de este modo una lo-
gistica efectiva, ademas de conseguir una efectiva pu-
blicidad.

Incluso puede plantearse la venta a través de Internet,
haciéndose responsable de los plazos de entrega del
productoalcliente.

Promocién: Como hemos mencionado anteriormen-
te, la promocion serd una actividad importante en
nuestro negocio, ya que ird dirigida a impulsar la ima-
gende marca, otorgdndole un caracter artesanal, natu-

raly tradicional.

Parte de la promocion implica la introduccién del pro-
ducto al mercado. Una de las estrategias mas viables
esimpactar con un producto que pueda vincularse co-
mo un buenacompafiante en ocasiones especiales.

La promocién utiliza cinco instrumentos basicos para
comunicarse con los publicos objetivo:

= Laventapersonal.

= Elmarketing directo.

= Lapublicidad.

= Lasrelaciones publicas.
= Lapromociéndeventas.

La venta personal, las relaciones publicas y el marke-
ting directo son formas de comunicacion interactivas,
mientras que los restantes instrumentos utilizan fun-
damentalmente los medios de comunicaciéon de ma-
sas.

Por lo general, se utilizan varios instrumentos promo-
cionales simultdneamente. Su combinaciéon depen-
dera de los recursos disponibles, del tipo de producto,
de las caracteristicas del mercado, del tipo de estrate-
gia de marketing utilizada y de las etapas del proceso
de compraydelciclodevidadel producto oservicio.



PLAN DE PRODUCCION

Una vez que la malta llega a la fabrica puede ser aco-
piada en unos silos de almacenamiento donde co-
mienza a tratarse esta materia. La malta es sometida a
un proceso de limpieza pararetenerlasimpurezas que
se encuentren mezcladas. Este mismo tratamiento es
realizado paralosadjuntos.

Una vez que las materias primas se han sometido a los
tratamientos adecuados de limpieza, son molidas al
grado necesario para poderlas someter a los procesos:
la malta pasa luego por un proceso de tamizado en el
que se selecciona las particulas de acuerdo al tamafio
del tamiz, la harina que atraviesa por los tamices va di-
rectamente a la olla de mezclas; los adjuntos después
de sermolidos pasandirectamentealaollade crudos.

Una vez aqui se vierte la totalidad del grits, acondicio-
nando un volumen de agua adecuado hasta obtener
una masa uniforme por medio de agitacion constante.
Esta masa se hace hervir por espacio de unos minutos
con el finde encrudecer el almidén parafacilitar el ata-
que de las enzimas. Al mismo tiempo que se hierve la
masa de crudos, el resto de harinas de malta estd en la
olla de mezclas, a una temperatura de 50 a 55° C, con
una cantidad también adecuada deagua.

Alfinal se obtiene de la olla de crudos una masa hervi-
day apta para ser atacada por las enzimas y en la olla
de mezclas una masa de malta cuyas enzimas estan lis-
tas paraactuar sobre el material crudo.

Los crudos a una temperatura de 98° C son bombea-

dosalaollademezclas, con agitaciéon constante, obte-

niéndose una temperatura de 70 a 72° C. Una vez al-

canzado este punto, la solucién obtenida se somete a

una temperatura de unos 76° C, temperatura. Esta solu-
cién tiene muchas particulas en suspension, lo cual

nosobligaafiltrarla.

De la olla de mezcla pasa la masa a la olla de filtracién,
de la cual se obtiene un liquido claro y azucarado lla-
mado mosto; esta operacion se conoce como primera
filtracion. Los materiales solidos que quedan después
de esta filtracion, quedan libres de mosto, pero se en-
cuentran saturados de sustancias solubles aun valio-
sas; por este motivo se vierte sobre la olla de filtracion
aguaaunatemperaturade unos 75°C,comenzando la
segunda filtracidn. Este mosto segundo, se retine con
el mosto de la primera filtracién; de esta forma se ob-
tieneenlaollade coccién el mosto total.

En esta olla, durante un periodo largo de ebullicion, se
logra la destruccién de microorganismos. Durante es-
te proceso de coccion, se agrega el [Upulo con el pro-
posito de suministrar las sustancias amargas y aroma-
ticas que dan el sabor caracteristicoala cerveza.

El mosto saliente de la olla de coccion se envia al tan-
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que de sedimentacién. En este se retienen los materia-
les sélidos presentes en el mosto.

El mosto libre de particulas en suspension se bombea
del tanque de sedimentacion al tanque de fermenta-
cion. En este trayecto se enfria el mosto, empleando
un equipo de refrigeracion, a una temperatura entre 5
y 10° C, que es la adecuada para la fermentacion al-
coholica; también se procede a airear el mosto antes
de agregar la levadura pero sin dejar subir la tempera-
tura para impedir el desarrollo de agentes contami-
nantes.

El mosto frio y aireado se recibe en los Uni-Tank (que
realizan el proceso de fermentacién y de maduracion),
donde se les inyecta la levadura. En estos tanques se
tiene en si la transformacion del mosto en cerveza, ya
que las enzimas contenidas en la levadura acttan so-
brealgunosdelos compuestos presentes en el mosto.

En eltiempo de fermentacion de 5 a 7 dias, se realiza la
transformacion fundamental de azucar en alcohol y
gas carbonico. Después de este proceso se obtiene la
llamada cerveza verde, la cual es una bebida alcohdli-
ca con algo de gas carbdnico; a esta cerveza le falta el
afinamiento del sabor que se obtiene con la madura-
cién. Una vez terminados los dias de fermentacion, la
cerveza verde se bombea hacialos Uni-Tank de madu-
racion al mismo tiempo que se baja su temperatura
hasta una lo mas préxima a los 0° C. En estos tanques
permanece por periodo de 3 a4 semanas.Luegola cer-
veza se filtra eliminando hasta el maximo las materias
insolubles, como levadura o proteinas coaguladas
gue puedan contener.

Una vez filtrada la cerveza, viene el proceso de carbo-
natacion que consiste en una inyeccién de gas carbé-
nico cuyo contenido es el necesario para que la cerve-
za produzca una buena formacién de espuma. La cer-
veza saliente de los filtros y carbonatada, se recibe en
lostanques de almacenamiento.

Realizado este proceso, solamente quedaria embote-
llar el liquido obtenido.
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Forma juridica de la empresa

Sueleccion: ventajasy desventajas

ESTRUCTURA JURIDICO-LEGAL DE LA EMPRESA

Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacién vigente, por medio de la siguien-

tetabla:

TIPO

Empresario
Individual

Comunidad
de Bienes

Sociedad
Anodnima (S.A.)

Sociedad
Limitada (S.L.)

S.L. Nueva

Empresa

S.A. Laboral

S.L. Laboral

Cooperativa

Ne SOCIOS

2 0mas

Minimo 1

Minimo 1

Minimo 1

Maéaximo 5

Minimo 3

Minimo 3

Minimo 3

CAPITAL
SOCIAL

No hay
minimo
inicial

No hay
minimo
inicial

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
3.012€
Maximo
120.202€

Minimo

60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
2.000€

REGIMEN
FISCAL

IRPF e IVA

IRPF e IVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

RESPONS. NORMATIVA

SOcCIos

llimitada

Ilimitada
y solidaria

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Cédigo de
Comercio en
materia mercantil
Cédigo Civil en
materia de
derechosy
obligaciones

Cédigo Civil

RD Legislativo
1564/1989 de
22 de diciembre

Ley 2/1995
de 23 de marzo

Ley 2/1995

de 23 de marzo
(modificado por
Ley 7/2003

de 1 de abril)

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/2002
de 11 de abril

REG. SEG.
SOCIAL

Auténomos

Auténomos

Autébnomos para
socios con poder
de direccion

Autébnomos para
socios con poder
de direccion

Auténomos para
socios con poder
de direccion

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean

el control de

la sociedad

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean

el control de

la sociedad

Eleccién entre
Autéonomos y
Rég. General
(totalidad
cooperativistas)

Conforme con las caracteristicas de nuestro negocio, lo idéneo seria constituir una Sociedad de Responsabilidad

Limitada, en funcion de las caracteristicas y peculiaridades del promotor.



Pinares | PLANES DE EMPRESA |

Tramites administrativos a seqguir para la constitucion
de la empresa y su puesta en marcha

Tramites de constitucion

TRAMITE CONCEPTO DOCUMENTACION LUGAR PLAZO
A APORTAR O VALIDEZ
Certificacion Certificacion Instancia oficial Sociedades Validez:
Negativa que acredita con los nombres Mercantiles: 2meses
del Nombre que el nombre elegidos Registro Mercantil enovable hasta
elegido para (maximo de tres) Central 15 meses.
la sociedad
no coincide Solicitada por uno
con el de otra de los futuros socios.
ya existente
Otorgamiento  Acto por el que - Certificacion Notaria Validez:
de Escritura las personas negativa del Inmediata
Publica fundadoras nombre.
proceden - Estatutos
alafirma de - Certificado bancario
la escritura de que acredite
constitucién el desembolso
del capital social.
Cédigo de Identificacion - Impreso modelo 036 Administracién Plazo: 30 dias
Identificacion de la sociedad - Copia simple de la o Delegacion de la a partir del
Fiscal (CIF) a efectos fiscales. escritura de constitucion ~ AEAT, correspondiente  otorgamiento
- Fotocopia DNI del al domicilio fiscal de la escritura
solicitante si es socio de la sociedad
o fotocopia del poder Burgos: C/ Vitoria,39
notarial si es apoderado  Miranda: Concepcidn
Arenal, 46 Aranda:
C/Burgode Osma, 7y 9
Impuesto de Impuesto que - Impreso modelo 600 Servicios Territoriales Plazo: 30 dias
Transmisiones  grava la constituciéon - Primera copia y copia de Hacienda de habiles
Patrimoniales de una sociedad simple de la escritura la Junta de Castilla a partir del

y Actos (1% sobre el capital de constitucion y Leon. otorgamiento

Juridicos de la sociedad) - Fotocopia del CIF de la escritura.

Documentados

Registro Publicidad de la -Primera copia de la Registro Mercantil Plazo: Dentro

Mercantil situacion juridica escritura de constitucion  correspondiente del mes
mercantil a través - Fotocopia CIF al domicilio social. siguiente

de la cual la sociedad

adquiere su
personalidad

juridica.

- Liquidacién del Impuesto
de Transmisiones
Patrimoniales
(modelo 600)

al otorgamiento
del escritura.

Conforme con las caracteristicas de nuestro negocio, lo idéneo seria ser un empresario individual o una sociedad
unipersonal, la cual puede ser modificada deacuerdo conlarecepcion quetenganuestro producto en el mercado.

[ 91|



Pinares | PLANES DE EMPRESA |

NORMATIVA DE APLICACION
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Normativa aplicable a la cerveza en cuanto pro-
ducto (RTS)

La cerveza se encuentra regulada mediante el Real
Decreto 53/1995, de 20 de enero del Ministerio de la
Presidencia, por el que se aprueba la Reglamentacién
Técnico-Sanitaria para la elaboracién, circulaciény co-
mercio de la cerveza y de la malta liquida (BOE n° 34,
de9defebrerode 1995).

El objeto de esta norma es definir qué se entiende por
cerveza a efectos legales y fijar sus normas de elabora-
cién, circulacion y comercio, y, en general, su ordena-
cién juridica. Obliga a todas aquellas personas natura-
les ojuridicas que dediquen su actividad profesional a
la obtencién de la cerveza, asi como a los importado-
resy comerciantes de lamisma.

Normativaaplicable al etiquetado delacerveza

El Real Decreto 1334/1999, de 31 dejulio, por el que se
aprueba la Norma general de etiquetado, presenta-
cién y publicidad de los productos alimenticios (BOE
n° 202, de 24 de agosto de 1999), establece las condi-
ciones generales de etiquetado para todos los pro-
ductos alimenticios destinados a ser entregados sin ul-
terior transformacion al consumidor final, asi como los
aspectos relativos a su presentacion. También se apli-
caalos productos alimenticios destinados a ser entre-
gadosalos establecimientos de restauracion.

La cerveza, como producto alimenticio, esta sujeta a
las disposiciones de este Real Decreto, con las particu-
laridades que se establecen en su propia
ReglamentaciénTécnico-Sanitaria.

Normativa sobre los impuestos especiales que gra-
vanlacerveza

La sujecién de la cerveza a la ley 38/1992, de 28 de di-
ciembre, de Impuestos Especiales (BOE n° 312, de 29
de diciembre de 1992), responde a la armonizacién de
estosimpuestos a escala comunitaria, configurandose
como impuestos indirectos que recaen sobre el con-
sumo de determinados bienes, gravando su fabrica-
cién o su importacién. La repercusién obligatoria del
impuesto produce el efecto de que el gravamen sea so-
portado por el consumidor, ademas de lo que lo hace
el IVA en su condicion de impuesto general (al tipo del
16% parala cerveza).

El Real Decreto 1165/1995, de 7 de julio, establece las
condiciones detalladas de aplicacién de la Ley en for-
ma de Reglamento (BOE n° 179, de 28 de julio de
1995), habiendo sido modificado por Real Decreto
112/1998, de 30 de enero (BOE n° 27, de 31 de enero
de 1998), por Real Decreto 1965/1999, de 23 de di-
ciembre (BOE n° 312, de 30 de diciembre de 1999) y

por Real Decreto 1739/2003, de 19 de diciembre (BOE
n°11,de 13 deenerode 2004).

Normativareferente alos envases de cerveza

Los envases de cerveza se encuentran sujetos a las si-
guientes normas:

Contenido efectivo: Real Decreto 1801/2008, de 3 de
noviembre (BOENn°266/2008).

Caracteristicas de las botellas como recipientes medi-
da: Real Decreto 703/1988, de 1 de julio (BOE n°
172/1988).

Entanto que se conviertenenresiduo:Ley 11/1997,de
24 de abril, de Envases y Residuos de envases (BOE n°
99/1997) y su reglamento -Real Decreto 782/1998, de
30deabril (BOEN°104/1998).

Cerveceros de Espaia es uno de los miembros funda-
dores del Sistema Integrado de Gestion ECOVIDRIO y
ocupaactualmente su Presidencia. Finalizada ya su tra-
yectoria a lo largo de los tres Planes Sectoriales de
Prevencién de residuos de envases que abarcaban el
periodo 1997 - 2007, se encuentra en el escenario que
llegahasta2010.

Plan Sectorial de Prevencién 2008-2010.
Seguimiento PEP 2010.
Normativa medioambiental (IPPC)

La industria cervecera se encuentra sujeta al cumpli-
mento delaLey 16/2002,de 1 dejulio, de prevenciony
control integrados de la contaminacién (BOE n° 157,
de 2 de julio de 2002), que articula un procedimiento
paralaconcesién de las autorizaciones ambientalesin-
tegradas para las instalaciones industriales sujetas a la
misma, donde deberan constar los limites maximos de
emision autorizados en funcién de las mejores técni-
cas disponibles en cada caso. Como referencia respec-
to a las mejores técnicas disponibles por sectores, se
han elaborado en el IPTS (Instituto de Prospectivas
Tecnoldgicas) de Sevilla unos documentos llamados
BREF.

Tomando este BREF como punto de partida,
Cerveceros de Espaia ha colaborado con el Ministerio
de Medioambiente en la redaccion de una Guia de
MejoresTécnicas Disponibles en el sector cervecero es-
pafol, para cuya redaccion se contd con el Centro
Tecnolégico AINIA. Se ha pretendido que la Guia cons-
tituya una herramienta sencillay practica en su uso, re-
cogiendo la informacion necesaria y disponible, ex-
puestay descrita con la claridad, extension y precision
conveniente, para facilitar asi la comprensién y el tra-



bajo de las Comunidades Auténomas, ya que corres-
ponde a sus 6rganos ambientales la coordinacién de
los trdmites de concesion de las Autorizaciones

AmbientalesIntegradas.
AccesoalaGuia.

A escala comunitaria, la Asociacion de Cerveceros de
Europa ha consensuado una guia para la aplicaciéon de
mejores técnicas que se hafacilitadoal IPTS, como par-
te del documento BREF que estd elaborando para to-
dalaindustriaagroalimentaria europea.

Normativarelativaaseguridad e higiene

El Reglamento UE n° 178/2002, del Parlamento
Europeoy del Consejo, de 28 de enero de 2002, que es
directamente aplicable sin necesidad de transposi-
cién a nuestra normativa nacional, establece los prin-
cipios y los requisitos generales de la legislacién ali-
mentaria, crea la Autoridad Europea de Seguridad
Alimentaria y fija procedimientos relativos a la seguri-
dad alimentaria (Diario Oficial de las Comunidades
EuropeasL 31,de 1 defebrerode 2002).

Dicho Reglamento se basa sobre dos pilares de ex-
traordinaria importancia: el andlisis de riesgos y la tra-
zabilidad.
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Es de aplicaciéon, ademas, desde el 1 de enero de 2006,
el Reglamento UE n° 852/2004, del Parlamento
Europeoy del Consejo, de 29 de abril de 2004, relativo
alahigiene delos productos alimenticios.

Cerveceros de Espaia presentd en octubre de 1996 su
primer manual de Aplicacion del Sistema de Analisis
de Riesgos y Control de Puntos Criticos en el Sector
Cervecero Espanol (Plan de Andlisis de Peligros y
Puntos de Control Critico, seguin la mas reciente termi-
nologia), con la aprobacién del Ministerio de Sanidad
y Consumo. Tras la aprobacién por Cerveceros de
Europa de un documento sobre la gestion de la segu-
ridad alimentaria en la industria cervecera europea
mediante los principios del APPCCy en vista de la en-
trada en vigor del Reglamento 852/2004, Cerveceros
de Espafia ha modificado su documento, que siguien-
do la terminologia actual, se denomina "Guia para la
aplicacién del sistema de andlisis de peligros y puntos
de control critico en el sector cervecero espaiol".
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SECTOR SECUNDARIO

. HIDROPONIA

LAN DE EMPRESA

TRODUCCION

Los cultivos hidropoénicos surgen de la necesidad de los agricultores de poseer sus
cultivos controlados y aislados de cualquier tipo de plagas y enfermedades que se
desarrollan en el medio ambiente.

La palabra Hidroponia deriva de las palabras griegas Hydro (agua) y Ponos (labor o
trabajo) y significa literalmente "trabajoenagua".

LaHidroponiaesla ciencia que estudialos cultivos sin tierra. Las plantas crecen con o
sin sustrato (arena, concha de coco, concha de arroz, goma-espuma, técnica suspen-
sion en el aire etc.), el cual sélo sirve de sostén para las raices. Asi las plantas se desa-
rrollan directamente en el agua, a la cual se aportan directa y externamente los nu-
trientes.

Las plantaciones mas adecuadas para este método son el tomate, lechuga, repollo,
pimientoy pepino.

La produccion obtenida en media hectarea de terreno organico equivale, en térmi-
nos medios, a los resultados de un cultivo hidropénico realizado en un invernadero
de sélo doscientos metros cuadrados.

Hoy en dia esta actividad estd alcanzando un gran auge en los paises donde las con-
diciones para la agricultura resultan adversas, combinando la hidroponia con un
buen manejo delinvernadero se llegan a obtener rendimientos muy superiores alos
que se obtienen en cultivos a cielo abierto. De esta manera, unaimportante porcion
de produccion de algunas hortalizas (tomates, pepinos, pimientos y berenjenas)
han cambiado a cultivos sin suelo cerrados. Cultivos de rosas, orquideas y plantas de
ornamentacién estan también creciendo en cultivos sin suelo.

En Espaia ha proliferado rapidamente, principalmente en el sudeste, destacando el
cultivode hortalizas.

La expansion esta siendo mas lenta en Italia y Grecia. Por ultimo en Alemania, norte
de Francia, Reino Unido y Bélgica, las hortalizas se cultivan principalmente en siste-
mas hidropénicos abiertos.
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El empresario

Es necesario que el futuro emprendedor tenga ciertos conocimientos sobre la nutri-
cién esencial de las plantas, factores que influyen en su crecimiento, quimica ele-
mental, familiaridad con los sistemas de control, etc, para que el cultivo sin suelo se
desarrolle correctamente.

Es evidente que estos cultivos requieren de una formacion técnica algo més avanza-
da que los convencionales por ello se necesita personal técnico cualificado; no obs-
tante, cabe decir que la familiarizacién con los cultivos hidropénicos resulta sencilla
y atractiva.




PLAN DE MARKETING

Este tipo de negocio requiere de un trabajo en promo-
cién particular, yaque el cultivo hidropdnico esuna ac-
tividad relativamente nueva y mas aun la comerciali-
zacion de estos productos. No obstante se ha de tener
en cuenta la particularidad de que, un buena parte de
las ocasiones, el consumidor desconoce la proceden-
ciayformade cultivo del producto.

Légicamente, los primeros esfuerzos irdn encamina-
dos endarse a conocer en el entorno mas cercano me-
diante el reparto de folletos informativos, cuiias radio-
fénicas en cadenaslocales o el propio“bocaaboca”.

Existen muchas maneras de darse a conocer segun la
imagen que queramos dar, segun el entorno donde
nosencontremos o segun nuestras circunstancias per-
sonales; pero es fundamental marcarnos un publico
objetivo y una estrategia de marketing antes de co-
menzar la actividad ya que los primeros pasos que de-
mos seran la base de nuestro negocio.

El siguiente paso para ampliar nuestro mercado serd
darse a conocer en Internet mediante una pagina web

Informacion y analisis

Como hemos mencionado anteriormente, este tipo
cultivoes muy novedosoy lagentehacomenzadoain-
teresarse por estos productos muy recientemente.
Este interés ha ocasionado que muchos particulares
creen sus propios minicultivos para el consumo perso-
nal.

