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0.- INTRODUCCION

A) ABSTRACT

This project is the work of thesis for obtaining degree in business administration and management at
the UOC. From there, the business idea springs from daliniano delirium, that part of the statement
attributed to Dali: "The pa amb pot tomaquet cause global epidemic typhus". Dali was a fan of bread
with tomato and we must take the phrase surreal sense. So you can read below this surreal
statement, the idea that the "pa amb tomaquet" can be disseminated globally, across the planet, as a
global product from a viral business (chain or network Fast- Food). So our business plan, and in the
first five years will be an internationalization project of "pa amb tomaquet".

Outside of Catalonia and Spain by extension, we will not find the same dish anywhere in the world
(except perhaps in the Italian bruschetta). In summary, the present business plan, intended to show
that you can: 1) create a fast-food offer, but healthy and opposed to junk food,; 2) create a new
business from a new product on the market Fast Food; 3) create a brand linked to a cultural and
genuine, Catalan and Spanish product.

One of the most peculiar symbols and customs of Catalan culture is the "pa amb tomaquet" and it is
precisely this which gives rise to the idea of business that have tried to develop. This is to introduce
and make visible the personality of "pa amb tomaquet" in the fast food market.

We know that both the fast food market, as the
sector Restoration is saturated and highly density in ).Bu,rg-jto
-~ ’ Frankfurt

terms of supply concerns. It is well known that
American culture has exported all over the world, it
has globalized over the last 25 years, since the
American way of doing, habit and custom of fast : \
food, and rooted in the US since the fifties. ‘ R '

&

But it is also true that in the sector of the restoration
in general, Italian culture has invaded the planet
pizzerias, Mexicans have done the same with the
"burritos and panchitos" the Germans have also
exported their "frankfurters" the Chinese have done
the same with its "three delights rice restaurants" or the Japanese in recent times, with its "sushi
restaurants".

Rollito Sushi

Why not go the same way, the American hamburger, Italian pizza, Mexican burrito, Chinese or
Japanese sushi rice, with "pa amb tomaquet"? ... [{Us\Aalel el RleTgqt-To [V 84

Therefore, | considered that you can create an innovative company like TOM & TOAST, which offer
different service within the restaurant industry and specifically targeted a market segment that
combines two ideas complementary business: fast food and casual food.

LOEILE: fast-food, business plan, restoration, casual-food, bread and tomato.

B) PRESENTACION

Una de las identidades y costumbres mas peculiares de la cultura catalana es el “pa amb
tomaquet”’, pero para mi es también el simbolo de la Idea de negocio que he tratado de
desarrollar. Se trata de disefiar un Fast Food alrededor del “pa amb tomaquet” y de explotar
esta idea de negocio, fuera de Espaiia.

Sabemos que tanto el mercado del fast food como el sector de la Restauracion, estan saturados y
muy densificados de ofertas. EI mundo esta plagado de restaurantes de “comida americana”
(hamburgueserias y pollerias), de “comida italiana” (pizzerias), de comida mexicana (burritos y
panchitos), de alemana (frankfurts), de china (arroces tres delicias)... hasta de japonesa
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(restaurantes de sushis). Entonces, ¢por qué no seguir el mismo camino, con el “pa amb
LML G g Vhy not “pa & tomaquet”™? |

Se puede crear una empresa innovadora como TOM&TOAST, que ofreca un servicio diferente dentro
del sector de la Restauracion, a partir del “pan con tomate”, enfocada desde un segmento de
mercado que sea una hibridacion de varias ideas de negocio complementarias: alimentos y
productos artesanales y naturales, el fast food (rapidez y comodidad) y el casual food (disefio y
calidad, pero informal).

EIELEERSEVEL: fast-food, plan de negocio, restauracién, casual-food, pan con tomate.

C) EL “PORQUE” del Why not
PROYECTO amb Tomaquet?

El proyecto nace como trabajo de tesina
para la obtencion del Grado en

Administracién y direccion de empresas, S
en la UOC. A partir de ahi, la idea de S
negocio brota del delirio daliniano, que

parte del enunciado atribuido al propio NOAST.
Dali: “EI pa amb tomaquet pot provocar

una epidémia de tifus mundial”. Dali, o el pa de motilo, america

era un fanatico del pan con tomate y nos ala“fagnefia®seca, Jpuecangaladas

debemos tomar la frase en sentido
surrealista. Por eso, se puede leer debajo
de este enunciado surrealista, la idea de
que el “pa amb tomaquet” puede
difundirse de modo global, por todoel | - Ga;ﬂgﬁ%’;ﬁm,

plan_eta, como un_ pr_OdUCto global a Als locals sentiras I'experfénc:'r‘a d'entrar a I’ univers
partir de un negocio viral (cadena o red

de Fast-Food). Por eso nuestro plan de

negocio, ya en los primeros cinco afios, 5
sera un proyecto de e
internacionalizacion del “pa amb
tomaquet”.

Fuera de Cataluia y por extension de Espafia, no encontraremos plato igual en ningun lugar
del mundo (la excepcion quizas de la bruschetta italianaz).

En resumen, el presente Plan de negocio, pretende mostrar que se puede:
1. crear una oferta de comida-rapida, pero saludable y contrapuesta a la comida basura,
2. crear un nuevo negocio a partir de un nuevo producto en el mercado del Fast Food.
3. crear una marca vinculada a un producto cultural y genuino, catalan y espanol.

D) (',QUE OBJETIVOS NOS MARCAMOS?
Al inicio de la elaboraciéon del plan de la empresa TOM&TOAST, se pretendia responder a las
siguientes preguntas vinculadas con los objetivos de este proyecto de negocio:
1. ¢Puedo elaborar un Plan de negocio, sin tener experiencia previa en el Sector?
éEs realmente la idea propuesta, una oportunidad de negocio?
éSe puede establecer un plan detallado de negocio, para la idea original?
¢Es una propuesta de valor, suficientemente atractiva y diferenciada ¢
¢Es factible, desde la parte técnica y de produccion, la realizacion del proyecto?
éSeria viable econdmica y financieramente, la creacion y desarrollo de la empresa?

ou e WwWwN

! Anexo n21 (gréfico)

% Sobre la “bruschetta” ver “Bruschetta, Crostoni and Crostini: Over 100 Country Recipes from lItaly de Ann
Taruschio, en Anova Books, 1995 - 160 pdginas. Ademads, el libro “Mediterranean Harvest: Vegetarian Recipes
from the World's Healthiest Cuisine” escrito por Martha Rose Shulman, en 2010.
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1.- DISENO DEL MODELO DE NEGOCIO

1.1 MISION, VISION, VALORES CORPORATIVOS Y POLITICA DE RSC

La politica de TOM&TOAST e define en grandes lineas generales al hablar de la misién y la vision:

es la realizar una actividad empresarial en el sector de la Restauracion y dentro del
mercado del Fast food, a través de la oferta de un servicio de comida rapida y saludable, en base a
un carta de alimentos de origen mediterraneo y propios de la cultura catalana/espafiola, elaborados
tradicionalmente y con identidad propia. Carta que girara alrededor de un producto base: la rebanada
de pan de lefia con tomate y aceite de oliva mediterraneos.

del negocio, como proyecto de internacionalizacion® se plantea unos objetivos
estratégicos, a medio y largo plazo: creacion y consolidacion de la empresa y la marca en el
mercado en el primer afio (con 2 restaurantes); Expansiéon en el ambito europeo (la UE) para el
periodo de los cinco primeros anos; Internacionalizacion del negocio, fuera de Europa, en los
siguientes cinco anos.

identitarios de nuestra organizacion que son:
a. Simbolo de la comida mediterranea catalana y difusor alrededor del mundo
b. Empresa de calidad en el servicio y orientada al detalle en el trato con el cliente
c. Marca identificada con la calidad de sus productos de comida saludable.
d. Negocio reconocido, por su rentabilidad, por accionistas y agentes financieros.

(YR CET T EET Il ET BT I EIN eI f eI = 11\'::] (RSC o RSE), que se pretende plasmar en un documento

fundacional de la empresa, junto a la misién y vision:

1) Redaccién durante el primer afio de creacién de la empresa, de un Cédigo Etico regulador.

2) A medio plazo, implantar y certificar la empresa con el sistema especifico de RSE: 1S026000.

3) En el plazo de dos afios, unirse al Pacto Mundial de la ONU por la RSE (vigentes des de 2005).

4) Mantener el cuidado de las relaciones con su entorno mas directo (stakeholders).

5) Crear una cultura basada en tres valores: la legitimidad, la reputacion y prestigio ante agentes
financieros, y la responsabilidad de las inversiones (% del beneficio para proyectos sociales).

6) En responsabilidad legal, el compromiso de cumplir con la legislacion y normativas
alimentarias en cada pais donde nos establezcamos con un restaurante.

7) Responsabilidad vinculada a la gestién de RRHH, en referencia a los derechos laborales.

8) Una gestion directiva transparente y honrada.

9) Un plan de reciclaje y residuos generados por la actividad.

1.2 EL EQUIPO FUNDACIONAL (SOCIOS) Y AGENTES INVOLUCRADOS

TOM&TOAST se ha pensado en ser un grupo multidisciplinario

configurado por perfiles complementarios. De acuerdo a ello, se buscaran 5 socios fundadores

4(ademés de mi perfil como directivo de administracion y finanzas) para aportar las siguientes

competencias estratégicas (en base a un andlisis de equipos directivos de empresas consolidadas):5

a) Perfil que responda a las necesidades de internacionalizaciéon del negocio. Experto en
Expansién y Comercio internacional, con experiencia en la Restauracion y /o Retail.

b) Perfil que gestione el area de Marqueting, Branding y Comunicaciéon. Graduada en
Marqueting e Investigacién de mercados con especialidad en comunicacién corporativa/branding.

c) Perfil responsable del area de Logistica y Operaciones, experto en gestion de la cadena de
suministros. Con estudios de ADE y con algiun Master o postgrado en Logistica.

d) Perfil especializado en panaderias, produccién de pan de lefia y con experiencia demostrada
en la gestion de fabricacion artesanal de pan. No requiere estudios, si experiencia.

e) Perfil de profesional con estudios en Hosteleria y Restauracion con experiencia laboral de
tres afios en la cocina de algun restaurante de nivel. Responsable de disefar y confeccionar la
carta de productos y platos asi como de la seleccion de proveedores clave.

* Anexo n22 (grafico)

Anexo n? 3 (infografia)

Se ha recopilado informacién sobre equipos de direccién de empresas como Eat&Out Group, Mc Donalds
Espafia o Rodilla.

0N &
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des del nacimiento del negocio, nos aportaran la colaboracién

estratégica, en diversos campos profesionales:

a) Empresa experta en sistemas de gestion de informacion (ERP’s, CRM’s), infraestructura
informatica y aplicaciones de punto de venta (terminales VPA y pantallas tactiles).

b) Empresa Logistica, experta en servicios de transporte y suministro para cadenas retail o de
Restauracion. Subcontratemos los servicios de Logistica externa.

c) Proveedores autdctonos de alimentos elaborados tradicionalmente y de alta calidad (algunos
con denominacion de origen). Garantizaran una buena materia prima para nuestros productos.

d) Empresa inmobiliaria, con red comercial en toda Europa para ayudarnos a gestionar la
localizacién, el alquiler y adecuacién de los locales que seran restaurantes. Debe ofrecer también
una empresa de disefio de reformas, decoraciéon y mantenimiento para los Restaurantes.

e) Empresa de RRHH (europea) especialista en reclutar perfiles profesionales para nuestra plantilla
de restaurantes en diversos paises.

1.3 LAVENTANA DE OPORTUNIDAD

de un publico que frecuenta el habito del fast-food:

1. La idea de “comida basura” poco saludable para un régimen alimenticio sano, debido al exceso
de grasas saturadas y de azucares sintéticos por ejemplo.

2. La poca limpieza e higiene de estos establecimientos con las mesas sin recoger de otro servicio
anterior, o sucias por derrames de bebidas y llenas de migas de otros comensales.

3. El publico también esta cansado de comer siempre los mismos menus a base de patatas fritas,
hamburguesa o pollo rebozado.

4. La falta de experiencias nuevas cuando se acude a las cadenas clasicas de fast-food. No se le
ofrece ningun tipo de experiencia original o complementaria al mero consumo rapido de un menu.

(N I We LN CI (=T [ I [V L B o IR, En Europa y en concreto en paises mediterraneos

observamos que el consumo por habitante y afio es muy pobre, en relaciéon paises de otros
continentes donde el gasto es mucho mas elevado (Japén y EEUU encabezan el ranking con unos
200€ anuales por habitante, otros paises como Reino Unido o Canada con unos 100 € anuales, y en
Europa la media es de unos 55€, por encima de paises mediterraneos como en Espafa o Italia)e.

A e e, si ofrecemos servicios que cubririan esas deficiencias actuales en el

mercado, apostando por las siguientes ideas:

1. El aceite de oliva frente a la mayonesa, el tomate natural untado frente al sobre de kétchup,
el pan prefabricado y pre congelado (ya sea de baguette francesa o de pan americano) frente
un pan fabricado en el dia y con horno de lefia.

2. El servicio atento y cuidadoso, con una persona responsable como jefe de comedor para
atender incidencias y mantener la limpieza del comedor, cercano a otros modelos de restaurante

3. Los menus como carta de productos y lineas disefadas sobre productos alimentarios
desconocidos o poco conocidos para el resto del mundo: anchoas de L’Escala, “la
escalibada”; “embutidos artesanales” (bull blanco/negro, fuet de Vic). O el producto emblema de
la marca: la “rebanada tostada, de pan de lefia, con tomate natural y aceite de oliva virgen”.

4. La experiencia en el Restaurante de vivir el ambiente de estilo modernista en clara referencia a
la Barcelona de Gaudi. La cocina transparente y abovedada, junto a servicios complementarios.

1.4 EL MODELO “CANVAS” en sus 9 ELEMENTOS’.

Por el Modelo de analisis CANVAS® detallamos los nueve elementos® de nuestra idea de negocio:
Pretendemos ocupar una zona de interseccidn entre el Fast Food y el Casual Food, de este modo
estamos ya segmentando el mercado y eligiendo a qué publico queremos dirigirnos. Sin embargo, no
pretendemos delimitar estrechamente nuestro segmento de potenciales consumidores. Ya que

® Anexo ne 4 (Gréfico)
;Anexo n2 5 (infografia de Modelo CANVAS)
Anexo n? 6 (plantilla de Modelo CANVAS)
Basado en el modelo explicado en el libro de Ostelwalder y Pignaeaur. “Business Model Generation” (2009)
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precisamente mediante la “hibridacion” de modelos de restaurante, se pretende lo contrario,

abrir el abanico de potencial publico que frecuenta comer fuera de casa.

Clasificaremos, no obstante, en subgrupos heterogéneos segun su “lifestyle”, para conocer su

grado de rentabilidad':

a) Jovenes y adolescentes. Que acudirian como “lugar de quedada” entre amigos, durante los
fines de semana, como “el modelo Starbucks”. Podrian representar un 25% de nuestros clientes.

b) Publico con edad de treinta a cuarenta y cinco, de estilo urbano y estudios superiores o
profesiones liberales o trabajadores de oficinas. Acudiria los dias entre semana, por comodidad
de cercania a sus trabajos o sus viviendas. Grupo que representaria un 30%.

c) Familias con nifios de mediana edad, que acudan para una comida festiva durante los fines de
semana, especialmente el sabado. Aportarian un 20% de los clientes de la empresa.

d) Turistas, en las grandes ciudades europeas, exhaustos y saturados de comer siempre en el
mismo tipo de Fast food americano. Serian el 20% restante, del 100% de nuestros clientes.

Otros clientes, de bajo poder adquisitivo:

Plateamos una estrategia de acercamiento a otro tipo de publico (el 10% del total de nuestros
clientes): estudiantes, gente en paro o trabajo precario y con rentas bajas. Le ofreceremos un
producto “low cost”’ en la carta de menus, un “base Tom&Toast” al precio de 2,00€. Bebida +
Pan con tomate y aceite sin ingredientes. De este modo, rentabilizamos el producto base (el
pan de lefia que producimos). Solo accede aservicio de take away sin opcion a ocupar una
plaza en las mesas del restaurante, para pedidos/clientes como estos (de menos de 10 euros).

2) Propuesta de valo

Una combinaciéon de modelos ya existentes en el mercado, intentando extraer de cada uno de
ellos lo mejor”: la imagen y promociéon de marca de Mc Donalds, la identidad cultural de Taco Bell
(con México), el servicio, disefio y el nuevo estilo en Starbucks, la calidad de las materias primas
alimentarias en los nuevos modelos de comida saludable y organica.

Los valores diferenciales que aportan un plus afiadido para el publico del Fast Food™ son:

2.a) Novedad: La rebanada de “pa de llenya amb tomaquet natural i oli d oliva”, base de nuestro
negocio, y simbolo de la marca. Es la novedad, en mercados internacionales. Desde el
principio, sabemos que este producto no tendria demasiado éxito en Espana, pues no es
novedad y ya hay muchos establecimientos desde diversos modelos de negocio que lo
ofrecen. El factor diferencial y de novedad, es exportar el “pa amb tomaquet” como
modelo de Fast food a nivel internacional fuera de nuestras fronteras.

