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PROYECTO Mercat Zero se trata de un
proyecto enfocado a la dinamizacion del
comercio local, mediante la creacion de un
marketplace en linea a través del cual los
consumidores pueden realizar sus pedidos a
diversas tiendas de la ciudad y recoger
todos sus pedidos unificados en las
instalaciones de la empresa, o bien optar
por envio a domicilio. Se plantea
inicialmente para dar servicio a El Vendrell y
su comarca. La propuesta de valor de la
empresa se centra en ganar tiempo
facilitando compras de alimentacién local y
saludable (B2B) y dar salida por nuevos
canales a los comercios locales y pequefios
productores (B2C).

MODELO DE NEGOCIO Se trata de un
modelo de negocio B2B2C. Para la vertiente
B2C, los ingresos proceden de pagos por
cada servicio, diferenciando en tarificacién
el servicio de picking con recogida en local y
el servicio de reparto a domicilio. En el caso
B2B, se plantea una cuota mensual
uniforme para todos los clientes.

ENTORNOY SECTOR El entorno general se
muestra favorable, considerando
especialmente el apoyo institucional a
iniciativas relacionadas con el comercio
local y de proximidad, el auge del e-
commerce y el creciente interés ciudadano
por el producto local. El entorno
competitivo también es globalmente
favorable, con diferenciacién en cuanto a
enfoque y a target con respecto a otros
players (p. ej. supermercados en linea, otras
plataformas de delivery).

VENTAJA COMPETITIVAEn base a 3 pilares
principales:

- Potenciacion del comercio local
como motor de dinamizacién del
territorio.

- Practicidad como valor afiadido en
una sociedad cada vez mas
acomodada.

Xavier Merencio Espar
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- Respuesta a las nuevas tendencias
tanto relacionadas con la adopcion
de nuevas tecnologias y en especial
aplicadas al e-commerce.

MERCADO Con un mercado total de 2 700
M€, un mercado disponible de 4.2 M€ y
contrastado mediante datos y trabajo de
campo, existe un mercado sdélido vy
disponible para el establecimiento de
Mercat Zero. El establecimiento inicial se
considera El Vendrell y la comarca del Baix
Penedes.

OPERACIONES El modelo operativo diario
de la compafiia ha sido disefiado para
maximizar la utilizacion de recursos, con las
primeras horas del dia centradas en la
preparacion de los pedidos y las tardes
enfocadas a la entrega de los mismos. Las
operaciones se respaldan y coordinan
mediante una plataforma comudn entre
comerciantes, clientes finales y Mercat
Zero. Asimismo, el modelo operativo es
flexible y adaptable a variaciones amplias de
tipo de servicio a prestar.

P&L Con unas ventas crecientes desde 187
k€ el primer afio de operacion hasta llegar a
los 355 k€ en el quinto afio, el beneficio
neto anual alcanza los 39k €.

FINANCIACION  Se  plantea  una
financiacion con 12 500 € de fondos
propios, 25 000 € de préstamo ENISA
Jévenes Emprendedores y 37 500 € de
préstamo ICO Empresas y Emprendedores.

OTRAS CIFRAS CLAVE

Aho 1 Aho 5
ROE -15% 31%
ROI -13% 149%
ROS -1% 11%
PBB 8 afios 0.4 afios
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1. Presentaciondelaempresa
1.1. Concepto de negocio

Mercat Zero se trata de un proyecto enfocado a la dinamizacién del comercio local, mediante Ia
creacion de un marketplace en linea a través del cual los consumidores pueden realizar sus
pedidos a diversas tiendas de la ciudad y recoger todos sus pedidos unificados en las
instalaciones de la empresa, o bien optar por envio a domicilio. Se plantea inicialmente para dar
servicio a El Vendrell y su comarca. La propuesta de valor de la empresa se centra en ganar
tiempo facilitando compras de alimentacidn local y saludable (B2B) y dar salida por nuevos
canales a los comercios locales y pequefios productores (B2C). El proyecto se alinea con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Organizacidn de las Naciones Unidas de Produccion y
Consumo Responsables, y Accidon por el Clima.

1.2. Misiény vision (RSC)

e Misién: Potenciar el comercio local y de proximidad mediante digitalizacién y servicios
logisticos integrados que aporten valor a todos sus clientes y al territorio.

e Visidn: Ser referente en servicios para el comercio local y de proximidad ante los
distintos stakeholders en Catalunya.

1.3. Presentacion del equipo promotor

Xavier Merencio es graduado en Ingenieria en Vehiculos Aeroespaciales por la Universitat
Politécnica de Catalunya, con experiencia en operaciones de transporte aéreo. Actualmente
trabaja para una compaiiia aérea en el dmbito de la seguridad operacional y la conformidad
regulatoria. El arraigo a su ciudad natal, El Vendrell, lo lleva a explorar nuevas alternativas para
dinamizar la ciudad y hacerla avanzar.

2. Entornoy sector
2.1. Entorno

Aspectos politico-legales

La Generalitat de Catalunya, junto con otros entes publicos en Catalunya, promueven el
comercio de proximidad y la produccidn de circuito corto, con el objetivo ultimo de acortar las
distancias entre produccién y consumo?. Asimismo, el Consorci de Comerg, Artesania i Moda de
la Generalitat de Catalunya lleva a cabo planes de actuacién (p.ej. Agenda 20/21) en el marco
de la potenciacion del comercio en el territorio, incluyendo la transformacion tecnolégica del
comercio local. A nivel local, diferentes ayuntamientos llevan a cabo campafias de impulso del
comercio local, tanto como respuesta a la pandemia de COVID-19, como siendo parte de
estrategias a largo plazo para la dinamizacion del territorio. En el Anexo | se encuentra mas
informacidn sobre algunas de las campafias realizadas a diferentes niveles.