La inversién inicial para comenzar con dicha actividad
esrelativamentealta.

Competencia

La meta de cualquier organizacion es dar a los consu-
midores mas valor que el que dan sus competidores. El
valor es la diferencia entre lo que pagan los consumi-
dores (contiempo, dinero, y otros recursos) por un pro-
ducto, en comparacién con los beneficios que reciben.
Es importante el analisis de la competitividad con el
fin de identificar la ventaja competitiva genérica de-
fendible que una empresa puede implementar en un
mercado.

En un entorno muy competitivo no basta con identifi-
car al cliente y adaptar nuestra oferta a sus necesida-
des y deseos. Como vemos la orientacién hacia el
cliente es una condicion necesaria pero no suficiente.
Por ello para tener éxito una empresa debe orientarse
alacompetencia.
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en la que podamos ofertar nuestros productos y dar
nuevos servicios como por ejemplo el reparto a domi-
cilio. En esta etapa es fundamental la imagen que de-
mos atravésde laweb, es necesario que tenga un dise-
Ao atractivo con toda lainformacién que pueda ser de
interés parael cliente.

Por otra parte, debemos tener en cuenta que tanim-
portante es tener una buena plataforma como darla a
conocer. De nada servira tener una web estancada y
poco dindmica, y por ello debemos realizar un buen
trabajo en el“Marketing on-line’; trabajando en el posi-
cionamiento en buscadores para lo que tendremos
que definir una estrategia “Search Engine
Optimization” (SEO) de la que se encargard laempresa
que nos programe la web. También es posible con-
templar el posicionamiento de pago poniendo anun-
cios en otros portales, contratando Google Adwords
(anuncios en el buscador) etc.

El analisis competitivo ayuda a identificar las fortale-
zasy debilidades de laempresa, asicomo las oportuni-
dades y amenazas que le afectan dentro de su merca-
do objetivo.

La competencia esta integrada por las empresas que
actuan en el mismo mercado y realizan la misma fun-
cién dentro de un mismo grupo de clientes con inde-
pendencia de la tecnologia empleada para ello. Por
tanto, nuestro competidor es aquel que satisface las
mismas necesidades que nosotros con respecto al mis-
mo publico objetivo o consumidor, bien sea ofrecien-
do productosy servicios similares o sustitutivos.
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COMPETIDORES POTENCIALES

COMPETIDORES

PROVEEDORES

DEL

COMPRADORES

SECTOR

SUSTITUTIVOS

Toda competencia depende de las cinco fuerzas com-
petitivas que se interaccionan en el mundo empresa-
rial:

= Amenaza de nuevos entrantes (competidores

potenciales).
= Rivalidad entre competidores (competencia di-

recta).
= Poderde negociacién conlos proveedores.
= Poderdenegociacion conlosclientes.
= Amenazade productos o servicios sustitutivos.

La accién conjunta de estas cinco fuerzas competiti-
vas es la que va a determinar la rivalidad existente en
el sector.

Competencia potencial

El riesgo de entrada de nuevos competidores en el
mercadoy su entrada efectiva, si ésta sellega a produ-
cir, supone que aumente la rivalidad competitiva en-
tre las empresas del mercado. Podemos considerar
una competencia directa la venta de productos ecolé-
gicosy productos convencionales, ya que el cliente tie-
nevariedad de elegir segun sus necesidades y gustos.

Este riesgo de entrada va a disminuir si existen barre-
ras de entraday medidas de reaccion significativas por
parte de las empresas ya instaladas contra las recién
llegadas.

Una barreraala entrada que se puede analizares lain-
version inicial, dicha inversién es mayor a la inversién
de un cultivo en tierra, ya que se requiere el equipo in-
dispensable para poneren marcha el proyecto.

Otra de las barreras de entrada es la falta de informa-

cion existente en dicha actividad. En la hidroponia la
planta es dependiente completamente del cuidado
del hidrocultor, por lo que es necesario que éste tenga
ciertos conocimientos del cuidado delas plantas en es-
tetipodecultivos.

Enlos sistemas abiertos, el riesgo de infecciones es sen-
siblemente mas bajo que en los cerrados, en los que el
exceso del agua drena por las raices de las plantas. En
este caso, si se declara unainfeccién, todas las plantas
de la instalacién resultarian infectadas; por ello hay
que tener especial cuidado en esta actividad al ver la
gransensibilidad de estos cultivos.

Respecto a la diferenciacion de producto, no hay du-
das que unaimagen de marca es un obstaculo. Este es
uno de los factores mas importantes a considerar por
las entradas potenciales al hacer suanalisis del sector.

En el caso de nuestro sector también, ya que los com-
petidores existentes, en muchos casos, poseen unaim-
portante fortaleza en este aspecto.

Es necesario considerarademas las necesidades de ca-
pital.

En general esta barrera de entrada es de importancia,
yaque vaadificultar elingreso de un cierto niumero de
competidores.

Indicadores estadisticos del sector
PRECIOS MEDIOS

Teniendo en cuenta las tarifas que fijan los competido-
res mas directos, se puede determinar los precios me-
dios que deberia fijar la empresa. Se puede observar



que losresultados obtenidos del analisis de los precios
maximos y minimos dan a entender que existe un gra-
do significativo de competencia en el sector, lo que
coincide con el hecho de que se estd comercializando

un servicio bastante homogéneo.
Vemos esto a continuacion:

ACCIONES COMERCIALES DE LA COMPETENCIA:
SITUACION ACTUAL

La tarea de identificacion de los competidores es una
tarea ardua por una parte, pero realmente esencial.
Por tanto se va a analizar las distintas acciones comer-
ciales quelos competidores directos llevan acabo.

Uno de los principales factores que determinan el éxi-
tode cualquierempresa esadecuarla ofertaalas nece-
sidades de la demanda. Y en este sentido hay que de-
cir que los competidores directos de este negocio lle-
van a cabo acciones dirigidas a atender dichas necesi-
dades ofertando una amplia gama de productosy ser-
vicios.

Por tanto la especializacién es un atributo de crucial
importancia en este sector.

v

Informacidninternaodel proyecto

Recursos necesarios
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HUMANOS

En este proyecto el recurso humano es fundamental,
ya que como hemos dicho anteriormente este tipo de
cultivo es totalmente dependiente del hidrocultor.

La persona encargada de estos cultivos debe tener
una formacioén importante acerca de los cuidados de
las plantas y el nuevo sistema de cultivo que vamos a
llevar.

MATERIALES

Para realizar esta actividad necesitaremos invernade-
ros, el enraizamiento, la materia organica enlos sustra-
tos, sistema de riego, recipientes para cultivarlas plan-
tasytratamientos de presiembra para el sustrato.

Analisis DAFO

Se procede arealizar un andlisis DAFO del proyecto. Su

objetivo consiste en estudiar las debilidades, fortale-

zas, amenazas y oportunidades del negocio. Gracias a

esta herramienta analitica se puede conocer el entor-

no actualy previsiones futuras del negocio, de esta ma-
nera la empresa puede lograr un adecuado ajuste en-

tre sus capacidades internasy su posicion competitiva

externa. Ademas el analisis DAFO facilitalatoma de de-
cisionesfuturas de caracter estratégico.
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ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

Las Debilidades se refieren, a todos aquellos elemen-
tos, recursos, habilidades y actitudes que la empresa
yatieney que limitan o reducen la capacidad de desa-
rrollo efectivo de la estrategia de la empresa, constitu-
yen una amenaza para la organizacion y deben, por
tanto, ser controladasy superadas.

Las Fortalezas de una empresa se encuadran en el dm-
bito interno de la misma, esto es, se trata de factores o
caracteristicas que suponen aspectos positivos que és-
ta ha de aprovechar al maximo si quiere mantenerse
enelmercado.

Asimismo, dichas fortalezas debeny pueden servir pa-
ra explotar oportunidades que se pudieran presentar,
e igualmente posibilitan el que la empresa pueda su-
perar con mayores posibilidades de éxito las amena-
zas que pudieran surgir.

Las Oportunidades consisten en una serie de ventajas
competitivas que nos aporta el exterior, que son sus-
ceptibles de ser aprovechadas por la empresa o bien
representar una posibilidad para mejorar la rentabili-
dad delamismaoaumentarla cifrade sus negocios.

Una Amenaza consiste en un peligro planteado por
unatendencia del entorno que impediria, sino se aco-
meten acciones adecuadas, laimplantacién de unaes-
trategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar
losriesgos de lamisma, o los recursos que se requieren
para suimplantacion, o bien reducir los ingresos espe-
rados o surentabilidad.

- Modelo de negocio relativamente desconocido.

- Falta de informacidn.

- Inversién inicial significativa.

- Se requiere formacién y atencion continua para adaptarse
a nuevos productos y necesidades.

- Posible desconfianza por parte de los consumidores al ser un
producto novedoso.

- Bajos costes de funcionamiento.

- La captacidn de clientes no tiene porque limitarse a una zona
geogrdfica.

- Facilidad de gestion.

- Servicio innovador orientado a un sector con una sensible
menos presencia de la competencia.

- Barreras de entrada a nuevos competidores no determinante.
- Informacién confusa con respecto al sistema de produccion.

- Fdcil incremento de la diversificacion de los servicios ofertados.
- Idea innovadora.
- Productos ofertados con demanda creciente.

Objetivosy estrategias
Objetivos generales

Establecer los objetivos que persigue una empresa es
esencial para el éxito de la misma, éstos establecen
una linea de actuacion y sirven como fuente de moti-
vacioén paralos miembros de la organizacién.

Los objetivos deben ser mediblesy estarligadosa un li-
mite de tiempo. Su definicién tiene que ser claray pre-
cisa, no dejando demasiados margenes de interpreta-
cién. Es muy importante que los objetivos sean posi-
bles de alcanzar, deben estar dentro de las posibilida-
des de la empresa, teniendo en cuenta su capacidady
recursos (humanos, financieros, tecnoldgicos, etc.).

Ademas, los objetivos deben ser realistas y coheren-
tes, yaque deben teneren cuentalas condicionesy cir-
cunstancias del entorno en donde se pretendan cum-
plir,y lavisiony misién delaempresa.

La realizacion de los cultivos hidropénicos pretende
por una parte innovar en nuevos productos, cultivar
determinados productos donde no suelen darse, y por
otra parte aumentar la productividad por metro cua-
drado haciendo asimas rentable esta actividad.

Esimportante sefalar que otro de los objetivos del pre-
sente proyecto es poner en marcha una empresa ren-
table y viable desde el punto de vista técnico, econé-
mico y financiero, capaz de generar valor afadido y
proporcionar beneficios paralos promotores.

Estrategias
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Para lograr el éxito del proyecto es necesario el posi-
cionamiento delos servicios que se van a ofrecer, es de-
cir, el posicionamiento se refiere al lugar que una ofer-
ta ocupa en la mente del consumidor con respecto a
las caracteristicas de las ofertas de los competidores.

Para ello debemos en un primer momento dar a cono-
cer nuestro producto, a continuacion fidelizar a nues-
tros clientes mediante un trato cercano, ofreciendo fa-
cilidades alahorade adquirir el producto incluso ofer-
tas“gancho”.



Asilograremos diferenciar no sélo nuestro producto si-
no también nuestra empresa logrando el posiciona-
miento buscado.

Por tanto, la estrategia de posicionamiento es un ele-
mento clave en la gestion del negocio, sin estrategia
de posicionamiento no existe posibilidad de una co-
rrecta definicion de la politica de gestion eimagen del
negocio. Pero ademas, el posicionamiento hace refe-
rencia a laimagen percibida, que no tiene que corres-
ponderse necesariamente con las caracteristicas rea-
les del servicio ofrecido, sino que reflejara la utilidad o
beneficios percibidos.

Ademas, hay que tener en cuenta la calidad, que des-
de un punto de vista externo es aquella relacionada
con los aspectos de la empresa que pueden ser apre-
ciados por posibles clientes. Estos aspectos son basi-
camente el sabor, textura y tamafo del producto, la
limpieza a la hora de realizar la entrega, el correcto
mantenimiento de las instalaciones, adecuado aspec-
to del personal y todos aquellos aspectos que influyen
enlaimagen exterior del establecimiento.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

A corto plazo el objetivo serd conseguir una clientela
gue compre con frecuencia nuestros productos apor-
tandonos unosingresos necesarios para cubrir los cos-
tes, y que el proyecto por tanto sea viable.
Posteriormente, deberia ser el alcanzar unos ingresos
superiores que permitan obtener un margen de bene-
ficioy poderampliar nuestro negocio.

Marketing-Mix: Acciones comerciales

El marketing mix constituye un instrumento funda-
mentalmente estratégico y tactico y lo compone un
conjunto de herramientas que utiliza la empresa para
alcanzar los objetivos establecidos. En concreto se van
aanalizarlas politicas de:
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= Precio.

Producto/Servicio.

= Distribucion.

= Comunicaciény promocion.

La definicion de una politica de precios permite esta-
blecer estrategias determinadas y diferenciacién en-
tre grupos de clientes. En este sentido el precio tiene
una gran importancia por ser un instrumento a c/p,
con gran poder en las actuaciones de competencia,
por ser el Gnico instrumento que proporciona ingre-
sos, por tener grandes repercusiones psicoldgicas so-
bre el consumidor y por ser en muchas decisiones de
compralaunicainformacién disponible.

= Posibles estrategias defijacion de precios:

= Desnatado o descremacion: Lanzar el nuevo
producto a un precio alto para quedarnos con
los consumidores que estan dispuestos a pa-
garlo, los masinsensibles, después lo bajamos
y nos quedamos con los mas sensibles al pre-
cio.
Ventajas: Recupera rapidamente los gastos de
comunicaciéon y promocién. Menor riesgo
que la estrategia de penetracion en el merca-
do.

= Penetracion en el mercado: Se lanza el pro-
ducto con un precio bajo para entrar rapida-
mente en un mercado. Se suele utilizar cuan-
do las empresas tienen economias de escalay
cuando el producto o el servicio ofrecido pue-
de ser facil de adquirir imitando a la compe-
tencia.Lademandadebe sersensibleal precio
y el coste de fabricacion bajo.

= Estrategiasenfuncién del volumen de ventas:

= Maximizar el volumen de ventas en unidades
fisicas (Obtener cuota de mercado). Mediante
precios bajos con una demanda expansible y
una demanda elastica (Mayor sensibilidad al
precio).

= Maximizar volumen de ventas en unidades
monetarias (Obtener ingresos). Mediante pre-
cios altos con una demanda inelastica y para
un producto diferenciado (Menor sensibili-
dadal precio).

El producto es el medio por el cual se pueden satisfa-
cer las necesidades del consumidor. Para el marketing
es un instrumento de importancia fundamental. Si no
se dispone del producto adecuado para estimular la
demanda, no es posible llevar a acabo de modo efecti-
Vo ninguna otra acciéon comercial. La politica de pro-
ducto constituye, por tanto, el punto de partida de la
estrategia comercial. La finalidad basica de la misma
esla de proporcionar el producto que mejor se adapta
alasnecesidades del consumidor.
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Las decisiones sobre el producto son, normalmente,
decisiones alargo plazo, por cuanto tienen un periodo
de maduracién largo y sus consecuencias se prolon-
gan durante tiempo comprometiendo en gran medi-
da la actividad, resultados y supervivencia de la em-
presa.

Por ello, debemos centrarnos en qué tipo de cultivoy
qué variedad de productos vamos a tener, centrarnos
en darle la maxima calidad posible y especializarnos
ensucuidado.

Ladistribucion eselinstrumento del marketing que re-
laciona la produccién con el consumo. Facilita los in-
tercambios y hace posible, por tanto, una mejor asig-
nacion de los recursos econdmicos. Ademas, la distri-
bucion crea utilidad de tiempo, lugary posesion.

En un primer momento es esencial crear un buen ca-
nal de distribucién para dar salida a nuestra produc-
cion.

La direccion de la distribucién comprende un conjun-
to de actividades que se agrupan en las cuatro si-
guientes:

1)Disefoy seleccion del canal de distribucion.
2)Localizacidony dimension de los puntos de venta.
3)Logisticade ladistribucién o distribucién fisica.
4) Direccién delasrelacionesinternas del canal.
Hemos de tener en cuenta las especiales caracteristi-
cas de este proyecto, habida cuenta la circunstancia
de que presumiblemente la ventay distribucién se rea-
lizard tanto en las propias instalaciones como utilizan-
do candles de distribucién andlogos a otros cultivos
horticolas convencionales.

No obstante, no debemos obviar ninguna otra posibi-
lidad existente al respecto, en particular el temadel co-
mercio electrénico (ventaa partiry por medio de la pa-
ginaWeb)

De esta manera sera la politica de distribucion igual-
mente una parte importante a definir dentro de la es-
trategia global de crecimiento de laempresa.

La promocion es fundamentalmente comunicacion.
Sus fines basicos son informar de la existencia del pro-
ducto o servicio ysusventajas, persuadiral cliente po-
tencial paraque compreyrecordaral clientereal la per-
manenciadel productoy elacierto en sucompra.

La promocidn utiliza cinco instrumentos basicos para
comunicarse con los publicos objetivo:

= |aventapersonal.

= Elmarketing directo.

= |apublicidad.

= |asrelaciones publicas.
= Lapromociéndeventas.

La venta personal, las relaciones publicas y el marke-
ting directo son formas de comunicacién interactivas,

mientras que los restantes instrumentos utilizan fun-
damentalmente los medios de comunicacién de ma-
sas.

Por lo general, se utilizan varios instrumentos promo-
cionales simultdneamente. Su combinaciéon depen-
derd delos recursos disponibles, del tipo de producto,
de las caracteristicas del mercado, del tipo de estrate-
gia de marketing utilizada, de las etapas del proceso
de compraydelciclodevidadel producto o servicio.

La politica de comunicaciony promocién serd muy pa-
recida a la de la competencia, con la posibilidad de
anunciarse en las principales publicaciones, incluyen-
do periddicos y prensa especializada orientada a ma-
yoristas, que se estimen oportunas. No olvidamos tam-
poco, igualmente, las acciones promocionales tradi-
cionales de edicién de material promocional tradicio-
nal como carteles, tarjetas...

Aspecto de especial relevancia, y en consonancia con
las acciones desarrolladas por otras empresas del sec-
tor, es la publicidad a través de Internet. Se establece
por lo tanto el objetivo de desarrollar una pagina Web
amuy corto plazo.

Por ultimo, una excelencia en el servicio nos propor-
cionara un“bocaaboca”positivo, lo cual provocara, en
especial en el medio y largo plazo, un efecto cataliza-
dorennuestrasventas.

Se estima conveniente buscar su posicionamiento a
través de su diferenciacién, paraello hay que estar con-
tinuamente mejorando los servicios ofrecidos.

Es importante sefalar que hoy en dia la calidad en la
atencional cliente es uno delos principales elementos
diferenciadores entre las empresas competidoras. La
calidad del servicio estd muchas veces ligada a peque-
fios detalles; el factor humano es esencial, no obstan-
te, laorganizacién es la Gltima responsable. No se pue-
den pretender altos niveles de calidad sin los medios
organizativos, materiales y humanos adecuados.

Se debe tener presente que a la hora de planificar las
acciones de promocion y marketing el presupuesto
disponible a tal efecto, habida cuenta las tarifas que
cobranlos diferentes medios de comunicacion por pu-
blicitarseenellos.

Porello unavia que se deberia utilizar en todo caso pa-
ra darse a conocer entre los diferentes consumidores
eselbocaaboca. En este sentido cabe mencionar que,
este medio tiene como principal ventaja su coste cero
y su alta efectividad, pero debe serfomentado a través
de factores de calidad para evitar reacciones contra-
rias a las esperadas. Esto supone que hay que centrar-
se en el trato con el cliente y cuidar mucho la calidad
de los servicios que se van a suministrar. De este mo-
do, un trabajo bien hecho supone un cliente satisfe-
cho.



PLAN DE PRODUCCION

Los servicios ofrecidos por la empresa objeto del pro-
yecto serdn de caracteristicas técnicas similares a los
ofrecidos por las empresas de la competencia. No obs-
tante, han detenerse en cuentalas peculiaridades con-

et
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cernientes a este proyecto y que, en cierta medida,
moldean los servicios ofertados, como ya se ha especi-
ficado anteriormente.

Organizacion y gestion de los productos o servicios

A la hora de montar una plantacion de cultivos hidro-
ponicos debemos tener en cuenta una serie de facto-
res positivos y negativos. Al poder controlar nosotros
mismos su nutricion, el rendimiento del cultivoyla cali-
dad delos productos aumenta, mas aun en zonas con
suelos excesivamente salinos, con agotamiento de nu-
trientes o toxicidad por metales pesados.

El suelo de los invernaderos debe encontrarse libre de
organismos patdégenos antes de plantar una cosecha.
La operacidn de esterilizacion es dificil y costosa pero
necesaria y de gran importancia. Los invernaderos re-
quieren altasinversiones en estructuras, instalaciones,
materiales, etc. y es necesario obtener el maximo ren-
dimiento para queresulterentable.

El agua es el factor mas importante en la produccion
de cosechas. En zonas muy célidas y en zonas aridas el
gasto de agua es tal que se convierte en el factor limi-
tante parael desarrollo agricola.

Estos cultivos no necesitan de las tareas habituales lle-
vadas a cabo en los cultivos tradicionales. Esto no sig-
nifica necesariamente una reduccién del trabajo, ya
que como hemos mencionado anteriormente los cul-
tivos hidropdnicos son totalmente dependientes del
hidrocultor.