2.b) Rendimiento:. Este rendimiento se expresa como la simplificacion de otros modelos
de comida, como puede ser la pizzeria, el restaurante tradicional, o el negocio de
“montaditos” y tapeos tradicional, pero de mas calidad y elaborados sobre la
superficie (en dos tamanos) de la tostada de pan..

2.c) Personalizacion y Personalidad. La personalizacién del producto por el consumidor se
ofrece sobre la base de una carta disefiada con diversas lineas de productos (veremos mas
adelante) pero al mismo tiempo para que el consumidor pueda disefarse su tostada
incorporando los ingredientes y alimentos que mas le gusten, el pan tostado o no, con
tomate o no.... El servicio de take away o “la tostada low cost” forman parte también de
esta “customizacion” del producto.

2.d) Reduccion de costes, se orienta a los costes de estructura, y se manifiesta en el Plan de
expansion de la empresa, con el objetivo de alcanzar rapidamente, economias de escala
en cuanto al numero de establecimientos y la produccion de numero de rebanadas de pan de
lefia (en el Plan agregado de Produccién y el Plan Maestro de Produccién). todo ello sin
tener que aumentar la estructura de costes fijos (oficinas, gestion operativa y direccion).

2.e) Accesibilidad: No somos /low-cost, con el fin de trabajar con margenes comerciales mas
amplios. Pero esto, no nos impide hacer accesible el servicio a segmentos “low-cost”, tal
como hemos comentado anteriormente

2.f) Disefo: es un elemento importante en nuestra estrategia de diferenciacion en el mercado.

1% Anexo ne 7 (infografia de Perfiles de Clientes)
™ Anexo ne8 (infografia sobre Hibridacién de modelos de negocio)

'2 Anexo n99 (infografia Ocea Blau de Tom&Toast)
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¢ El disefio estd a medio camino entre un Fast Food y un estilo mas Casual, incorpora
ademas, el estilo del Modernismo de Gaudi. También destacamos el elemento
arquitectonico de la cocina con una béveda transparente, haciéndose visible al publico.
El mobiliario, y otros objetos (disefios de la empresa especializada en menaje).

+ Sobre el producto alimentario, se disefia de acuerdo a moldes y planchas, creadas por
I1+D de nuestra empresa (ver Plan de Operaciones).

2.g) Marca i Estatus. Se pretende conseguir que nuestra marca sea referencia del casual-
food, propia de un estilo de vida urbano y adaptado al ambiente tecnolégico (tipo Starbucks).
2.h) Comodidad del servicio.

¢ El disefo del establecimiento orientado a la Comodidad'.

+ El disefo de la tostada facilita la manejabilidad de su consumo y su “take-away”.

+ El servicio complementario de no-espera: para la comodidad de nuestro publico, los
pedidos y pago se pueden realizar por movil, para “take-away”, o para comer en el propio
restaurante. Evitamos asi colas al cliente y le facilitamos la gestion del pago.

¢ En un futuro, se tiene en mente poner en marcha el servicio de entrega a domicilio,
usando las instalaciones del mismo restaurante (Fuentes de ingresos)

En este sentido, estas aportaciones de valor, estan en directa relacién a un
con una serie de atributos o keys o indicadores de valor, como: el precio (razonable, en
nuestro modelo), variedad de la carta, alimentos saludables sin grasas, servicio limpio de comedor,
rapidez en el pedido y preparacién, variedad de bebidas y postres, comodidad del establecimiento,
disefio interior del local, estilo cosmopolita de la marca....Para ello realizamos una

seguin el modelo de Ericla

3) Canales.

3.a)Los canales que utilizaremos son propios. En los cinco primeros afos, los restaurantes
seran gestionados directamente por nosotros. La estrategia de Canal directo, se basa en el
control de la gestion de cada uno de los restaurantes para asi, optimizar los gastos de
estructura y controlar los indicadores de calidad en cada centro.

3.b) A partir del sexto afio de vida del negocio, se realizara otro plan de negocio a cinco afos
vista, planificando la expansion a otros continentes (preferentemente Norte-América y Sud-
América). Donde se contemplaria la alianza estratégica con grupos de restauracion
local, con el objetivo de comercializar de forma alianza o bien con contratos de franquicia.

3.c)Ademas del canal fisico del establecimiento, se ofrece el canal del servicio de pedidos a
través del web de la empresa i de la aplicacién moévil, para el servicio “take away” como
ya se ha comentado.

Estas son las cuatro acciones vinculadas al canal directo de nuestra empresa:

¢ Informacion: los establecimientos cumplen la funcién también de mensajeros directos con el
consumidor a través de promociones anunciados dentro del establecimiento.

¢ Evaluacién: se pueden realizar algun tipo de encuesta a la salida del establecimiento, para
conocer las impresiones. También una pequefa encuesta por internet y redes sociales..

¢ Compra. Cuatro opciones disponibles de compra: acudir al establecimiento y comer en él, la
de acudir a él pero para llevarselo (take away), la de pedir el pedido por el web de internet o
el moévil, bien para comer en el establecimiento o bien para llevarselo.

¢ Entrega. Dos canales de entrega (la del publico que come en el Restaurante y la del publico
que se lo lleva). En un futuro, habra una tercera opcion: la del servicio a domicilio.

¢ Postventa. El servicio postventa queda reducido a atender sugerencias o quejas de los
clientes que asi las realicen, via presencia fisica en el restaurante o via telematica (buzon).

Nuestra relacién con los clientes es directa, a través del contacto
con ellos en nuestros restaurantes. Y se sustenta en tres fases:
4.a) Captacion de clientes: pretendemos captarlos por medios publicitarios, por medios digitales
y virales, y por los propios comentarios y recomendaciones de los clientes fieles.

'3 Ver Plan de Operaciones (Disefio en planta, de Restaurante).
Anexo n211 (Curva de valor del modelo ERIC)
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4.b) Fidelizacion de clientes: para consolidar una cuota para el negocio de la empresa en el
sector. Cuidaremos al cliente para que repita y hable bien de nuestra marca. Se realizaran
acciones de fidelizacion mediante promociones (por canales fisicos y digitales).

4.c) Estimulaciéon de ventas: Haremos campanas publicitarias acompafiadas de ofertas, para
dias especiales, para familias y productos o en épocas veraniegas y navidefas.

5) Fuentes de ingresos.
Las princi?ales fuentes de ingresos previstas en el Plan estratégico de la empresa, seran las
siguientes’:
5.a) Consumo en los restaurantes: bien para comer en él o bien para take-away (el 100%)
5.b) Consumo a través del servicio (futuro) de entrega a domicilio (en un futuro el 15%)
5.¢) Consumo por medio de puestos no fijos instalados por la empresa en acciones de patrocinio,
con motivo de eventos sociales, deportivos,...
5.d) A largo plazo, se piensa también en generar una linea de ingresos para restauracién de
catering para grandes grupos.
5.e) Otras fuentes de ingresos segun el Plan de negocio para el segundo quinquenio, tal como ya
se ha comentado, los derechos obtenidos en un hipotético contrato de franquiciado.

El método de cobro sera o bien en metalico o bien en tarjeta, ya sea por el canal fisico del
restaurante o por canal digital del web. Nuestro método de fijacion de precios, se basa en Control
de Costes y Presupuestos dinamicos (Beyond Budgeting) mas el analisis comparativo con la
competencia (benchmarking). Los precios, se expondran a la vista del publico en la carta y paneles
de los restaurantes. Aunque cada linea y cada producto expresara un precio de acuerdo a su calidad.

6) Recursos clave.

Nuestros recursos clave se centran en tres ejes:
6.a) las materias primeras para elaborar nuestro producto: recurso que depende de nuestra
gestion y evaluacion de los proveedores clave.
6.b) los establecimientos en su disefio: recurso fundamental para ofrecer un valor afiadido al
publico objetivo y para comunicar una imagen de marca alineada con la politica de empresa..
6.c) los establecimientos en su emplazamiento. La localizaciéon dentro del nucleo urbano es
fundamental para la estrategia comercial. Debemos compaginar precios de alquiler moderados
con zonas o calles de alta densidad de transito comercial.

SECVIERNE A LR SEl|lH se han clasificado en funcion de su grado de impacto sobre la Cuenta
de explotacion o sobre el riesgo de no-suministro. Tal como podemos observar en el grafico anexado.

7) Actividades clave.
Nuestras “actividades clave”, son estratégicas para el negocio y seran cuatro (como desarrollamos en
el Plan de Operaciones):

7.a) Produccion del pan en horno de lefia.

7.b) Servicio rapido de preparacion de los pedidos en la cocina.

7.c) Servicio rapido de cobro en las cajas

7.d) Logistica interna y externa.
Segun sean: primarias o de soporte. Destaco como “primarias”; la del Departamento de Marqueting
(difusion de marca) y las del Departamento de Expansion Internacional (localizacion futuros
establecimientos); y como “de soporte”; las del departamento de Administracion y finanzas (control
de costes), y las del Departamento de Operaciones (calidad y seleccion de proveedores).

8) Asociaciones clave o alianzas estratégicas.

Nuestros aliados o colaboradores estratégicos, desde el inicio del proyecto son los siguientes:
8.1) Proveedores clave de materias primeras (para la produccién de pan) y de productos
elaborados (alimentos de alta calidad). Los primeros seran grandes empresas, mientras que los
segundos seran pequefas empresas artesanales y productoras locales .

> Anexo n2 12 (Fuentes de ingreso en el Plan de negocio)
! Anexo n213 (Matriz de recursos clave de Kraijlic)
Anexo n? 14 (Esquema de Alianzas estratégicas)
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8.2) Otros proveedores, suministradores de postres (frutas, yogures,...) artesanales y de calidad.
8.3) La empresa con la que externalizaremos el servicio de logistica externa,

8.4) Empresa inmobiliaria con red europea de contactos para negociar toda la gestion de las
localizaciones y alquileres de los establecimientos.
8.5) Organismos colaboradores: cluster en Barcelona, sobre alimentacion y restauracion. y
Organismos oficiales i estatales, vinculados a subvenciones ext. (COPCA) y espafiolas (ICEX).

9) Estructura de costes
Nuestras principales fuentes de costes vendran generadas por las correspondientes actividades vy
recursos clave, que hemos analizado anteriormente.
9.a) Fuentes de costes vinculadas a Recursos clave. los costes de materias primeras
alimentarias, los costes asociados a los establecimientos de los puntos de venta (alquiler, disefo,
instalaciones y mantenimiento), los costes de financiacion en los primeros afios de inversion y
expansion del negocio.
9.b) Fuentes de costes vinculadas a Actividades clave. los costes asociados a la fabricacion,
ya sea de la produccion de pan de lefia (con el consumo que lleva asociado de lefia y otros
recursos), el de la produccién en la cocina del restaurante, y por ultimo el coste de la logistica

externa de abastecimiento a los restaurantes (que sera subcontratada).

Asociaciones
dave

* Con proveedores de
materias primeras para
elaboracion de pan
artesanal y natural.

* Con proveedores
locales de productors de
poca produccioén pero
alta calidad (D.O.)

* Con la empesa de
Logistica externa que
subcontratamos para
abastecer a nuestros
centros.

* Con la emresa
immobiliaria que nos
localiza locales,
contratista de obras y
mantenimiento de
establecimientos por
Europa.

=}
O
\ iy

O

Actividades A%
clave i yge

* Produccién de pan de
Horno de Lefia en el propio
restaurante.

* Servicio de cocina en
Restaurante (preparacion
rapida de pedidos).

* Logistica externa de
abastecimiento a los

restaurantes.
8|
Recursos &4
clave (;(
* Materias primeras
alimentarias.

* Establecimientos y su
disefo.

* Estableciemientos de
venta y su localizacion.

Propuestas
de valor

* La novedad del "pa amb
tomaquet" fuera de Espaiia,
y pensado com fast-food.

* El rendimiento del
producto ofrecido, entre
una pizza y un montadito,
pero sin ser bocadillo.

* Personalizacion (tostada o
no, con tomate o con queso
fundido) y lacombinacion
del producto por el cliente y
segun la carta de menu,
muy extensa.

* Integracion vertical de la
produccién de pan.

* Experiencia y disefio
especial enlos
Restraurantes de la marca.

Q

* Captacion a través de
comunicacion en los
medios, de marca con
estilo propio y diferente.

Relaciones
con clientes

* Promociones de
fidelizacion en los
Restaurantes.

* Estimulacion de ventas

con campaifias puntuales.

Canales N

o/

* Canal directo, en L4

Restaurantes propios
marca.

= Canal digital de servicio
de pedidos.

* Canal, a largo plazo, de
franquiciados (otros
continentes).

Segmentos A
de mercado I

Entre el Fast Food
y el Casual Food

* jovenes y adolescentes

* publico maduro de 30 a 50
afos.

* Familias urbanas con hijoq
jovenes.

* Turistas extranjeros
llegados a cualquiera de las
capitales europeas.

Gente que come fuera de
casa, entre seman o fines
de semana o de viaje.
Cansado del fast food
americano y de los
bocadillos y pizzeries.

Se preocupa por comer
alimentos sanos y
naturales.

Estructura

de costes * Costes Fijos vinculados a Recursos clave: <§;';}
- costes de arrendamiento y obras de los Restaura
- costes de personal
* Costes Variables vinculados a Actividades clave:
- costes de materias alimentarias para produccién en
Restaurantes
- coste de Logistica externa para abastecimiento a los Rest.

i
Fuentes

de ingresos

* consumo en Restaurant
* Servicio a domicilio (a corto plazo) desde el propio restaurant.

* Ventas en puestos puntuales vinculados a eventos y patrocinio.
* Servicio de Catering para colectividades ( a largo plazo)

* Ingresos por derecho de centros franquiciados ( a largo plazo)

2.- ANALISIS DEL ENTORNO | ANALISIS INTERNO

El analisis del entorno lo he dividido en cuatro areas de estudio ' : a) entorno general, entorno

especifico, entorno social y la RSE (visto anteriormente) y por ultimo el entorno de escenarios
futuros (método de proyecciones).
Basandome en la teoria de ABELL, diferencio dos ambitos del Entorno:

'® Anexo n2 14 (Plantilla del Modelo CANVAS, para TOM&TOAST)
1% Anexo n@ 15 (Grafico del analisis metodoldgico del Entorno)
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a) Entorno general asociado a variables macroeconémicas y a condiciones de las “Industrias”
involucradas (de la Alimentacién, el Turismo y el ocio, agrupadas en el CNAE 2009).

b) Entorno especifico asociado en nuestro estudio, al Sector de la Restauracion y por extension al
mercado y nicho del Fast food y Casual Food).

Anteriormente, defini cinco estratificaciones del entorno: el macroeconémico, el de las
industrias afines, el sectorial de los modelos de negocio similares, el del segmento e mercado
y el del nicho del mercado. Siendo coherente con el Plan de negocio (y nuestro “porqué del
proyecto”) ya que el plan de expansion por Europa requiere analizar el entorno espaiol,
europeo y mundial (y las tendencias en Norte-América por ser los lideres y creadores del
mercado).

2.1 ENTORNO GENERAL: MODELO PESTEL.

Para el andlisis del entorno general, nos guiamos por el analisis del modelo PESTEL® y los distintos
tipos de factores que intervienen:

ESPANA o )
FACTORES | EUROPA Yy ANALISIS
RESTO MUNDO

La crisis politico-social y el cambio de relacion de fuerzas entre partidos

8 ESPANA politicos que pueden provocar inestabilidad politica, incidiendo directamente
.}__" en la politica econémicai la fiscal

% EUROPA v Desta_ca gl element_o del terrorismo islamista con sus atentados en
o las principales capitales europeas

—_ v" El comercio exterior en cuanto se refiere a la su balanza de pagos y la

o ESPANA evolucién que pueda sufrir en los proximos afios al afluencia de

8 turistas extranjeros.

§, v" La relacion entre divisas euro/ddlar, y su evolucion vinculada a
0 precios de materias primeras en los mercados internacionales.

8 v Los costes laborales en los diferentes estados® de la UE, en los que
E EUROPA tenemos pensado abrir un centro. o

‘8 v Los ciclos econémicos de crecimiento y decrecimiento de la zona
o) Euro, y a las tasa de crecimiento PIB de cada pais.

u‘-j v' Laevolucion de la tasa de interés y la politica del BCE respecto a

coste del dinero interbancario.

v'  La “tasa de ocupacion” en Espafia que es insoportable para la buena
marcha de la economia nacional y por ende del funcionamiento de los
diferentes mercados de consumo.

El ambiente de conflictividad social que se puede generar derivado de
situaciones de alta tasa de paro y la corrupcién politica, sobre todo en
los paises como Espafia e ltalia.