! Generalitat de Catalunya. Decreto 24/2013, de 8 de enero, sobre la acreditacién de la venta de
proximidad de productos agroalimentarios.
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Aspectos econdmicos

En Catalunya, el sector del comercio detallista obtuvo en 2017 un resultado agregado de poco
menos de 700 M€, empleando a casi 300 000 personas.? En el plano de las unidades familiares,
en 2019 el gasto en alimentacidon representd el 13.9 % del gasto total, tan solo por detrds del
gasto en vivienda®. Asimismo, la renta familiar disponible bruta en el territorio se sitia en 17
368 €(2017), por detras de Pais Vasco, Comunidad de Madrid y Navarra.?

Un incremento en produccidn y distribucidn locales pueden producir un resultado netamente
positivo para el territorio, no obstante, si bien un acortamiento en la cadena de suministro
puede suponer una ventaja en costes en cuanto a transporte, el coste agregado del producto
local puede ser mayor que en el caso de un producto importado, asi como una posible pérdida
en eficiencia productiva.®

En referencia a aspectos macroecondmicos, Catalunya dispone de un PIB per capita de 32 658€:
un 23.5% superior a la media del Estado, por lo que se valora positivamente iniciar operaciones
en el territorio catalan. El sector de comercio, transporte y hosteleria supuso un 23 % (57 724
M) del PIB catalan en 2019 (250 597 M€).6

Aspectos sociales

Desde finales de la década de los 80 han surgido varias iniciativas a nivel internacional como
Slow Food (1989) como contrapartida al auge de la comida rapida, con el objetivo de asegurar
una alimentacién de calidad, limpia y justa. Otros ejemplos son los Solidarische Landwirtschaft
(Alemania) o los Gruppi di Acquisto Solidale (Italia). Movimientos como estos, en parte, se
pueden atribuir el cambio de conducta de los consumidores a lo largo de la ultima década.

Las tendencias de consumo post COVID-19 en Catalunya auguran una mayor conciencia
ciudadana sobre habitos saludables, consumo responsable, producto local y comercio de
proximidad: se prevé que el consumidor sea mas ético y digital que antes del COVID-19. En la
misma linea, las tendencias de consumo en el conjunto del continente apuntan a un consumidor
mas digital, pero con mds conciencia y responsabilidad sobre el impacto de su consumo a nivel
social, econémico y ambiental. Sin ir mas lejos, un estudio de la Universitat Politecnica de
Catalunya sobre tendencias de consumo en Catalunya durante la pandemia de COVID-19 afirma
que el consumo de productos locales ha aumentado un 20 %. Incluso previo al inicio de la
pandemia, el producto de proximidad ya se encontraba en crecimiento en el pais.

2 Datos: IDESCAT.

3 Datos: IDESCAT. Representan aproximadamente 14.000 M£.
4 Datos: INE.

5> Saunders, Barber, Taylor; 2006.

6 Datos: IDESCAT.
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Aspectos tecnoldgicos

Un factor clave de las préximas tendencias de consumo es la transformacién digital (Agéncia
Catalana del Consum, 2020; Comisidén Europea, 2020) para responder a las necesidades de los
consumidores. En el Anexo Il se pueden encontrar datos relevantes sobre el uso de tecnologia
en Espafia. El uso de Internet en Espaia llega al 82 % de la poblaciéon el 2020, estimando alcanzar
un 85 % de cara a 2025. A pesar de los datos de uso general de la tecnologia, un porcentaje
reducido de la poblacidn utilizé Internet para realizar compras diarias: 15 % del total en 2019.
Sin embargo, en el Anexo Il se observa que el crecimiento es rapido, habiéndose incrementado
un 5 % en solamente un afio.

Aunque cadenas de establecimientos si suelen tener una aplicacion dedicada, muchos
establecimientos de comercio local Unicamente disponen de cuenta en alguna red social para
estar en contacto con sus clientes. La transformacion digital puede suponer un reto,
definitivamente, para el comercio local. En el Anexo |V se pueden ver algunos ejemplos.

Aspectos ecolégicos

Un reciente estudio prueba que el sistema de produccién y distribucién en el sector de la
alimentacién puede suponer un impedimento significativo para alcanzar los objetivos
propuestos en el Protocolo de Paris.” Es por ello que se debe tomar accién inmediata sobre las
cadenas de suministro globales mediante una transformacién en todos los niveles. La
potenciacion del comercio local y de proximidad puede ser uno de los impulsores de la
transformacion de las cadenas de suministro en el sector de la alimentacion.

2.2. Sectorycompetencia

Definicién y mapa del sector

El sector detallista de alimentacidn, especificamente local y de proximidad, se caracteriza por
componerse mayoritariamente de espacios comerciales especializados, donde se venden y/o
elaboran productos de alimentacién. Los procesos productivos, de haberlos, suelen ser
artesanales y de produccién limitada, en contraposicién a los productos industrialmente
procesados. Otro denominador comun de este tipo de establecimientos es el origen de la
materia prima, que suele ser de relativa cercania al punto de venta. Estos establecimientos
suelen encontrarse diseminados en los centros de poblacion.