Otro de los aspectos claves en este tipo de cultivos es
el control de los factores ambientales que favorece
frente a los cultivos tradicionales las cosechas hidro-
ponicas.

Elempleo de la hidroponia favorece unincremento en
el nimero de cosechas al aio por area de produccién
debido, naturalmente, a que no existe necesidad de
que transcurra un tiempo limitado de descanso entre
cosechas.

Es decir, la hidroponia ofrece una alternativa Unica, ya
que se puede aprovechar el espacio de estos suelos no
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productivos con la posibilidad de duplicar e incluso tri-
plicarel nimero de cosechas porafo.

No obstante, laindustria de los cultivos sin suelo gene-
raunaserie de contaminantes procedentes de:

= La lixiviacion de los nutrientes, especialmente

ensistemas abiertos, a solucién perdida
= Elvertidode materiales de desecho
= Laemisiénde productosfitosanitariosy gasesy
= El consumo extra de energia, consecuencia de

los sistemas de calefaccidony mantenimiento del
nivel higroscopico adecuado, la desinfeccién
del medio de cultivo, etc.

Por lo que debemos tener gran cuidado en estos as-
pectosalllevaracabo dichaactividad.

Por otra parte, como aspectos negativos cabe desta-
car que los cultivos hidropoénicos requieren de unain-
version mas alta que los cultivos convencionales. Es
evidente que el coste depende del tipo de cultivo sin
suelo, del grado de perfeccion, de las medidas de con-
trol del sistema adoptado y de la disponibilidad de los
materiales en lazona geograficaen que se ubique.

Por esa razdn existe bastante diferencia entre los cos-
tes de estos cultivos en funcion del drea geograficaen
quesedesarrolle.

Asimismo es necesario contar con las inversiones pro-
pias parala construcciéon de invernaderos, contenedo-
res, sistemas de reciclado para la disolucién nutritiva,
electricidad, agua o aparatos de destilacion etc.

Materias primas utilizadas, materiales,
productos (terminados o semitermina-
dos) subproductosyresiduos

Logicamente nuestra materia prima son las semillas
de los diferentes cultivos que se vayan a utilizar. Los
cultivos que mejor se dan en la hidroponia son: toma-
te, lechuga, repollo, pimiento y pepino, asi como los
respectivos nutrientes.

Para realizar esta actividad necesitaremos también in-
vernaderos, medios para las plantas madres y el enrai-
zamiento, la materia orgdnica en los sustratos, sistema
de riego, recipientes para cultivar las plantas y trata-
mientos de presiembra.

Ciclodeaprovisionamiento

La plantacion comienza, normalmente, en diciembre,
que escuandosearranca la plantaviejaque ya ha deja-

De esta manera una inversion tipo para un cultivo de
200 m2 podria suponer:

= Sistemaderiego.

= Estructuras, cubiertas,camasdearenay semilla.

= |nvernadero.

= Medios para las plantas madres y el enraiza-
miento.

= Materia organica para la formacion de los sus-
tratos.

= Tratamiento de pre-siembra para el sustrato.

Inversion inicial aproximada:

Aestas cantidades habria que aiadir, en su caso, lasac-
tuacionesrelativas al local comercial/oficina (Rehabili-
tacién/reforma/adquisicion).

Como hemos mencionado antes en cuanto a la parte
humana se requiere una cualificacién especifica fren-
teal cultivo tradicional.

Por ultimo, en los sistemas abiertos, el riesgo de infec-
ciones es sensiblemente mas bajo que enlos cerrados,
enlos que el exceso del agua drena por las raices de las
plantas. En este caso, si se declara unainfeccion, todas
las plantas de lainstalacién resultarian infectadas.

Aprovisionamiento y gestion de existencias

do de producir, y continua enero, de forma escalona-
da, paracomenzararecoger desde abril.




Forma juridica de la empresa

Sueleccion: ventajasy desventajas
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ESTRUCTURA JURIDICO-LEGAL DE LA EMPRESA

Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacién vigente, por medio de la siguien-

tetabla:

TIPO

Empresario
Individual

Comunidad
de Bienes

Sociedad
Anonima (S.A.)

Sociedad
Limitada (S.L.)

S.L. Nueva

Empresa

S.A. Laboral

S.L. Laboral

Cooperativa

Ne SOCIOS

2 0mas

Minimo 1

Minimo 1

Minimo 1

Maximo 5

Minimo 3

Minimo 3

Minimo 3

CAPITAL
SOCIAL

No hay
minimo
inicial

No hay
minimo
inicial

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
3.012€
Maximo
120.202€

Minimo

60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
2.000€

REGIMEN
FISCAL

IRPF e IVA

IRPF e IVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

RESPONS. NORMATIVA

SOcCIos

llimitada

Ilimitada
y solidaria

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Cédigo de
Comercio en
materia mercantil
Cédigo Civil en
materia de
derechosy
obligaciones

Cédigo Civil

RD Legislativo
1564/1989 de
22 de diciembre

Ley 2/1995
de 23 de marzo

Ley 2/1995

de 23 de marzo
(modificado por
Ley 7/2003

de 1 de abril)

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/2002
de 11 de abril

REG. SEG.
SOCIAL

Auténomos

Auténomos

Autébnomos para
socios con poder
de direccion

Autébnomos para
socios con poder
de direccion

Auténomos para
socios con poder
de direccion

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean

el control de

la sociedad

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean

el control de

la sociedad

Eleccién entre
Autéonomos y
Rég. General
(totalidad
cooperativistas)

Conforme a las caracteristicas del proyecto, se recomienda la constitucién en auténomo o en forma de Sociedad de
responsabilidad Limitada.
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Tramites de constitucion

TRAMITE

Certificacion
Negativa
del Nombre

Otorgamiento
de Escritura
Publica

Cédigo de
Identificacion
Fiscal (CIF)

Impuesto de
Transmisiones
Patrimoniales

y Actos
Juridicos
Documentados

Registro
Mercantil

CONCEPTO

Certificacion
que acredita
que el nombre
elegido para

la sociedad

no coincide
con el de otra
ya existente

Acto por el que
las personas
fundadoras
proceden
alafirmade

la escritura de
constitucion

Identificacion
de la sociedad
a efectos fiscales.

Impuesto que

grava la constitucién

de una sociedad
(1% sobre el capital
de la sociedad)

Publicidad de la
situacion juridica
mercantil a través

de la cual la sociedad

adquiere su
personalidad

juridica.

DOCUMENTACION
A APORTAR

Instancia oficial
con los nombres
elegidos
(maximo de tres)

Solicitada por uno
de los futuros socios.

- Certificacion
negativa del
nombre.

- Estatutos

- Certificado bancario
que acredite
el desembolso
del capital social.

- Impreso modelo 036

- Copia simple de la
escritura de constitucion

- Fotocopia DNI del
solicitante si es socio
o fotocopia del poder
notarial si es apoderado

- Impreso modelo 600

- Primera copia y copia
simple de la escritura
de constitucion

- Fotocopia del CIF

-Primera copia de la
escritura de constitucion
- Fotocopia CIF

- Liquidacién del Impuesto

de Transmisiones
Patrimoniales
(modelo 600)

Tramites administrativos a seqguir para la constitucion
de la empresa y su puesta en marcha

LUGAR

Sociedades
Mercantiles:
Registro Mercantil
Central

Notaria

Administracion

o Delegacion de la
AEAT, correspondiente
al domicilio fiscal

de la sociedad

Burgos: C/ Vitoria,39
Miranda: Concepcién
Arenal, 46 Aranda:
C/Burgode Osma, 7y 9

Servicios Territoriales
de Hacienda de

la Junta de Castilla

y Leon.

Registro Mercantil
correspondiente
al domicilio social.

PLAZO
O VALIDEZ

Validez:
2meses
enovable hasta
15 meses.

Validez:
Inmediata

Plazo: 30 dias
a partir del

otorgamiento
de la escritura

Plazo: 30 dias
habiles

a partir del
otorgamiento
de la escritura.

Plazo: Dentro
del mes
siguiente

al otorgamiento
del escritura.

Existe también la posibilidad de realizar los tramites en un punto PAIT, donde puede realizarse todo el proceso en
24h,0enunaventanilla Unica.

Al'margen de los tributos correspondientes anteriormente mencionados, principalmente han de tomarse en consi-
deraciénlos gastos derivados de laintervencién notarial.
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SECTOR SECUNDARIO

. ELABORAC
DE AGUAR

PLAN DE EMPRESA

INTRODUCCION

El aguardiente es una bebida alcohdlica proveniente de un fermentado alcohdlico,
cuyos saboresyaromas son originados por destilacion de la materia prima utilizada.

La historia del aguardiente cuenta que comenzdé a difundirse por Persia, Siria, Egipto
y Sicilia durante la época de Alejandro el Magno. La expansién del Imperio Persa
abrid canales comerciales que facilitaron la difusion e influencia de articulos, espe-
ciesy costumbres entre Asia Meridional, sury sudeste de Europay el Norte de Africa.

Una vez conquistado el Nuevo mundo estos articulos y costumbres fueron llevadas
a América, dénde el aguardiente de cana de azUcar cobra una gran importancia en
paises como Brasil.

Una vez extendida la practica del aguardiente de cafla, comenzaron a desarrollarse
diferentes variedades de aguardiente, entre las cuales podemos destacar el aguar-
diente procedente de la uva, ya que es uno de los mas conocidos y utilizados. Esta ti-
pologiade aguardiente recibe el nombre de brandy cuando esta envejecido.

Suele anejarse en barricas de roble y es entonces cuando adquiere su color marrén
caracteristico. También es llamado “Cofac’, pero este ultimo es una denominacion
geogréfica protegida, porlo que no se puede comercializar con ese nombre sino pro-
cedendelaregion Cognac,enFrancia.

El aguardiente de vino cuando esta recién destilado a través del alambique es trans-
parente como si de agua se tratase, en este momento recibe el nombre de“holanda”
u“holandas”.

Si el aguardiente procede de la destilacion de vino en presencia de los orujos de la
uvaselellamaaguardiente de orujo o simplemente orujo.

Para que la destilacion conserve el sabor de la materia prima, esta debe obtener una
graduacion alcohdlica en torno a los 80 grados de alcohol; si esta graduacién llega a
los 96 grados de alcohol, no se trataria ya de aguardiente sino de alcohol.

Alahoradeladestilacidn, es habitual que esta conserve restos de materia prima, por
lo que el alambique utilizado en el proceso es el alambique a la antigua, general-
mente de cobre, que recibe el nombre de“alquitara’, puesto que el alambique en co-
lumna destila con facilidad alcohol a 96 grados de alcohol, y, por lo tanto, no sirve pa-
rahaceraguardiente.
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Unavezdestilado, a la hora de la comercializacion se le debe afadiragua ya que esta
prohibida la venta de bebidas de alta graduacion alcohdélica para, de este modo, re-
bajar sugraduacion.

Las legislaciones y costumbres fijan un maximo y un minimo de graduacién alcoh6-
licaparacadaaguardiente.

Labandaoscilaentrelos35ylos 45 grados, aunque se permiten excepciones.

En principio, cabe afirmar que cualquier producto fermentado cuya composiciéon en-
cierre azUcar o almidones, al ser destilado genera alcohol y, por tanto, es posible ob-
tener de él un aguardiente apto para el consumo. De este modo, puede utilizarse vi-
noy,entonces, se obtienen alcoholes de vino, como el brandy de Jerez, el brandy del
Penedés, el coiac, elarmagnac, el pisco olosfine.

La provincia de Burgos es conocida por sus tradiciones vitivinicolas, sin embargo,
son escasas las industrias dedicadas a la elaboracion de aguardiente de este fruto;
porloque no sélo puede serunaoportunidad de negocioyaque enlaactualidad es-
ta poco desarrollado, sino que puede ser una actividad complementaria para aque-
llasindustrias yainstaladas que se dedican alaelaboracién delvino.

Elempresario

Elemprendedor de este tipo de negocios ha de ser una persona decidida en latoma
de decisiones, que tenga formacion sobre la elaboracién y conservacion del aguar-
diente (y,ensu caso, del vino).

Durante la recogida de la uva se requiere un gran esfuerzo fisico, por lo que en esta
época se necesitard personal adicional para esta actividad.

Ademas, durante el proceso de fermentacion se requiere un control exhaustivo por
parte del empresario o empleados, ya que cualquier alteracién en el proceso, puede
hacer que no sea apto para comercializarlo. Tanto el emprendedor, por lo tanto, co-
mo los trabajadores deben adquiriradecuados conocimientos enoldgicos.




PLAN DE MARKETING

Este tipo de negocios requieren una ardua tarea co-

mercial, puesto que necesita darse a conocer. En un

principio se podria tratar de vincular el nombre del pro-
ducto a las diferentes denominaciones de origen exis-

tentes en la region, para lograr, de esta forma, un cier-

toreconocimientoa nivel nacional.

El esfuerzo comercial no solo ird destinado a la vincu-
laciéon del nombre; sino que ademds se debe dara co-
nocer el aguardiente obtenido, comenzando por la re-
gidnenlaqueserealizalaactividad (porejemploatra-
vés de muestras comercialesy otras acciones) y poco a
pocoiradquiriendo cuota de mercado.

Tras cubrir los mercados inicialmente propuestos, se
requiere realizar un andlisis de aceptacion en las dife-
rentes regiones de nuestro pais, de esta forma podria
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verse el grado de expansion que puede lograrlanueva
industria.

Se debera transmitir laimagen de que el aguardiente
obtenido es un producto de calidad, en el cual, se van
aemplear los medios mas idoneos a fin de evitar cual-
quier tipo de contaminacién y garantizar al consumi-
dorunabebidaalcohélicanatural.

Y es que esta imagen es la que debe transmitirse, ya
que en la actualidad todos los productos naturales y
ecoldgicos recobran una gran importancia; por ello,
asociarlamarcadel producto conlaimagen de bebida
alcoholica pero natural, puede dar un granimpulso co-
mercial al negocio.

Descripcion y delimitacién del negocio o proyecto/empresa

Productos o servicios

Este tipo de negocio puede ser llevado a cabo por dos
tipos de empresas, bien por un nuevo emprendedor, o
bien por una industria vitivinicola que desee aumen-
tar su cartera de productos, ya que se trata de una acti-

vidad complementaria dela elaboraciéon devino.
Dado que se prevé que el producto ofrecido por laem-

presaserdelaguardiente elaborado a partir de uva; es-
te tipo de aguardiente es considerado simple, ya que
ensuelaboracién no se anaden sustancias,comoen el
casodelosaguardientes compuestos.

Para elaborarlo se pueden emplear dos clases de vi-
nos, bien altos en acidez y bajos en graduacién al-
cohdlica, o bien, bajos en acidezy altos en graduacion
alcohdlica; cuyafermentacion se realiza en recipientes
de roble o castano (barricas), donde el aguardiente se
afinay suaviza porlaaccion delaevaporacion.

El negocio podria explotar ain mas sus instalaciones,
creando una exposicion de la elaboracion del aguar-
diente (y del vino, en su caso), a través de la cual puede
ofrecer un servicio adicional a sus clientes, a la vez de
servirle como herramienta comercial para impulsar

sus productos.
De esta forma, ademas de conseguir una cierta publi-

cidad de sus productos, conseguiriaingresos extra.
Mercado

Como se ha comentado anteriormente, cada vez es
mas frecuente la preferencia por productos elabora-
dos de forma tradicional y con escasos aditivos, como
eselcasodelaguardiente odelvino.

Esto contribuye al sentimiento de los consumidores
de experimentar un nuevo sabor y una forma diferen-
te de beberaguardiente, al estar arraigado a las “raices
delanacion”.Puesto que en el sector es habitual este ti-
po de bebida alcohdlica, tratdndose de diferenciar a
través de la obtencién de una marca que inspire con-
fianza, (comosonlasD.O.).

Estetipo deaguardiente es fabricado con materias pri-
mas en su estado puroy natural, sin conservantesy co-
lorantes que puedan alterar las propiedades del pro-
ducto, ademas es elaborado bajo un sistema artesanal
ya que su destilacién se realiza a través de alambiques
de cobre, preservando de esta forma el medio am-
biente.Porlo que es otro punto fuerte a potenciaratra-
vés del esfuerzo comercial, ya que cada vez se le da
masimportancia al cuidado del medio que nos rodea.

Puesto que en nuestro pais la venta de bebidas al-
cohdlicas esta prohibida a menores de 18 afos, el pu-
blico objetivo de este negocio comprendera, princi-
palmente, edades entre los 18 y los 50 aios, ya que es
en estas edades en las que se goza de un estado de sa-
lud mas favorable; antes de esa edad, existe la prohibi-
ciény en edades posteriores es cuando suelen apare-
cerlos problemas de salud propios de la edad.

No obstante, este segmento ademds debe de ser
orientado a distribuidoras (mayoristas y minoristas),
grandes mercados y supermercados, a través de los
cuales podra aumentar su cuota de mercado.
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Informacion y analisis

Informacion externa o del sector
Demandaactual y futura

El consumo de aguardiente ha descendido notable-
mente en los Ultimos afos, sin embargo, se siguen co-
mercializando grandes cantidades de botellas de esta
bebida; este descenso se debe fundamentalmenteala
pocaadaptabilidad alos cambios del mercado por par-
te de los productores, y a su insuficiente capacidad de
competir con otros productos sustitutivos importa-
dos.

Porello, serequieren sobredosis de creatividad, ala ho-
ra de promocionar los productos, bien vinculdandolo
con marcas de prestigio, como son las denominacio-
nes de origen, o bien, relacionando los productos con
aspectos culturales, tradicionales, artesanales... Es ne-
cesario dar un impulso a la imagen del aguardiente,
siendola clave del éxitolainnovacién, ya sea cambian-
do laimagen de marca, modificando envases, etique-
tas, productos... es decir, hay que diferenciar el pro-
ducto de los competidores para que la demanda crez-
ca.

Y esque, amenudolaimagen del aguardiente esta aso-
ciada a estados de embriaguez y a sus consecuencias
en el comportamiento humano. En cambio, otras bebi-
dascomoelvinoylacerveza se conciben como masfa-
miliaresy menos daiinas.

En la actualidad, cada vez es mayor la demanda de
aguardientes de vino anisados, como sustitutos del
“soly sombra”(mezcla de brandy y anis). Puesto que el
aguardiente de vino presenta diversas variedades,

una opcion para fomentar el consumo del aguardien-
teescrear cierta variedad entre los productos que ofer-
ta la empresa, ya que el proceso de elaboracion es el
mismo, sélo requiere la incorporacién de determina-
das frutas o hierbas antes de llevar el destilado a la fer-
mentacion en las barricas.

Competencia

La meta de cualquier organizacion es dar a los consu-
midores mas valor que el que dan sus competidores. El
valor es la diferencia entre lo que pagan los consumi-
dores (contiempo, dinero, y otros recursos) por un pro-
ducto, en comparacién conlos beneficios que reciben.

Es importante el analisis de la competitividad con el
fin de identificar la ventaja competitiva genérica de-
fendible que una empresa puede implementar en un
mercado.

En un entorno muy competitivo no basta con identifi-
car al cliente y adaptar nuestra oferta a sus necesida-
des y deseos. Como vemos, la orientacion hacia el
cliente es una condicién necesaria, pero no suficiente.
Por ello, para tener éxito, una empresa debe orientarse
igualmentealacompetencia.

El andlisis competitivo ayuda a identificar las fortale-
zasy debilidades de laempresa, asicomo las oportuni-
dades y amenazas que le afectan dentro de su merca-
doobjetivo.

La competencia esta integrada por las empresas que
actuan en el mismo mercado y realizan la misma fun-
cion dentro de un mismo grupo de clientes con inde-
pendencia de la tecnologia empleada para ello. Por




tanto, nuestro competidor es aquel que satisface las
mismas necesidades que nosotros con respecto al mis-
mo publico objetivo o consumidor, bien sea ofrecien-
do productosy servicios similares o sustitutivos.

Toda competencia depende de las cinco fuerzas com-
petitivas que se interaccionan en el mundo empresa-
rial:

* Amenaza de nuevos entrantes (competidores
potenciales).
= Rivalidad entre competidores (competencia di-

recta).
= Poderde negociacién conlos proveedores.
= Poderdenegociacién conlosclientes.
= Amenazade productos o servicios sustitutivos.

La accidn conjunta de estas cinco fuerzas competiti-
vas es la que va a determinar la rivalidad existente en
el sector.

COMPETIDORES POTENCIALES

v
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Competencia potencial

El riesgo de entrada de nuevos competidores en el
mercadoy su entrada efectiva, si esta sellega a produ-
cir, supone que aumente la rivalidad competitiva en-
trelasempresas del mercado.

El riesgo de entrada va a disminuir si existen barreras
de entrada y medidas de reaccion significativas por
parte de las empresas ya instaladas contra las recién
llegadas.

Las barreras de entrada existentes en este tipo de ne-
gociovan orientadas alos siguientes aspectos:

= Adquirirformacién adecuada sobre enologia.
= Efectuarun granesfuerzoen marketing conlain-

tencion de promocionar el aguardiente de
Burgos, que en la actualidad no tiene gran rele-
vancia.
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= Disponer de una extensién fértil, donde se pue-
dan cultivar los vifedos, si bien esto podria ser
solventado por medio de acuerdos comerciales

con productoresde uva..
= Disponer de una bodega en la cual realizar los

procesos de prensado, fermentacién, embote-

llamientoyalmacenamiento.
= Acceso aun canal de distribucién para hacer lle-

gar el producto al cliente (podria no ser una ba-
rrerasivende el vino desde la propia bodega).