ESPANA v

v La situacion del paro, es menos alarmante pero igualmente
preocupante, por cuanto resta capacidad de consumo al publico y
capacidad de crecimiento al mercado.

v La evolucion demografica en Europa, que nos muestra un claro

EUROPA envejecimiento de la poblacion y por tanto del mercado de
consumidores.

v'  El habito alimenticio y la “dieta no mediterranea”, asi como la
preocupacion cada vez mas notable de los gobiernos, por mejorar la
dieta de la poblacion, =

Sociales

20 Método de andlisis ideado por JOHNSON, SCHOLES WHITTINGTON (2006) en su libro “Direccién Estratégica”.

L Anexo n217 (Gréficos sobre costes laborales en distintos paises de la UE y sobre la evolucién del tipo de interés en
Europa)

2Ep EEUU, por medio de campafias sociales de concienciacién, por documentales, y por parte del Gobierno ya se ha tasado
el coste que supone a los contribuyentes el gasto en Sanidad por el mal habito alimenticio de su poblacién adicta a la
“comida basura” en los Fast Food.
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v" No nos influye la tecnologia alimentaria a ser procesos tradicionales
8 que se elaboran como hace cientos de afios. El pan mismo, se producira
o por un método casi prehistérico, con lefia y fuego
8’ _ v' La aparicion de nuevas técnicas relacionada con la cadena de frio.
° ESPANA v Las TIC y qué nivel de digitalizacion tienen los paises donde nos
c EUROPA- RESTO instalemos (infraestructura de redes y comunicaciones, indices de
8 del MUNDO conectividad de la poblacion o el numero de smartphone y pc por
= habitante/ hogar) Para el servicio de pedidos digitales.

v" Por lo tanto, la tecnologia como barrera de mercado o de infraestructura
no nos puede afectar demasiado ya que nuestro negocio esta basado en
la “tradicion y la calidad” alimentaria.

ESPANA v Las normativas de &mbito europeo regulan la distribucién de alimentos

v' La regulacion del reciclaje de residuos (como por ejemplo el aceite).

8 EUROPA-RESTO | La certificacion europea del sistema 1SO 14001.
w del MUNDO
» . v'  La legislaciéon europea referente a la industria relativas a higiene en la
Q ESPANA manipulaciéon de alimentos (en Espafia por ejemplo el RD Ley 384-
S EUROPA- RESTO 8/2000)
_d|> del MUNDO v' Las respectivas relaciones laborales de cada pais (como por ejemglo el
grado de proteccién del empleo segun la legislacién de cada pais). “.

Se ha utilizado otras herramientas de anélisis como para analizar cémo
era la situacion de las industrias afines, como el Turismo y la Hosteleria. Y cdmo compiten los
diferentes sectores interrelacionados, por criterios sectoriales del tipo de industria, por actividades
de produccién, por tipos de producto o por canales de distribucién (ver anex024).

Por ultimo, para cerrar el andlisis del entorno general, me he documentado sobre
Advirtiendo que en Catalufia y Espafia
existen numerosos ejemplos de organizaciones ya consolidadas como clusteres a las que seria
interesante unirmos®.

2.2 ENTORNO ESPECIFICO: MODELO PORTER.

Al analizar el entorno especifico, lo hacemos en este caso, cifiéndonos al sector de industrias
especificadas en Espafia, con el CNAE 56.10 (Restaurantes y establecimientos de comida) y al
56.30 (Bares y establecimientos de bebidas).

PASTE T [ E R o g le [ [Ty YR R ERC I ENLEY Y la evolucion del consumo extra-domestico de

comida y bebida, nos dice que de 2009 a 2015, el consumo en Espaia ha ido descendiendo
interanualmente una media del -2,5%. (Datos de consumo en Espafia en millones de euros).Pero
sin embargo, en el resto del mundo, por ejemplo en EEUU, Japén, Canada, México o Brasil, no
ha hecho sino aumentar. Esto nos indica que: la tendencia a largo plazo, en los paises del
primer mundo, tiende a crecer en el futuro. En el mismo sentido, se muestra el dato de consumo
anual medio por habitante, en Fast food.?

¢, Como compiten los negocios en este mercado del Fast food ?ERCHJICE - RERaleelslig=1 el

las cinco fuerzas que dinamizan segun Michael Porter:

5 FUERZAS VARIABLES DESCRIPCION
Rivalidad en i Si observamos la evolucidon del nacimiento de nuevas empresas, de
el Sector Intensidad de | distintos modelos de negocio, y de sectores afines (Hosteleria,
1 la Restauracion, Turismo) en Espafia, ha sido espectacular en los ultimos
(1) competencia 25 anos. Actualmente, a 2012 la rivalidad se daba entre 182.768
empresas.

2 Anexo n2 18 (Resumen PESTEL para Europa y para Esparia)

** Anexo n? 19 (infografia sobre Estructura de competitividad de las empresas e industrias afines)

% Anexo n? 20 (infografia sobre Clusteres alimentarios espafoles)

2% Anexo n? 21 (Datos sobre evolucién y consumo de comida Fast food, por habitante al afio, segin paises de todo el
mundo).

> Anexo n2 22 (Datos sobre sectores de empresas espafiolas en 2012, segun la FEHR)
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Modelos de
negocio

e Dentro del sector de la Restauracion, la competencia en porcentaje
de los diversos modelos de negocio que compiten por el
“servicio de comida fuera del hogar”®., muestra que en Espaiia, el
Fast food representa el 31,5%.

e La segmentacién dentro del Fast food en Espaiia, de los distintos
modelos de negocio, en 2014 muestra una divisoria por volumen de
negocio entre las “Hamburgueserias” (por encima) y las otras por
debajo de ella y en orden de mayor a menor: Bocaterias,
Pizzerias y al final otros modelos. Ver la cuota de mercado entre
los diferentes negocios en el grafico anexo, del afio 2014%.

e En el mundo, también los modelos de negocio distinto compiten
por cuotas de un nicho de mercado comun: Mc Donalds,
SubWay, Starbucks, Tim Hortons, Burger King, Dunkin Donuts
encabezan el ranking de mas volumen de mercado y facturacion.
Otros modelos nuevos de negocio se han afadido a la
competencia mundial del mercado clasico del “Fast food”: el “Casual
Food” o “Casual Dining” representa un 15% de todo el volumen
de la industria de la Restauracion, a nivel mundial®’.

Barreras de
movilidad

Aparecen claros intereses estratégicos de los grandes grupos dedicados a
Hosteleria, con modelos de negocio dedicados a Turismo y Restauracion
o al Ocio. Quiere decir, que los competidores de gran peso, se mueven
entre los sectores afines acrecentando asi la competencia.

Barreras de

¢ Los gastos directos asociados al coste fijo de las empresas, por entrar
en el mercado, solo puede absorbido por esos grandes grupos
dedicados a hosteleria y turismo o a Alimentacién, que se salen del
sector, para irse a otro.

salida e Los titulares de franquiciados de las grandes marcas de Fast food,
son pequefios empresarios pagan un alto coste por salirse de la
aventura emprendedora.
Sobre “servicios de comida” ya hemos mostrado la diversidad de ofertas
Diferenciacion que se ofrecen en el mercado, debido a la aparicién de nuevos modelos o

de productos

re-stylings de negocio (Starbucks, Dunkin, SubWay, Pollo Campero) para
diferenciarse de la clasica actividad de Restauracion Fast food.

Amenazas
y

Reacciones

Barreras de
entrada al
sector

Los aspectos tecnolégicos no parecen ser a priori, barreras importantes.
Ya que disponemos de un socio, técnico en produccion de pan, que
conoce el sector y la producciéon. En cuanto a la economia de escala,,
en nuestro caso queremos alcanzarla rapidamente segun el Plan de
negocio a 3 afios con la apertura de once restaurantes y la produccion
estimada de dos millones ochocientos mil platos o tostadas (segun el Plan
de Operaciones).

Reacciones de
los
competidores

Si tenemos ““éxito en el mercado, no dudamos de la reaccién comercial y
agresiva de Marqueting que provocara en nuestros competidores. Aunque
al estar nuestro negocio tan dispersado, por las ciudades europeas, puede
rebajar el impacto que cause en el mercado nuestra actividad inicial.

Fidelidad del
cliente

Hay un publico fiel a Mac Donalds (Hamburguesa) y otro a KFC (pollo
rebozado), pero este publico y el de los otros modelos puede ser captado
siempre y cuando se presente la y comunique una buena imagen de
marca hasta hacerse conocida.

Low cost

Sabemos que hay un nicho de mercado para el low cost, muy potente, v,
en el que no queremos ni podemos competir. Pero hay otro publico ,que
asocia este low-cost a la comida-basura y eso nos favorece si sabemos y
podemos ofrecer comida de calidad a precio asequible. Ademas tenemos
la estrategia de la “tostada low cost”.

Localizacion
Restaurantes

El punto estratégico, comercialmente, de cada establecimiento, o y en qué
zona y calle de localizacion, esta el Restaurante en relacion a los de
la competencia. Debemos ser conscientes de los altos precios de
alquiler de las zonas mas comerciales de las principales ciudades
europeas. Y que nuestros competidores ya deben haber ocupado. No
obstante, por ello tendremos un socio especialista en expansion

% Anexo n2 23 (Datos en porcentaje de ingresos en 2014 en Espafa por negocios dedicados a servicio de
Cé)midas y bebidas)
. Anexo n? 24 (Datos de mercado 2014 sobre Fast food y grafico de Segmentacion del sector, en Espaiia)
Anexo n? 25 (Grafico de cuota de mercado Fast food en Espafia, 2014).
Anexo n? 26 (Graficos de Casual Dining respecto al % global de Restauracion en el mundo).
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internacional junto a una empresa experta en inmobiliaria (una de las
alianzas estratégicas del Plan Canvas).
Destacamos como amenaza, la aparicion de nuevos productos
vinculados a nuevos modelos de negocio de los productos sin
grasas, light, a comidas saludables o vegetarianas, o a como
Productos Amenaza de movimientos de consumidores del tipo “Slow Food” y “restaurantes de
TN | nuevos menus organicos”. No obstante, creemos que podemos competir en
(3) productos32 estos modelos de ofertas mas saludables, si centramos nuestro modelo
en torno a los productos artesanales y con denominacién de origen.
Ademas de dar publicidad a nuestro producto base, eminentemente
natural y artesanal como es el pan del dia en horno de lefa.
e Los proveedores de materias primeras alimentarias si que
forman parte de grandes grupos empresariales , y ello nos limitara
Poder de mucho en cuanto a costes de mp. dependiendo de los precios
negociacién Poder de internacionales.
o e negociacion e Lo proveedores de productos elaborados de alta calidad (aceite
de los de oliva, tomates, quesos, embutidos, anchoas,...) son empresas
proveedores proveedores™ de produccion limitada (DOP. artesanales) y pueden querer negociar
(4) a precios altos. Deberemos de darles una garantia sobre la venta
anual de un volumen de produccién que fabriquen para nosotros
si queremos obtener costes competitivos.
e Al tratarse de un modelo de negocio basado en el canal directo de
Poder de Poder de comercializacion y venta al publico, los consumidores no tiene ningun
negociacion o poder de negociacién de precios. Al menos directamente.
eI &  regociacion e Pero debemos tomar en consideracion la influencia indirecta sobre los
(5) de clientes precios, a través de redes sociales, Deberemos tomar en
consideracién la gestién y reaccién de la marca y precio, ante el
“empoderamiento” de los clientes.

2.3 ENTORNO FUTURO del MERCADO.
De los datos recogidos sobre la evoluciéon de los diferentes estratos de analisis podemos
dibujar la tendencia futura, que nos definira un entorno de futuro mercado:

TENDENCIAS del ENTORNO FUTURO

Para el

entorno
general
Macro

la perspectiva del euro como moneda de referencia solida internacional y la politica de
tipos de interés del BCE nos asegura un horizonte de estabilidad en cuanto a inflacion y
costes de financiacion en valores muy moderados.

Los habitos de consumo de los europeos tienden a aumentar el consumo y el gasto en
comida fuera de sus hogares por diversas causas.

La situacion politica internacional acusa un riesgo en Europa por lo que se refiere al
terrorismo yihadista y las capitales europeas.

Para el
entorno

especifico
de la
Industria

De 2008 a 2014, la industria de Hosteleria y Restauracion en Espaiia, y en general en
Europa, crecié a ritmo de dos cifras en porcentaje, para el segmento del precio-alto y
lujo, mientras que solo crecio en un cifra (de un 2 a 6%) en los segmentos de bajo precio.
La evolucion de materias primas alimentarias puede tender a la estabilidad en
precios debido a la crisis del consumo en Europa.

Para el
entorno
especifico
del Mercado

En Europa y en Espaiia, el gasto por consumo medio anual por habitante en Fast
food, ha ido aumentando ligeramente desde 2008 hasta 2014, del orden de un 1,5%
interanual.>* Por eso se prevé a medio plazo un tendencia de crecimiento.

La evolucion del sistema comercial de franquiciados que usan muchos de nuestros
competidores, creemos que ira en disminucién por las fuertes inversiones necesarias al
inicio del proyecto y porqué el mercado del Fast Food clasico ya esta muy saturado.

Los principales agentes o grupos de interés en el futuro, seran sin duda los
consumidores cada vez mas informados sobre la oferta diversa, y sobre la calidad o lo
saludable de los productos que comen.

También tendran mas relevancia valores como el ecolégico o el alimento sin grasas
de fritos, o de azucares. El papel del consumidor como prescriptor y empoderado en las
redes sociales jugara un rol importante en el mercado y en la imagen de las marcas.

3; Anexo n227 (Nuevos modelos de negocio substitutos)
. Anexo n228 (Entramado de grandes grupos que controlan la alimentacién en el Mundo)
Anexo n? 29 (Tablas estadisticas de Consumo futuro 2014 a 2019, segun Instituto de estudios EAE)
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DISENO de 3 ESCENARIOS FUTUROS del ENTORNO

e EIl tipo de cambio del Euro y la politica de tipos de interés del BCE favorecen el

El terrorismo yihadista amenaza mas, a las principales capitales europeas.

Futuro crecimiento del la economia europea.

positivo L a inflacién se mantiene controlada en Europa.
La crisis se agrava, mayor tasa de paro y decrece el consumo de comer fuera de casa.
Los precios de las materias primas alimentarias, se disparan en los mercados

Los habitos de consumo de comida fuera de casa, de los europeos tienden a aumentar.
Futuro
negativo
internacionales.

La competencia se reduce al decrecer los franquiciados de fast food.
La evolucion del tipo de cambio del Euro y los intereses nos perjudicarian.
Para finalizar, se realiza un tercer escenario con datos mixtos de ambos, descartando los
sucesos de futuro mas inver%sél’miles y quedandonos con los mas verosimiles (ver la infografia
del tercer escenario de futuro™).

2.4 ANALISIS INTERNO: LA MATRIZ DAFO

La matriz DAFO o SWOT me permitira senalar los principales factores de riesgo, peligro o
amenaza que nuestro modelo de negocio se encontrara en el mercado y en general en su entorno,
para intentar mediante el uso de nuestros puntos fuertes y oportunidades, una buena estrategia,
de reaccion o de prevencion, para convertirlos en fortalezas y ventajas competitivas.

D.A.F.O.

e Equipo de socios fundadores, multidisciplinario y experto en cada area de
Fortalezas negocio.

Novedad para el mercado, por idea de negocio, con alimentos de calidad y producto.
Originalidad, al incorporar el horno de lefia al servicio de Fast Food.

La ventaja de la logistica interna

La integracion vertical, al disponer de produccion propia del pan.

Ser una marca y empresa nueva desconocida

Debilidades El plan de expansién y crecimiento, obliga a asegurarnos de contar con los
m recursos financieros suficientes..
s El proyecto internacional requiere un esfuerzo superior de gestion y coordinacion.

e No queremos competir por el segmento “low cost”, pero sino moderamos el PVP, el
precio demasiado alto de nuestros productos podria ser un elemento de
debilidad

e En el entorno mundial, el consumo de comida fuera del hogar estda aumentando
tanto en cantidad de consumiciones anuales como en valor monetario consumido.
e El mercado de consumidores esta cada vez mas concienciado sobre la necesidad
de comer alimentos sanos y de calidad,.
¢ Fuera de Espaiia, el producto insignia de nuestro negocio, el “pa amb tomaquet”
Oportunidades es un producto novedoso, peculiar y atractivo e innovador.
~ e Después de proyectarnos en Europa, podemos exportarlo al resto de continentes
teniendo experiencia, y con una estructura de CF mas competitiva.

e Podemos abrir nuevas lineas de negocio de “servicio a domicilio”, la de “servicio
para eventos sociales de masas, o el “servicio de catering para colectividades”.

El terrorismo yihadista amenaza mas, a las principales capitales europeas.
La crisis se agrave y haga decrecer el consumo de comer fuera de casa.
La situacion politica en Europa, con la emergencia de movimientos sociales que
generen inestabilidad institucional poniendo en peligro la expansion por Europa..
e La exigencia del consumidor que cada vez reclama mas novedades respecto al
@ servicio de cocina y a la experiencia del consumo en cualquier tipo de servicio.
o El mercado de Fast Food, y en general del sector de la Restauracion, esta muy
explotado y existe mucha intensidad en la competencia y en precios.
e Del mercado, por las diferentes costumbres y modos de consumo de cada pais,
nos podemos encontrar con que en algunos paises no guste el “pan con tomate”.

Amenazas

* Anexo n2 31 Matriz DAFO
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2.5 ESTRATEGIAS Y VENTAJA COMPETITIVA

¢ Control del proceso de produccion en la fabricacion del pan artesanal en horno de lefa.
Aumentado la calidad al actuar como un horno artesanal de pan en el mismo centro de venta
al publico (Restaurante Fast Food). Estrategia corporativa de integracién vertical
(Ansoff,1976)®

¢ Producto inédito y novedoso, que puede romper con fuerza el mercado del Fast Food y
Casual food, en mercados internacionales fuera de Espafia (Europa y posteriormente
expansion a otros continentes). Convertir el “pan con tomate” en una Marca (TOM&TOAST).

¢ Diseno del Establecimiento distinto al estilo de los Fast food tradicionales, mas orientado al
disefio en la estética y a la experiencia en el consumidor.