7 Clark, Domingo et al., 2020.
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Figura 1: Mapa del sector. Fuente: Elaboracion propia

En el mapa del sector se observa como practicamente todos los integrantes son de la esfera mas
o menos local. Es decir, gran parte de la cadena de valor de los potenciales clientes B2B del
presente proyecto la conforman otros entes del mundo local.

Barreras de entrada

En cuanto a las necesidades de capital, a falta de un analisis en profundidad de las necesidades
de capital, los proyectos de transformacién digital pueden suponer inversiones iniciales
elevadas, por el desarrollo inicial de las plataformas sobre las que avanzar con el proyecto.
Asimismo, se tienen que satisfacer las necesidades de capital para el inmovilizado material: si
bien son reducidas en comparacién a un establecimiento comercial al uso, no se pueden
desestimar.

Un estudio inicial muestra que practicamente no hay limitaciones legales especificas: no se
requiere Carné de Manipulador de Alimentos® ni otros permisos especificos.

El grado de integracion vertical puede suponer una barrera de entrada: en la actualidad, una
variedad de cadenas de supermercados y grandes superficies ofrecen servicio a domicilio, asi
como tiendas locales en ciertos casos y circunstancias.

Los costes de cambio de proveedor son bajos, pues los proveedores estan poco concentrados y
los activos duraderos no son especificos.

En cuanto a las barreras de salida, al no existir activos duraderos y especializados, y al no existir
restricciones especificas de los poderes publicos, se pueden considerar bajas.

En conclusidn, las barreras constituyen una fuerza globalmente neutra.

8 Reglamento CE 852/2004; RD 109/2010
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Poder de negociacidn de los proveedores

La capacidad de negociacion de los proveedores se estima baja, pues se trata de proveedores
de activos no especializados y poco diferenciados, como pueden ser mobiliario, elementos de
transporte e instalaciones para conservacion de alimentos. Se considera, por tanto, una fuerza
neutra.

Poder de negociacidn de los clientes

En cuanto a clientes, se debe discernir entre clientes B2B (comerciantes y pequefios
productores) y clientes B2C (consumidor final).

Para el caso de los clientes B2B (comercios locales y pequefios productores), su poder de
negociacién es notablemente alto, al tener capacidad de integracidn vertical. Si bien los distintos
negocios se tendrian que asociar para obtener ventajas en costes, las ya existentes asociaciones
de comerciantes y productores podrian hacer de nexo entre los potenciales clientes B2B,
obteniendo mayor fuerza negociadora. En contraposicion, para el caso de clientes B2C, su escasa
concentracién hace que su poder de negociacion sea bajo. No se puede obviar que existen
ciertas macrotendencias de consumo, como una conciencia creciente sobre la relacidn entre la
salud y la alimentacion o sobre la proximidad de la compra®.

En cuanto a los clientes B2C, el poder de negociacion es bajo, al encontrarse notablemente
dispersos. Sin embargo, conviene tener en cuenta el potencial efecto que puede tener que los
clientes se encuentren en una zona geografica concreta.

Tanto B2C como B2B incurren en un coste practicamente nulo de cambio de proveedor; sin
embargo, la diferenciacién del producto puede atenuar globalmente el poder negociador de los
clientes, especialmente en el caso de los clientes B2B.

El poder de negociacion de los clientes se considera una fuerza globalmente neutra.

Existencia de productos sustitutivos

Existen distintos productos sustitutivos a la alternativa planteada. A continuacidn, se plantea
una valoracién de los posibles sustitutivos detectados:

- Compra en cadenas de supermercados o grandes superficies: ofrecen comodidad vy
practicidad al ofrecer un amplio surtido de productos en un Unico espacio. Algunos
supermercados ofrecen cierto surtido de productos de proximidad y lo publicitan como
tal, para atraer a un publico consciente con el consumo. A pesar de ello, supermercados
y grandes superficies no disponen totalmente del componente de economia local. Se
muestran ejemplos en el Anexo V.

- Compra directa en establecimientos locales: ofrecen producto de elaboracidn propia, o
suelen ofrecer productos de proximidad. La compra en este tipo de establecimiento
tiene a menudo un componente experiencial. Sin embargo, se encuentran
relativamente dispersos en los centros urbanos y cercanias, como se muestra en el caso

% MarketLine Industry Profile — Food & Grocery Retail in Spain — Feb. 2020
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del Anexo VI. Algunos establecimientos locales, sin embargo, ofrecen la posibilidad de
repartir la compra a domicilio, a menudo informalmente.

- Compra en linea: Tanto supermercados como asociaciones de productores ofrecen
opciones de compra en linea y reparto a domicilio. La compra puramente en linea ofrece
una practicidad casi sin precedentes, sin embargo, carece del componente de comercio
de proximidad, salvo ciertas aproximaciones a este tipo de comercio que puedan hacer
las grandes superficies.

Globalmente, se valora la amenaza de productos sustitutivos como fuerte.

Grado de rivalidad en el sector

Teniendo en cuenta la variedad de opciones de comercio minorista de alimentacién en
Catalunya, especialmente en el sector de pequeno comercio, existe un grado de concentracién
bajo — en 2018, habia 17 511 empresas dedicadas al comercio detallista de alimentos, bebidas y
tabaco en Catalunya®®. El volumen de negocio del sector se encuentra en crecimiento sostenido,
como se puede apreciar en el Anexo VII.