Respecto a la diferenciacion de producto, no hay du-
das en que unaimagen de marca es un obstaculo. Este
es uno de los factores mas importantes a considerar,
ya que una buena imagen de marca, logrard un gran
impulso de industrias de estas caracteristicas puesto
que los competidores ya instalados, disponen fre-
cuentemente de unafuerteysélidaimagen de marca.

Esimportante considerar también las barreras de sali-
da, puesto que estas son obstaculos o dificultades que
unaempresa tiene que superar o costes que ha de asu-
mir paraabandonar el sector productivo en el que ope-
ra, por lo que puede restringir la entrada de competi-
dores por el miedo de fracasar y no poder asumir la li-
quidacion de laempresa; en este tipo de negocios, es-
tas barreras tienen mas aspectos psicoldgicos que eco-
némicos, puesto que normalmente, adquiere un ca-
racter generacional; es decir, es un negocio que pasa
de padres a hijos, aspecto que en ocasiones puede
afectara quelasalidadel sector sea dificil.

Poder de negociacién delosproveedores

El mercado del aguardiente, puede estar determinado
por el nivel de organizacién de los proveedores, y su ca-
pacidad para imponer sus condiciones de precio y ta-
mano del pedido. La situacién sera ain mas complica-
dasilosinsumos que suministran son claves para noso-
tros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto coste;
aunque a menudo en este tipo de negocios, todos los
elementos necesarios para la elaboracion del produc-
to son desarrollados por el propio productor, puesto
que dispondran de su propia extensién de cultivos vi-
nicolas.

Por este motivo, hay que establecer una buena rela-
cién con los potenciales proveedores, puesto que en
épocas de cultivos poco fructiferos sera conveniente
sucolaboracion.

Poder de negociacion delos compradores

En este negocio puede haber clientes organizados
(grandes superficies), el producto tiene sustitutos
(otras bebidas alcohdlicas), y ademds este producto es-
ta poco diferenciado, lo que contribuye a que los com-
pradores muestren mayores exigencias en materia de
ajuste de precios, calidad y servicios.

Los compradores habitualmente poseen un poder ne-
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gociacién muy alto en lo que a la compra de aguar-
diente se refiere. Como anteriormente indicamos, se
muestran algunos competidores con gran participa-
cién dentro del mercado tanto a nivel nacional comoa
nivel internacional. Es por ello que tendrd que compe-
tir con destilaciones procedentes de paises como
México, donde esta bebida alcanza su mayor presti-
gio; por lo tanto, el comprador puede adquirir el pro-
ducto en diversas compafias. Ademas hay que tener
en cuenta que al no tratarse de un bien de primera ne-
cesidad, su consumo puede ser sustituido por el de
cualquierotra bebidaalcohdlica.

Indicadores estadisticos del sector
PRECIOS MEDIOS

Teniendo en cuentalas tarifas que fijan los competido-
res mas directos, se pueden determinar los precios me-
dios que deberia fijar la empresa. Se puede observar
quelosresultados obtenidos del analisis de los precios
maximos y minimos dan a entender que existe un gra-
do significativo de competenciaen el sector.

Los precios de venta de estos productos son bastante
heterogéneos, aunque si bien es verdad, el precio me-
dio del aguardiente de vino en el mercado nacional se
sitla sobre los 7€ en su presentacién embotellada de
75 cl. (comercializacion habitual).

Este precio variara segun la repercusion que se alcan-
ce en el mercado, puesto que el prestigio vaunido ala
percepcionde calidad del producto.

ACCIONES COMERCIALES DE LA COMPETENCIA:
SITUACION ACTUAL

La tarea de identificacion de los competidores es una
tareaardua por una parte, pero realmente esencial por
otra, puesto que determinar a los competidores pue-
de servir para predecir sus estrategias en el futuro. Por
lo que es determinante analizar las distintas acciones
comerciales que los competidores directosllevanaca-
bo.

Para una empresa productora de aguardiente no sera

dificil competir en un mercado o en un segmento espe-
cifico puesto que normalmente los competidores es-
tan dispersos y los costes fijos son reducidos, por lo
que no existen guerras de precios, ni campanas publi-
citariasagresivas.

Sibien es verdad, que actualmente los productores de
aguardiente intentan fomentar suimagen de marcay
adquirir cuota de mercado, esto lo haran bien compi-
tiendo en precios, o bien en diferenciacién; pero com-
petir en precio es una tarea complicada, puesto que
frecuentemente unareduccién del precio es percibida
por los consumidores como un deterioro de la calidad
del producto ofertado. En el caso de bebidas alcohéli-
cas, este deterioro percibido se acentua; puesto que
existen bebidas en el mercado que estan adulteradas
(aunque esta prohibido comercializar con ellas), cuyo
precio es muy reducido al habitual y laimagen del pro-
ducto de laempresa podria vincularse a estas ultimas,
lo que resultaria negativo para las ventas, porlo quela
Unica opcidn que tienen es competir en diferencia-
cién a través de la innovacion, ya que es un mercado
muy maduro.

Uno de los principales factores que determinan el éxi-
tode cualquierempresa es adecuar la ofertaalas nece-
sidades de la demanda. Y en este sentido hay que de-
cir que los competidores directos de este negocio lle-
van a cabo acciones dirigidas a atender dichas necesi-
dades ofertando una amplia gama de productosy ser-
vicios.

Informacidninternadel proyecto

Recursos necesarios
HUMANOS

Las personas son esenciales tanto enla produccién co-
mo en la entrega de la mayoria de los productos y ser-
vicios, puesto que ellos reflejan los valores de la com-
pafiayen lo que se basa su estructura organizacional.
De manera creciente, las personas forman parte de la
diferenciaciéon en la cual las companias de servicio
crean valor agregado y adquieren ventaja competiti-
va.

En el mercado del aguardiente, al intentar transmitir
una imagen artesanal, se requiere personal para la re-
cogidade uvay la puesta enfuncionamiento del desti-
lado, aunque este personal se compondrd por una
plantilla reducida en un primer momento que poco a
poco puedeiraumentando.

Ademas, éstos, deberan obtener formacion, bien por
parte de la empresa, o bien adquirida fuera de ella so-

brelos procesos de elaboracion del aguardiente.

El proceso de destilacion requiere un gran control,



puesto que de él depende que el destilado sea apto o
no para su comercializacion; por lo que debera dispo-
ner de una persona que esté supervisando el proceso
entodo el momento.

A suvez, debido al gran esfuerzo de marketing que re-
quiere, podra subcontratar esta tarea a una empresa
especializada en publicidad, o realizarlo internamen-
te. En el segundo caso, se necesitard personal cualifi-
cado que realice esta tarea satisfactoriamente puesto
que esunaspecto claro en este negocio.

RECURSOS MATERIALES

La inversion inicial en este tipo de negocios es reduci-
da, loque hace que este negocio sea atractivo.

Para comenzar la actividad se requiere realizar la si-
guienteinversion:

ELEMENTOS NECESARIOS PRECIO
PARA LA INVERSION
« Prensa hidraulica. 2.000 €
+ Alambique de cobre para

destilar 200l. 1.800 €
« Equipamiento informatico

y pagina web. 2.000 €
« Embotelladora automatica. 1.700 €

Inversion inicial aproximada: 7.500 € I

Por todo lo anterior, la inversién media inicial en ma-
quinaria y equipamiento podria ascender a unos
7.500€ aprox. para comenzar el negocio, teniendo en
cuenta que igualmente seria conveniente contar con
algunos barriles de roble en funcion de los litros pro-
ducidos.

Aestas cantidades habria que aiadir, en su caso, lasac-
tuaciones relativas al local comercial/oficina/nave
(Rehabilitacién/reforma/adquisicion), el coste de la ex-
tensién del cultivo, elementos de transporte exteriory
el coste de las licencias necesarias para desarrollar la
actividad.

Analisis DAFO

Se procede a realizar un analisis DAFO del proyecto.
Su objetivo consiste en estudiar las debilidades, forta-
lezas, amenazas y oportunidades de la oportunidad
de negocio.

Gracias a esta herramienta analitica se puede conocer
el entorno actual y previsiones futuras de negocio, de
esta manera la empresa puede lograr un adecuado
ajuste entre sus capacidades internas y su posicion
competitiva externa.
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Ademas el analisis DAFO facilita la toma de decisiones
futuras de caracter estratégico.

DEBILIDADES

ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS

ANALISIS EXTERNO

Las Debilidades se refieren, a todos aquellos elemen-
tos, recursos, habilidades y actitudes que la empresa
yatieney que limitan o reducen la capacidad de desa-
rrollo efectivo de la estrategia de la empresa.
Constituyen una amenaza para la organizacién y de-
ben, portanto, ser controladasy superadas.

Las Fortalezas de una empresa se encuadran en el dm-
bito interno de la misma, esto es, se trata de factores o
caracteristicas que suponen aspectos positivos que es-
ta ha de aprovechar al maximo si quiere mantenerse
en el mercado. Asimismo, dichas fortalezas deben y
pueden servir para explotar oportunidades que se pu-
dieran presentar, eigualmente posibilitan el que laem-
presa pueda superar con mayores posibilidades de éxi-
tolasamenazas que pudieran surgir.

Las Oportunidades consisten en una serie de ventajas
competitivas que nos aporta el exterior, que son sus-
ceptibles de ser aprovechadas por la empresa o bien
representar una posibilidad para mejorar la rentabili-
dad delamisma oaumentar lacifra de sus negocios.

Una Amenaza consiste en un peligro planteado por
una tendencia del entorno que impediria, sino se aco-
meten acciones adecuadas, laimplantacién de una es-
trategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar
los riesgos de lamisma, o los recursos que se requieren
para suimplantacién, o bien reducir los ingresos espe-
rados o surentabilidad.
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DEBILIDAD

- Al inicio del negocio es dificil contar con la fidelidad del
consumidor, dado que existen productos ya posicionados
en el mercado.

- Necesidad de medio de distribucion (no serd una debilidad
si realiza la venta directamente desde la propia bodega).

- Alempezar el negocio normalmente sélo se producird una clase
de aguardiente lo que limitard la cuota de mercado, aunque
poco a poco puede ir incorporando variaciones del destilado.

-La formacion en la fabricacién de aguardiente no es un proceso
complicado, ya que esta produccion se realiza de forma
artesanal.

- Bebida de fdcil adquisicién en cualquier supermercado,
el individuo se siente motivado a su compra ya que se encuentra
disponible sin tener que viajar.

FORTALEZ

- Se presenta como un licor libre de quimicos, es natural y de
empagque ecoldgico, conservando asi su sabor natural.

- Las materias primas se encuentran disponibles no sélo en el pais
sino que la procedente de la provincia burgalesa tiene
un reconocido prestigio.

- La industria de licor en nuestro Pais no muestra interés especial
en la actualidad por este tipo de licor, y mds bien se encuentra
estancado en los pueblos y valles.

- Su elaboracién se realiza a través de capital humano, lo que
aporta tradicién y un sabor tnico.

- Las barreras de entrada son frdgiles en esta clase de negocios,
ya que los costes de produccién son poco elevados.

- Existe una gran cantidad de productos sustitutivos en el mercado.

- Dependencia climatoldgica a la hora de obtener una cosecha
adecuada y que los costes de las materias primas sean menores
que adquirirlas a un proveedor.

- Competencia a nivel internacional, con paises como Per,
México...

- Competencia a nivel nacional, con empresas de gran tradicion.

- Los mayores de 18 afios pueden consumir bebidas alcohdlicas,
siendo asi, manejamos un intervalo de consumidores con edad
de 18 aos a 50 afos, quienes tienen un mayor poder adquisitivo
y pueden permitirse el consumo de este producto.

- Se presenta como un producto arraigado a nuestra cultura,
ya que se elabora con uvas espariolas, de esta forma los
consumidores se verdn tentados a probar una bebida creada
por varias culturas de nuestro pais.

- Fdcil capacidad para producir diversos tipos de aguardiente

sin necesidad de aumentar la inversion.

Objetivosy estrategias
Objetivos generales

Establecer los objetivos que persigue una empresa es
esencial para el éxito de la misma, ya que éstos esta-
blecen unalinea de actuaciéony sirven como fuente de
motivacion paralos miembros de la organizacién.

Los objetivos deben ser mediblesy estarligadosa un li-
mite de tiempo. Su definicién tiene que ser claray pre-
cisa, no dejando demasiados méargenes de interpreta-
cién. Muy importante es que los objetivos sean posi-
bles de alcanzar, deben estar dentro de las posibilida-
des de la empresa, teniendo en cuenta su capacidad y
recursos (humanos, financieros, tecnolégicos, etc.).

Ademas los objetivos deben ser realistas y coherentes,
ya que deben tener en cuenta las condiciones y cir-
cunstancias del entorno en donde se pretendan cum-
plir,asicomolavisiény mision delaempresa.

Estrategias
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La estrategia fundamental en este tipo de negocio se-
rad aquella que englobe todas las actividades orienta-
das a conseguir un posicionamiento adecuado en el
mercado, puesto que existen diversas empresas de es-
tas caracteristicas en el mercado nacional e interna-
cional.

Para ello, deberd transmitirse una imagen artesanal
arraigada a la cultura enolégica de nuestro pais, de es-
ta forma los consumidores se veran tentados a impul-
sar nuestra cultura alld donde vayan, al igual que ocu-
rre con los vinos, sevillanas, toros...

Es decir, la funcion que debe realizar la empresa es dar
un caracter cultural, incluso dar un paso masy conver-
tirelaguardiente en un tépico mas de nuestro pais.

Por lo que la estrategia a seguir por esta empresa po-
dria ser una estrategia basada en la diferenciacion del
producto, mostrando sus cualidades naturales, ya que
no lleva ninglin componente quimico, algo especial-
mente valorado en un mundo lleno de sustancias qui-
micasy contaminantes.

Sin una estrategia de posicionamiento adecuada se di-
ficultala politica de gestiény laimagen del negocio.

Puesto que nos encontramos en un mundo tan com-
petitivo, la especializacién es esencial para lograr una
importante cuota de mercado, logrando conseguir
una calidad en nuestro producto, una vez que nues-
tros potenciales clientes prueben el producto, la pu-
blicidad se realizara por el simple boca a boca, ya que
este tema de conversacion saldra a laluz entre familia-
res y amigos en las reuniones y festividades, al igual
que ocurre convinos de gran calidad.



Ademas de la estrategia anterior, la empresa podria
aprovechar sus instalaciones para crear el museo de
“elaboracion artesanal del aguardiente’, de esta forma
no solo conseguiria ingresos extra de sus instalacio-
nes; sino que también puede servir para fortalecer la
imagen de marca.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

A corto plazo, el objetivo sera conseguir una tasa de
produccién adecuada para cubrir los costes, y que el
proyecto por tanto sea viable. Posteriormente, debe-
ria ser el alcanzar una tasa de ocupacion que permita
obtener un margen de beneficio.

Marketing-Mix: Acciones comerciales

El marketing mix constituye un instrumento funda-
mentalmente estratégico y tactico y lo compone un
conjunto de herramientas que utiliza la empresa para
alcanzarlos objetivos establecidos. En concretosevaa
analizar las politicas de:

= Precio.

Producto/Servicio.

= Distribucion.

= Comunicaciény promocion.

Precio: El precio de lamayoria delos licores no presen-
ta cambios bruscos en el coste de produccién, ya que
la materia prima es de facil adquisicion, si bien es ver-
dad, en épocas de malas cosechas, este precio ascen-
derd notablemente, por lo que, después de su intro-
duccién con un precio regular en el mercado se incre-
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mentara el valor quedando reflejado que el cliente va-
lorala utilidad que el producto le da y esté dispuesto a
pagar mas por él.

A su vez, se pretenderad realizar ventas exclusivas a or-
ganizaciones grandes, a las que se les otorgara des-
cuentosy promociones por suscomprasy lealtad.

Actualmente el precio tiene efectos inmediatos en
cuantoaventasy beneficios se refiere.

Sin embargo competir en precio, no sera una estrate-
gia por la que deba optar la empresa por el riesgo de
transmitir una imagen de un producto de menos cali-
dad.

Producto: El Aguardiente de uva es el resultado de la
mas rigurosa seleccidn de uvas, asi como de los proce-
sosde destilacion mas cuidadosos de lamisma.

La presentacion del producto en un primer momento
se presentara en botellas comunes de licores de unos
75 cl., pero esta presentacién variara con el paso del
tiempo teniendo en cuenta las tendencias del merca-
doy experiencias de los consumidores, innovando en
sabores, calidad e imagen después de los respectivos
analisis. Posteriormente se lanzaran al mercado dife-
rentes presentacionesy cantidades. A la hora de inno-
var en sabores se lanzara la mezcla del producto con
distintas combinaciones de frutas o infusiones pen-
sando siempre en lacomodidad del consumidor.

La politica de producto constituye, el punto de partida
delaestrategia comercial. Lafinalidad basica de la mis-
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ma es la de proporcionar el producto que mejor se
adaptaalasnecesidades del consumidor.

Las decisiones sobre el producto son, normalmente,
decisiones a largo plazo, por lo que tienen un periodo
de maduracion largo y sus consecuencias se prolon-
gan en el tiempo comprometiendo en gran medida la
actividad, asi como los resultados y supervivencia de
laempresa.

Distribucién: una vez realizada la distribucién hacia
clientes particulares, se planificard realizar ventas a
puntos estratégicos tales como bares, discotecas,
eventos sociales... donde se espera que la gente se
sientaidentificada con el producto.

En losinicios, nuestro mercado objetivo es el burgalés,
y unavezyvisualizado elimpacto dentro de la provincia
y al obtener las ventas que esperamos, podra plan-
tearse una distribucion a nivel nacional, comenzando
por la Comunidad Auténomay posteriormente a nivel
nacional/internacional, de esta forma se lograra una
penetracion en el mercado lenta pero segura.

En un primer lugar, la empresa tiene la posibilidad de
vender el producto enla propiabodegay cuandolede-
manden un determinado producto, a través de un ele-
mento de transporte podra poner el pedido en manos
del cliente. A medida que aumente la cuota de merca-
do, aumentara su canal de distribucion, el cual podra
subcontratar o realizar internamente. Incluso puede
plantearse la venta a través de Internet, haciéndose
responsable de los plazos de entrega del producto al
cliente.

De esta manera, la politica de distribucion adquiere
una gran importancia dentro de la estrategia global
de crecimiento de laempresa.

\

Promocién: Como hemos mencionado anteriormen-
te, la promocion serd una actividad importante en
nuestro negocio, ya que ird dirigida a impulsar la ima-
gendemarca, otorgdndole un caracterartesanal, natu-
raly cultural.

Parte de la promocién implica la introduccion del pro-
ducto al mercado. Una de las estrategias mas viables
esimpactar con un producto que pueda vincularse co-
mo un buen acompanante en las celebraciones, a su
vez su consumo no sélo debe conseguirse en celebra-
ciones, sino que se debe transmitir laimagen comoun
producto social como es la cerveza, los refrescos, o de-
terminados cécteles.

La promocién utiliza cinco instrumentos basicos para
comunicarse con los publicos objetivo:

= Laventapersonal.

= Elmarketing directo.

= Lapublicidad.

= Lasrelaciones publicas.
= Lapromociondeventas.

La venta personal, las relaciones publicas y el marke-
ting directo son formas de comunicacion interactivas,
mientras que los restantes instrumentos utilizan fun-
damentalmente los medios de comunicacién de ma-
sas.

Por lo general, se utilizan varios instrumentos promo-
cionales simultdneamente. Su combinaciéon depen-
dera de los recursos disponibles, el tipo de producto y
de estrategia de marketing, las caracteristicas del mer-
cadoy las etapas del proceso de compray del ciclo de
vida del producto o servicio.
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La empresa podria abastecerse principalmente de las
uvas provenientes de su propio cultivo vinicola. En ca-
so de que esta opcién no sea posible, adquirira las ma-
terias primas en los mercados de la provincia especia-
lizados en uva, puesto que de la seleccion de éstas de-
pende el éxito del negocio.

Unavezquelauvallegaalalmacén, éstadebe serpren-
sada. De forma artesanal se trataria de lallamada“pisa
delauva’aunque enlaactualidad adquiere un aspec-
tomds mecanizado através de prensas hidraulicas.

Pinares | PLANES DE EMPRESA |

De la prensa, el jugo obtenido pasa por unas canaletas
de cobre, hasta llegar al alambique del mismo mate-
rial que las canaletas, donde comenzard el destilado.

En este preciso momento comenzara la fermentacién
del destilado en barricas de castafio, donde permane-
ceran hasta conseguir una fermentacion adecuada, la
cual dependerd del aspecto que se decida dar al pro-
ducto, puesto que no es lo mismo la categoria “afejo”
que“extraviejo’, entre otras.

Pasado el proceso de fermentacion, el licor obtenido
deberd embotellarse, y para ello se dispondra de una
embotelladora automatica que tenga cierta flexibili-
dad en cuanto a la presentacion de las botellas, es de-
cir,que embotelle tanto en formatos de 75 cl., como de
2L

Una vez finalizado este proceso se almacenara si-
guiendo los controles pertinentes hasta su salidade la
fabrica para sucomercializacion.

Descripcion y delimitacién del negocio o proyecto/empresa

Productos o servicios

Comparaciones con productos o servicios compe-
titivos

El producto obtenido en este tipo de negocios debera
competirno sélo con los aguardientes a nivel nacional
e internacional, sino también con el resto de bebidas
alcohdlicas que estan adisposicién en nuestro pais.