¢ Servicio orientado al cliente, en cuanto a rapidez en preparacion de cocina, en cuanto a
gestion de cobro por caja, como en la limpieza y atencién en el servicio de comedor.

+ Diferentes lineas de negocio integradas: A la largo plazo. integrar aprovechando costes de
estructura otras fuentes de negocio o lineas de ingreso como “servicio a domicilio”, “servicio

puesto comida en eventos de masas”, “servicio de catering colectividades”.

¢,Como convertir las debilidades en fortalezas y las amenazas en oportunidades?

DEBILIDADES y AMENAZAS ESTRATEGIA de REACCION
Marca nueva y no conocida Gran inversion los primeros afios en Marqueting y Comunicacion
Debilidad de proyecto nuevo Planificacion precisa para inversion inicial de expansion internacional
Precios fuera de low cost Ajustar margenes y costes de estructura, pero sin caer en “low cost”
Evoluciéon Precios MP alimentarias | Negociar contratos de productos base: harina, sal, levadura, aceite, ..
Exigencia del consumidor Controlar internamente procesos de produccion y servicio al cliente
Competencia intensa del Sector Orientarnos a la calidad de productos y servicio y la imagen de Marca.
Gustos culinarios segun pais Adaptar las cartas, sobre la base del pan lefia a gustos autéctonos.

3.- PLAN DE MARKETING

3.1 { QUE SEGMENTACION DEL MERCADO REALIZAMOS? EL PUBLICO OBJETIVO
Los parametros o caracteristicas esenciales que definimos para configurar el perfil del consumidor
gue va a ser considerado nuestro “publico objetivo” son los siguientes:
v" Publico de edad muy amplia de joven adolescente hasta poblacién adulta
v" Que aprecien el buen disefio, el buen gusto en los establecimientos y en el servicio.
v" Que aprecien la comida de alimentos saludables, naturales, con denominaciéon de origen,
nuevos productos poco conocidos, y la comida exenta de aceites fritos.
v" Que le guste sobre todo comer pan recién hecho y artesanalmente al horno de lefia.
v"Que exijan un nivel de calidad por encima de la clasica cadena de Fast Food americana.

Segun estos trazos psicoldgicos y de costumbres como de gustos del consumidor, podemos
posicionarnos en el mercado del Fast food, respecto a los otros ti;)os de negocio, del siguiente modo
a como mostramos en dos versiones del “perceptual mapping” .,

3.2 ; COMO NOS POSICIONAMOS EN EL MERCADO? Y 4 En qué nos diferenciamos
respecto a otros tipos de negocio, que son competencia directa?

COMPETENCIA NUESTRA DIFERENCIACION
Hamburgueserias y » El concepto de rebanada (tostada o no) frente al bocadillo
mendus de pollo. » El pan de lefia del dia frente al pan americano
Americanos: » El tomate natural untado, frente a la kétchup de bote.

% Anexo n@ 32 (Gréfico de Estrategia corporativa de TOM&TOAST)
%" Anexo ne 32.b (Perceptual Mapping)
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(Mc Donalds, KFC, »  El servicio limpio y cuidado de comedor frente al sucio FastFood
Burger King) » El alimento mediterraneo frente a la “comida basura”
» Cultura europea de disefio frente a estilo americano y aséptico.
. » La tostada frente al bocadillo
Bocaterias ~
. . » El pan de lefia frente a la baguette pre-congelada francesa
(Pans&Co; Frankfurts; . . . .
Sandwicherias, SubWay) > Aln_nentos con dengmlnamon de orlg‘en’ (f.rente”al queso o embutidos de mala
) y
calidad o a la salchicha de Frankfurt “plasticosa”.
» El pan de lefia, que en muchos de ellas no lo producen
Casual, Cafeterias i » El servicio del restaurante crea mas experiencia que ir a una cafeteria.
Hornos con zona de bar | » Mas variedad de alimentos para combinar en la tostada
(Granier, Viena, » Precios mas ajustados sino al menos no superiores
Starbucks, Dunkin...)
» Comidas nacionales internacionalizadas y que han saturado al consumidor,
Pizzerias, Mexicanos, frente a la novedad de una cocina mediterranea y catalana.
Chinos, Japos, Kebaab... | » Sabores y gustos mas acorde con la cultura europea.
» Servicio de mas calidad que en estos tipos de Restaurantes.
» Las tapas son platos muy competitivos pero pequefios. Son en realidad
“‘raciones”, y nuestra oferta en cierta manera es una “tapa” sobre pan de lefia
Restaurantes de con tomate. Tapa mas grande que la raciéon a semejante precio.
tapas...(Lizarran) » Establecimientos comunes y con poco atractivo, frente a los nuestros que
proponen experiencia mas amable, confortable por espacio, y estética mas
enriquecedora.
Otros modelos de » Nuestro servicio planificado para poner en marcha segun el plan de negocio
negocio (a domicilio) dara satisfaccion a esta creciente necesidad del consumidor.
Modelos de negocio de » La calidad de nuestros productos que conforman el plato sobre la rebanada de

“take away” de mas
calidad (Rodilla, Italianos
de pasta fresca, otros,...)

pan, en sus diversas lineas de menus, pueden competir en segmentos de
“‘gourmet”, integrando esta calidad con el servicio que se ofrece en el
Restaurante de “take away’.

Dos graficos de posicionamiento:
Consultar los indicadores y puntuaciones dadas para los mapas38.
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del proyecto de negocio: la internacionalizacidn, la hibridacién de modelos de negocio (Fast food+

Horno de lefia)+ Calidad de alimentos y servicios + Disefio original de establecimiento).

Esta filosofia de la idea de negocio, que encuentra su
“hueco en el mercado” o su “océano azul” en el grafico,
viene sustentada en tres pilares basicos:

1) Estrategia de Internacionalizacién desde el inicio del
pan-con-tomate,
exportable, dandolo a conocer mundialmente, bajo la forma
de “comida rapidalllevable

proyecto. (Hacer del
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un producto

2) Estrategia vertical. Producirnos producto de calidad, en
el restaurante con el horno de lefa.

%% Anexo n@ 33 (Tala de variables perfil consumidor y Tabla de valoracion sobre indicadores de

posicionamiento)
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3) Estrategia de diferenciacion. Vender un producto diferente, bajo la idea de Fast Food de calidad.
3.3 EL PRODUCTO

(rebanada pan-tomate-aceite) es genuino, fuera de Espafa. Y si lo vinculamos a
un concepto de negocio de Fast Food también lo seria en Espaﬁa.39

W1 El| de nuestro producto, se aprecia tanto en el producto base como en los ingredientes
como también para los postres que ofrecemos en el menu. Es ademas un producto que se aleja de la
“comida basura”, pues tiene su raiz en la comida mediterranea y el producto artesanal.*

[ENE AT WG Iall es extensa, en longitud y en profundidad. Pero primero como opcidn, se
ofrece la posibilidad entre “rebanada de pan tostada o sin tostar”, “con tomate o sin

tomate”,...También damos la posibilidad de distintas dimensiones de producto:

e Rebanada de pan tipo standart (similar a baguette pequefia de la competencia, con un peso

aproximado de 50 gramos)

e Rebanada Bigger (tipo largo flauta” pero mas ancha, de unos 80 gramos de peso)*
A continuacién, ofrecemos cinco lineas de productos de menU-TOAST: Payés, Fundidos,
Delicatessen, Cadaqués, Elemental. Y cada una de ellas, compuesta por seis o siete productos
distintos. Ademas se pueden combinar (Combi) a deseo del cliente. Con lo que se ofrece una
multitud de posibilidades sobre el menu. Por ultimo, también se complementa la oferta de carta,
con: tres tipos de ensalada de tradicion mediterranea.; la bebidas frias (con alcohol o sin, light o
normal) y bebidas calientes (tipos de cafés, chocolate, leche); los postres naturales (yogurt
artesanal, helados naturales, raciones de fruta pelada)42

IENCOTEL T ET MG EI M [Ilads). Se ha pensado en ir renovando los platos o productos con menos
salida, después de datos histéricos de consumo en cada Restaurante. Con una frecuencia semestral

(dos renovaciones al afio) y particularizada o adaptada a cada pais o Restaurante.

M en el Restaurante, ha de ser de calidad. Pues dispondremos de una persona responsable
de la calidad en el comedor (limpieza, incidencias, elementos de menaje,..), ofrecemos un menaje de
diseiio original realizado por una firma de moda con parametros del estilo Modernista (bandejas,
servilletas, cajas packaging, mobiliario de mesas y sillas...); y por ultimo el servicio de conexion Wii-fi
y cargador de bateria en cada mesa (limitada en tiempo).

3.4 EL PRECIO

viene determinada por la estrategia de no entrar en la guerra del low-cost
propia de cadenas americanas. Ajustar costes estructurales, pero ofrecer calidad de materias primas
y servicio, para generar un valor afiadido que sea percibido por el cliente, y apreciado para poder
trabajar con margenes mas holgados.

SR (Y R R TET [T CH I GIG[E Método determinado por el mercado, entre dos limites: el low-
cost de modelos de negocio americanos (Fast food), y el precio alto en restaurantes modernos

de menus (Casual food). No situamos en una franja media y media-alta, entre estos dos
limites.** No obstante, podemos adelantar una tabla orientativa de precios de venta por producto de
cada linea de la carta antes comentada. *

%9 Anexo ne 34 (Gréfico de las Ofertas en el mercado sobre tipo de pan y sobre alimento base)
% Anexo n@ 35 (infografia sobre la Calidad del producto Base o pan de lefia)
Ver dimensiones y especificaciones técnicas en el Plan de Operaciones.
:i Anexo n236 Lineas de la Carta de productos.
w Ver costes y precios estimados en el Plan de Operaciones.
Anexo n2 37. (Tablas de precios referencia de competencia i tabla de precios nuestros, orientativos por
lineas o familias de producto)
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No tenemos a priori pensada ninguna acciéon estratégica sobre
descuentos. Ya disponemos de producto-base para facilitar el consumo de publico con baja
capacidad de consumo mas una gran variedad de combinaciones customizable por el
consumidor, que pueden hacer aumentar o disminuir el precio de su pedido. Se piense en realizar un
programa de fidelizacion de clientes, o uno de descuentos segun perfil (p.ej. familias numerosas).

Los clientes dell Restaurante, pueden pagar en metalico o bien por tarjeta de
crédito (diferentes marcas de tarjeta). Ademas incorporamos el pago via electrénica (paypal por
ejemplo) para transacciones de pedidos en “take away” o para el servicio futuro de “entrega a
domicilio” (para el nos alinearemos en precio a los de la competencia de cada pais).

3.5 PLACEMENT O DISTRIBUCION

R . La estrategia es la distribucién directa. a través de nuestros centros
de negocio o Restaurantes, gestionados directamente por TOM&TOAST. Otros canales, previstos
para activar en el Plan de negocio seran*®:

= Servicio de take-away: que se realizaréa desde el propio Restaurante, pero con un
tratamiento especial. En concreto a través de un servicio de recogida o entrega de pedidos en
una caja determinada del Restaurante. Esto evitara la molestia de espera, a los clientes que
usen este servicio, y no deseen comer en nuestro establecimiento.

» EIl canal especifico de realizacion de pedidos via digital, bien a través de la web de la
empresa o bien a través de la aplicacién para smartphone que enlazara con la central de
recogida de pedidos del Restaurante. Este canal incluira el pago electronico.

= En el largo plazo, si se lleva acabo las otras lineas de negocio como son, el Servicio a
domicilio, o el Catering para colectividades, se abririan nuevos canales especificos y nuevos
procedimientos para tales actividades.

A largo plazo, a mas de cinco afios vista, se piensa en realizar en otro Plan de Negocio, el
desarrollo de crecimiento por expansion internacional de mercados (a otros continentes), que se
realizaria o por asociacidn/alianza estratégica con empresas del pais, o por franquiciado. En
cualquier caso, el canal utilizado siempre se gestionara con una doble operatividad: como canal de
distribucion y comercializacién de productos/servicios FastFood, y como canal de comunicaciéon
corporativo y Branding de la marca.

3.6 ESTRATEGIA DE BRANDING

Este Plan de Negocio ha elaborado el nhombre comercial y de empresa del negocio, mediante la
marca: TOM& . Esta marca utiliza como colores corporativos: el negro, el rojo y el marrén
claro. Los tres colores definen la esencia de producto/servicio que ofrecemos al mercado: el negro es
un color que simboliza la operacion de tostar el pan. El rojo un color que se identifica con el tomate. El
marrén amarillento, simboliza la rebanada de pan de lefia. Los tres colores conforman el simbolo y
producto principal de la empresa: “rebanada tostada de pan de horno de lefia con tomate” .

T EL o RG T T gl ] se pensO en un enunciado corto, en inglés para hacerlo mas
internacional, puesto que es el leit motiv del proyecto. El TOM simboliza el Tomate, el TOAST el

Pan tostado y el simbolo de “and” es la unién de ambos: “pan con tomate”. Aunque en inglés, el
término “TOAST” induce a pensar en una tostada de pan de molde o de pan americano, no en pan
artesanal de lefia. Pero la dificultad radica en querer plasmar en inglés un concepto (el del pan de
payés-con-tomate) que no es traducible por la propia singularidad del producto. Por eso, se penso o
se dudo entre “TOAST” y “BAKE” (de granja, pan de payés o pan de granjero). Pero si elegiamos
BAKE se olvidada el sentido de “pan tostado”. Al final se ha optado por el “TOAST”, que suena mejor
y es mas facil de recordar a priori.

*> Anexo N@ 38: Infogafico sobre Canales de Distribucion a corto y la largo plazo segun el Plan de Negocio.
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En cuanto al Logo de la marca, se ha pensado para comunicar y transmitir a nuestro publico objetivo,
los valores esenciales de nuestro servicio y producto (Fast-food de “Pan artesanal & tomate”, de
alimentos de calidad y estilo casual). Se han elaborado dos modelos o versiones, para dos
funcionalidades estratégicas distintas:
a) Logo completo del nombre: se usard para presentar formalmente o de otros modos mas
familiares, a la empresa y al negocio que representa. Antes de conseguir este logo se ha trabajado
con variaciones de grafias y simbolos como se puede ver en anexo®. El logo incorpora el detalle
de una sombra ovalada que imita la rebanada del pan de payés como base de apoyo y
fundamento de construccion del negocio y del producto. Es la insignia de los Restaurantes, tanto
dentro como fuera del establecimiento. También sera el utilizado para comunicarnos
publicitariamente. Se ha tomado como disefio el concepto antes comentado, pero con una grafia
especial llamada “Modernism” que imita el estilo Art Dec6 i del movimiento del “Noucentisme”
catalan tipico de la ciudad de Barcelona y asociado a artistas y arquitectos de renombre mundial
como el propio Gaudi.

I0Ne [

b) Logo simplificado, tipo simbolo. Es un logo simplificado y esquematizado a la minima
expresion posible, en sentido minimalista, para comunicar en poco espacio todo el sentido de la
empresa. Este logo se usara en objetos funcionales o instalaciones de la empresa (en
Restaurante) a modo de sefal identificativo de la empresa. Por ejemplo en las bandejas del
comedor, en alguna puerta del Restaurante (como aseos), en las servilletas, ... También puede ser
usado en alguna accion puntual de promocién o patrocinio, donde sea mas funcional usar éste
antes que el logo completo del nombre. En un primer momento, del plan de negocio, se disefid con
una barra horizontal sobre la que descansaban las letras y la esfera, pero ahora hemos cambiado
esa linea por otra en forma curvilinea porque asi se asemeja a una sonrisa....asemejandose a un
“payaso que antes estaba triste o serio y ahora sonrie”.

3.7 COMUNICACION: PROMOCION, PUBLICIDAD Y PATROCINIO

La Comunicacion de nuestra empresa, se basara en las estrategias de Publicidad, Promocién y
Patrocinio, ademas de contar con el ortodoxo canal del “boca-oreja’. Descartando las del
Marqueting directo y Venta personal (tanto por el canal y tipo de venta que utilizamos como por

el tipo de servicio que vendemos).
La estrategia publicitaria renuncia a usar los canales tradicionales de Tv, Radio o prensa
escrita por no considerarlo conveniente ni adecuado en relacion al coste/beneficio de las
campanas. Se llevara a cabo por tres medios distintos en funcién de tres canales o soportes
publicitarios:
a.1) Publicidad exterior. Tanto en forma de vallas publicitarias en algun punto de las
autovias principales de acceso a la ciudad en particular. Como sobre soportes de tela o
panel en algun lugar del nucleo urbano y mas turistico de la ciudad. Se elegiria en funcién del
presupuesto destinado a Publicidad, para cada centro de venta o pal’s.47
a.2) Publicidad en punto de venta. Se haria en el marco de nuestros restaurantes, mediante
paneles o rétulos (en la fachada de calle, del Restaurante) que presenten el nombre de la
marca o el logotipo simplificado (dentro del Restaurant). Se disefiara unespacio de
merchandising dentro del propio establecimiento con objetos de marca, como el que
presento en el anexo (ya elaborados por una empresa, con la que podriamos negociar un
contrato).
a.3) Publicidad en Internet (ver Plan de Marketing Digital).

46 . . .z .
Anexo n? 39: Serie de logos previos a la consecucién del logo final de la empresa.
Anexo n? 40: Imagenes de posibles anuncios publicitarios de Exterior y articulos de Merchandising.
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b) Promocion i Fidelizacion.