El grado de rivalidad global en el sector de comercio de alimentaciéon en Espaia es elevado,
teniendo en cuenta la presencia de supermercados, hipermercados y grandes superficies, que
tienen capacidad para ofrecer precios mas bajos que el pequefio comercio debido a las
economias de escala. A pesar de ello, en el Anexo VIII se observa como una proporcién nada
menospreciable de la poblacién compra en pequefio comercio.

No obstante, como se observa igualmente en el andlisis de grupos estratégicos, la rivalidad en

servicios de compray reparto a domicilio de productos de alimentacién es globalmente pequenia
cuando se trata de la conjuncidn entre un enfoque basado enteramente en producto local y el
servicio a ciudades de tamafio contenido.

El grado de rivalidad en el sector se considera globalmente neutro.

Conclusiones del andlisis del entorno competitivo

En resumen, las fuerzas que se considera que pueden tener mayor afectacion a la rentabilidad
del sector son la amenaza de productos sustitutivos y la rivalidad en el sector. Sin embargo, las
tendencias de consumo prevén una rentabilidad positiva para las iniciativas relacionadas con el
comercio local y de proximidad. El entorno competitivo se considera globalmente favorable para
la iniciativa propuesta.

10 |DESCAT. Anuario estadistico de Catalunya. Comercio al detalle, 2018.
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2.2.1. Grupos estratégicos

Se identifican los siguientes grupos estratégicos dentro de empresas con reparto de
alimentacién a domicilio en Catalunya, en funcidn de su enfoque a comercio local y del tamaiio
de las ciudades servidas:

MERCAT ZERO - .
é AME :Hi,l? E UIabox
g RIGEN
e PAGETD Glovo®
(&) MERCADONA

Tamafio de ciudad servida

Figura 2: Mapa de grupos estratégicos. Fuente: Elaboracién propia

Conviene destacar que tanto la propuesta de Mercat Zero como de Ulabox se centran en ofrecer
productos de tiendas locales, mientras que Ametller Origen, Bonpreu-Esclat y Caprabo ofrecen
productos de proximidad que no suelen proceder de obradores locales, sino de empresas del
territorio con produccion industrializada.

2.3. Tendencias

Por una parte, en el Anexo |ll se aprecia el rapido crecimiento de las tendencias de compra en
linea en Espafia: en 2019, el 15 % de la poblacién compré productos de alimentacién en linea,
creciendo desde tan solo un 5 % 5 afios atrds, en 2014. En cuanto a la evolucién del sector
detallista de alimentacién en Catalunya, se aprecia un incremento de un 9 % entre 2015 y 2018.
Asimismo, un numero cada vez mas elevado de consumidores opta por bienes mas éticos u
orgdnicos, y existen tendencias de conciencia creciente sobre la salud y sobre el medio
ambiente.!

Acerca de las tendencias tecnoldgicas, se prevé que la tasa de penetracion de Internet en Espafia
alcance el 85 % en 2024, siendo en 2020 del 82%. Asimismo, se prevé un crecimiento también
leve de la tasa de penetracion de smartphones, de un 83.7 % actual a un 86.5 % en 2024 (Anexo
I1). Aunque ambos crecimientos son leves, los porcentajes indican que la adopcidn tecnoldgica
esta consolidada en Espaiia.

11 MarketLine Industry Profile — Food & Grocery Retail in Spain — Feb. 2020
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2.4. Sintesis - analisis DAFO

Debilidades Amenazas
- Dependencia de desarrollos IT - Barreras de entrada bajas
- Desconocimiento de otras ciudades ante - Desarrollo de iniciativas alternativas en cuanto
potencial ampliacion a comercio local y de proximidad por parte de
- Alto poder de negociacidn de clientes B2B otros players
- Desconocimiento por parte del mercado - Existencia de productos sustitutivos
potencial
Fortalezas Oportunidades
- Infraestructura flexible y de facil - Mercado creciente
implementacién - Muda en tendencias de consumo a comercio
- Apuesta por el medio ambiente local
- Se estiman costes fijos bajos - Acceso generalizado a tecnologia
- Simplicidad para clientes B2B y B2C - Entidades gubernamentales promocionan
- Conocimiento del territorio comercio local y de proximidad

Tabla 1: Resumen de andlisis DAFO. Fuente: Elaboracion propia

2.5. Factores clave de la ventaja competitiva

Los factores clave de la ventaja competitiva de la idea de negocio se fundamentan en juntar las

ventajas de la compra local y de proximidad con una experiencia de compra rapida y sin

molestias. Para ello, los pilares clave a dar respuesta son los siguientes:

Potenciacion del comercio local:

Como se detalla en el Anexo |, efectivamente existen varias iniciativas publicas de
potenciacion del comercio local y de proximidad. Se debe hacer hincapié en los
beneficios de la compra local, como la huella ecoldgica reducida y la dinamizacién del
territorio. La estrategia de la empresa debe enfocarse en beneficiar tanto el
comerciante (B2B) como el consumidor final (B2C).

Practicidad como valor afadido:

Es necesario hacer especial énfasis en la experiencia de compra sin molestias y sin
pérdidas de tiempo, enfocandolo a un publico trabajador de un rango amplio de edades.
Responder a las nuevas tendencias:

Como se menciona en el epigrafe 2.3 de este informe, las tendencias futuras son
favorables: adopcién de tecnologia, compra de alimentacion en linea y muda hacia un
modelo de consumo mds responsable. Se debe velar por adaptar constantemente el
producto a dichas tendencias.