Ademids, cada vezva adquiriendo masrelevancialaim-
portancia de tenerun cuerpo sanoy escultural entre la

poblacién, algo que repercute negativamente en el ne-
gocio del alcohol, puesto que cada vez hay un mayor

numero de gente preocupada por su fisico y este pro-

ducto es alto en azucares y poco saludable para de-

portistas.

'-r

P\
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Forma juridica de la empresa

Sueleccion: ventajasy desventajas

ESTRUCTURA JURIDICO-LEGAL DE LA EMPRESA

Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacién vigente, por medio de la siguien-

tetabla:

TIPO

Empresario
Individual

Comunidad
de Bienes

Sociedad
Anodnima (S.A.)

Sociedad
Limitada (S.L.)

S.L. Nueva

Empresa

S.A. Laboral

S.L. Laboral

Cooperativa

Ne SOCIOS

2 0mas

Minimo 1

Minimo 1

Minimo 1

Maéaximo 5

Minimo 3

Minimo 3

Minimo 3

CAPITAL
SOCIAL

No hay
minimo
inicial

No hay
minimo
inicial

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
3.012€
Maximo
120.202€

Minimo

60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
2.000€

REGIMEN
FISCAL

IRPF e IVA

IRPF e IVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

RESPONS. NORMATIVA

SOcCIos

llimitada

Ilimitada
y solidaria

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Cédigo de
Comercio en
materia mercantil
Cédigo Civil en
materia de
derechosy
obligaciones

Cédigo Civil

RD Legislativo
1564/1989 de
22 de diciembre

Ley 2/1995
de 23 de marzo

Ley 2/1995

de 23 de marzo
(modificado por
Ley 7/2003

de 1 de abril)

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/2002
de 11 de abril

REG. SEG.
SOCIAL

Auténomos

Auténomos

Autébnomos para
socios con poder
de direccion

Autébnomos para
socios con poder
de direccion

Auténomos para
socios con poder
de direccion

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean

el control de

la sociedad

Rég. General para
socios trabajadores,
salvo que posean

el control de

la sociedad

Eleccién entre
Autéonomos y
Rég. General
(totalidad
cooperativistas)

Conforme con las caracteristicas de nuestro negocio, lo idéneo seria ser un sociedad limitada, lo cual puede ser mo-
dificada enfunciéndelas circunstanciasy necesidades.
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Tramites administrativos a seqguir para la constitucion
de la empresa y su puesta en marcha

Tramites de constitucion

TRAMITE CONCEPTO DOCUMENTACION LUGAR PLAZO
A APORTAR O VALIDEZ
Certificacion Certificacion Instancia oficial Sociedades Validez:
Negativa que acredita con los nombres Mercantiles: 2meses
del Nombre que el nombre elegidos Registro Mercantil enovable hasta
elegido para (maximo de tres) Central 15 meses.
la sociedad
no coincide Solicitada por uno
con el de otra de los futuros socios.
ya existente
Otorgamiento  Acto por el que - Certificacion Notaria Validez:
de Escritura las personas negativa del Inmediata
Publica fundadoras nombre.
proceden - Estatutos
alafirma de - Certificado bancario
la escritura de que acredite
constitucién el desembolso
del capital social.
Cédigo de Identificacion - Impreso modelo 036 Administracién Plazo: 30 dias
Identificacion de la sociedad - Copia simple de la o Delegacion de la a partir del
Fiscal (CIF) a efectos fiscales. escritura de constitucion ~ AEAT, correspondiente  otorgamiento
- Fotocopia DNI del al domicilio fiscal de la escritura
solicitante si es socio de la sociedad
o fotocopia del poder Burgos: C/ Vitoria,39
notarial si es apoderado  Miranda: Concepcidn
Arenal, 46 Aranda:
C/Burgode Osma, 7y 9
Impuesto de Impuesto que - Impreso modelo 600 Servicios Territoriales Plazo: 30 dias
Transmisiones  grava la constituciéon - Primera copia y copia de Hacienda de habiles
Patrimoniales de una sociedad simple de la escritura la Junta de Castilla a partir del

y Actos (1% sobre el capital de constitucion y Leon. otorgamiento

Juridicos de la sociedad) - Fotocopia del CIF de la escritura.

Documentados

Registro Publicidad de la -Primera copia de la Registro Mercantil Plazo: Dentro

Mercantil situacion juridica escritura de constitucion  correspondiente del mes
mercantil a través - Fotocopia CIF al domicilio social. siguiente

de la cual la sociedad

adquiere su
personalidad

juridica.

- Liquidacién del Impuesto
de Transmisiones
Patrimoniales
(modelo 600)

al otorgamiento
del escritura.

Debemos tener en cuenta que existe la posibilidad de realizar los tramites en un punto PAIT (Puntos de
Asesoramiento e Inicio de Tramitacién), donde puede realizarse todo el proceso en 24h, o a través de una ventanilla

Unica.
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La normativa a aplicar es muy extensa en Espana,
puesto que es unaactividad regulada para aque-
llos que laejercen dentrodelaley,y peligrosa pa-
ra los que actuan al margen de la ley, estos ulti-
mos podrian verse implicados judicialmente.

Esta normativa es, generalmente, de caracter
Estatal, y la podemos encontrar en las siguientes
‘ leyes:

= 24/2003, de 10 de julio, de la ViRa y del
Vino.

= REAL DECRETO 1908/1984, de 26 de sep-
tiembre, por el que se modifican algunos
de los articulos y epigrafes de determina-
das Reglamen-taciones para la elabora-

cion, circulaciény comercio de bebidas de-
rivadas de alcoholes naturales.

REAL DECRETO 1416/1982, de 28 de mayo,
por el que se aprueba la Reglamentacion
Técnico-sanitaria para la elaboracion, cir-
culaciény comercio de aguardientes com-
puestos, licores, aperitivos sin vino base y
otras bebidas derivadas de alcoholes natu-
rales.
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RESUMEN Y VALORACION
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. GRANJA DE HUEVOS
ECOLOGICOS

PLAN DE EMPRESA

INTRODUCCION

Este negocio consiste en crear una granja enfocada a la produccién y comercializa-
cion de “huevos ecolégicos”. Este producto especifico se caracteriza por dos rasgos
fundamentales:

i = La alimentacion de las gallinas procedente de la agricultura ecolégica de tal
manera que no se emplee ninguna sustancia quimica ni de origen artificial en
la produccién de huevos.

= Lasgallinas no han de estar enjauladas sino libres en campos sobre los que no
se hayan encontrado abonos quimicos ni plaguicidas.

Esta iniciativa esta justificada por la creciente preocupacion social por el bienestar
animal, lasalud delos consumidoresy los efectos medioambientales de los residuos
ganaderos, que esta provocando unareorientacion de la actividad agroganadera ha-
cia una explotacion mas extensivay respetuosa con los animales, el medioambiente
yla calidad de los productos obtenidos.

Por otro lado, el negocio esta acorde alasindicaciones de la Unién Europea, que tie-
ne decidido poner freno a la explotacion intensiva de gallinas y que fij6 a partir de
2012 que las granjas europeas han de tomar medidas para acabar con las jaulas en
bateriay con luzartificial y mejorarla calidad de los huevos estandar.

Otro incentivo para llevar a cabo este proyecto es la reducida competencia directa
en las provincias limitrofes con Burgos, en las cuales no hay apenas granjas ecolégi-
cas que produzcan huevos ecolégicos.

Como inconvenientes sobresalen el desconocimiento por parte de los consumido-
res de las caracteristicas y ventajas del producto y la escasa oferta de mercado. Por
ello, seria interesante potenciar la diferenciacion entre los huevos ecolégicos frente
aloshuevosestandar.

El perfil del consumidor de este tipo de productos es aquél interesado en las condi-
cionesen las que se explotan el animal hasta la obtencién del productofinal.
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PLAN DE MARKETING

Descripcion y delimitacion del negocio o proyecto/empresa

Productos o servicios

Setratade crear unagranjaenfocadaalaproducciony
comercializacién de huevos ecoldgicos.
Laproduccién se caracterizara por:

= Huevos criados en libertad en condiciones 6pti-
mas de higiene, nutricién y sanidad, en un en-
torno sanoy protegido de la contaminacién am-
biental.

= Huevos que no contienen trazas de antibioticos
y pesticidas (provenientes de la alimentacién de
las gallinas), que si estan presentes en los hue-
vos estandar. Otros caracteres del producto son
sugenuino sabory su calidad.

La comercializacion de los huevos ecoldgicos suele ser
directadelagranjaal consumidoroatravésdetiendas
especializadas en alimentos ecolégicos. También, los
huevos se comercializan en algunas grandes superfi-
ciesotiendasgourmet, siendo apreciadalabuenaima-
gen que confieren al establecimiento estos produc-
tos.

Elreto delaempresa es conseguir un consumo regular
y habitual de huevos ecolégicos por parte del sector
de los consumidores con una mayor preocupacion
por los métodos de produccién agraria y la calidad de
los alimentos consumidos.

Algunos aspectos a considerar en el plan de marke-
ting son:

= La similar calidad nutritiva del huevo ecolégico
y el convencional limita en cierta medida las po-
sibilidades de diferenciacién cualitativa del hue-
vo. Por ello, la promocién del consumo de hue-
vos ecoldgicos se ha de basar en el método eco-
l6gico por el que han sido obtenidos. Asi, es fun-
damental potenciar la buena imagen del pro-
ducto para el consumidor, potenciandola en los
puntos de venta con imagenes de la granja que
retraten ese método respetuoso con el me-

dioambientey el bienestardelosanimales.
= La presentacion de los huevos ecoldgicos es un

aspecto muy importante para enfatizar el alto
valor afadido del producto ofrecido y diferen-
ciarlo de los huevos convencionales, siendo ha-
bitual comercializar los huevos ecolégicos por
medias docenasy con embalajes especiales.

Un aspecto fundamental del proyecto es la obligacién
que va tener la empresa de cumplir toda una normati-
va compleja y exigente que regula aspectos como la
conversion de las granjas y los animales, el origen de

éstos, laalimentacidn, la profilaxis y los cuidados vete-
rinarios, los métodos de gestidn zootécnica, el trans-
porte, la identificacion de los animales y sus produc-
tos, la gestion del estiércol y las caracteristicas que de-
ben reunir los alojamientos, corrales y zonas al aire li-
bre parael ganado.

Dentro de esta normativa destacan dos reglamentos
delaUE:

= Reglamento CEE 889/2008 de la comisién de 5

de septiembre del 2008.
= Reglamento CEE 2092/91 del consejo de 24 de

juniode 1991.

Ademas, para producir huevos ecoldgicos, la granja tie-
ne que estar inscrita en el Consejo Regulador de agri-

cultura Ecoldgica (CRAE) y cumplir los requisitos es-

trictos que se encuentran en estos reglamentos en

cuanto a bienestar de los animales, la calidad de la ali-

mentacion o elimpacto ambiental delos residuos.

Por ultimo, los huevos deberan de ser etiquetados me-
diante una serie de digitos que indican laforma de cria
de las gallinas, el pais del que proceden los huevos, la
provincia, el municipio y la explotacién en concreto.
También esimprescindible lafecha de caducidad.
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Asi, el producto deberd presentar como primera cifra
un 0, que significa quelas gallinas son libres y estan ali-
mentadas abase de piensos ecolégicos.

El aspecto fundamental del negocio es la necesidad
de unainversién inicial considerable para disponer de
una granja especial donde se puedan producir huevos
ecoldgicos.

Mercado

Segun estadisticas recientes, cada espafiol consume
214 huevos de media al ano. De esta cantidad, el 0,1%
son ecoldgicos. Aunque parezca una cifra baja, puede
llegar a sersignificativay una de las razones de este in-
dice de consumo es que no podemos encontrar este
producto especifico en todas las tiendas. Este hecho
senalalaidoneidad del proyecto.

Sinlugaraduda, los huevos son un alimento inexcusa-
ble de la alimentacién de las personas, pudiendo lle-
gar a consumir de tres a cuatro huevos por semana,
puesto que es uno de los alimentos que mas proteinas
nos aporta siendo este complemento necesario para
fortalecer los musculos, nos ayuda a saciar el apetito y
acontrolarlagrasaabdominal.

La demanda de estos huevos ecolégicos estara consti-
tuida por aquellos que no sélo se preocupan por una
vida dignay feliz para las gallinas, sino que también se
preocupan por un medio ambiente que estara cuida-
do. Ademads, seran alimentos que garanticen y preser-
ven antetodo nuestra salud.

Asi, para estos consumidores el incremento de precio
que supone este tipo de huevo frente al estandar esta-
ra compensado por la mejora de la vida de las gallinas
y la ayuda al desarrollo sostenible. Resulta fundamen-

tal remarcartodos estos aspectos enlapromociény co-

mercializacién del producto para diferenciarlo clara-
mente del huevo estandar.

Todo esto beneficiard el hecho de que, en un principio,
el negocio tenga un perfil de consumidor claro y fiel, al
que estaremos asegurando que su dinero no esta per-
mitiendo que una industria siga funcionando en base
apracticas que condena. Es determinante en la predis-
posicion del consumidor a comprar este tipo de pro-
ductos la personalidad del individuo que refleje una
actitud positiva hacia el medio ambiente y un estilo de
vidarelacionado con elahorro de recursos.

El estilo de vida sano y natural esta en auge, especial-
mente en cuanto a alimentacion se refiere. El cambio
en los habitos alimenticios de los espafioles ha provo-
cado que el consumo de alimentos biolégicos pronos-
tique grandes perspectivas de crecimiento.

Este auge asegura la comercializacion de los huevos,
que podran ser distribuidos a mercados, comercios tra-
dicionales, grandes superficies o comercios especiali-

zados que tienen una clientela fija y determinada.
También se podria optar por la venta directa a través
delnternet.

En cuanto a los competidores directos serian otras
granjas ecoldgicas de la provincia que producen y co-
mercializan estos huevos ecolégicos. La competencia

deestetipoesescasa.
Castillay Ledn es una comunidad con una produccién

ecolégicaminimaen relacion a otras comunidades au-
ténomas pioneras tales como Catalufia o Andalucia.

Sin embargo, hay que tener en cuenta la competencia
indirecta, los productores de huevos estandar.Y no s6-
lo estos, puesto que también entran en escena los ali-
mentos que se comercializan como provenientes de
sistemas naturales, de la agricultura integrada (menor
utilizacién de insumos quimicos, etc.), los alimentos sa-
ludables, los de granja... que pueden llegar a confun-
dirse conlos productos ecolégicos del negocio.




Informacion y analisis

Informacion externaodel sector
Demanda actual y futura

Las exigencias delos consumidores en laalimentacién

han cambiado de maneraimportante en la ultima dé-

cada.Cadavezmas, las familias se preocupan porlaca-

lidad de los alimentos y la repercusiéon que van a tener

estos en su salud. Ahora bien, con la recesion econ6-

mica, el consumo de este tipo de alimentos puede ver-

sereducido, porlo que esimportante no mantener pre-
cios excesivamente altos.

En nuestra sociedad, hay una seccién de la poblacién
que dispone del interés y de la renta necesaria como
para pagar esa diferencia de precios entre el huevo
ecolégico y el huevo estandar. En Espaia, debido al
considerable desarrollo de los productos ecolégicos,
lademandasuperaalaoferta, lo cual vaaincidirenlafi-
jacion de precios.

Esclavealahoradeatraerclientes, establecerunarela-
ciénclaraentrelaempresaylosconsumidores.

Se integrara un punto de venta fijo o mévil (en la pro-
pia granja) y ademas una pagina web informativa que
contara con la capacidad de recibir pedidos. En esta
web, deberemos realizar una descripcién precisa del
producto, ensalzando la calidad del producto y los va-
lores morales del proyecto, con el fin de captar a esa
seccion de consumidores que esta dispuesta a pagar
un precio superioral del huevo estandar para proteger
alasgallinasyalmedioambiente.

Competencia

La meta de cualquier organizacion es dar a los consu-
midores mas valor que el que dan sus competidores. El
valor es la diferencia entre lo que pagan los consumi-
dores (contiempo, dineroy otros recursos) por un pro-
ductoylos beneficios quereciben.

Es importante el analisis de la competitividad con el
fin de identificar la ventaja competitiva genérica de-
fendible que una empresa puede implementar en un
mercado.

La competencia estd integrada por las empresas que
actuan en el mismo mercado y realizan la misma fun-
cién dentro de un mismo grupo de clientes con inde-
pendencia de la tecnologia empleada para ello. Por
tanto, nuestro competidor es aquel que satisface las
mismas necesidades que nosotros con respecto al mis-
mo publico objetivo o consumidor, bien sea ofrecien-
do productosy servicios similares o sustitutivos.

Toda competencia depende de las cinco fuerzas com-
petitivas que interaccionan en el mercado empresa-
rial:
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* Amenaza de nuevos entrantes (competidores
potenciales).
= Rivalidad entre competidores (competencia di-

recta).
= Poderde negociacién conlos proveedores.
= Poderdenegociacién conlosclientes.
= Amenazade productos o servicios sustitutivos.

La accion conjunta de estas cinco fuerzas competiti-
vaseslaquevaadeterminarlarivalidad existenteenel
sector.

COMPETIDORES POTENCIALES

e
0 -
S COMPETIDORES Q
m DEL =
[a
2 SECTOR <
o @)
o o
SUSTITUTIVOS

A continuaciéon vamos a analizar lacompetencia direc-
taeindirectade maneraseparada:

Competenciadirecta

La competencia directa esta formada por todos aque-
llos negocios que actuan en el mismo mercado que
nuestraempresay cubren unanecesidad similar. En es-
te caso, otras granjas ecoldgicas que produzcan hue-
vos con mayor eficienciay por lo tanto coste menor.

Competenciaindirecta

Dentro de la competencia indirecta identificamos
aquellos negocios que, sin serigual que el nuestro, sus-
tituyen una necesidad similar. Aqui, claramente, sein-
tegrarian las granjas de huevos estandar (que cuentan
con gallinas enjauladas y hacinadas) y otro tipo de es-
tancias que, en definitiva, no cumplen los requisitos
para considerarse ecoldgicas:

= Gallinaslibresen campos que no presentan abo-
nos quimicos ni plaguicidas.

= Gallinas no alimentadas por sustancias quimi-
casartificiales sino por productos naturales.
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Competencia potencial

Las barreras de entraday salida de un negocio afectan
al nivel de competencia de un mercado porque, segin
suintensidad,aumentan o disminuyen su atractivo.

En este caso, este tipo de competencia seria escasa
puesto que existe unaimportante barrera a la entrada
de competidores en el mercado. Esta es la gran inver-
sién necesaria para crear la granja ecolégicay después
distribuir los huevos. Unainversiéninicial tipo se podri
cifraren 172.000 euros.

Al contrario, las barreras de salida son de una impor-
tancia menor. El personal es reducido, no resulta com-
plicado venderla explotaciony existe un mercado tan-
to paralamaquinaria como para las propias gallinas.

Poder de negociacion de los proveedores
ydelosclientes

Poder de negociacion con los proveedores

Los proveedores pueden ejercer su poder de negocia-
cién sobre laempresaamenazando con elevar los pre-
ciosdelosactivos provistos o reduciendo la calidad de
los productos o servicios, con la siguiente repercusiéon
en larentabilidad de la actividad o en la calidad ofreci-
daalaclientela.

La mayor parte de los suministros y maquinarias nece-
sarios para iniciar la produccién ecolégica son los mis-
mos que se utilizan en la ganaderia tradicional. Asi, és-
te no sera uno de los factores por los que se elevara el
coste de nuestra produccion frente a la produccion de
los competidoresindirectos; laganaderia tradicional.

En la actualidad, existe una amplia red de cooperati-
vasy comercios agricolas en los cuales podremos abas-
tecernos. Debido a esta amplia oferta, podremos ad-
quirirlo necesario a unos precios razonables. Los equi-
pamientos gallineros necesarios para la puesta de hue-
vos pueden resultar caros por lo que es conveniente
hacer una comparativa entre los distintos proveedo-
resantes derealizar el desembolso.

Pese a lo anterior, existen ciertos suministros cuya ad-
quisicion si es especifica para la ganaderia ecolégica.
Talesel casodelosforrajesylos piensos ecolédgicos, cu-
yo uso resulta indispensable en el desarrollo de la acti-
vidad. En el supuesto de que la empresa se dedicase a
la elaboracién de estos productos sera preciso adqui-
rirlamaquinaria necesaria para su produccion.

Los proveedores de forrajes y piensos poseen un po-
der de negociacion elevado, ya que la escasez de ofer-
tales permite establecer unos precios de venta altos e
imponernos sus condiciones.

«

En todos los casos es muy importante una correcta
eleccion delaempresa proveedora.

Poder de negociacién conlosclientes

La clientela puede ejercer presion sobre la empresa
provocando una bajada de precios. Los distintos clien-
tes de la empresa van a disponer de un distinto poder
de negociacion:

= Ventadirectaal consumidor:El poderde nego-
ciacién del consumidor que se traslada a la ex-
plotaciénacomprarlos huevos es bajo.Eslaem-
presa productora quien fija los precios.

= Cooperativas: su poder de negociacion es bajo
y suelen tener buena predisposicién a la adqui-
sicion de productos especificos.

= Grandes superficies: supodereselevado pues-
to que marcan los precios, tipos de pago y pla-
zosde empresa.