Las acciones para la promocion de las ventas, se basaran en el “benchmarching’” fijdndonos

en las empresas de la competencia como pueden ser: Pans&Co, Lizarran, o Burger King por

ejemplo.

e Pudiendo aplicar puntualmente y de forma limitada en el tiempo algun ticket de
descuento para acudir por ejemplo al cine, condicionado a un importe consumido
determinado en nuestro establecimiento. Esta campafna promocional se aprovecharia del
valor afadido ofrecido al cliente, fuera de nuestro propio servicio.

e También podremos usar la técnica de los concursos en forma de resultado en regalo.

e Otras técnicas promocionales podemos utilizarlas en el futuro para dar a conocer nuevas
lineas de negocio o servicios para el cliente, que abramos en el futuro, como por
ejemplo el “servicio a domicilio desde el propio Restaurante”.

¢) RRPP i Patrocinio. Nuestra politica de patrocinio, siempre que nos permita el presupuesto

anual, ser podra aplicar preferentemente cuando tengamos el negocio consolidado, pasado

los primeros cinco aios. En ese caso, se repartiria el presupuesto dedicado al Plan de

Marqueting para asignar una parte a patrocinio. Dicho esto, los eventos patrocinados se orientarian

hacia:

e campanas o organizaciones relacionadas con temas sociales ligados a la RSE (campafas
solidarias de Navidad por ejemplo)

e eventos vinculados a la cultura catalana en el extranjero (en cada pais del Restaurante). En
estos eventos colaborariamos con las diferentes administraciones catalana o espafiola para
difundir la cultura y la empresa catalana por el mundo.

Para finalizar el area de Comunicacion, sefalaremos que tenemos en mente realizar a cabo

estrategias de Marqueting relacionadas con el sentido del olfato. EI motivo principal seria
potenciar el olor de nuestros Restaurantes ligado al olor del pan recién fabricado en horno de lefa.

3.8 MARQUETING DIGITAL

Las acciones de Marqueting digital se realizaran siguiendo o alineandose con la politica de
comunicacion estratégica y la imagen corporativa de nuestra marca:

a) se dirigira a un publico que hemos segmentado previamente, y que en este caso es mas
activo en las redes sociales.

b) Trataremos de seguir conversaciones e inputs digitales que nos aporten informacion
sobre el gusto, necesidades y opiniones en cada pais. Para ello, nombraremos un responsable
del area Digital dentro del Departamento de Marqueting que conozca perfectamente al menos
dos idiomas hablados en Europa a parte del castellano y el cataldn. Realizard seguimientos
con frecuencia mensual, en las redes o plataformas que mantengamos en los diversos
paises. Ademas de conocer y coordinarse con los jefes de cada Restaurant que sera quién
gestione los pedidos via digital.

c) Construiremos paralelamente al entorno fisico, la imagen de marca en el entorno virtual.

d) Las herramientas principales seran el web o pagina corporativa, la aplicaciéon
especifica para pc, tablet o smartphone dedicada al servicio de “take away” y pago digital. En
un futuro, disefnaremos el aplicativo para el servicio de entrega a domicilio que se
gestionara desde las oficinas del Restaurante.

A nivel de estrategias hemos disefiado un Plan de acciones segun el grado de virtualizacion (entre
ellas, no se considera oportuno por ahora realizar acciones de Marqueting directo via email):

1) acciones 1.0: Creaciéon del Web corporativo, acciones de publicidad online en banners de
buscador Google, vinculados a comida FastFood, campafias mensuales de Google Adwords
para posicionarnos en buscadores de cada pais (SEO y SEM), También mantendremos un FAQ
en el web corporativo para contestar a las cuestiones que nos planteen los internautas.
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2) acciones 2.0: creacion del blog de la marca, concursos online en el web corporativo, aJ)ertura
de canales presenciales en principales redes sociales (Instagram, Facebook, Google+,..)4

3) acciones 3.0: aplicaciones smartphone para realizar pedidos, insercion de nuestros
establecimientos en Googlemaps En un futuro podemos realizar campanas de promocién o
publicidad via los “cédigos bidimensionales” en asociacién a entornos de realidad aumentada.

4.- PLAN DE RECURSOS Y OPERACIONES

Se ha disefiado el Plan de Recursos y operaciones, siguiendo un esquema pczg areas funcionales:
Produccion y aprovisionamiento: a nivel estratégico y operativo/tactico™. Calidad, Logistica
Organizacion funcional, Recursos Humanos y por ultimo: Planificacion de actividades

4.1 DECISIONES ESTRATEGICAS DE PRODUCCION

Comenzaré el Plan de Produccidon y Aprovisionamiento, por el analisis de los Recursos
disponibles y de las Capacidades de produccion adecuadas a las actividades que realizaremos
segun nuestro plan de negocio. Entre éstos destacamos actividades como:

EVIRIEEN IR IVETSI CHICHRGE EIEHLG Y Se analizé en base a las necesidades de recursos y a

las capacidades de produccién previstas. Respecto a la capacidad de produccion se partio del
Plan agregado de producciénso: de aqui, obtenemos una tasa diaria de produccién de 389
unidades/dia por Restaurante (centro de produccion).

DEMANDA TOTAL PREVISTA _ 140.000 _ - -
= =389 unitats/dia
NOMBRE DIES PRODUCTIUS 360

Taxa diaria de produccié pel 1er any =

De ahi, hemos calculado ¢ Cual podria ser la capacidad productiva a medio y largo plazo?

anys ler 2on 3er 4art 5e
u. producci6 anual Centre 70.000 72.100 73.500 77.147 77.147
u. produccio diaria Centre 194 200 204 214 214

Y estimar el numero de personas o clientes para los que deberiamos producir, en cada ario, en

funcion del numero de centros de produccién (restaurants) abiertos:

anys ler 2on 3er 4art S5e
persones a l’any Centre 70.000 72.100 73.500 77.147 77.147
persones al dia Centre 97 100 102 107 107

Partim de 210 u/dia de producte (llesca) i 2u. de producte/persona

Segun las precisiones de produccion, se planificara luego el Plan de necesidades de inversion
(dentro del Plan financiero).

b) Politica de R+I+D. Se pensé en estructurarla en torno a dos ejes principales de investigacién y
desarrollo, con el fin de su aplicacién técnica en nuestros procesos:

b.1) los moldes disefiados por nuestra empresa, para homogeneizar las rebanadas de pan de
lefia, y conseguir un formato comercial (en dos tamafios).

b.2) la maquina de tostar la rebanada de pan, similar sistema al de las maquinas de planchar
bikinis, para tostar nuestra rebanada de pan de payés pero con la particularidad del rebaje de un
centimetro para habilitar de forma mas eficiente para la producciéon y mas cémoda para el
consumidor, los ingredientes que se montan encima.

(R LT R TRV Sl ol V1 IR Apoyados sobre el Sistema de gestion ERP, y con criterio de
doble eje (Estratégicos o no, Competitivos o no) podemos sefialar todos los procesos (y sus

subprocesos desagregados en actividades operativas) que deberemos realizar por cada
Departamento de la organizacion. En la tabla indicada en anexo®, sefialamos los procesos que

8 Anexo 41: Modelos realizados de Web corporativo; Blog; tienda-virtual para futuro “servicio a domicilio”.
0 Anexo n? 42: Grafico del planteamiento del Plan de Operaciones y sus interrelaciones.

Anexo n2 43: tabla del Plan Agregado de Produccidn (para 5 afios y 11 restaurantes).

Anexo n? 44: Tabla de procesos y su valoracién como Core business o no + externalizaciones.
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externalizaremos La decision estratégica es la de subcontratar basicamente dos procesos
que pertenecen a dos areas de la gestion: en la Logistica subcontrataremos todo lo
relacionado con logistica externa (abastecimiento regular u ocasional a los restaurantes desde
nuestro almacén central); en el area de RRHH, externalizamos las actividades de gestién de
néminas y seguridad social, la de Formacion y Selecciéon de personal para los restaurantes.

VST T eI (o] s VA IET=T g To e (oY e (e Yo [V o W14 3T} 'Z:Te [T il \er anexo del grafico explicativo del proceso

e Lolor a fornde llenya es una experiéncia pel-

client
El punt de Venda * lalogistica del del negoci (la’
5 pensa com un ‘je pa); es a est principi
Forn de Llenya d’autonomia de la centre productiu.
& e . E8 Wna el problema del.”j
Restaurant sege_n Ia demanda de_ f:ada centre
Fast Food qualltaf de la produccio.
. &‘sirﬂplifica la inversié en insta
c*_ als d’'una gran planta de prod

ministre atots els Restat

menja un pa

técnico de produccion de lefa, con sus elementos tecnolégicos e innovadores.

e) Organizacion en planta (de|
Restaurantes)

Hemos tenido que tomar decisiones
estratégicas relativas a superficie minima
(150 m.c.), localizaciones dentro de
nucleo urbano limitadas a un precio por
metro cuadrado (se enlaza con el

POP@~Zzm

presupuesto). También se planifico todo el
espacio en funcién del diseiio de la cocina
innovador (bdveda transparente y visto al
publico), el horno de lefa, los aseos, el

l‘ DRN de LLENYZ)

Finestres al carrer SUPERFICIE aprox.:150 mg.

numero de mesas (25), medidas de
seguridad,....Ademas de las decisiones
estéticas sobre estilo y decoracion del local (desde el mobiliario hasta el tipo de suelo, o el
color de las paredes).

4.2 DECISIONES TACTICAS DE PRODUCCION

I S e L R s, tanto a medio plazo como a corto plazo:
a) Medio plazo: un afio para el Plan agregado de produccion. Nuestros céalculos estimativos
parten del disefio del Plan agregado, para un solo Restaurante durante el plazo de un afo,
desagregado mensualmente (modelando segun las diferentes demandas entre los meses):

Pla agregat de produccid : llesques de pa de llenya

MESOS Gener Febrer Marg  Abrii  Maig Juny Juliol Agost 3 Octubre 1 Total
Demanda 5.000( 5.000| 5.000| 6.000| 5.000| 6.000| 7.000| 7.000| 6.000| 5.000| 5.000| 8.000| 70.000
Dies prod. 18 20 22 20 22 18 20 22 20 20 20 18] 240
Prod.Regular(194)] 7.200| 8.000| 8.800| 8.000| 8.800| 7.200| 8.000 8.800| 8.000| 8.000| 8.000| 7.200| 96.000
Hores prod. (8) 144 160| 176/ 160| 176 144| 160| 176 160| 160 160| 144] 1.920
Gap produccié -2.200| -3.000( -3.800] -2.000( -3.800| -1.200| -1.000| -1.800| -2.000( -3.000| -3.000  800] -26.000
Hores ocioses -11 -15 -19 -10 -19 -6 -5 -9 -10 -15 -15 4 -130]
Considerem que veniem o produiem en servei: 400 llesques al dia per centre. Amb 2 forners (tornmatii torn
tarda)+ dies vacances.

b) Corto plazo (para meses y semanas) en el Programa Maestro de Produccion).
Se realiz6 una desagregacion del Plan Agregado, para planificacion por cada mes de la
produccién, y relativo a diferentes tipos de producto a producir (por ejemplo, realizamos las

> Anexo n@ 45: Grafico de Proceso de produccion de pan de lefia.
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rebanadas de “bull blanco”, “bull negro”, fuet i jamén serrano”. Es decir, la produccion

estimada para cada mes y restaurante, segun los tipos de familia de producto.

c) La Gestidon de inventarios. Basada en el esquema que nos proporcione la gestion del

ERP en el médulo MM por ejemplo (Material Management). No obstante, realizamos

esquematicamente una serie de clasificaciones y organizacion para planificar esta gestion:
c.1) MRP, (Material Resource Planning) sobre el criterio de clasificaciéon de los
materiales en tres categorias (A,B y C) en funcién de su peso relativo segun la Ley de

Pareto.

ARTICLES

Pes Relatiu|/Categoria de MATERIAL

Subcaregoria

materia prima per pa

Classe A B0%% alimentaris

producte acabat
Classe B 15% de mantenimenti neteja -
Classe C 5% de tasques administratives =

c.2) Arbol de detalle de cada producto compuesto por sus elementos de
aprovisionamiento, para poder realizar luego los pedidos de compra y de fabricacion
(LOP) en base a la produccion requerida de productos (familias de productos de la

cartera descrita en el Plan de Marqueting).

NIVELL
PROUCTE ACABAT

NIVELL
de SEMIELABORAT

NIVELL
MATERIA PRIMERA

PLAT de TORRADA Linea
"pages”

[ 11 Artide |Nivell |Data Lliurament| Disponible |Estoc seguretat

Conceptes

[ PAOL| 0

\ \

TOMAQUET

normal, linia pagés"

FARINA  LLEVAT EMBUTITS

OLIVA

1setmana 420 10 Nec- Brutes 410/ 400
lLES::de Article amb Codi al Llistat Mestre de Materials [(ElERRI:s 0 20

| "PA0L" de descripcié "torrada pa llenya tamany|Disponible
Nec-Netes 0 380
Recep.Ordresi 380 0

o
oo |o|jofo
ooocjofo

c) Andlisis de los procesos clave de producciéon y comercializacion desagregando éstos
en actividades por flujogramas de control interno. En este apartado de la Planificaciéon y
disefio de la produccidn, lo que se hizo fue organizar por el criterio de “back office y Front
Office” los tipos de procesos productivos. A continuacion se detallé y especifico los cuatro
procesos clave de produccion a lo largo de toda la fase deservicio de nuestro negocio:

Produccio de pa de llenya

Produccié de
Produccio de gestiéo comanda

Back Office (forn de llenya)
Back Office (cuina)
Front office (caixa)

standart
molt flexible
molt flexible

4.3 POLITICA DE CONTROL DE CALIDAD

Produccio d atencio client

Front office (menjador)

flexible

Posteriormente, se pasé a detallar analiticamente, mediante métodos de Control interno (en
graficos de flujogramas de control) cada uno de los cuatro procesos de la tabla arriba

presentada.53 Tal como se puede ver en el

anexo adjunto.

a) Planificacion de la Politica de Calidad
((elg®)R La intencion de la direccidn es
implantar un sistema de calidad total
(siguiendo la normativa 1SO). Para ello,
tenemos dos premisas: estar orientado a las
necesidades reales de los clientes; y
detallado por especificaciones reflejadas en
un Manual de procedimientos. Nos

NECESSITATS de CLIENTS

» RAPIDESSA en el servei de la comanda
+ CARTA VARIADA de combinacions
* ALIMENTS saludables

» ALTRES serveis com Wifi i carrega mobil
» Varietat en Refrescos | begudes,

» Bona relacid qualitat/preu

» Neteja de |'establiment
» Horaris flexibles

CARACTERISTIQUES de Is PRODUCTES

» DISSENY MOSTRADOR i PLA d"OPERACIONS
d'atencid al client

+ IDEA de NEGOCI sobre cuina mediterranea
» DISSENY establiment i menjador

+ Operacions de Compres i aprovisionaments
+ Control de Costos per activitats.

» Servei de personal en el menjador

+ Pla de RRHH i organitzacio del treball

preguntamos, ¢ Qué variables susceptibles

de ser parametrizadas, son las mas apreciadas o valoradas por nuestros clientes? Y

53 e . .z
Anexo n? 46: Graficos flujogramas, de Control Interno de los cuatro procesos clave de produccién.
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segun el andlisis realizado en la actividad del Analisis del Entorno como en el Plan de
Marqueting, disefiamos un esquema que relacione las necesidades de clientes con las
caracteristicas técnicas y de calidad que requiere nuestro producto.

R JET ETESTE 14 F: Yo Y 01 [To ETe MU ETAIVE | M e (e XeL-Ye [T 131 {eEY) para mejorar eficiencia y

reducir al minimo las pérdidas por causa de mala calidad en los procesos. Nos preguntamos

dos cuestiones estratégicas:
b.1) ¢ Qué objetivos i como valoraremos los resultados obtenidos en el control?
El plan de objetivos debe ser realizado por el Director de produccion (Responsable de
fabricacién del pan) y el Responsable de Producto (técnico especializado en
Restauracion y disefio culinario). Pretendemos obtener una red de calidad que se
inscriba dentro de la actividad cotidiana de la cadena de valor.
b.2) ¢ Qué metodologia para mejorar y corregir los fallos de mala calidad,
aplicaremos? Las dos personas antes mencionadas se encargaran de dirigir la
redaccion y elaboracion de procesos en un Manual de Calidad. Haciendo participe y
responsable a todo el personal de la empresa, de los mozos de almacén hasta el Staff
directivo. Se seguira un esquema orientado a la mejora y optimizacion de
procesos.™

4.4 PLAN DE LOGISTICA
He analizado la Logistica en base a dos ejes, con sus correspondientes estrategias.

a) Logistica interna.

La primera decisién de planificacion ha consistido en clasificar los articulos de

aprovisionamiento en seis clases o tipologias, Tipus | oo rorn| PoT per [Cadena
. . . - . s - d"article cuina altres fred
siguiendo el criterio de los atributos logisticos < <
g . ) £
que necesita cada articulo: = =
X
Se establecieron tres categorias diferentes con § =

dos subcategorias cada una de ellas. Un
atributo muy importante es el de si ha de mantener la “cadena de frio” o no. Esto nos permitird
gestionar la Logistica interna de manera mas eficiente.