3. Analisis de mercado

3.1. Definicion del mercado

3.1

Publico objetivo

El modelo de negocio es B2B2C: la vertiente B2C se centra en ofrecer un servicio de suscripcién

a los comerciantes para estar incluidos dentro de la plataforma, mientras que la vertiente B2B

consiste en ofrecer servicios de reparto/recogida de pedidos realizados en el comercio local.
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En cuanto a B2B, el proyecto se dirige a establecimientos de alimentacién locales, asi como a
pequeinos productores de la regién que comercialicen sus productos al por menor, que estén
habituados al uso de internet; que deseen aumentar la visibilidad de su negocio y dar salida a
sus productos mediante un canal adicional.

En referencia a B2C, el proyecto se centra en unidades familiares trabajadoras (sin importar su
composicion), que vivan en municipios del Baix Penedeés, con conciencia social y de arraigo
territorial, y cuyo miembro que compre regularmente los productos de alimentacidon esté
habituado con el uso de internet. El razonamiento tras el enfoque del proyecto a unidades
familiares trabajadoras se basa en el tiempo que se debe invertir para hacer una compra
completa en establecimientos de comercio local, diseminados por el drea central de la ciudad.

Se prioriza centrar el proyecto en El Vendrell y la comarca del Baix Penedeés, por el conocimiento
del territorio y por el tamafio de poblacidon que se considera apropiado para el inicio del
proyecto.

3.1.2. Tamano de mercado
En este epigrafe se presenta el tamafio de mercado siguiendo la metodologia TAM-SAM-SOM.
TAM Total Addressable Market

En Espafia habia 18.625.700 hogares en 2019, y la tasa de paro al cierre del afio era del 13.96 %.
Asimismo, el uso estimado de Internet en el grueso de la poblacién es de alrededor del 85 %. Se
considera, por tanto, que con las condiciones actuales, el TAM es de 13 621 720 hogares. En
cuanto a los comercios, existen aproximadamente 20 000 tiendas de comercio local en el
Estado. 2

Considerando una transaccién semanal por hogar con AOV® de 3.77 €, y 12 cuotas mensuales
de 120 € por parte de comercios, se estima un TAM B2C de 2 673 242 110 €, y un TAM B2B de
28 800 000 €, por lo que el TAM total se estima en 2 702 042 110 €.

SAM Serviceable Available Market

En el entorno B2C consideramos que la poblacién objetivo'* es de 94 270 habitantes, que
conforman 30 705 hogares. Asimismo, la tasa de paro fue de 19.7 % en noviembre 2019. El uso
estimado de internet en el grueso de la poblacidn espafiola es de alrededor del 85 %. En cuanto
al entorno B2B, existen 37 tiendas de comercio local de alimentacion en El Vendrell, y 7
productores de proximidad con venta directa en la comarca del Baix Penedes. Se considera, por
tanto, que con las condiciones actuales de empleo, existen 20 958 hogares objetivo y 44
comerciantes objetivo. 1

12 Datos: INE, 2020; Statista, 2020.

13 Average Order Value, se ha obtenido AOV ponderado segiin mix de demanda previsto en Plan de
Ventas.

14 Municipios de Albinyana, 'Arbog, Banyeres del Penedés, Bellvei, la Bisbal del Penedés, Bonastre,
Calafell, Lloreng del Penedes, Maslloreng, el Montmell, Sant Jaume dels Domenys y El Vendrell.

15 Datos: IDESCAT, 2020; Terra i Taula, 2020.
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Teniendo en cuenta, de media, una compra de alimentacidon semanal por parte de los clientes
B2C, obtenemos 52 transacciones potenciales por afio y hogar. Asimismo, el AOV se estima de
6 € como resultado de comparar tarifas de supermercados online con servicio en el Baix
Penedeés. En la vertiente B2C, se estima una cuota Unica de 120 € al mes por comerciante inscrito
en la plataforma.

En conclusion, se obtiene que el SAM B2C es de 4 112 910 € anuales y el SAM B2B es de 63 360
€ anuales, por lo que el SAM total es de 4 176 270 €.

SOM Serviceable Obtainable Market

De acuerdo con el plan de operaciones, se estima una capacidad maxima diaria de hasta 198
pedidos, y 220 dias de actividad anuales (43 560 pedidos anuales). Si consideramos el AOV de
3.77 € calculado anteriormente segun plan de ventas, se obtiene un SOM para servicio B2C de
164 400 € anuales, mientras que considerando 44 comercios locales y 120 € de cuota mensual
para clientes B2B, se obtiene un SOM para servicio B2B de 63 360 €. Por tanto, el SOM total es
de 227 760 €.