= Tiendas especializadas y de delicatesen: su
poder de negociacion es medio, puesto que el
mercado de huevos ecoldgicos posee un tama-
Ao reducido. Pese a no existir unaampliared de
clientes de este tipo, los que existen estan dis-
puestos a pagar un precio masalto.

En el caso de los tres ultimos, podremos limitar su po-
der de negociacion dificultando el coste de cambio
del proveedor obligando a firmar un contrato por el
que se comprometan a contratar con la empresa du-
rante un periodo de tiempo determinado.

Informacidéninternaodel proyecto

Recursos necesarios
RECURSOS HUMANOS

Para emprender el negocio no se necesitara un perso-
nal excesivamente numeroso. El emprendedor tendra
el perfil de una persona con ganas de montar su pro-
pio negocio en una zona rural, con ciertos conoci-
mientos sobre la cria de gallinas y tratamiento de los
huevos.



Hay que tener en cuenta el sacrificio personal que su-
pone este tipo de tarea y el hecho de que tiene que es-
tar dispuesto a tener un control diario sobre el nego-
cio. En el cuidado de animales no existen dias festivos.
Se recomienda el proyecto para personas que tengan
conocimiento sobre el mundo de la agricultura: inge-
nieros agrénomos, bidlogos, profesionales de la agro-
nomia, agricultores, etc.

Elemprendedor se dedicardademas alas labores admi-
nistrativas, de planificaciony atencién al cliente.

Aparte del emprendedor, se necesitaran, en funcién
de las propias dimensiones del proyecto, de unoatres
empleados mas para trabajar en las labores de cuida-
do y control de las gallinas y recogida de los huevos.
Ademas, se dedicaran al transporte del producto a la
capital donde serd vendido en distintos estableci-
mientos comerciales, si bien es cierto que esta activi-
dad podra sersubcontratada a unaempresa logistica.

Igualmente, esimportante ser consciente de que en es-
ta actividad no se puede obtener una rapida rentabili-
dad, puesto que se deben respetar los ciclos biolégi-
cosdelasgallinasy, ademas, todo lo que el criador rea-
lice debe hacerlo con buen criterio y sélidos conoci-
mientos.

RECURSOS MATERIALES

Lainversidninicial podriallegaraser elevada, sobre to-
do si no se dispone del terreno y la edificacion de la
granjaparallevaracabo el negocio.

La inversion inicial incluiria 4 gallineros con una capa-
cidad de 800 gallinas y 40 gallos cada uno, siendo las
gallinas deraza hibrida.

También hay que mencionar el pienso ecoldgico con
elquealimentaremosalasgallinas.

En total, seria aproximadamente:

ELEMENTOS NECESARIOS PRECIO
PARA LA INVERSION
- Cercado de parques. 23.000 €
- Edificios. 57.000 €
« Equipamientos gallineros. 56.000 €
« Equipamiento clasificacion

y distribucion. 19.000 €
» Licencias y proyectos. 3.500 €
« Compra de gallinas. 11.000 €

« Equipamiento informatico. 900 €
- Pagina Web con tienda on-line. 2.000 €

Inversion inicial aproximada: 172.400 €
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Aestas cantidades habria que afadir, en su caso, las ac-
tuaciones relativas a los terrenos/nave/ oficina (Reha-
bilitacion/reforma/adquisicidn). Se aconseja, al menos
en lafaseinicial del proyecto, llegar a acuerdos comer-
ciales con empresas logisticas para la distribucién de
los pedidos.

Analisis DAFO

El siguiente paso para continuar con el estudio de este
negocio esrealizar un analisis DAFO del proyecto.

El objetivo del mismo es estudiar las debilidades, ame-
nazas, fortalezas y oportunidades de la granja ecolégi-
ca.

DEBILIDADES
ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS

AMENAZAS

ANALISIS EXTERNO
OPORTUNIDADES

Las Debilidades hacen referencia a aquellos elemen-
tos, recursos, habilidades y actitudes que la empresa
posee y limitan o reducen la capacidad de desarrollo
de la estrategia de la empresa. Deben de ser controla-
dasysedebedeintentarsuperarlas.

Las Fortalezas de una empresa, al igual que las debili-
dades, pertenecen al interior de laempresay por tanto
se trata de factores o caracteristicas que suponen as-
pectos positivos que se han de aprovechar al maximo.
Ademads, esas fortalezas se han de usar para explotar
las oportunidades que se pudieran presentary para su-
perar con una mayor probabilidad de éxito las amena-
zas que puedan surgir.

Las Oportunidades son una serie de ventajas competi-
tivas provenientes del exterior, que son susceptibles
deseraprovechadas porlaempresa.

Una Amenaza consiste en un peligro planteado el en-
torno que puede impedir la correcta implantacién de
una estrategia, o reducir su efectividad.

DEBILIDADES

- Bajo nivel de consumo interno.

- Precio superior al de los huevos estdndar.

- Necesidad de esfuerzo inversor para establecer la granja y
conseguir que el producto tenga el calificativo de ecoldgico.

-Normativa rigida y compleja.

- Restricciones de la demanda debido a una serie de razones:
la dificultad de encontrar en los comercios los huevos ecoldgicos
en cantidad y periodicidad, su alto precio, la falta de confianza
del consumidor de que el producto sea realmente ecoldgico,
el desconocimiento de su existencia y su aspecto exterior.
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- Elmargen de beneficio comercial de los huevos ecolégicos
es bastante superior al de los huevos estdndar.

- Los productos ecolégicos dan mejor imagen a los comercios.

- Tienen un mejor sabor, una mejor calidad y son mejores
para la salud.

- No tienen pesticidas y no se usan productos quimicos en
su proceso productivo. Benefician la conservacién del medio
ambiente.

- Posible menor predisposicion del consumidor a adquirir
productos ecoldgicos debido a la presente recesion econémica.
- Competencia adicional de terceros paises.

- Existencia de una competencia directa clara: los huevos estdndar

(Producto sustitutivo).
- Posible confusion del producto ecoldgico con los productos bio,
absorbiendo éstos parte de la demanda.

- Progresivo conocimiento por parte del publico de las ventajas
de los productos ecoldgicos y de su existencia en el mercado.

- Creciente preocupacion por el bienestar de los animales y el
medio ambiente.

- Mayor concienciacién de los agricultores.

- Buenas expectativas de consumo.

Objetivosy estrategias
Objetivos generales

Establecer los objetivos que persigue una empresa es
esencial para el éxito de la misma. Estos establecen
una linea de actuacion y sirven como fuente de moti-
vacioén paralos miembros de la organizacién.

Los objetivos tienen que ser cuantificables y determi-
nadosa un limite de tiempo. Es imprescindible que los
objetivos sean posibles de alcanzar, es decir, que laem-
presa tenga posibilidad de lograrlo con sus capacida-
des y recursos. A esto hay que anadir que han de ser
realistas y coherentes, es decir, que tienen que tener
en cuentalas condicionesy circunstancias del entorno
en el que se pretenden alcanzar,ademds de lamisiény
vision delaempresa.

El principal objetivo del proyecto es conseguir la con-
solidacién de nuestro producto en el mercadoy ganar
una cuota de éste, promocionando las cualidades del
huevo ecolégico y diferenciandolo del huevo estéan-
dar. Asilograremos ser conocidos en la zona burgale-
sa para intentar alcanzar posiciones de liderazgoy te-
ner un negocio muy rentable. De suceder esto, podre-
mos ampliar el negocio, estableciendo una mayor in-
fraestructuray pudiendo dedicarse ala producciéon de
otros alimentos ecoldgicos. Esto nos permitiria satisfa-
cer toda una serie de objetivos secundarios tales co-
mo la creacion de puestos de trabajo, tanto para el cui-

dadoenlas granjas como parala distribuciény comer-
cializacién del producto.

Estrategias

Para lograr el éxito del proyecto es necesario un buen
posicionamiento del producto que se pretende ven-
der, es decir, el posicionamiento se refiere al lugar que
un negocio ocupaenlamente del consumidorrespec-
toalas caracteristicas de los negocios competidores.

El negocio planteado se encuentra en un entorno po-
co competitivoy con una cuota de mercado reducida.
La empresa puede usar multiples estrategias (diferen-
ciacion, liderazgo en costes...) para intentar mejorar
su posicién competitiva e iradquiriendo cuota de mer-
cado. Aun asi, hay que tener en cuenta la baja deman-
daexistente delhuevo ecolégico.

A corto plazo el objetivo serd conseguir una tasa de
ocupacion adecuada para cubrir los costes, y que el
proyecto por tanto sea viable. Posteriormente, debe-
ria ser el alcanzar una tasa de ocupacion que permita
obtenerun margen de beneficio.

Marketing-Mix: Acciones comerciales

El marketing mix es un instrumento estratégico y tac-
tico, compuesto por una serie de estrategias que van a
ayudaralaempresaadesarrollar su estrategia y alcan-
zarlos objetivos propuestos.

En concreto, estas politicas son:

= Precio.

= Producto/Servicio.

= Distribucién.

= Comunicaciéony promocion.

PRECIO

La definicion de una politica de precios permite esta-
blecer estrategias determinadas y diferenciacién en-
tre grupos de clientes.

En este negocio, el precio es importante. En principio,
éste seria elevado en comparacion al del huevo estan-
dar, puesto que el coste necesario para producir el eco-
I6gico es superior.

El precio es una herramienta muy importante, pues:

= Elprecio esuninstrumento a corto plazo: el pre-
cio es el inico elemento con el que se puede ac-
tuar, dentro de unos limites, con rapidez y flexi-
bilidad, cosa que no ofrecen otras herramientas
de marketing. Ademds, el precio suele tener efec-
tos inmediatos. Sin embargo, es una herramien-
ta que hay que manejar con cautela, pues al
igual que nuestro negocio puede variar los pre-
cios, el resto de competidores puede hacer lo
mismo, con lo que el efecto puede ser nulo.



Ademas, las empresas pueden entrar en guerras
de precios que acabaran por echar del mercado
a las menos eficientes en costes (aunque esto,
mientras el mercado siga creciendo, no deberia
desuceder.Esuna politica paramercados madu-
ros)

= El precio es un poderoso instrumento competi-
tivo

= Elprecio es uninstrumento que proporcionain-
gresos: el resto de instrumentos se van a conver-
tirenun gasto paralaempresa.

= El precio tiene importantes repercusiones psi-
coldgicas sobre el consumidor o usuario: el pre-
cio, en primer lugar, tiene que concordar con el
valor percibido por el usuario. Es decir, el consu-
midor tiene en su mente el precio“ideal” del ne-
gocio, y hay que intentar acercarse a ese precio
pues los clientes no estaran de acuerdo si tienen
gue pagar un precio superior, y si el precio es in-
ferior, se estara danando a la empresa pues se le
estara quitandovalor.

= El precio es,en muchas ocasiones, la Unica infor-
macién disponible: el consumidor no suele te-
ner mucha informacion respecto al producto o
servicio que estd adquiriendoyel precioes el ele-
mento que proporcionainformacion.

El precio se puede considerar como el valor que el con-
sumidor daacambio de la utilidad que percibe.En lafi-
jacion de precios se debe tener en cuenta que el con-
sumidor esta dispuesto a pagar, como maximo, el va-
lorasignadoalautilidad quelereporta el producto ad-
quirido. Se puede concluir que si la utilidad obtenida
por nuestro producto es superior a la de otros produc-
tos sustitutivos o competitivos en el consumo, el pre-
cio que estan dispuestos a pagar los consumidores se-
ra superior.

Asi, paralaempresa, el precio se vaa convertirenunva-
lioso indicador de la calidad del producto, del presti-

gio e imagen de la marca o de la oportunidad de la

compra. También, puede suceder que luego el pro-

ducto defraude las expectativas de compra del consu-

midor, quien considere el precio elevado enrelacién a

la calidad del producto una vez probado. Por lo tanto,

el precio debe ajustarse como minimo a los costes de

producciéony como limite maximo a la percepcién que

los consumidores tengan dela calidad del mismo.

El consumidor relacionara este precio elevado con la
mayor calidad del producto, el sello de“producto eco-
l6gico” y la proteccion del medioambiente. Aquella
cuota de mercado a la que estd destinado este nego-
cio estard dispuesta a pagar ese precio, siempre que
no sea excesivamente elevado.
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En la determinacion del precio, también van a ser de-
terminantes los objetivos que tenga la empresa. Estos
pueden orientarse hacia la obtencién de mayores be-
neficios, mayores rendimientos de la inversion, au-
mentos en la participacion de mercado, liderazgo en
calidad, fidelidad del cliente, etc.

Por ejemplo, algunos establecimientos tienen como
principal fin, al incorporar productos ecolégicos a su
oferta, mejorar suimagen en el mercado para diferen-
ciarse de su competencia, llegando a un nuevo seg-
mento de consumidores dispuesto a pagar un sobre-
precio porun producto de calidad.

PRODUCTO

El producto es fundamental para estimular la deman-
da, yaquessino se obtienen las caracteristicas especia-
les del huevo ecolégico no es posiblellevara cabo otra
accién comercial.

Las decisiones sobre el producto son alargo plazoy se
llevaran a cabo unas u otras, en funcion de la posicién
enelciclodevidadel negocio.

En este negocio, el producto que vendemos es el hue-
vo ecoldgico, producido en una granja natural en la
que las gallinas viven libremente y se alimentan de
pienso ecolégico. Es asi de mayor calidad y mas com-
prometido con el bienestar animal y medioambiental
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que los productos de los competidores indirectos.
Esta es la caracteristica que tiene que distinguir al ne-
gocio para convencer alos clientes de que la mejor al-
ternativa es comprar el huevo ecolégico.

DISTRIBUCION

Ladistribucion es el instrumento del marketing que re-
laciona la produccién con el consumo.

En este proyecto, laventa se podria realizarse por ejem-
plo en el mercado de la capital de provincia (dos veces

alasemana por ejemplo con un puesto propio) o bien

directamente a comercios tradicionales, grandes su-

perficies, comercios especializados o a cooperativas y

asociaciones. No hay que olvidarse de otras posibles

formas de distribucion tales como el comercio electré-

nico, es decir, la venta del negocio a partir de la pagina

web.

Por ello, la politica de distribucién es una parte impor-
tante dentro dela estrategia global de laempresa.

COMUNICACIONY PROMOCION

La promociéon es fundamentalmente comunicacion.
Sus fines basicos son informar de la existencia del pro-
ductoy sus ventajas, persuadir al cliente potencial pa-
ra que compre y recordar al cliente real la permanen-
ciadel productoyelaciertoen sucompra.

Para lograr el desarrollo del mercado de los alimentos
ecoldgicos es necesario que se presente al consumi-
dor como un producto de calidad, atractivo en el pre-
cioy aprobado por ély que sea sencillo de colocar en
sus lugares de compra habituales. Es asi que es funda-
mental la promocién del huevo ecolégico dentro de
su estrategia comercial

El consumidor desconoce en el mercado las caracte-
risticas del huevo ecoldégico, confundiéndolo con
otros productos comercializados como naturales, res-
petuosos con el medioambiente, etc.

Esto es debido a una falta de informacién. Como con-
secuencia, serd reacio a suconsumo hasta que se habi-
tle a encontrarlo en establecimientos comerciales
que ademas sefialen sus ventajasy caracteristicas.

La politica de comunicaciony promocién serd muy pa-
recida a la de la competencia, con la posibilidad de
anunciarse en las principales publicaciones, incluyen-
do periddicosy prensa, asi como la posibilidad de dar-
se a conocer por Internet. No olvidamos tampoco las
acciones tradicionales de edicién de material promo-
cional como carteles, tarjetas....

Un aspecto muy significativo es la publicidad a través
delaWeb. Porello se establece el objetivo de crearuna
paginaWeb propiaa muy corto plazo.

En esta pdagina, se debe incluir toda la informacién de-

tallada y actualizada, en diferentes idiomas, detallan-
dolasinstalaciones, las tarifas, los datos de contacto. ..
Se trata de una herramienta de promocion ideal, ya
que transmite una imagen moderna y dindmica, a la
vez que el coste de la misma es muy reducido. Ademas
hay que tener en cuenta que muchos potenciales
clientes buscan todo tipo deinformaciony hacen com-
paracionesatravésdelared.

Se estima conveniente buscar su posicionamiento a
través de su diferenciacién, paraello hay que estar con-
tinuamente mejorando la calidad del producto ofreci-
do. Es importante sefalar que hoy en dia la calidad en
laatencion al cliente es uno de los principales elemen-
tos diferenciadores entre las empresas competidoras.
La calidad del servicio estd muchas veces ligada a pe-
quenos detalles aunque no hay que olvidar que la or-
ganizacién esla dltimaresponsable. No se pueden pre-
tender altos niveles de calidad sin los medios organi-
zativos, materialesy humanos adecuados.

En cuanto ala estrategia de promocién, el primer paso
seria la creacion de unaimagen de marca, que va a ser
la primera impresion que van a tener los clientes po-
tenciales.

Se debe tener presente que el principal problema de
lapromocion es el del presupuesto, debido a las tarifas
que cobran los medios por publicitarse en ellos. Por
ello otraviaque se debera teneren consideracién para
darse a conocer entre los diferentes consumidores es
elbocaaboca.En este sentido cabe mencionar que, es-
te medio tiene como principal ventaja su coste ceroy
su alta efectividad, pero debe ser fomentado a través
de factores de calidad para evitar reacciones contra-
riasalas esperadas.

Esto supone que hay que cuidar mucho la calidad del
producto que se va a suministrar y el respeto a la nor-
mativa vigente en el drea. Dentro de la misma idea, se-
ria positivo suministrar el huevo ecolégico en distin-
tos restaurantes de la provincia, incluyendo la deno-
minacién de “ecoldgico” en la carta, para que un am-
plio grupo de potenciales consumidores puedan pro-
barloy conocer sus ventajas.
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PLAN DE PRODUCCION

Productos o servicios

En este apartado, determinaremos los aspectos técni-
cos y organizativos que conciernen a la elaboracion
del producto.

Elecciondelarazadelagallinaponedora

En primerlugar,intentaremos determinarlarazade ga-
Ilina 6ptima para la explotacién ecoldgica. El avicultor

ecolégico debe escogerlarazaolineadeanimalescon

que desea trabajar, tomando en consideracién el as-

pecto econdmico y la calidad de los productos que

quiera obtener. En granjas destinadas a la produccion

de huevo ecoldgico se recomienda utilizar gallinas de

razasy estirpes autdctonas, que estén bien adaptadas

y que seanresistentes alas enfermedades.

No obstante, hay que tener en cuenta que la utiliza-
cién de estas razas se adecua mejor a granjas de pe-
queno o mediano tamano, debido al reducido niime-
ro de aves que anualmente se consiguen. Esto puede
derivar en resultados econédmicos muy pobres frente a
las razas hibridas utilizadas en explotaciones avicolas
intensivas. Por esta razon, es necesario recurrir a estir-
pes convencionales utilizadas en la produccién inten-
siva paralograr en el sistema productivo un buen equi-
librio entre rusticidad y capacidad de produccion. Este
tipo de aves puede llegar a producir 300 huevos en un
ano. Son aves tranquilas que se adaptan bien a los dis-
tintos climas y tienen la mayor resistencia a las enfer-
medades.

A la hora de la adquisicién de las pollitas, es conve-
niente comprarlas a la edad de entre 14y 16 semanas,
paraque cuando empiecenaponerhuevos,alas 18 se-
manas aproximadamente, estén adaptadas a nuestra
granja.

Otraalternativa es comprar directamente huevos eco-
I6gicos a una empresa dedicada a la produccién y se-

leccién especifica de huevo ecoldgico, y realizar la cria
delasgallinas en nuestra propia granja.

En este aspecto, resultaria interesante implantar “Pro-
gramas de Seleccidn y Mejora de razas’, practicas no
muy desarrolladas en la actualidad.. Esto nos permiti-
ria lograr un aumento del nimero de nuestras granjas
sin necesidad de unainversién costosa.

Dimension de las instalaciones, alimenta-
ciondelasgallinasysanidad

En segundo lugar, deberemos estudiar los siguientes
factores:

Instalacionesy equipos

Esrecomendable situar la explotacion en terrenos con
arboleda para que las gallinas se sientan mas protegi-
dasy decidan explorar toda la parcela, aprovechando
al méaximo el estrato herbéaceo de la misma. Hay que
evitarlaszonas que puedan encharcarse para evitar fo-
cos de contagio de enfermedades y aquellas zonas
muy expuestas al viento, puesto que éste puede afec-
tarnegativamente enla puesta de gallinas.

Asimismo, es necesario delimitar la parcela con una
cerca perimetral de 2 metros de altura aproximada-
mente. Dependiendo de la posible presencia o no de
depredadores, se tendra que reforzar la vigilancia con
perros, por ejemplo.

Enlanave ogallinero, ladensidad de gallinas no podra
superar las 6 aves/m2. Este gallinero estara conectado
con la parcela al aire que deberd tener unas dimensio-
nes minimasde4 m2 porgallina.

Teniendo en cuenta ademas el Reglamento RC
889/2008 que regula las limitaciones en el aporte de
estiércol de los animales sobre la parcela, la densidad
no podria superarlas 230 gallinas por hectarea.

Las instalaciones tendran que disponer ademas de li-
neasde comederosy bebederosautomaticos.