Para la gestion de la Logistica de Compras y aprovisionamientos, organizamos en cinco
grupos de articulos a comprar, segun el tipo de cuenta de proveedores o acreedores a la que
pertenezcan: Bienes de equipo, instalaciones, materias primeras, productos alimentarios
elaborados,....Negociando las gestiones con proveedores estratégicos de forma especial, a
largo plazo (enlazando con el Modelo CANVAS, en el apartado de Asociaciones estratégicas).

Para la gestion de Almacenes, se distribuira el almacén central (junto a nuestra oficinas
administrativas y de direccién) en base a las seis areas correspondientes a las seis categorias
(y subcategorias) de la Tabla anterior. Teniendo ademas en cuenta, las necesidades de
inversion en almacenaje, la organizacion de zonas de almacenaje en los Restaurantes, y la
decision estratégica sobre qué dimension debe tener nuestra nave del Alimacén Central.

— Soci CEO
b) Logistica externa¥ Administrador solidari

Consideramos la logistica externa como Administracié + Finances + RRHH

T . I 1 I
la parte ’de la logistica vinculada a ’Ia e oeeperen odesperten
distribucion desde nuestro almacén Eedcealoaitze internacional comunicaco 18

. DIR o] DIR (@] PRODUCT
central o desde algln proveedor, hasta el 4"OPERAGIONS S EXPANSIO COMUNIGAGIO

centro de ingresos o centro de produccién :

_nea‘l

(el Restaurante). La intencion es que ity

. rye CAP de
dicha politica se base en el concepto de

ECR (eficient consumer response). @ G @
Gestionaremos toda las operaciones

de logistica de distribucion a nuestros

Equip de 3 a 4 pers Equip de 3 a 4 pers. Equip de 3 a4 pers. Equip de 3 a4 pers

propios centros de venta, a través de

54 e ; .
Anexo n2 47: Esquema Infogafico del método de mejora de procesos en la cadena de valor.
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una “operadora logistica” especializada en cadenas de restauracion que dispongan de
medios necesarios para mantener la “cadena de frio” de los articulos que lo requieran, asi
como conozca el tipo de manipulacion de productos alimentarios en su distintos packagings..
Esto forma parte de la decision estratégica, anteriormente citada, sobre la
subcontratacion de procesos. En este caso, se trata de un proceso clave para nuestro
negocio, pero que seria quijotesco pretender realizar con nuestros medios.

4.5 DISENO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
Para la configuracion del disefio organizacional, realizaré dos andlisis:

a) Diseno organizativo y Planificacion de personas.
De acuerdo al planteamiento inicial (en la actividad 1 sobre la idea de negocio) la estructura del

equipo directivo y socios fundadores determina la consecuente estructura departamental y
funcional de la empresa. Esta estructura estara configurada por tres niveles:

a.1) El staff directivo (y socios fundadores del consejo de administracion),

a.2) El nivel departamental por areas funcionales encabezado por el Administrador gerente
(también responsable del area administrativa-financiera)

a.3) Nivel operativo, que lo situamos en los centros de produccién y venta al publico).

LOCALITZACIO del CENTRE de e | e | plentiia | pianina Plorila el
Produccid (Establliment centres Staff nivell tactic «
ler 1 Barcelona 7 - 2 operatiy
ler 2 |londres 7 14 r 5 4 u
2on 3 Madrid 7 2on 3 6| 8 il
2on L Sevilla 7 3er 8 5| 10 6
2on 5 Paris 7
dart 10 6l 12| 70
2on 6 Roma 7 n I
2on 7 Hamburg 7 49 e 5 12 m
3er Y Munich 7 Final 5e any= 6+12+77-95 persones
3er 9 Brusel.les 7 63| .
4art 10 |Viena 7 La estructura de personal, al finalizar
Se 11 |Moscou 7 el quinto afio, con la apertura de once

centros de venta/produccion, estaria formada por un nivel de staff (con 6 personas), un nivel
departamental y funcional (con 12 personas mas de apoyo entre todas las areas), y en el nivel
operativo de los Restaurantes (11 once equipos de 7 personas cada uno).

b) Descripcion de puestos de trabajo y asignacién de funciones.

En base a la eleccion del equipo fundador de socios, que también actuaran como directivos de
sus respectivas areas % se definieron los puestos acorde con las especificaciones y perfiles
profesionales y académicos de cada directivo:

b.1) socio gerente y administrador: experimentado en gestion de pyme, con formacion
académica en humanidades y en administracién y direccion de empresas especializado en el
area financiera. Se responsabilizara del Direccidon Administrativo y financiera abarcando tareas
de RRHH (las que no sean subcontratadas).

b.2) socia directiva de Marqueting y comunicaciéon: responsable de dirigir todas las
acciones de la politica de Marqueting incluyendo el Branding. Tiene estudios de Marqueting e
investigacion de mercados y es experta en comunicacién e empresas, y tiene experiencia en
empresas del sector.

b.3) socio directivo de Expansién: encargado de llevar a cabo todas las actuaciones
relacionadas con la apertura y puesta en marcha de nuevos restaurantes en Europa
(localizacion, alquiler, preparacion de locales, normativa legal de cada pais, reclutar
indirectamente el personal del pais) Siendo el enlace directo del staff con el responsable o jefe
de cada centro. Es un perfil profesional con experiencia en gestién de procesos de
internacionalizacién (restauracion o retail) con sdlidos conocimientos de varios idiomas y
estudios de comercio internacional.

b.4) socio directivo de Operaciones y Logistica: sera el responsable de controlar el
funcionamiento de la Logistica interna y de subcontratar y negociar con la empresa operadora

>> Anexo n2 48. Funciones, Organigrama por Departamentos y distribucion de plantilla. Para escenario de 5
afos.
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de la logistica externa, asi como controlar todo el proceso de abastecimiento de los centros en
coordinacion con el responsable de compras. Perfil experto en Suplly Chain Management y
Logistica. (curso de especializacion tipo postgrado o master).

b.5) Socio directivo de Product Management: encargado de disefiar los productos, las cartas
ofrecidas en los restaurantes, la invencidon y renovacion de los productos y las cartas,
contrataciéon, negociacién y control de calidad de proveedores de productos alimentarios,...Es
un profesional formado en escuela de Hosteleria y ha trabajado en Restaurantes y/o Hoteles.
b.6) Socio directivo de Produccion de Pan de lefia: persona con experiencia en panaderia y
fabricacion de pan. Responsable de comprar materias primeras para la elaboracién del pan, de
gestionar las instalaciones de los hornos de lefia en cada restaurante, de controlar la calidad de
producto base y procesos, de disefar el espacio de produccién en cada restaurante, utillajes,
moldes,...actuara coordinadamente con el Product Management y con los Jefes de cada
Restaurante, asi como directamente con el empleado que fabrica el pan en cada restaurante.

En cuanto al resto de puestos dentro de cada Restaurante, ya se ha comentado que cada
centro estara formado por un equipo de 7

J . . CAIXA 2 persones
personas, uno de los cuales sera el maximo [ MENJADOR 1 persona
responsable del Centro. Los otros seis ocuparan ggg\l'\fd fpersones

1 '~ H e pa persona
puestos de cocina, de horno de lefia, de caja y de | riNiSTRAGIS TCAP de RESTAURANT | 1 persona

comedor. Se buscaran perfiles con experiencia en
Restauracion y que sean polivalentes. Su seleccion se realizara mediante empresa de RRHH
especializada en el sector de Restauraciéon y el ultimo conforme lo dara el Directivo de
producciéon (para el puesto en el horno) y los demas seran validados por el Product
Management.

4.6 PLAN_RRHH

La planificacion de los Recursos Humanos se analiza entorno a tres grandes ejes de decision:
Nuestra empresa no dispondra de un departamento especifico y exclusivo de recursos
humanos, sino que se ocupara la Direccion Administrativa-Financiera, junto al apoyo puntual de cada
directivo de area. Se delegara las funciones mas administrativas como la gestion de ndminas, gestién
de altas y bajas y de seguridad social, especificas de cada pais de origen del Restaurante, a una
empresa especializada.

No obstante, la gestion de los recursos humanos, se orientara alrededor de tres ejes: seleccion,
compensacion y retribuciones; y una tercera mas general de “relaciones laborales™:

E) I (LT LR FRSE YA L W LW I EL ) I Los procesos de seleccion se subcontrataran a
una empresa especializada en perfiles de hosteleria y restauracion con sedes en paises
europeos, para filtrar candidatos hasta conseguir al menos dos personas finalistas para cada
puesto. La decision final quedara en manos del directivo responsable de Expansion, del Jefe de
produccién y del Responsable de Producto (cocina).
b) Plan de Compensacion y Retribuciones.
b.1) El criterio general de retribucién sera el salario base pues se funda en una estrategia
de salarios moderados y estables durante los primeros cinco afnos, especialmente a lo que
se refiere al staff directivo. Respecto a los empleados de apoyo en niveles tacticos y a las
plantillas de los restaurantes operativos (tres escalas de salario con las correspondientes
pagas extras anuales), esta politica se tratara de compensar con “plus variables” en funcion
de la productividad y el beneficio de cada centro.
b.2) Los salarios estimados y costos laborales los detallaré en el apartado préximo de
presupuestos dentro de la politica e Relaciones Laborales como en el siguiente Plan
financiero.
b.3) En cuanto a la promocion de las personas dentro del organigrama, se estimulara y se
ayudara a promocionar a todas las personas que lo deseen en sus puestos, a partir del
sexto afio cuando ya esté consolidado el proyecto. Tanto en el nivel de administracién y
direccién como en el de los centros de venta.

c) Politica de Relaciones Laborales
c.1) Se tratard de gestionar los horarios del personal que sean extraordinarios,
adecuandose o siendo flexible en la medida de lo posible a las necesidades personales o
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situacion de la persona. En los dos primeros meses de funcionamiento, cada Restaurante,
segun el pais donde esté se ira ajustando al horario de costumbre, hasta consolidar un
horario regular que mejor eficiente sea para nuestro negocio.

c.2) Se negociara la posibilidades realizar horas extras en fin de semana y si no se contratara
personal a horas para combinarlo con el horario de trabajo regular de la plantilla de cada
restaurante, de Martes a Domingo (en principio el Lunes seria al inicio, dia Festivo en
nuestros restaurantes).

c.3) Se ha realizado un calculo aproximado de los costes de la plantilla o equipo de las
siete personas que formaran parte de cada unidad de negocio o restaurante de la empresa (la
estructura de ndminas se adecuara al convenio de cada pais correspondiente al sector de la
Hosteleria y Restauracién). Sumando un total anual medio, de 145.680€ %

c.4) Controles de turnos i asistencia. Bajas y absentismo. : El jefe de restaurante
gestionara el horario de su establecimiento, y se encargara de comprobar la asistencia del
personal a su cargo, notificando al final de mes si ha aparecido algun contratiempo leve.
Tomara registros para a final de afo, segun Sistema de Calidad, analizar indices como:
rotacion del personal, estabilidad de empleados, y absentismo laboral. Si surgiera algun
grave problema de asistencia lo comunicara a la direccion de RRHH (Administracion)
inmediatamente. Se plantea motivar al personal mediante un plus de asistencia semestral
para evitar absentismos. El responsable de equipo de cada restaurante, también gestionara
el tema del Higiene y Seguridad en el Restaurante.

c.5) Las relaciones con los trabajadores se realizara a través de “enlaces” como el jefe
de restaurante que comunicara con el departamento de administracion y RRHH cualquier
problema o conflicto de ambito laboral. La politica sera la de evitacién y prevencién de
conflictos. Deseariamos que empleados y ex empleados hablen bien de la empresa.

4.6 PLANIFICACION de ACTIVIDADES
Partimos de, del proyecto de

Me

empresa’ que esquematiCé al iniCiO 0 ‘d:uv MNombre de tarea « Duracion » Comienzo - Fin - Predeces » !il’:r::df‘ci «  Responsable -
del Plan de empresa (en la Idea de E Idea de negoci 2diss un 29/02/16 Coneixement Emprenedor

. 2 * Pla d’empresa 89 dias. ue 30/06/16 1 Informacié Emprenedor
Negocio), para ahora retocar los 51| commdespas i mézyevalz Rl S
tiempos de |OS procesos SuceSiVOS, 4 Fonts de finangament 90 dias mié 25/01/1 3 Informacic Equip de Socis

Localitzacio Recursos i 2 locals 30 dias. mié 08/03/1 4 Informacié Equip de Socis
Constitucid societat 15 dias mié 29/03/1' 5 Legals Equip de Socis

pertinentes para lanzar el proyecto
empresarial y ponerlo en marcha.
Ara hemos modificado, los tiempos
de los procesos y réa?tocado el orden
de algunas fases,” que en algun E
Caso se han preV'StO para 15 b Analisi resposta clients i Reajustaments 30 dias. un 06/11/17 14 Gestié Equip Directiu
rea“zarse en para|e|0’ para reduC”' 16 E Vaidacio processos de negoci 30 dias un 18/12/17 15 Gesti6 Equip Directiu
. 7 Ple funcionament 2 primers Restaurants 30 dias un 29/01/18 16 Gestid Equip Directiu
los tiempos del proyecto. Ahora se
ha dispuesto del programa Win-

Tramitacié i alta empresa 15 dias mié 19/04/1' 6 Legals/Administra  Equip de socis
Preparaci6 processos i instalacions 90 dias mié 23/08/1 7 Gestio Equip Directiu
Adgquisicié Recursos materials 30 dias mié 31/05/1 7 Gestio Equip Directiu
Negociacié proveidors i creditors 30 dias. mié 31/05/1 7 Gestid Diractiu Compres

DIAGRAMA DE GANTT

Disseny Processos i Productes 30 dias Gestid Directiu Operacions

Proves de Produccid 23 dias Gestid Directiu Produccid

Llangament Margueting 30 dias Gestio Directiu Margueting

Posta en marxa Servei i primeres vendes 30 dias un 25/09/17 13 Gestid Planter de empresa

-

sab 01/10/14

ESCALA DETII
b
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Project para diseiar el planning bajo
la representacion de diagrama de
Gantt.

Desde la idea original, hasta que los
dos restaurantes comienzan a
funcionar a pleno rendimiento ante el
publico, habrian pasado 586 dias.
Aunque habria que descontar los 90
dias del Plan de empresa, resultando
como Tiempo Neto del proyecto, los
496 dias. La fecha inicial era el 26 de
Febrero de 2016 y el dia que la
actividad empresarial comienza a funcionar seria el 19 de diciembre de 2017. El coste monetario
de la creacion, desarrollo y puesta en marcha de este prouecyo de Plan de empresa, sabiendo el
coste por hora y multiplicando por las horas totales que se han utilizado:Hoja de Horas.
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) L 1132 dias
i L 173 dias
i L 173 dias
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> Anexo n? 49: Costes de personal
>’ Anexo n? 50. Cronogramas de la Planificacion de actividades.
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5.- PLAN FINANCIERO

5.1 ESTRATEGIA DE INVERSION Y FINANCIACION
Para elaborar el plan estratégico referido a as inversiones y sus fuentes de financiacion, realicé los
siguientes pasos:

5.1.a) Inversién para la puesta en marcha de las oficinas y el almacénjsRERRI [ {5}

interna. La estimamos en un valor monetario para el AC=26.500€ y para el A NC=275.000€

301.500€ RSIO ecessaries per 0 RA AGA RA

ACTIU NO CORRENT INTANGIBI Aplicacid dela Inversio ACTIVITAT | Valor(€) | B+VA(€) [Adquisici6| Amort.
1+Desenvolupament Motllos i torradores inventats pel procés de produccié de pa de Ilenya emmotilal Empresa|  6.000! 7.260|compra 1
Propietat industrial Resgistre marca i logos TOM&TOAST i patent motllos i procés de pa llenya emmd Empresa| 1.500]  1.815|compra 1
Sist. Informatic de gestio Sistema de programa ERP+CRM per a empresa petita (p.ex.SAGE) Empresa| 12.000( 14.520{compra 3
ACTIU NO CORRENT MATERIAL
Maquinaria ia magatzem: traspalets, toros, ... Magatzem| 3.500]  4.235|leasing 5
Equips proces. Informacid aria Oficina: altre mobiliari d'oficina Oficina] 2.000f  2.420{compra 3
Altre Imm. Material Instal.lacions vinculades a Logistica interna Oficina] 1.500f  1.815[compra 5

| B3) ACTIU CORRENT
|Dispon'\b\etresoreria Necessaria pel primer quatrimestre d'activitat fer front a despeses corrents i so| Empresa| 275.000]

5.1.b) Inversién para la puesta en marcha de un Centro Restaurante zGEId NI =N eIg=IYEle]g]
de necesidades de inversién en euros, para el AC=50.000€ y para el A NC=15.850€
65.850 € RSIO ner ob RESTAURA

ACTIU NO CORRENT INTANGI Bl Aplicacid dela Inversid ACTIVITAT | Valor(€) | BHVA(€) |Adquisicid| Amort.
Concessions administratives Restaurant|  1.000 1.000{compra 1
Sist. Informatic de gestié Restaurant|  1.000 1.210{compra 3
ACTIU NO CORRENT MATERIAL
Instal.lacions técniques Instal.lacid del forn Forn| 5.000]  7.500|leasing 3
Utillatges safates, carros, motllos per la produccid de pa Forn| 1.000]  1.210|leasing 3
Maguinaria agitadors, contenidors alimentaris, tancs, eines Cuina| 1.200 2.000(leasing 3
Altres instal.lacions cuines, fogons, campana extractora, abovedat disseny Cuina 900 1.089(leasing 3
Mobiliari taules, cadires i decoracio del menjador Menjador|  3.000 5.000|leasing 3
Equips proces. Informacid TVRi pantalles tactils per comandes i comunicacid Caixes| 1.000 1.210|compra 3
Altre Imm. Material Mostrador i caixers mostrador 500 605 |compra 3
Equips proces. Informacié |caixers i oficina d’enllag amb magatzem central , ERP estaurant| 1.250|  1.513|compra 3
| B3) ACTIU CORRENT
Disponible tresoreria Restaurant| 50.000

Esta inversion para un centro-restaurante, sera necesaria realizarla cada vez que pongamos en
marcha un centro nuevo, con pequefas variaciones debido a las diferentes localizaciones
diseminadas entre el continente europeo.