TAM
2702 M€

SAM
4.2 M€

Figura 3: Representacion grdfica de tamarfios de mercado. Fuente: Elaboracion propia

3.2. Tendencias

Existen tendencias que apuntan en positivo al producto local: en general, existen
macrotendencias de consumo como una conciencia creciente sobre la relacién entre la salud y
la alimentacion, asi como sobre los aspectos éticos y ecoldgicos del consumo propiamente; y en
particular durante la pandemia de COVID-19, durante la cual se estima un aumento del 20 % en
consumo de producto local. Asimismo, la tendencia de compra de productos de alimentacion
por internet estd en aumento significativo, con un crecimiento practicamente exponencial. 6

16 MarketLine Industry Profile: Food & Grocery Retail in Spain, 2020.
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En el plano B2B, el comercio local y de proximidad estd por detrds en cuanto a digitalizacién
respecto a supermercados y grandes superficies. Si bien es cierto que algunos ayuntamientos de
Catalunya estan promoviendo la digitalizacién del pequefio comercio (p. ej. Matard), dicha falta
de digitalizacién es, potencialmente, catalizador de una pérdida de oportunidades. ¥’

3.3. Andlisis de la competencia

Existe un competidor operando en Valls (Alt Camp), denominado Approp, con unas
caracteristicas similares a Mercat Zero. Sin embargo, Approp estd disefiado como una tienda e-
commerce convencional, obviando la variabilidad de surtido en el comercio de alimentacién.
Mercat Zero, en cambio, propone que cada comerciante pueda gestionar su contenido en la
plataforma, bien sean videos, listados de productos, imagenes... Asimismo, la modalidad click &
collect de Approp es por establecimiento, a diferencia del modelo de negocio de Mercat Zero,
donde se agregan todos los pedidos de un cliente en varios comercios.

Adicionalmente, también se consideran supermercados con reparto a domicilio dentro del Baix
Penedés?8, aunque el buyer persona es notablemente distinto.

L. Infraestructura . . -
B Practicidad y ] Servicio “click & | Flexibilidad en
Economia local ] propia, )
rapidez . collect” surtido
presencia local
Supermercados X v X ~ v
Approp v v N ~ X
Mercat Zero v v N v v

Tabla 2: Highlights sobre competidores. Fuente: Elaboracion propia

3.4. Segmentacion

La segmentacidn se ha validado a partir del trabajo de campo realizado. El detalle se encuentra

en las encuestas (Anexo IX) y las entrevistas realizadas a comerciantes (Anexo X).

17 CCAM - Generalitat de Catalunya, 2020.
18 Caprabo, Condis, Mercadona y Carrefour.
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3.4.1. Buyer persona

Perfil: familias o personas que
vivan solas, trabajadoras, que
busquen ahorrar tiempo en su
compra en comercio local y de
proximidad.

Ubicacion: El Vendrell y comarca
del Baix Penedes.

Ingresos: renta familiar disponible
bruta per capita y por afio
> 15000 €.

Preocupaciones: consumo consciente y responsable, alimentacidn saludable, comercio
local, territorio, sostenibilidad.

Habitos y gustos: priorizan calidad sobre cantidad, combinan compra en supermercados

y grandes superficies con el comercio local, preferencia por producto fresco.

3.4.2. Buyer empresa

Perfil: tiendas de alimentacién
locales y de proximidad vy
pequefios productores.

Ubicacion: El Vendrell.

Preocupacion: Potenciar su
producto en el territorio,
mantener el valor para la ciudad,
obtener nuevos canales para sus
productos, aumentar ingresos,
ser competitivos ante
supermercados y otras grandes

superficies.

4, Estrategia de marketing

4.1. Detalle delservicio

4.1.1. B2C:Botiga ZeroyLliuramentZero

Botiga Zero es el servicio click & collect que ofrece Mercat Zero. Los clientes particulares realizan

sus pedidos mediante web/aplicacion de Mercat Zero a los distintos comercios locales. Los

comerciantes preparan los pedidos y Mercat Zero los recoge, los agrega en un Unico paquete y

los almacena para que el cliente los recoja dentro de la ventana de tiempo establecida.

Lliurament Zero es el servicio de reparto a domicilio de Mercat Zero. Los primeros pasos del

proceso son iguales que Botiga Zero, con la diferencia que se reparten los pedidos de las distintas

tiendas a domicilio en una Unica entrega.

12
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Ambos productos incluyen soporte para incidentes que puedan surgir con el reparto del pedido.
Sin embargo, Mercat Zero solo puede ofrecer soporte relativo a la logistica — cualquier incidente
en relacidn con el contenido del pedido debe dirigirse al comerciante. Asimismo, también ambos
aportan una experiencia de compra prdctica, minimizando desplazamientos. Todos los pedidos
cerrados antes de las 12 del mediodia se pueden recoger / se reparten entre las 18 y las 21.

4.1.2. B2B: Mercat Zero.biz

El Unico servicio B2B de la empresa es Mercat Zero.biz. Se trata de un servicio de suscripcion, de
contratacién anual, mediante el que cada comerciante tiene derecho a comerciar a través de la
plataforma. Asimismo, incluye soporte al comerciante para la autogestién de su surtido de
productos y para la gestion de pedidos.

4.2. Politica de precios

Mercat Zero compite, en el campo de venta en linea de alimentacion, con los supermercados en
linea que operan en la zona del Baix Penedés. Aunque la propuesta de Mercat Zero es
esencialmente diferente por el tipo de producto de alimentacidon que se ofrece, se estima que
la demanda es especialmente sensible al precio, especialmente en la vertiente B2C.

Los precios se definen mediante encuesta de precio (B2C) y entrevistas (B2B) (resultados
desarrollados en Anexo IX y Anexo X respectivamente):

- B2C-Botiga Zero: 4 € / pedido.
- B2C-Lliurament Zero: 7.50 € / pedido.
- B2B - Mercat Zero.biz: 120 € / mes.

En los servicios B2C, se entiende pedido por cada pedido en varios comercios, realizados a la vez
dentro de la plataforma Mercat Zero.