Alimentacion

Para la alimentacién de las gallinas se utilizara pienso
ecoldgico equilibrado compuesto por cereales, legu-
minosas y otros alimentos que aporten la alta necesi-
dad de energia y proteinas requerida para alcanzar
unos niveles de puesta aceptables.
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Sanidad

Es preciso extremar las medidas de higiene, evitando
la falta de ventilacion, lahumedad y la suciedad de los
comederos, bebederos y ponederos. La limpieza de
lasinstalaciones debera serfrecuente y se anadird paja
o cascarilla de arroz en abundancia asi como produc-
tos desecantes.

Tras haber tenido un lote de animales, las instalacio-
nes deberan permanecer al menos un mes vacias an-
tesdeintroduciral siguiente.

-

Productos o servicios

La competencia directa del negocio la integran el res-
todegranjas de otros pequeios empresarios en la mis-
mazonadeinfluencia.

Concretamente, a fecha de noviembre 2011, existia
Unicamente una explotacién de huevos ecolégicos en
Castillay Ledn. Vemos, por lo tanto, que no se trata de
un mercado competitivo.

Hay que tener en cuenta la competencia que pueden
suponer las cooperativas. Estas no sélo funcionan co-
mo clientes, sino también como competidores puesto
que venden no sélo nuestros productos, sino también
los productos de otras granjas a clientes alos que nues-
tragranjatambiénsedirige.

Deigual manera, laimportacion de productos biolégi-
cos de otros paises podria suponer un inconveniente

Asimismo, es muy importante realizar un seguimiento
de los pardametros técnicos y los registros de consumo
de alimento, de bajas de animales... para poder de-
tectar precozmente los indicios de enfermedad, evi-
tando recurrir a tratamientos convencionales que pa-
ralizarian temporalmente la venta de huevos ecolégi-
cos. De esta forma se trata de evitar el deterioro de la
imagendelaempresa.

para nuestra empresa. Sin embargo, actualmente este
competidor no es agresivo puesto que respecto a la
agricultura ecoldégica, exportamos mas que importa-
mos.

En resumen, la competencia es limitada por lo que re-
sultan clave la diferenciacion de nuestro producto
“ecoldgico” frente a los productos estandar o “bio” de
los competidores indirectos del mercado y su adecua-
da promocién, ensalzando las caracteristicas especifi-
cas positivas que no presentan esos productos de los
competidoresindirectos.
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Aprovisionamiento y gestion de existencias

Uno de los principales problemas con los que se va a Esto conlleva que lagranjaecoldgicavaadependeren
encontrar la empresa es el poder de negociacion de cierta medida de su proveedor y que el coste de cam-
los proveedores. Este podra ser elevado, concreta- bio del mismo puedaserelevado.

mente el de los suministradores de forrajes y piensos
ecoldgicos. La escasez de oferta de estos bienes que
van a ser indispensables para la empresa les permite
establecer unos precios de ventaaltos.

| 139 |



Pinares | PLANES DE EMPRESA |

ESTRUCTURA JURIDICO-LEGAL DE LA EMPRESA

Forma juridica de la empresa

Sueleccion: ventajasy desventajas

Presentamos a continuacion las opciones existentes, de acuerdo con la legislacién vigente, por medio de la siguien-

tetabla:
TIPO N°SOCIOS CAPITAL REGIMEN RESPONS. NORMATIVA REG. SEG.
SOCIAL  FISCAL SOCIOS SOCIAL
Empresario 1 No hay IRPFeIVA llimitada Codigo de Auténomos
Individual minimo Comercio en
inicial materia mercantil
Cédigo Civil en
materia de
derechos y
obligaciones
Comunidad 2 0mas No hay IRPFeIVA llimitada Cédigo Civil Autéonomos
de Bienes minimo y solidaria
inicial
Sociedad Minimo 1 Minimo Imp. Limitada RD Legislativo Auténomos para
Andnima (S.A.) 60.101€ Sociedades al capital 1564/1989 de socios con poder
elVA aportado 22 de diciembre de direccién
Sociedad Minimo 1 Minimo Imp. Limitada Ley 2/1995 Auténomos para
Limitada (S.L.) 3.006€ Sociedades al capital de 23 demarzo  socios con poder
elVA aportado de direccion
S.L. Nueva Minimo 1 Minimo Imp. Limitada Ley 2/1995 Auténomos para
Empresa Maximo 5 3.012¢€ Sociedades al capital de 23 demarzo  socios con poder
Maximo e lIVA aportado  (modificado por de direccion
120.202€ Ley 7/2003
de 1 de abril)
S.A. Laboral Minimo 3 Minimo Imp. Limitada Ley 4/1997 Rég. General para
60.101€ Sociedades al capital de 24 de marzo  socios trabajadores,
elVA aportado salvo que posean
el control de
la sociedad
S.L. Laboral Minimo 3 Minimo Imp. Limitada Ley 4/1997 Rég. General para
3.006€ Sociedades al capital de 24 de marzo  socios trabajadores,
elVA aportado salvo que posean
el control de
la sociedad
Cooperativa Minimo 3 Minimo Imp. Limitada Ley 4/2002 Eleccién entre
2.000€ Sociedades al capital de 11 de abril Autéonomos y
elVA aportado Rég. General
(totalidad

cooperativistas)

La decision del tipo de empresa elegida estara en fun-
cién del numero de promotores que integren el pro-
yecto, la responsabilidad que se desee tener frente a

terceros, los diferentes aspectos fiscales y por supues-
to las ventajas einconvenientes de cada una de las dife-
rentes formas legales. En lamayor parte delos casos, la
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Sociedad de Responsabilidad Limitada podria ser 6pti- cios.
ma. = Estatutosdelasociedad.
= Poderesdeadministraciéony gestion.

ConstituciondelaSociedad
La denominacién de la sociedad serd elegida por el

promotor. El capital minimo sera el que dicte la legisla-
cién en funcion del tipo de sociedad, y los estatutos
son otorgados por el notario elegido, asi como los po-
deresde administraciéony gestion.

Para constituir la sociedad, hay que determinar:

= Denominacion delasociedad.
= (Capital social, distribucion y eleccion de los so-

Tramites administrativos a sequir para la constitucion
de la empresay su puesta en marcha

Tramites de constitucion

TRAMITE CONCEPTO DOCUMENTACION LUGAR PLAZO
A APORTAR O VALIDEZ
Certificacion Certificacion Instancia oficial Sociedades Validez:
Negativa que acredita con los nombres Mercantiles: 2meses
del Nombre que el nombre elegidos Registro Mercantil enovable hasta
elegido para (maximo de tres) Central 15 meses.
la sociedad
no coincide Solicitada por uno
con el de otra de los futuros socios.
ya existente
Otorgamiento  Acto por el que - Certificacion Notaria Validez:
de Escritura las personas negativa del Inmediata
Publica fundadoras nombre.
proceden - Estatutos
alafirma de - Certificado bancario
la escritura de que acredite
constitucion el desembolso
del capital social.
Codigo de Identificacién - Impreso modelo 036 Administracion Plazo: 30 dias
Identificacion de la sociedad - Copia simple de la o Delegacion de la a partir del
Fiscal (CIF) a efectos fiscales. escritura de constitucion ~ AEAT, correspondiente  otorgamiento
- Fotocopia DNI del al domicilio fiscal de la escritura
solicitante si es socio de la sociedad
o fotocopia del poder Burgos: C/ Vitoria,39
notarial si es apoderado ~ Miranda: Concepcidn
Arenal, 46 Aranda:
C/Burgo de Osma, 7y 9
Impuesto de Impuesto que - Impreso modelo 600 Servicios Territoriales Plazo: 30 dias
Transmisiones  grava la constitucion - Primera copia y copia de Hacienda de habiles
Patrimoniales de una sociedad simple de la escritura la Junta de Castilla a partir del

y Actos (1% sobre el capital de constitucion y Leon. otorgamiento

Juridicos de la sociedad) - Fotocopia del CIF de la escritura.

Documentados

Registro Publicidad de la -Primera copia de la Registro Mercantil Plazo: Dentro

Mercantil situacion juridica escritura de constitucion  correspondiente del mes
mercantil a través - Fotocopia CIF al domicilio social. siguiente

de la cual la sociedad

- Liquidacién del Impuesto

al otorgamiento

adquiere su de Transmisiones del escritura.
personalidad Patrimoniales
juridica. (modelo 600)
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RESUMEN Y VALORACION
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SECUNDARIO

. MADERA
ESTRUCTURAL

PLAN DE EMPRESA

INTRODUCCION

Durante los ultimos aflos cada vez es mas conocido el interés de las personas por vi-
vir en un entorno natural, y de hacer de sus viviendas hogares ecoldgicos y benefi-
ciosos paralasalud.

Una respuesta por parte de las empresas ante esta nueva necesidad, es la biocons-
truccién, ya que utiliza materiales ecol6gicos y poco contaminantes, pero a menudo
las necesidades deinversion en este tipo de viviendas son elevadas.

Sinembargo, lograr una construccién mas favorable, tanto para el entorno como pa-
ra nuestra salud, no tiene por qué ser mas costoso, ya que existen materiales, como
lamadera, que pueden ser utilizados en estas construcciones y hacer de tu vivienda
unlugar mas saludable.

En Espana existen diversas empresas que importan y distribuyen casas prefabrica-
das de estas caracteristicas, pero son escasas aquellas que aprovechan los recursos
madereros del territorio para construir la estructura interna de las viviendas, lo que
conllevaria a que el precio fuese mas reducido, ademas de servir de impulso para la
industriamadereradelaregion.

La madera es un material natural, que ayuda a equilibrar la humedad de la vivienda
captando el excedente de suinteriory expulsandolofuera, favoreciendo, de este mo-
do, al equilibrio de la humedad del interior ayudando a prevenir enfermedades, co-
mo reumatismo, enfermedades respiratorias, etc. Ademas, el campo bioeléctrico na-
tural de lamadera proporciona un estado de equilibrio al cuerpo humano.

Las propiedades acusticas de las casas de madera son 6ptimas. La madera absorbe
las ondas que recibe, creando un ambiente silencioso, lo que contribuye a reducir el
estrésdelas personas que habitanenella.

Ademas se trata de un material de construccion cuya relacion resistencia/peso es
mas favorable que la del acero y hormigén. La densidad suele indicar propiedades
mecanicas puesto que cuanto mas densa es la madera, mas fuertey duraes.

La resistencia depende de lo seca que esté la madera y de la direccién en la que esté
cortada con respecto a la veta. La madera siempre es mucho mas fuerte cuando se
cortaen ladireccion de la veta; por eso las tablas y otros objetos como postes y man-
gos se cortan asi. Laalta resistencia a la compresion es necesaria para cimientos y so-
portes en construccion. La resistencia a la flexion es fundamental en la utilizacion de
madera en estructuras, como viguetas, travesaios y vigas de todo tipo, porlo que en
la madera estructural es necesario que el material utilizado tenga la suficiente resis-
tenciaalaflexion.
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En cuanto a su durabilidad, en la actualidad podemos encontrar numerosas estruc-
turas de madera construidas en siglos anteriores. Es un material que envejece con el
paso del tiempo pero suaspecto no pierde atractivo sino todo lo contrario.

Un aspecto que puede resultar preocupante es el mantenimiento de la maderay el
posible ataque deinsectos; pero este tratamiento es mas sencillo de lo que pueda pa-
recer,yaque simplemente basta con utilizar un tratamiento parasitario, que suele ha-
cerse cada cuatro anos.

El emprendedor de este tipo de negocios, ha de ser una persona decidida en las to-
mas de decisién, ya que en un primer momento se empezara con escasos trabajado-
res,y todas las decisiones serdn de granimportancia.

Debera adquirir tanto fuerza de voluntad como ganas de trabajar ya que este nego-
cio no solo requerird trabajo fisico sino un gran esfuerzo para ponerse en contacto
consus clientes (arquitectos, constructores) y proveedores (aserraderos).

Tanto el emprendedor como los trabajadores deberan adquirir conocimientos so-
bre el tratamiento de lamaderay su mantenimiento.




PLAN DE MARKETING

Este tipo de empresa requiere un esfuerzo considera-
ble en marketing, ya que tradicionalmente en nuestro
pais son escasas las construcciones que se hacen con
estructuras de madera, al contrario que ocurre en
otros paises como Estados Unidos, Canada, Paises
Escandinavos...

Este esfuerzo debeirdirigido al convencimiento delos
residentes de nuestro pais de que utilizar lamaderano
solo es beneficioso para la salud de sus habitantes, si-
no que también tiene otros aspectos importantes co-
mo su resistencia o su capacidad de aislamiento.

En un principio se tiende a pensar que es un material
facilmente inflamable, ya que tradicionalmente se ha
utilizado como elemento de combustién, sin embar-
go lamadera tiene un buen comportamiento frente al
fuegodebido a:

= La humedad intensa hace descender la tempe-
raturay aumentar tanto las caracteristicas meca-

nicas, como el tiempo de resistencia.
= Bajaconductividad térmica.
= Lentacarbonizacion.
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Debido a este pensamiento incorrecto, se necesita fo-
mentar el uso de la madera estructural como elemen-
to de construccién, ya que el entorno burgalés esté re-
pleto de arboles aptos para este tipo de construccio-
nes,como es el caso del Pino Soria.

Suactividad consiste en facilitar este tipo de construc-
ciones (estructuras de madera), ya terminadas; por lo
tanto, trata de facilitar el trabajo a sus clientes, de este
modo, los arquitectos estaran dispuestos a utilizarlas
en sus proyectos; puesto que, actualmente, una de las
razones de que apenas lo utilicen es su dificultad a la
hora de encontrar una brigada especialista en madera
que logre la perfeccién en los ensamblajes de las es-
tructuras.

Porlotanto, silaestructura sefacilita ya elaborada (por
la nueva empresa), serd probable que incorporen este
tipo de construcciones en sus proyectos, y poco a po-
co ir ganando cuota de mercado entre las viviendas
del pais.

Descripcion y delimitacién del negocio o proyecto/empresa

Productos o servicios

La actividad a desarrollar por unaempresa de estas ca-
racteristicas, se vaa centraren lafabricacion de estruc-
turas de madera parala construccién de edificios.

Asimismo, debera ponerse en contacto con los aserra-
deros, los cuales le suministraran la madera necesaria,
y con los arquitectos y constructores, a los que oferta-
rasus productos.

Las piezas de madera maciza se pueden utilizar parala
elaboracion de elementos estructurales bien de forma
individual o bien formando sistemas estructurales,
conlas siguientes posibilidades:

= Estructura horizontal: vigas, viguetas de forjado

y entrevigado de suelo.
= Estructuravertical: pilares o muros entramados.
= Estructura de cubierta: armaduras de cubierta

(cerchas, correas, pares, parecillos).
Viguetas de Forjado

Se usan para constituir la estructura del forjado de pi-
soconlassiguientes variantes:

= Sistemas ligeros de entramado formados por

piezas de pequena escuadria.
= Sistemas tradicionales de piezas de gran escua-

dria con entrevigado de relleno de mortero, em-
pleado en las construcciones antiguas.

Vigas o Carreras Principales

Se emplean como lineas de apoyo de los forjados en
sustitucion de los muros de carga para dejar mas dia-
fana la planta. En este caso, debido a la limitacién de
longitud y escuadria de la madera maciza es frecuente
recurrir a otros formatos diferentes como la madera la-
minada encolada.

Entrevigado

El entablado de madera maciza es utilizado como en-
trevigado de pisos en construcciones sencillasy gene-
ralmente de caracterrural.

Pilares ymuros entramados

Los pilares de madera maciza quedan limitados nor-
malmente a una altura de 3 6 4 metros y a una seccién
de15x15620x20cm.

Los muros de entramados mas utilizados son los em-
pleados en la construccion ligera de madera.
Consisten en montantes de madera aserrada y de pe-
quena escuadria, dispuestos de 40 cm de separaciény
armados con un tablero contrachapado clavado en
unadelascaras.
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Armadurasde Cubierta

Las armaduras de cubierta se forman con sistemas es-
tructurales que pueden abarcar desde la simple dis-
posicion de pares de cubierta apoyados de muroa mu-
ro, hasta los sistemas con estructura principal (cercha
ovigasde celosia) y secundaria (correasy parecillos).

Mercado

La concepcion sobre el modo de vida estd cambiando
ennuestrasociedad, en laactualidad se opta poraque-
llos elementos que son ecolégicos, intentando conse-
guir una vida mas natural y saludable. Para lograr un
entorno de estas caracteristicas es necesario comen-
zar por sus viviendas o el edificio donde desarrolla sus
actividades, ya que es alli donde pasa la mayor parte
desutiempo.

Es porello que el publico objetivo de este mercado se-
ran aquellos arquitectos o constructores que deseen
fomentar la utilizacion de este tipo de estructuras en-
tre sus proyectos, divulgando las numerosas propie-
dades de este material.

Entre los particulares, cabe destacar aquellas perso-
nas con ciertas deficiencias respiratorias, para las que
este tipo de construcciones resultan beneficiosas, ade-
mas de aquellas que, debido a sus conocimientos y

preferencias, tienen una mayor predileccidn por estas
estructurasde madera.

Las maderas aserradas espafolas con mayor presen-
ciaen el mercado tienen su origen en plantaciones fo-
restales (pinos, chopos, eucaliptos) o en masas natura-
les gestionadas mediante criterios selvicolas de soste-
nibilidad y permanencia (pino Laricio).

Dichas masas estédn obteniendo, y en muchos casos ya
setiene, la certificacion forestal.

Las maderas aserradas en Espana, son de calidad me-
dia respecto a su aspecto, aunque el Laricio es una de
las coniferas mas resistentes de Europa.




Informacion y analisis

Informacion externaodel sector
Demanda actual y futura

Es importante conocer la evolucién y tendencia de la
demanda en el futuro, es decir, cudles son las caracte-
risticas, necesidades y deseos de los clientes. De esta
manera se podran planificar las acciones de marketing
mas adecuadasy tomar las decisiones 6ptimas para sa-
tisfaceral cliente.

En este aspecto, nos limitaremos a describir el entorno
europeoyaqueen Espaia, este tipo de producto tiene
un escaso mercado.

En Europa, en estos momentos, la madera dispone de
un mercado pequefo, dentro del ambito de la cons-
truccion, si comparamos con otros materiales. Su uso
mas importante se encuentra en el norte y centro de
Europa, como elemento estructural, y en viviendas uni-
familiares; en algunas zonas de Inglaterray sobre todo
Escocia, mas del 50% de las viviendas de tipo unifami-
liartienen estructurade madera.

En Europa, una parte importante del mercado de la
construccion ha sido protegido de la competencia in-
ternacional.

En los ultimos anos, ha habido un desarrollo tecnolo-
gico importante en las construcciones de madera; los
esfuerzos en investigacion se han dirigido fundamen-
talmente en el comportamiento frente al fuego delas
estructuras, donde estas estructuras han tenido un
comportamiento favorable.

Por otro lado, estas investigaciones también han ido
orientadas hacia las condiciones de aislamiento acus-
ticodelas estructuras. Elaislamiento acustico enlas es-
tructuras ligeras, presenta importantes dificultades.
Se ha observado, después de diversas experiencias,
que el aislamiento acustico de suelos, es el que pre-
sentalos mayores problemas;y que para solucionar es-
tas deficiencias, se han desarrollado estructuras de
suelo con ciertos grados de complejidad, y coste ele-
vado,empleando diferentes capas de materiales.

Utilizando estas estructuras, se han conseguido las
normas sobre aislamiento acustico en edificios.

De las experiencias europeas de construcciéon en ma-
dera, podemos sacar una conclusién bastante eviden-
te: para hacer las construcciones de madera mas com-
petitivas, es preciso utilizar los sistemas de construc-
cién que sean mas uniformes en toda Europa. Estos sis-
temas de construccion normalizados pueden dar solu-
cién a las estructuras, los detalles (uniones y conexio-
nes), los procedimientos de disefio, de instalaciony de
construccién. Todo ello permitiria una mayor efectivi-
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dad de costes, y un proceso mas dindmico de cons-
truccion.

Competencia

La meta de cualquier organizacion es dar a los consu-
midores mas valor que el que dan sus competidores. El
valor es la diferencia entre lo que pagan los consumi-
dores (contiempo, dinero, y otros recursos) por un pro-
ducto, en comparacién conlos beneficios que reciben.
Este tipo de empresas crean valor en sus construccio-
nes diferenciandolas de las de sus competidores ha-
ciendo especial hincapié en los beneficios que aporta
este material para la salud, y su gran capacidad de re-
sistencia.

La competencia esta integrada por las empresas que
actuan en el mismo mercado y realizan la misma fun-
cién dentro de un mismo grupo de clientes con inde-
pendencia de la tecnologia empleada para ello. Por
tanto, nuestro competidor es aquel que satisface las
mismas necesidades que nosotros con respecto al mis-
mo publico objetivo o consumidor, bien sea ofrecien-

do productosy servicios similares o sustitutivos.
Toda competencia depende de las cinco fuerzas com-

petitivas que se interaccionan en el mundo empresa-
rial:

* Amenaza de nuevos entrantes (competidores
potenciales).
= Rivalidad entre competidores (competencia di-

recta).
= Poderde negociacién conlos proveedores.
= Poderdenegociacién conlosclientes.
= Amenazade productos o servicios sustitutivos.

La accidn conjunta de estas cinco fuerzas competiti-
vaseslaquevaadeterminarlarivalidad existenteen el
sector.

COMPETIDORES POTENCIALES

wn
: :
Q COMPETIDORES a
m DEL x
3 SECTOR =
[ o
o |

SUSTITUTIVOS
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Competencia potencial

El riesgo de entrada de nuevos competidores en el
mercadoy su entrada efectiva, si ésta se llega a produ-
cir, supone que aumente la rivalidad competitiva en-
trelasempresas del mercado.