5.1.c) Plan de inversiones y amortizaciones para el periodo de 3 primeros ainos.

Recordamos que el Plan de Expansion junto al Plan de Produccion agregada, nos

fijabamos un objetivo de 2 centros para el primer ano, 5 centros para el segundo ano, y el
tercer afio consolidarnos en Europa con la apertura de 2 centros mas.

Para realizar calculos a medio plazo,
tres afios, tuvimos en cuenta les NOF
previsibles para gestionar el circulante a
un trimestre (de arrancada) por cada
centro-restaurante. Por otro lado, el
de los activos inmovilizados,
sabemos que no apareceran grandes
variaciones pero que sin embargo por
sinergias tacticas, si obtendremos
aumentos en la eficiencia de la
estructura que coordina nuestra red de
centros. Finalmente, también tuve en
cuenta la necesidad de comenzar la
operativa de cada centro, con un minimo
de existencias en productos y articulos
alimentarios, para evitar riesgos de interrupcion del suministro, por ello crei oportuno aumentar
el volumen de tesoreria inicialmente pensado como “existencias” pero que problemas de
calculo en el modelo de Excel se decidio incluir la partida como tesoreria.

600.000€

500.000€

400.000€ H Tesorerfa (AC)

M Invers.Inmobiliarias (A NC)
300.000€

Inm. Material (A NC)

Inm. Intangible (A NC)
200.000€

100.000€
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!I)e Iag consi(_jeraciones anteriores, se e_labc_:r_é eI58PIa de - SUBVENCIONS - PRESTECS
inversiones final, en Excel, para los 3 ejercicios.™ Y el
cuadro de amortizacion asociado.”

Para la obtencion de las fuentes de financiacion®
planificamos la estrategia en base a una politica de maxima
posible independencia de fuentes de financiacidn bancarias 582,325 €

comerciales. Es decir, se pensoé en obtener 3 fuentes 59% ’
diferentes de financiacion que diera cierto equilibrio al origen

del pasivo y por otro lado que redujeran el coste de la
financiacion, al inicio del proyecto:

5.2 CONTROL DE COSTES Y PREVISION DE INGRESOS: EL PRESUPUESTO
Primero se analizaran los costes, desagregados en Costes Variables Directos (para
produccion Standart segun Plan de Produccion), los Costes Variables Indirectos y finalmente
los Costes Fijos. De los tres grupos de costes, obtenemos el Full Cost para los tres
ejercicios 2017, 2018 y 2019.
5.2. a) Calculo de Full Cost para 3 ejercicios: costes variables y costes fijos
Los Costes Variables directos
de fabricacién, se calcularon para
un produccién standart de 140.000
unidades (entre los dos primeros
Restaurantes del primer afio). Se
realizé dicho calculo partiendo de
datos reales de mercado sobre
precios y consumos de materias
primeras y horas estimadas como
cantidades producidas segun el
tipo de moldes usados (para el
producto ‘rebanada de pan al
horno de lefia”).
Los Costes Variables indirectos
de fabricacidon, a partir de los
parametros como “oras de horno”
necesarias, consumo de leha por
kg de pan, depreciacion de
magquinaria y utillajes de produccién
de pan,....segun calculos
adjuntos.61
Los Costes Fijos (Costes S CUNDIRECTES
generales de estructura), se €V INDIRECTES
estimaron para un coste medio
unitario del arrendamiento de los
Restaurantes de 2.000€., con
imputacion del 30% de los costes

Previsid d estructura de despeses

2019
2018
= 2017

CV DIRECTES

generales de estructura, a cada proens Prodent S
Restaurante en base a una Standart Standart Standart

494.200 unitats 647.500 unitats

producciéon standart. El siguiente
grafico muestra la prevision de los gastos fijos de estructura:®

o >% Anexo n? 51: Tabla en Excel del Plan de Inversiones para 2017-2108-2019.
ot Anexo n? 52: Tabla en Excel del Cuadro de Amortizaciones para 2017-2018-2019.
) Anexo n? 53: Tabla en Excel del cuadro de Financiacion para 2017-2018-2019.
Anexo n? 54: Tabla de Costes variables indirectos, para la produccién de una unidad de producto (tostada).
Anexo n? 55: Cuadro de Gastos de Personal de Restaurantes y Costes de Personal de Oficinas., Cuadro de
Otros Gastos de Explotacion (arrendamientos, mantenimiento, transporte, seguros, suministro, tributos,
publicidad, Ortos servicios)
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Finalmente, calculamos, con los datos anteriores, el Full Cost, para el primer afio, segundo
afio y tercer afo (2017, 2018,2019), segun el anexo indicado®. La representacion grafica des
los tres ejercicios, y su estructura de Full cost desagregada es ésta:

5.2. b) Calculo de los Ingresos previstos: Proyeccion de ventas a 3 ainos.
A partir del Presupuesto de Costes y en el andlisis del Full cost para la produccion
standart, decidimos el margen comercial o el margen explotacién que deseamos obtener.,

MARGE COMERCIAL s/COSTOS 2017 2018 | 2019
PRODUCCIO PREVISTA segons Pla Agregat de Producci] 140000 |pl/unitat| 494200 Junita 647500 pl/unitat
Costos Variables Directe 162.567€| 1,16€| 573.871€| 1,16€| 751.872€| 1,16€
Costos Variables Indirectes 28.700€| 0,21€[ 101.311€[ 0,21€| 132.738€| 0,21€]
Costos Fixos Indirectes 392490€| 2,80€ 968.360€| 1,96€| 1450.918€| 2,24 €
FULL COST 583.757 €| 4,17 €| 1.643.542€| 3,33€| 2.335.528€| 3,61€
MARGE BENEFICI aplicat del 75 % 437.818 €| 3,13€| 1.232.657 €| 2,49€| 1.751.646€| 2,71€
PREU de VENDA del "producte standart" 7,30 € 5,82 € 6,31 €
PREU de VENDA del "producte estandar" homogeneitzat 6,48 €

MARGES BENEFICI a preu homogeni 55,3% 94,7% 79,6%
RESULTAT COMERCIAL PREVIST 322.935€| 3,35€| 1.557.080€| 3,15€| 1.857.921€| 2,87 €};
INGRESSOS PREVISTOS a 5,63 euros/unitat "standart" 2017 2018 2019
PRODUCCIO PREVISTA segons Pla Agregat de Producci|140.000 u. 494.200 u. 647.500 u.
FACTURACIO prevista en torrades (producte standart) 906.692 € 3.200.622 € 4.193.449 €

Queremos un margen comercial bruto del 75%. Construimos para un escenario lo mas realista
posible, nuestra prevision de ingresos (con un precio de venta de 5,63 €/unidad, de la que
resultara un Resultado comercial previsto,

Cuando realizamos la Prevision de Ingresos y gastos en el modelo Excel®®, hemos de contar
con el precio de venda de las bebidas y los postres, asi como con el Coste completo de una
“unidad de producto-menu0”= tostada con ingredientes(la dejamos en 6,0€/u.+bebida
(1,1€)+postre(1,4€). Resultando finalmente: un PVP de 8,50 €/unidad-menu y un Coste de
4,05 €/unidad-menu.

TOM&TOAST Andlisis ECONOMICO

1.119.000,00 4.200.700,00(  5.503.750,00
Expansién Ventas Ventas afio n/Ventas afio n-1 3,75 1,31
Ventas por empleado Ventas afio/ no empleados 55.950,00 71.198,31 75.393,84
Ventas por establecimiento Ventas afio /no unidades de negocio 559.500,00 600.100,00 611.527,78

La expansién de la empresa comienza con el salto de los ingresos por ventas, el 2° aio.

Expansion Ventas
W Ventas por empleado

Ventas por establecimiento

700.000,00
600.000,00
500.000,00
400.000,00
300.000,00
200.000,00
100.000,00

0,00

= O

1.119.000,00 4.200.700,00 5.503.750,00

2017 2018 2019

% Anexo n2 56: Tablas de célculo de Full Cost, para 2017, 2018,2019, segun producciones standart de cada afio.
% Anexo n? 57: Tabla Excel de Prevision de ingresos y gastos para 2017,2018, 2019.
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5.3 PUNTO DE EQUILIBRIO EN LOS 3 EJERCICIOS PRESUPUESTADOS

PUNTO de EQUILIBRIO para EJERCICIO 2017 con Escenario PREVISIBLE

UNIDADES | COSTES FIIOS | COSTES VARIABLES | COSTES TOTALES |COST.MEDIOS| INGRESOS | BENEFICIOS

0 795268 0 795.268 0 -795.268
18.282 795268 75.870 871.138 48 155.397 -715.741
36.564 795268 151.741 947.009 26| 310794  -636.214
54.846 795268 227.611 1.022.879 19 466.192 -556.688
73.128 795268 303.482 1.098.750 15 621.589 -477.161
91410 795268 379.352 1.174.620 13 776.986 -397.634
109.692 795268 455.222 1.250.490 11 932.383 -318.107
127.974 795268 531.093 1.326.361 10 1.087.780 -238.580
146.256 795268 606.963 1.402.231 10f 1.243.178 -159.054
164.538 795268 682.834 1.478.102 9| 1.398.575 -79.527
182.820 795268 758.704/ 1.553.972 9| 1553972 0
201.102 795268 834574 1.629.842 8| 1.709.369, 79.527
219.384 795268 910.445 1.705.713 8| 1.864.766 159.054/
237.666 795268 986.315 1.781.583 7| 2.020.164 238.580
255.948 795268 1.062.186 1.857.454 7| 2175561 318.107

WCOSTES FIOS W COSTES VARIABLES M COSTES TOTALES INGRESOS.

BENEFICIOS

Para 2017, se prevé alcanzarlo para produccion de 182.820 unidades y unos ingresos de 1.553.972 €

PUNTO de EQUILIBRIO para EJERCICIO 2018 con Escenario PREVISIBLE
UNIDADES | COSTES FUOS | COSTES VARIABLES | COSTES TOTALES [OSTES MEDIOy INGRESOS BENEFICIOS
0 1901557 0 1.901.557 0 -1.901.557
43714 1901557 181413 2.082.970 48| 371569 -1711.401
87428) 1901557 362.826 2.264.383 26|  743.137| -1521.246
131.142 1901557 544.239 2.445.796 19 1.114.706( -1.331.090
174.856 1901557 725.652 2.627.209 15 1.486.274| -1.140.934
218570 1901557, 907.065 2.808.622 13| 1857.843| -950.779
262284 1901557, 1.088.477 2.990.034 11] 2.229412] -760.623
305.998 1901557 1.269.890 3.171.447 10 2.600.980 -570.467
349.712 1901557 1.451.303 3.352.860 10 2.972.549 -380.311
393.426| 1901557, 1632716 3.534.273 9| 3344117| -190.156
437.140| 1901557 1.814.129 3.715.686 9| 3.715.686) 0
480.853 1901557 1.995.542 3.897.099 8 4.087.255 190.156
524567 1901557, 2176955 4.078.512 8| 4458823 380311
568.281| 1901557, 2358368 4.259.925 7| 4.830392| 570467
611.995 1901557 2.539.781 4.441.338 7 5.201.961 760.623

WCOSTES FUIOS W COSTES VARIABLES 1 COSTES TOTALES.

INGRESOS  BIBENEFICIOS

Para 2018, se prevé alcanzarlo para produccion de 437.140 unidades y unos ingresos de 3.715.686 €

PUNTO de EQUILIBRIO para EJERCICIO 2019 con Escenario PREVISIBLE
UNIDADES | COSTES FLIOS | COSTES VARIABLES | COSTES TOTALES [OSTES MEDIO{ INGRESOS | BENEFICIOS

o 2226640 0 2.226.640 0| -2226.640,

51.187| 2226640 212.427 2.439.067 48]  435.001| -2.003.976
102.374| 2226640 424.853 2.651.493 26| 870181 -1.781312
153.561) 2226640 637.280 2.863.920 19| 1.305272| -1.558.648
204.749) 2226640 849.706 3.076.346 15| 1.740362| -1.335.984
255.936) 2226640 1.062.133 3.288.773 13 2.175453[ -1.113.320
307.123| 2226640 1.274.559 3.501.199 11| 2610543  -890.656
358.310] 2226640 1.486.986 3.713.626 10[ 3.045634] -667.992
409.497| 2226640 1699.413 3.926.053 10| 3.480725| -445328
460.684| 2226640 1911.839 4.138.479 9| 3915815 -222.664
511871 2226640 2.124.266 4.350.906 9| 4.350.906 [
563.058| 2226640 2336.692 4563332 8| 4785996 222664
614.246] 2226640 2.549.119 4.775.759 8| 5221087 445328
665.433] 2226640 2.761.545 4.988.185 7| 5656177  667.992
716.620) 2226640 2973.972 5.200.612 7| 6091.268  890.656

W COSTES FUOS

% COSTES VARIABLES WICOSTES TOTALES M INGRESOS [ BENEFICIOS

Para 2019, se prevé alcanzarlo para produccion de 511.871 unidades y unos ingresos de 4.350.906 €

5.4 PREVISION CON 3 ESCENARIOS POSIBLES y sus PUNTOS MUERTOS.

Simulacién de Resultados Netos de cada ejercicio, por escenarios en funcién del n° de
Restaurantes abiertos. Calculo de punto de equilibrio para cada escenario, en y unidades
monetarias y de produccion.

ESCENARIOS RESULTADOS 2016 2017 2018
EJERCICIO Optimista | Previsible Optimista | Previsible Optimista | Previsible
N2 Restaurantes 3 2 9 7 14 11
Unidades Venta 210.000 140.000 630.000 494.200 980.000 647.500
Ingressos (€)=8,5 p.unidad 1.785.000| 1.190.000 5.355.000| 4.200.700 8.330.000| 5.503.750
CV (€) =4,15 p.unidad 871.500] 581.000 2.614.500 2.050.930) 4,067.000| 2.687.125
CF (€)= 245.0000 p.Centro 735.000 795.268 2.205.000| 1.901.557 3.430.000| 2.226.640
BAI (€) 178.500| -186.268 535.500 248.213 833.000 589.985
Impuestos (30%) 53.550 -55.880| 160.650 74.464 249.900 176.995
Res. Ejercicio (€) 124.950| -130.388 374.850 173.749 583.100 412.989
ESCENARIOS PUNTO 2016 2017 2018
MUERTO Optimista |Previsible Optimista |Previsible Optimista |Previsible
N? Restaurantes 3 2 9 7 14 11
Unids. Produccion 210.000 140.000 630.000 494.200 980.000 647.500
Ingressos (€)=8,5 p.unidad 1.785.000( 1.190.000 5.355.000| 4.200.700 8.330.000| 5.503.750
CV (€) =4,15 p.unidad 871.500 581.000 2.614.500| 2.050.930 4.067.000] 2.687.125
CF (€)= 245.0000 p.Centro 735.000 795.268 2.205.000| 1.901.557 3.430.000| 2.226.640
Pto Muerto (unidades) 168.966 182.820 506.897 437.140 788.506 511.871
Punto Muerto (€) 1.436.207 1.553.972 4.308.621| 3.715.687 6.702.299| 4.350.907
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M CV (€) =4,15 p.unidad
7.000.000 CF (€)= 245.0000 p.Centro