El objetivo de la politica de precios es incentivar el uso del servicio Botiga Zero, puesto que es el
servicio con mayor margen bruto; y complementarlo con el servicio Lliurament Zero a un precio
notablemente mas elevado.

Acerca de las promociones, se estiman Unicamente en servicios B2C: se ofrece un pedido
gratuito en paquetes de 10 pedidos en cualquiera de las dos modalidades B2C, con el objetivo
de fidelizar clientes. Asimismo, se ofrece como promocidn inicial un 50% de descuento en el
primer pedido de cada cliente en cada una de las modalidades.

13
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4.3. Promocion
B2C
Se desarrolla publicidad con el objetivo de dar a conocer el producto y crear brand awareness.

- Publicidad:
o Prensa escrita: revista “La Fura”, con presencia en las comarcas del Alt Penedes,
Baix Penedes y Garraf, periddico “Diari de Tarragona”.
Medios de comunicacidn: radio y television local “El Vendrell Comunicacié”.
En linea: Google Ads, Facebook, Instagram, periddicos en linea “Nacid Digital” y
“Eix Diari”.
o Folletos para repartir en tiendas adheridas a la plataforma y en emplazamiento
fisico.
- Promocién de ventas para permitir probar el producto y fidelizar clientes:
o Nuevos clientes: Primer pedido al 50% de descuento en modalidad Botiga Zero,
con limite temporal desde el lanzamiento.
o Clientes existentes: Un pedido gratuito al adquirir un pack de 10 pedidos de
cualquiera de las dos modalidades.

- Através de fuerza de ventas — contacto directo con los establecimientos objetivo.
4.4. Distribucion

Mercat Zero cuenta con un local alrededor del centro de El Vendrell, que actia como centro de
atencién al cliente y de centro logistico al mismo tiempo. Ademas, cuenta con pdgina web y
aplicacion propias, tanto para B2B como B2C.

Para el caso B2C, se utilizan canales de venta tanto en linea (web/app) como en tienda fisica, y
una estrategia de canal pull. En el caso del transporte de mercancias, es realizado en su totalidad
por Mercat Zero (comercio = local Mercat Zero = cliente final).

Para el caso B2B, se utiliza el canal de venta fisico (en tienda fisica / a través de la fuerza de
ventas), con estrategia de canal push.

5. Plande operaciones
5.1. Procesosde negocio

En el Anexo Xl se encuentra el diagrama de flujo general de la operativa de Mercat Zero. El
proceso basico desarrollado es el siguiente:

e Notificacion a comerciante: el cliente realiza un pedido mediante la pagina web o la
aplicacion, y el comerciante recibe correo electrénico y notificacién push. La plataforma
asigna un numero de pedido.

e Aceptacion de pedido: el comerciante, segin la disponibilidad de producto, puede
aceptar o rechazar un pedido en la plataforma. Si el cliente ha realizado pedidos en mas
de una tienda y el pedido no se acepta por parte de alguna tienda, se prosigue con los

14
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pedidos realizados a otros comercios y se descarta solo el pedido para el comercio que
ha rechazado.

e Precio del pedido: puesto que muchos de los productos a la venta son frescos a granel,
y debido a la variabilidad de precios de este tipo de producto, no se considera viable
parametrizar precios en la plataforma. Es por ello que una vez el comerciante conoce el
precio del pedido, lo sube a la plataforma / aplicacion y se dirige al cliente a la pasarela
de pago.

e Pasarela de pago: el cliente realiza el pago mediante tarjeta bancaria.

Si el pago se completa dentro de plazo:

e Preparacién del pedido: el comerciante prepara el pedido en una bolsa e introduce una
nota con el nimero de pedido para su posterior seguimiento.

e Agregacion de pedidos: el comerciante junta todos los pedidos realizados y pagados
dentro del dia para su posterior recogida por parte de los repartidores de Mercat Zero.

e Recogida de pedidos: los repartidores de Mercat Zero recogen los pedidos de todas las
tiendas y los llevan al local propio.

e Reorganizacion de pedidos en local propio: con la ayuda del nimero de pedido en cada
paguete, y usando la intranet de Mercat Zero, el personal de Mercat Zero reorganiza los
pedidos y los clasifica segun cliente final y seglin requisitos de refrigeracion.

Si el cliente ha escogido la modalidad “Lliurament Zero” (reparto a domicilio):

e Reparto: el optimizador de rutas obtiene la ruta de reparto dptima para cada una de las
furgonetas tomando como input las direcciones de los clientes. Los repartidores cargan
las furgonetas y entregan los pedidos al domicilio de los clientes. De no encontrarse en
su domicilio, el repartidor devuelve el pedido al local de Mercat Zero y se da un periodo
de 2 dias para su recogida presencial.

Si el cliente ha escogido la modalidad “Botiga Zero” (recogida en local):

e Recogida cliente: personal de Mercat Zero entrega el pedido al cliente en el local de la
empresa.

En cualquiera de las dos modalidades:

e Servicio posventa: en caso de que hubiera algln incidente con la logistica del pedido, el
cliente tiene a su disposiciéon un nimero de teléfono para contactar con el equipo de
Mercat Zero, situado fisicamente en el local de la empresa.