Este riesgo de entrada va a disminuir si existen barre-
ras de entraday medidas de reaccioén significativas por
parte de las empresas ya instaladas contra las recién
llegadas.

Las barreras de entrada que podemos encontrar en es-
te tipo de negocio estan orientadas alos siguientes as-
pectos:

= Fuerteinversidninicial;ya que vaadificultarelin-
gresode ungran numero de competidores.

= Efectuar un gran esfuerzo en marketing con in-
tencién de promocionar la madera estructural
enlaconstruccién.

= Conocimientodelanormativavigente.

= Conocimiento de los tratamientos adecuados
delamadera.

= Conseguir un proveedor eficaz tanto en tiempo
como en calidad delos productos.

Respecto a la diferenciacién de producto, no hay du-
das de que unaimagen de marca es un obstaculo. Este
es uno de los factores mas importantes a considerar
porlas entradas potenciales al hacer suanalisis del sec-
tor.

Poder de negociacion delos proveedores

El mercado de la madera estructural, sera atractivo
cuando los proveedores estén bien organizados, ten-
gan fuertes recursos y puedan imponer sus condicio-
nes de precio y tamano del pedido. La situacién serd
aun mas complicada si los insumos que suministran
son claves para nosotros, no tienen sustitutos o sean
pocosydealto coste.

Realmente en el sector que estamos analizando, exis-
te una gran cantidad de proveedores, y el coste de
cambio no es elevado, debido a la existencia de un
gran numero de aserraderos en la comarca, por lo tan-
to, la intensidad de la competencia no se ve afectada
por el poder de negociacion de los proveedores.

Poder de negociacion delos compradores

Silos clientes estan organizados, el producto tiene sus-
titutos, o el producto no goza de un alto grado de dife-
renciacion, va a facilitar que los compradores mues-
tren mayores exigencias en materia de reduccion de
precios, de mayor calidad y servicios, y por consi-
guiente laempresa tendra una disminucién enlos mar-
genes.

Por regla general, nuestros clientes son constructores
o arquitectos individuales, que no tienen ningun
vinculo entre ellos, aunque debemos valorar la posibi-
lidad de que podrian llegar al acuerdo de construir ba-
jouna unicafirma, paraasiintentarfomentar este mer-
cado.Encasodellegaraestasituacion, su poder de ne-
gociacién aumentaria exigiendo mejores condiciones
encuantoalarelacion calidad-precio.

Indicadores estadisticos del sector
PRECIOS MEDIOS

Teniendo en cuenta las tarifas quefijan los competido-
res mas directos, se puede determinar los precios me-
dios que deberia fijar la empresa. Se puede observar
quelosresultados obtenidos del analisis de los precios
maximos y minimos dan a entender que existe un gra-
do significativo de competencia en el sector, lo que
coincide con el hecho de que se estad comercializando
un servicio bastante homogéneo.

ACCIONES COMERCIALES DE LA COMPETENCIA:
SITUACION ACTUAL

La tarea de identificacion de los competidores es algo
esencial. Por tanto se van a analizar las distintas accio-
nes comerciales que los competidores directos llevan
a cabo; en el caso de nuestro sector, esta tarea es muy
importante debido a la escasez de competidores, ya
que debemos conocer las caracteristicas y actividades
que desempenan a la perfeccién, tanto para aprove-
charnos de su esfuerzo comercial, como para saber di-
ferenciarnos deellos.

Informacidninternaodel proyecto

Recursos necesarios
HUMANOS

El personal necesario para llevar a cabo esta actividad
debe de tener formacién adecuada en tratamiento y
montaje de la madera; esta formacion bien puede ser
adquirida fuera de la empresa, o bien, puede ser pro-



porcionada por la propia empresa a través de cursos
deformacion.

La coordinacién de los recursos humanos necesarios
en cada fase del montaje se realiza segun instruccio-
nes, considerando la carga de trabajo, el tipo de insta-
lacion o montaje a efectuar y los manuales correspon-
dientes, entre otros.

Ala hora de la seleccion de personal, no sélo debe te-
nerse en cuenta la formacion de los candidatos, sino
que también su capacidad fisica, ya que en este tipo
de trabajo en muchas ocasiones se necesita cargar
con gran cantidad de peso, ademas del esfuerzo fisico
queesterequiere.

La organizacion de los recursos materiales y humanos,
una vez desarrollada la empresa, se determina a partir
de las érdenes de ejecucidn, procurando optimizar la
calidady el rendimiento enlo que se refiere a:

La organizacién de los trabajos.

El personal de colocacién.

Larelacion con otros oficios.

Los medios auxiliares disponibles: gruas, anda-
miosy otros.

= Elacopio, distribucién y almacenamiento de las

piezasa colocar.
= Ladistribucién y secuenciacién de las tareas en

eltiempo.
= El establecimiento de los puntos de control:

comprobacién del material, comprobacién de
los puntos de referenciay comprobacién de ajus-
teal plazo establecido.

Recursos materiales

La inversidn inicial en este tipo de negocios es eleva-
da, porlo que escomun encontrarasociaciones de ase-
rraderos que bajo una Unica firma se dedican a elabo-
rarlas estructuras de madera.

Para desarrollar esta actividad se requiere maquinaria
especializada como lasiguiente:

ELEMENTOS NECESARIOS PRECIO
PARA LA INVERSION
« Ensambladora de madera. 2.000€
« Chapeadora. 35.000€
- Cortadora laser. 8.000€
- Lijadora-calibradora automaética. 18.000€
« Escuadradora. 7.000€
« Aspirador polvo de maquinaria. 2.000€
- Planeadora regruesadora. 1.500€
«Torno industrial. 10.000€
« Fresadora. 6.000€
«Vehiculo de transporte. 40.000€
» Otros utiles. 10.000€
- Pagina web y elementos

informaticos. 1.900€
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Debe tenerse en cuenta que habitualmente estas ma-
quinarias pueden ser adquiridas en mercados de se-
gunda mano donde los precios serian mas reducidos;
en un principio podria adquirir éstos y poco a poco ir
invirtiendo en nueva maquinaria; ya que los precios
de segunda mano podrian situarse en torno a los si-
guientes baremos: torno (700€), escuadradora
(1800€), sierra de cinta (1200€), Planeadora regruesa-
dora (1200€), Fregadora de cinta (350€), Fregadora de
disco (450€), Fregadora orbital (500€), Aspiradores pa-
ra polvode maquinas (150€).

Teniendo en cuenta lo anterior, un calculo aproxima-
do sobre la inversion media inicial que supondria este
tipo de negocios seria de unos 141.400¢€; a esta suma
se ledebeanadir, en sucaso, los costes relativos al esta-
blecimiento donde serealizardlaactividad.

Analisis DAFO

Se procede a realizar un analisis DAFO del proyecto.
Su objetivo consiste en estudiar las debilidades, forta-
lezas,amenazasy oportunidades del negocio de lama-
dera estructural. Gracias a esta herramienta analitica
se puede conocer el entorno actual y previsiones futu-
ras del negocio; de esta manera, la empresa puede lo-
grar un adecuado ajuste entre sus capacidades inter-
nasy su posicion competitiva externa.

DEBILIDADES
ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS

ANALISIS EXTERNO

Las Debilidades se refieren, a todos aquellos elemen-
tos, recursos, habilidades y actitudes que la empresa
yatieney que limitan o reducen la capacidad de desa-
rrollo efectivo de la estrategia de la empresa, constitu-
yen una amenaza para la organizacién y deben, por
tanto, ser controladasy superadas.

Las Fortalezas de una empresa se encuadran en el dm-
bito interno de la misma, esto es, se trata de factores o
caracteristicas que suponen aspectos positivos que és-
ta ha de aprovechar al maximo si quiere mantenerse
en el mercado. Asimismo, dichas fortalezas deben y
pueden servir para explotar oportunidades que se pu-
dieran presentar, eigualmente posibilitan el que laem-
presa pueda superar con mayores posibilidades de éxi-
tolasamenazas que pudieran surgir.

Las Oportunidades consisten en una serie de ventajas
competitivas que nos aporta el exterior, que son sus-
ceptibles de ser aprovechadas por la empresa o bien
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representar una posibilidad para mejorar la rentabili-
dad delamisma oaumentarlacifra de sus negocios.

Una Amenaza consiste en un peligro planteado por
una tendencia del entorno que impediria, sino se aco-
meten acciones adecuadas, laimplantacién de una es-
trategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar
los riesgos de lamisma, o los recursos que se requieren
parasuimplantacién, o bien reducirlos ingresos espe-
rados o surentabilidad.

DEBILIDADES

- Negocio prdcticamente desconocido en la regién.

- Necesidades especificas de formacion del personal.
-Inversién inicial.

- Relativa falta de cultura de la madera.

- Dependencia del ciclo econémico.

FORTALEZAS

- La captacidn de clientes no tiene por qué limitarse a una zona
geogrdfica concreta.

- Flexibilidad para adaptarse a las fluctuaciones de la demanda.

- Barreras de entrada altas, vinculadas con la inversién.

- Tecnologia desarrollada y conocida por los trabajadores
de este sector.

- Producto diferenciado de los productos ofertados por la
competencia.

- Poder de negociacién por parte de los clientes.

- Competencia a nivel internacional de los paises del Este, Rusia,
Asia y Latino América, donde el coste de los recursos es escaso.

- Competencia nacional relacionada con la construccién
convencional y la vivienda prefabricada.

- Crecimiento lento del mercado.

- Gran numero de aserradores donde adquirir las materias primas.

- Poder de negociacion frente a los proveedores.

- Preferencia, por parte de los clientes, de construcciones mds
naturales y saludables.

-Ampliar el uso de la madera en la regién.

- Capitalizacion del aumento de las masas forestales de las
administraciones publicas.

Objetivosy estrategias
Objetivos generales

Establecer los objetivos que persigue una empresa es
esencial para el éxito de la misma, éstos establecen
una linea de actuacion y sirven como fuente de moti-
vacion paralos miembros de la organizacion.

Los objetivos deben ser mediblesy estarligadosaun li-
mite de tiempo. Su definicién tiene que ser claray pre-
cisa, no dejando demasiados margenes de interpreta-

cién. Muy importante es que los objetivos sean posi-
bles de alcanzar, deben estar dentro de las posibilida-
des de laempresa, teniendo en cuenta su capacidad y
recursos (humanos, financieros, tecnolégicos, etc.).

Los objetivos en este tipo de negocio, serdn pautados
por los plazos de entrega de los pedidos y una vez rea-
lizados, se centrardn en la preparacién de los materia-
les paracomenzaraelaborar nuevas estructuras, de es-
te modo, cuando llegue el pedido, su plazo para cons-
truirlo serd menor, reduciendo recursos ociosos y tiem-
pos.

Ademas los objetivos deben ser realistas y coherentes,
ya que deben tener en cuenta las condiciones y cir-
cunstancias del entorno en donde se pretendan cum-
plir,ylavisiony misién delaempresa.

Estrategias

La estrategia esencial a seguir por este tipo de empre-
sas serd aquella que englobe todas las actividades
orientadas a conseguir un posicionamiento adecuado
en el mercado, ya que al ser un negocio novedoso de-
berd ir captando cuota de mercado de forma paulati-
na. Para ello, deberd lograrse, en primer lugar, el con-
vencimiento de los clientes potenciales, para que ten-
gan cierta predileccion por estas estructuras, en lugar
de porotrasrealizadas con diversos materiales.

Por otro lado, debido a la situacién actual que atravie-
san los aserraderos de la zona, debe seguirse una es-
trategia que impulse esta industria, “dando un paso
mas", es decir, pasar de laelaboracién de lamadera des-
tinada a la fabricacién de muebles exclusivamente, a
utilizarla también para realizar estructuras de madera,
para lo cual puede resultar interesante la asociacion
entre diversos aserraderos; de estaforma su actuacion
bajo una Unica marca ayudaria a impulsar la imagen
deestetipodeestructuras.

Marketing-Mix: Acciones comerciales

El marketing mix constituye un instrumento funda-
mentalmente estratégico y tactico y lo compone un
conjunto de herramientas que utiliza la empresa para
alcanzarlos objetivos establecidos. En concretosevaa
analizarlas politicas de:

= Precio.

Producto/Servicio.

= Distribucion.

= Comunicaciony promocion.

Una empresa de estas caracteristicas utilizard las cua-
tro herramientas de marketing mix, haciendo mayor
hincapié, inicialmente, en aquellas actividades rela-
cionadas con la comunicacién y la promocién, puesto
que no sélo debe promocionar este tipo de estructu-
ras, sino que también tendrd que darse a conocer en-
tre los diferentes constructores y arquitectos de la zo-



na, paraque seinteresen por nuestro producto.

Conelavanceenelusodelas nuevastecnologias esim-
portante disponer de una pagina Web propia, con in-
formacion detallada y actualizada en diferentes idio-
mas, sobre las diferentes construcciones, tarifas, datos
de contacto, etc. Se trata de una herramienta de pro-
mocién iddnea, ya que permite transmitir unaimagen
modernay dindmica, a la vez que supone un bajo cos-
te para la empresa. Ademas hay que tener en cuenta
que muchos clientes potenciales buscan proveedores
atravésdelnternet.
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En cuanto a la distribucidn, debe ser una tarea cuida-
dosa, ya que una vez elaborado nuestro producto, de-
be ponerse en el lugardonde esrequerido por nuestro
cliente, por lo que debemos tener algiin elemento de
transporte, en el cual transportar la estructura practi-
camente montada, creando utilidad de tiempo, lugar
y posesion.
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PLAN DE PRODUCCION

La madera estructural tiene diversas fases de produc-
ciéon, puesto que unavezrecibidalamaderadelos ase-
rraderos perfectamente secay clasificada, estaempre-
sa debe prepararla parala elaboracién de las estructu-
ras.

Las etapas variaran dependiendo no sélo del tipo de
empresadelaque setrate, sino también del pedido.

La preparacion de la madera consiste en primer lugar
en comprobar que el secado de la madera es el ade-

(este procedimiento, en gran partedelos casosesrea-
lizado porlos aserraderos).

En ese momento, podemos iniciar la fase de corte en
diferentes medidas, para comenzar el montaje de las
estructuras.

Dependiendo del tipo de estructura a realizar, el pro-
ceso de montaje y cortado sera diferente, asi como el
proceso en la cual se emplea el torno para dar formas
distintasalamadera.

cuado, sino esasi, debera repetirse el proceso. Una vez
seca la madera, ésta pasa por una fase de cepillado en
la cual se eliminaran las imperfecciones de la madera

Dpto.: Administracion, proveedores, gerencia
industrial, sistemas, forestal.

Logistica externa.

Logistica interna, planificacion, sistema
administrativo.

Ensamblaje
de pisosy
maquinado

y preparacion
de
componentes

Comparaciones con productos o servicios competitivos

Los productos ofrecidos por este tipo de empresas de-
beran competir con las construcciones convenciona-
les. La estructura de madera, aun siendo una de las
construcciones mas utilizadas en el mundo, en nues-
tro pais no tiene relevancia, por lo que se trata de im-
pulsar estaforma de construccion.

Actualmente, es escasa la competencia en este nego-
cio, aungue no sélo debe competir con las construc-
ciones convencionales, sino que también conlas casas
prefabricadas, ya que estas Ultimas cada vez estan ad-
quiriendo una mayor cuota de mercado debido a la
competitividad de sus precios.
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Organizaciéon y gestion de los productos o servicios

En primer lugar, laempresa debe ponerse en contacto
con los aserraderos para negociar los precios de sus
materias primas, una vez pactados éstos, debera reali-
zar el contrato con varios proveedores (al menos dos),
para asi asegurarse del abastecimiento de sus mate-
riales para evitar la rotura de stock; aunque, por otro la-
do, este numero de proveedores no debe ser elevado,
puesto que a mayor volumen de pedido, conseguira
un precio mas competitivo.

Para reducir costes de almacenamiento, lo ideal seria
trabajar “just in time”, pero de esta forma corremos el
riesgo derotura de stock, porlo que deberd contar con
una edificacion adecuada en la que se almacenaran
las materias primas, para almacenar, por ejemplo, los
materiales necesarios para llevar a cabo dos estructu-

ras; de este modo, si en algiin momento tenemos difi-
cultades de abastecimiento, se podra llevar a cabo la
actividad de laempresa, evitando incumplir plazos de
entrega pactados con el cliente.

Unavezelaboradalaestructura, ésta se transportaraal
lugarindicado por el cliente, por lo que la empresa no
necesita un almacén de productos terminados, pues-
to que una vez elaborados, normalmente, salen de la
empresa.
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ESTRUCTURA JURIDICO-LEGAL DE LA EMPRESA
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Forma juridica de la empresa

Presentamosa continuacionlas opciones existentes, de acuerdo conlalegislacién vigente:

TIPO

Empresario
Individual

Comunidad
de Bienes

Sociedad
Andnima (S.A.)

Sociedad
Limitada (S.L.)

S.L. Nueva

Empresa

S.A. Laboral

S.L. Laboral

Cooperativa

Debido alas necesidades de financiacion de unaempresa de estas caracteristicas, lo mas recomendable es quela so-

Ne SOCIOS

1

2 0mas

Minimo 1

Minimo 1

Minimo 1

Maximo 5

Minimo 3

Minimo 3

Minimo 3

CAPITAL
SOCIAL

No hay
minimo
inicial

No hay
minimo
inicial

Minimo
60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
3.012¢€
Maximo
120.202€

Minimo

60.101€

Minimo
3.006€

Minimo
2.000€

ciedad esté compuesta por mas de un socio.

Laformajuridica aadoptar dependerd de las necesidades personales de cada emprendedory sus preferencias. Una

REGIMEN
FISCAL

IRPF e IVA

IRPF e IVA

Imp.
Sociedades
e VA

Imp.
Sociedades
e lVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
elVA

Imp.
Sociedades
e VA

RESPONS.
SOCIOS

llimitada

llimitada
y solidaria

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

Limitada
al capital
aportado

NORMATIVA

Cédigo de
Comercio en

materia mercantil

Cédigo Civil en
materia de
derechos y
obligaciones

Cédigo Civil

RD Legislativo
1564/1989 de
22 de diciembre

Ley 2/1995
de 23 de marzo

Ley 2/1995

de 23 de marzo
(modificado por
Ley 7/2003

de 1 de abril)

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/1997
de 24 de marzo

Ley 4/2002
de 11 de abril

Sociedad de Responsabilidad Limitada podria seradecuada en términos generales.

REG. SEG.
SOCIAL

Auténomos

Auténomos

Auténomos para
socios con poder
de direccion

Autonomos para
socios con poder
de direccion

Autébnomos para

socios con poder
de direccion

Rég. General para

socios trabajadores,

salvo que posean
el control de
la sociedad

Rég. General para

socios trabajadores,

salvo que posean
el control de
la sociedad

Elecciéon entre
Auténomosy
Rég. General
(totalidad
cooperativistas)
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Tramites administrativos a seqguir para la constitucion
de la empresa y su puesta en marcha

Alahorade constituir unasociedad, se deben seguir una serie de pasos, reflejados en el cuadro siguiente:

TRAMITE CONCEPTO DOCUMENTACION LUGAR PLAZO
A APORTAR O VALIDEZ
Certificacion Certificacion Instancia oficial Sociedades Validez:
Negativa que acredita con los nombres Mercantiles: 2meses
del Nombre que el nombre elegidos Registro Mercantil enovable hasta
elegido para (maximo de tres) Central 15 meses.
la sociedad
no coincide Solicitada por uno
con el de otra de los futuros socios.
ya existente
Otorgamiento  Acto por el que - Certificacion Notaria Validez:
de Escritura las personas negativa del Inmediata
Publica fundadoras nombre.
proceden - Estatutos
alafirma de - Certificado bancario
la escritura de que acredite
constitucién el desembolso
del capital social.
Cédigo de Identificacion - Impreso modelo 036 Administracién Plazo: 30 dias
Identificacion de la sociedad - Copia simple de la o Delegacion de la a partir del
Fiscal (CIF) a efectos fiscales. escritura de constitucion ~ AEAT, correspondiente  otorgamiento
- Fotocopia DNI del al domicilio fiscal de la escritura
solicitante si es socio de la sociedad
o fotocopia del poder Burgos: C/ Vitoria,39
notarial si es apoderado ~ Miranda: Concepcidn
Arenal, 46 Aranda:
C/Burgode Osma, 7y 9
Impuesto de Impuesto que - Impreso modelo 600 Servicios Territoriales Plazo: 30 dias
Transmisiones  grava la constituciéon - Primera copia y copia de Hacienda de habiles
Patrimoniales de una sociedad simple de la escritura la Junta de Castilla a partir del

y Actos (1% sobre el capital de constitucion y Ledn. otorgamiento

Juridicos de la sociedad) - Fotocopia del CIF de la escritura.

Documentados

Registro Publicidad de la -Primera copia de la Registro Mercantil Plazo: Dentro

Mercantil situacion juridica escritura de constitucion  correspondiente del mes
mercantil a través - Fotocopia CIF al domicilio social. siguiente

de la cual la sociedad

- Liquidacién del Impuesto

al otorgamiento

adquiere su de Transmisiones del escritura.
personalidad Patrimoniales
juridica. (modelo 600)

Debemos tener en cuenta que existe la posibilidad de realizar los tramites en un punto PAIT (Puntos de
Asesoramiento e Inicio de Tramitacién), donde puede realizarse todo el proceso en 24h, o a través de una ventanilla

Unica.
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RESUMEN Y VALORACION
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