6.000.000 Punto Muerto (€) f

Previsible

5.5 CUENTA de PERDIDAS y
GANANCIAS.

Como se puede observar en la
Cuenta de PyG, el primer afio el
negocio seria deficitaria con unas
pérdidas de -124.701 €. Para el aiho
siguiente ya habria negocio (siempre
con escenario previsible) con unas

ganancias de 201.159 € y para el

- ., ., 2017 2018 2019
tercer ano se pl'OdUC"'la Ia eXpIOS|On ¥ Importe neto de la cifra de negocios 1.190.000 4.200.700 5.503.750
del beneficio neto que situamos ® Aprovisionamientos -581.000 -2.050.930 -2.687.125
Segl:ln balance en 457488 € .‘(S):stusde personal - -581.760 -1.414.320 -1.705.680
ros gastos de explotacidn -184.360 -439.396 -472.605
® Amortizacion del inmovilizado -23.267 -29.933 -29.933
W Imputacién Inm. No financ. 20.000 20.000 20.000
" Gastos financieros -5.882 -17.908 -18.422
CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS TOMRTOAST 2017 2018 2019
1] Importe neto de la cifra de negocios 1.190.000 100%| 4.200.700 100%| 5.503.750 100%]
] Variacién de existencias de productos acabados y en curso 0 0% 0 0% 0 0%
k] Trabajos realizados por la empresa para su activo 0 0% 0 0% 0 0%|
L] Aprovisionamientos -581.000 -49%|-2.050.930 -49%| -2.687.125 -49%|
[] Ofros ingresos de explotacién 0 0%) 0 0% 0 0%]
-581.760 -49%|-1.414.320 -34%| -1.705.680 -31%|
fJ Ofros gastos de explotacién -184.360 -15%| -439.396 -10%| -472.605 -9%)
;] Amortizacién del inmovilizado -23.267  -2%| -29.933  -1%] -29.933 -1%]
[] Imputacién de subvenciones inmovilizado no financero y ofros 20.000 2% 20.000 0%| 20.000 0%]
)[1] Excesos de provisiones 0 0% 0 0% 0 0%
L1l Deterioro y resultado por alienaciones del inmovilizado 0 0% 0 0% 0 0%|
A) 160387 _-13%| 286121 7% 628407 11
iF] Ingresos financieros 0 0% 0 0% 0 0%
ik Gastos financieros -5.882 0% -17.908 0% -18.422 0%
jL! Variacion de valor razonable en instrumentos financieros 0 0% 0 0% 0 0%)
i Diferencias de cambio 0 0% 0 0% 0 0%)
L] Deterioro y resultado por venta de instrumentos financieros 0 0%) 0 0% 0 0%
B)[RESULTADO FINANCIERO (12+13+14+15+16) -5.882 0%| -17.908 0% -18.422 0%]
C)|RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS (A+B) -166.268 -14%| 268.213 6%| 609.985  11%]
17 41567 3% 67053 2% 15249 3%
D)|RESULTADO DEL EJERCICIO (C+17) -124.701 -10%| 201.160 5%| 457.488 8%

5.6 PLAN DE TESORERIA Y FLUJO DE CAJA

Se realizé un Plan de Tesoreria en formato Excel, a partir de una Tabla de periodos de Cobro y
pagoﬁ5, que se complementaba con una Tabla de Pagos de liquidacion de IVA. Nuestra negocio
cobrar siempre al contado, debido a que servimos directamente al publico en los Restaurantes de la
empresa que gestionamos. la voluntad de la direccion financiera, es la de concentrar el pago de
grandes proveedores a 120 dias y ara las otras cuentas acreedoras negociar el pago a90 dias. Asi
dispondremos de NOF seguramente negativas que nos permitan mas holgura en el primer ejercicio
para gestionar la tesoreria y los pagos del ciclo de explotacion. De modo que segun la previsién
anteriormente planificada, el FLC para los tres ejercicios quedaria como representa el grafico. Donde
se aprecia los flujos de caja acumulados, los volumenes de pago y de cobro junto al Saldo inicial.

% Anexo ne 58: Tabla de Periodos de Cobro y Pago.
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5.6 BALANCE PATRIMONIAL y POLITICA DE DIVIDENDOS
El Balance®® resultante de los calculos sobre presupuestos previstos, nos conforma una estructura

patrimonial resumida, como
sigue:

La evolucion del andlisis
horizontal, como la configuracién
vertical de las masas
patrimoniales se pueden apreciar
en el siguiente grafico:

Respecto a lla politica de

BALANCE SyS TOM&TOAST
ANOS 2017 2018 2019
ACTIVO NO CORRIENTE (I + Il + Il +1V +V +VI) 115.733 323.300 388.367

TOTALACTIVO (A +B) 591.246 1.585.720
PATRIMONIO NETO (A1+A2+A3) 255.299 436.458| 873.947
PASIVO NO CORRIENTE (I + 11 + 11l +1V +V) 50.034; 181.618| 196.957

PASIVO CORRIENTE (1+1+11+IV+V+VI)
TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO (A+B+C)

285.913]
591.246

967.643
1.585.720

1.358.586
2.429.491

distribucién de Resultados, no tiene previsto desde el inicio de constitucidon de la sociedad, y asi de

quedara reflejado en documento,
repartir dividendos hasta
consolidar el proyecto a partir del
sexto afo de vida. Esta decision
estratégica se toma con acuerdo
de todos los socios, y con el fin
de reinvertir o amortizar, los
beneficios que la compafiia de
los primeros cinco afos. No
queremos convertir-nos en una
empresa “gacela” que crece
rapidamente y al mismo tiempo
se descapitaliza por repartir
dividendos desde su nacimiento,
perdiendo asi la oportunidad de
crecer en cuota de mercado y en

mANC

AC mPN mPNC mPC

ingresos. El reflejo contable de esta politica, lo podemos observar en la Tabla anexa.®”’

5.8 INFORME DE RATIOS
ECONOMICOS

Presentamos los principales
indicadores de Analisis
econdmico.

El primer grafico nos muestra los
vinculados a ingresos por ventas.
El segundo, presenta los datos
vinculados a gastos y Punto de
Equilibrio.

Los coeficientes de Cf/Ventas y
Cv/Ventas se van reduciendo
sensiblemente, ejercicio a
ejercicio. Llo cual indica que
habra una evolucién en la mejora
de la eficiencia operativa de la
empresa.

TOM&TOAST Andlisis ECONOMICO

Ventas 1.112.000,00| 4.200.700,00| 5.503.750,00;
Expansién Ventas Ventas afio n/Ventas afio n-1 3.75 1,31
Ventas por empleado Ventas aino/ no empleados 55.950,00 71.198,31 75.393,84
Ventas por ble cimis Ventas afio /no unidades de negocio 552.500,00| 600.100,00| 611.527,78;

L'expansio de vendes fa un salt entre el segon any, degut a I'apertura de 5 centres, mentres que el tercer és
ralentitza perqué tan sols hia ha previst obrir 2 centres més. En total obririem 9 centres en tres anys.

Expansion Ventas
B Ventas por empleado
Ventas por establecimiento
700.000,00
600.000,00
500.000,00
400.000,00
300.000,00
200.000,00
100.000,00
0,00
1.119.000,00
2017

.

4.200.700,00
2018

5.503.750,00
2019

Sobre | punto de equilibrio, que ya hemos tratado en anteriores apartados (Presupuestos) en
unidades monetarias va aumentando pero disminuye en % en relacion a las ventas y produccién.

% Anexo ne 59: Balance patrimonial, en detalle para 2017-2018-2019.
Anexo n? 60: Tabla en Excel de la Distribucion de Resultados previstos, durante el periodo 2017-2019.
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2.000.000,00

4
ES
5.000.000,00
4.000.000,00 :
3.000.000,00
, 0,49

0,49

1.000.000,00 071 0,45 0,40

0,00
2017 2018 2019

Gastos fijos y Ventas Gastos Variables y Ventas M Punto de Equilibrio

Por ultimo, el calculo estimado de la [ &1 I1{s E=Te W AeTeTaleY 1 {0

v' La rentabilidad econdmica, es decir a partir de los activos de que dispone la empresa para la
exportacién, (ROA). Tanto la Rentabilidad que podemos extraer de los activos, como los
margenes evolucionan muy
favorablemente en el trienio
previsto.

v" También se aprecia una
evolucién espectacular en la
Rotacion del activo, lo que nos
explica una mejora en la gestion
del activo de explotacion.

v" En resumen, podemos decir que
la actividad sera rentable siempre
que se cumpla el Plan previsto, y . , ) —
por ello, TOM&TOAST podra
también cubrir perfectamente con
el coste de financiacion.

M Rotacion Activo ™ Margen Rentabilidad Econémica

5.9 INFORME DE RATIOS FINANCIEROS

Se presentan dos graficos con sus comentarios sobre la Rentabilidad financiera (ROE) y los datos
de Crecimiento Equilibrado del negocio durante el trienio (VADB).

Respecto al ROE, el plan previsto estima un comienzo negativo para en el segundo afio y en el
tercer afio conseguir altas rentabilidades (del 46 y el 52%). Para los accionistas o para posibles
fuentes inversoras de futuro, estas rentabilidades son muy apetitosas.

Mientras que el Flujo de Caja,
también paralelamente
presenta una evolucion
espectacular que permitira a
la empresa gestionar las

exigencias a corto plazo sin [
tension alguna. Sobre el valor

de la empresa, podriamos =
estimar el Flujo de caja sin el 2017

importe de inversiones y
actualizarlo (Flujo de Caja
Libre). M Costes de la Deuda Rentabilidad Financiera

-40,0% -20,0% 0,0% 20,0% 40,0%

El grafico se ha realizado en base a los elementos que configuran el ROE, apalancamiento,
Margen de beneficio y Rotacion del Activo. Podemos entonces comentar que el apalancamiento
de la empresa, nos proporciona un valor muy positivo por cuanto entendemos que la empresa puede
endeudar-se para obtener altas rentabilidades muy superiores al coste de su endeudamiento.
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Rentabilidad Financiera

Rentabilidad Financiera (BDI / Patrimonio Neto) -48,8% 46, 1% 52,3%
Apalancamiento Financiero (Activo / ((Patrimonio Neto x BAI) / BAIl)) 1,74 2,72 2,08
Efecto Fiscal (BDI / BAI) 75,0% 75,0% 75,0%
Costes de la Deuda (Gastos Financieros / Deuda Bancaria) 6,0% 6,3% 6,7%
Flujo de Caja -147.967,86| 171.226,26| 427.555,11
Flujo de Caja / Ventas -0,12 0,04 0,08

Sobre la capacidad de autofinanciacién, ya sea sobre el volumen de Ventas o sobre los activos
patrimoniales, observamos que en los primeros afios, el camino no es facil. Complementariamente,
la politica de dividendos (como ya comentamos) sera la de no repartir dividendos a los accionistas,
por los motivos expuestos que buscan una consolidacién del proyecto hasta el sexto afio.

Autofinanciacion

Autofin. Sobre Ventas (Flujjo de Caja - Dividendos) /Ventas 0,13 0,04 0,08
Autofin. sobre Activo (Flujjo de Caja - Dividendos) /Ventas 0,31 0,14 0,21
Dividendos Politica de 0,00 0,00 0,00

Coémo crece la empresa, si lo hace de forma equilibrada o no. Si crece proporcionada de acuerdo a
una relacion harmonica de sus principales indicadores: V-D-A-B.

Las Variaciones no son proporcionales,
debido al crecimiento en Ventas del
segundo afio respecto al 1°, y del 3°
Crecimiento respecto al 2° (en menor medida). Porque
el 2° afo, se pretende abrir un gran
numero de centros.

 (Beneficios N - Beneficois N-1)

(Deudas N - Deudas N-1)

m (Activos N - Activos N-1)

(Ventas N - Ventas N-1) Por lo demas el crecimiento se mantiene
equilibrado, destacando la variacion de
deudas que progresa inversamente.

100,00% 200,00% 300,00% A400,00%

6. CONCLUSIONES Y VALORACION Y AUTOEVALUACION

CONCLUSIONES

» El proyecto de creacion y disefio de TOM&TOAST, parte de la idea de negocio que pretende
aportar una oferta novedosa (Fast food del pan-con-tomate) al mercado internacional de la
Restauracion.

» El entorno general de crisis mundial dificulta el nacimiento de la empresa, pero al tratarse de
un proyecto pensado desde la internacionalizacion, diversifica el riesgo de horizontes
pesimistas.

» El entorno especifico del mercado, muestra un paisaje muy saturado, tanto de modelos de
negocio en el sector de la Restauracion, como de ofertas empresariales en el mercado del
Fast Food y similares. Pero nuestro producto artesanal y desconocido puede impactar en los
mercados de los distintos paises.

» La conciencia social sobre la comida rapida asociada a la “comida basura” cada vez esta mas
arraigada en la mente del consumidor informado, por lo que vemos una “ventana de
oportunidad” en el mercado.

» La estructura del negocio, permite ampliar diversas fuentes de ingresos (a domicilio, venta
movil, catering a colectividades) con una estructura de costes fijos estable, a partir de un
nucleo principal de ingresos (las ventas en Restaurantes).

» El Plan de Marqueting gira alrededor de la “diferenciaciéon” de producto y servicio, asi como
del disefio integral de marca y su comunicacién publicitaria

» El precio del producto es uno de los puntos criticos del proyecto, ya que deberia confirmar-se
si el consumidor esta dispuesto a pagar el precio que requerimos segun el Plan
Presupuestario y financiero.
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» La integracion vertical basada en la inclusion del proceso de produccion del pan en horno de
lefia, es un punto fuerte del proyecto que nos da ventajas competitivas tanto en costes, como
comercialmente.

» La Logistica es una actividad clave de la empresa, y ha de estar muy bien planificada tanto la
interna (que hariamos nosotros mismos) como la externa (que subcontratariamos). Es
también una actividad critica, por cuanto debe distribuir y abastecer a diversos paises.

» El disefo organizativo y el equipo directivo esta equilibrado y estaria muy preparado para una
6ptima gestion del negocio.

» El numeroso personal que debe contratar la empresa, para operar con una docena de
restaurantes, es un coste muy importante para la estructura. Por eso, debemos limitarnos a
los centros fijados en el Plan a 5 afos, y posteriormente ir creciendo mediante alianzas
locales o contratos de franquiciados.

» El plan financiero muestra como en el primer afio obtendremos resultados negativos, debido a
que solo operaremos con dos centros. Pero a partir de la apertura de mas centros, la
produccioén y las ventas se incrementan notablemente y los beneficios aumentan de forma
también muy notable., hasta alcanzar posibles rentabilidades (econémica y financiera) que
resultan excelentes.

» Las necesidades de capital para iniciar el negocio, no son exageradas si pensamos que cada
socio aporta de su patrimonio unos 50.000€ y que el préstamo bancario asciende a unos
600.000 euros pero nos endeudamos progresivamente.

VALORACION

» Estoy satisfecho de mi tesina de final de grado, aunque el esfuerzo en horas de trabajo a
veces no se haya visto reflejado, pero contento de poder desarrollar un proyecto global de
empresa. aungue uno siempre se exige un poquito mas.

» Con este trabajo, uno se da cuenta de todos los detalles que implica crear un negocio,
(aunque ya tenga experiencia en dirigir empresas) al tiempo que comprueba que actualmente
debido a la complejidad sistémica de la empresa y su entorno, cualquier proyecto debe
pensarse desde el trabajo en equipo.

» El proyecto del plan de empresa me ha servido ademas para repasar diversas materias y
especialidades estudiadas durante los cuatro afios del grado ADE. A la vez que también me
ha exigido actualizar ciertos modelos de analisis actuales como el modelo Canvas por
ejemplo.

» En general valoro como muy positiva la experiencia del trabajo, asi como la de haber cursado
los estudios de ADE en la UOC, pues creo que el nivel exigido y de aprendizaje es muy alto
respecto a otros centros y ademas muy actualizado respecto a las materias académicas.

» Agradezco a todos los profesores de la UOC su paciencia, asi como a la tutora de mi tesina,
en esta Ultima asignatura del grado ADE. Por ultimo, también agradecer a mi familia (mujer,
tres hijos y a mis padres), su comprension por el tiempo que he dedicado al estudio en
perjuicio de la familia. También al animo que me han dado para llevar a cabo y finalizar
estos, mis segundos estudios superiores, a los cuarenta y tantos anos con la ilusién de un
joven veinteafero universitario.

AUTOEVALUACION

Autoevaluarse siempre es un reto dificil y subjetivo, pero en el caso de haber puesto mucho esfuerzo
y mucho empefio, aun lo es mas. En lo que se refiere a la “actitud”, yo sélo por esfuerzo y
dedicacién, me pondria un excelente, pues he dado el maximo que he podido, ya que la dedicacion
ha sido casi absoluta pues solo he cursado en este trimestre esta asignatura y pese a tener que
compaginarlo con el trabajo.

En cuanto a la evaluacion de la “aptitud”, en mi opinion, pese a no tener experiencia en el sector de
Restauracion he ido aprendiendo de éste por la recogida de datos y el estudio en profundidad del
mercado del Fast Food. Partiendo de una idea de negocio, un poco “delirante”, me he ido adentrando
en el espeso y complejo mundo de la creacién de una empresa desde cero. Y la cosa, ha ido
complicandose a medida que realizaba con detalle el proyecto. Sobre el Plan de Marqueting he
disfrutado haciéndolo al haber disefiado logos, campafas y mensajes conceptuales todo integrado en
una misma politica de marca y empresa. Respecto al Plan de operaciones, reconozco haberme
entretenido con gusto, debido a que por mi experiencia en direccion de empresas industriales y
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fabriles (del sector del plastico) he reconocido muchos de los aspectos tedricos vistos y vividos ya en
la realidad. Finalmente, en cuanto al Plan financiero, decir que es lo mas esperado del trabajo a
medida que se va realizando pues es dénde realmente se ve si el proyecto es realista 0 una quimera.
En mi caso, estoy contento, después de analizarlo econémica y financieramente, de no haberme
encontrado una desagradable sorpresa que me mostrara claramente la no viabilidad del proyecto.

Por todo ello, considero haber contestado a las seis preguntas u objetivos que me planteaba al inicio
del proyecto. Siendo consciente, que en todo caso, el papel lo aguanta todo, pero la realidad es otra
cosa. La duda que me queda, es si no hubiera sido mas sencillo plantear el proyecto exclusivamente
como una empresa que crea una idea y la vende después como franquiciado, en lugar de cargar con
el peso de una estructura fija de centros (restaurantes) y personal (plantilla de cada restaurante).
Pero entonces, el proyecto ya no tendria esa vieja alma de emprendedor y la sangre de aventurero.
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