Si el pago no se completa dentro de plazo:

e Notificacion a comerciante: se indica al comerciante mediante correo electrénico y
notificacién push que un pedido no se va a entregar por no haber recibido el pago.

e Registro de pago no completado: se registra en la plataforma qué cliente no ha realizado
el pago del pedido.
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5.2. Analisis de capacidades y recursos

- Recogida de pedidos: se estima un volumen maximo de recogida en 5 tiendas por
personay hora. Dedicacién de 2 personas durante 2 horas — capacidad total de hasta 20
tiendas por dia. No se estima una capacidad en nimero maximo de pedidos.

- Reorganizacidn en local propio: se estima un volumen maximo de 33 pedidos por
persona y hora. Dedicacién de 3 personas durante 2 horas — capacidad de 198 pedidos
por dia.

- Reparto en local: periodo de reparto de 4 h, 1 pedido cada 5 minutos por persona, 2
personas dedicadas a esta tarea — capacidad de 160 pedidos por dia.

- Reparto a domicilio: periodo de reparto de 4 h, 1 pedido cada 10 minutos por furgoneta,
2 personas dedicadas a esta tarea — capacidad de 48 pedidos por dia.

Se observa, entonces, que la capacidad minima de todos los procesos es, por un lado, la
reorganizacion en local (198 pedidos/dia) y el reparto en ambas modalidades (208 pedidos/dia).
Sin embargo, el mix entre reparto en local y reparto a domicilio puede verse afectado por
variaciones en la proporcién de demanda de cada una de las modalidades.

La utilizacién diaria de recursos operativos y la planificacion de la operacién diaria se encuentran
representadas en el Anexo XII.

5.2.1. Medidas para la flexibilizacion de las operaciones

En el caso que hubiera capacidad sobrante en el proceso de reparto en local, se puede destinar
una de las personas dedicadas a reparto en local a reparto a domicilio como medida de
flexibilizacién de las operaciones. En este caso, se deberia contar, adicionalmente, con otra
furgoneta (450 €/mesy 10 €/dia en combustible) y otro teléfono movil con conexién a internet
(10 €/mes). Con esta configuracidn, se podrian servir a domicilio hasta 24 pedidos/dia
adicionales, a costa de perder capacidad de 80 pedidos/dia en reparto en local.

16
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6.1. Estructuraorganizativa

La estructura organizativa de la empresa es la siguiente:
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CEO
Responsable de . Asistente de
Repartidor .
ventas tienda
Repartidor Asistente de

tienda

Figura 4: Estructura organizativa de Mercat Zero. Fuente: Elaboracion propia.

Durante la fase inicial de funcionamiento de la empresa, las figuras de CEO y de responsable de

ventas las realiza la misma persona.

6.2. Descripcion de funciones

CEO

Asistente de ventas (requisitos de cualificacion avanzados)

Gestion global de la empresa.

Direccién y organizacion del personal.

Gestion de proveedores.
Control financiero.

Definicion de la estrategia de crecimiento de la empresa.

Gestion administrativa.

Captacién y gestion de la cartera de clientes B2B.
Definicion y ejecucion de la estrategia comercial.

Repartidor (requisitos de cualificacion bdsicos)

Asistente de tienda (requisitos de cualificacién bdsicos)

Organizacion de rutas de reparto.
Entrega de pedidos a domicilio.

Recogida de pedidos en comercios.

Organizacion de pedidos.
Atencién al cliente.

Entrega de pedidos a recoger en local.
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6.3. Politica de Recursos Humanos: seleccion, gestion y retribucion

La seleccién inicial del personal para el inicio de la empresa la realiza el manager de la empresa
(asuvez, propietario), a través de entrevistas, que aseguren el encaje del personal seleccionado
con las tareas a realizar. Asimismo, el manager se encarga de la gestiéon continua del personal
de la empresa.

En cuanto a la retribucién del personal:

- Manager: retribuido en sueldo fijo de 14 400 € + dividendos. Se considera 80% del
sueldo de repartidor a jornada completa de manera inicial.
- Asistente de marketing (% jornada): 18 000 € / anuales.
- Repartidores (jornada completa): 18 000 € anuales.
- Asistentes de tienda:
o % jornada: 13 500 € / anuales.
o Yjornada: 9 000 € / anuales.

No se contemplan medidas adicionales de retribucién flexible para los primeros afios de
operaciéon de la empresa, puesto que las posiciones de repartidores y asistentes de tienda no
requieren formacidon especifica. Sin embargo, posteriormente, se considera introducir un
modelo de retribucién con bonificaciones adicionales, asociado a procesos de evaluacién del
desempeiio:

- Para posiciones con requisitos de cualificacion avanzados: introduccidon de bonus por
objetivos.

- Para posiciones con requisitos de cualificacidn bdasicos: introduccién de bonus acorde a
KPIs de productividad.

7. Viabilidad econdmica y financiera
7.1. Hipotesis financieras
7.1.1. Plandeventas

Los ingresos previstos de la actividad ordinaria de la empresa son los siguientes, desglosado
por meses y por servicios durante el primer afio de operacién de Mercat Zero:

E F M A M J J A S 0o N D ZAno1
Botiga Zero 2800€ | 4200€ | 6000€| 7600€ | 9200€ | 10400€ | 10800€ | 11000€ | 11400€ | 11800€ | 12000 € | 12200 € | 109 400 €
Lliurament Zero 1050€ | 1400€ [ 2100€ | 3150€ | 4550€ | 5600€ | 6650€ | 6790€ | 7000€ | 7350€ | 7490€ | 7560€ | 60690 €
Mercat Zero.biz 240€ 840 € 960€ | 1320€ | 1560€ | 1680€ | 1680€ | 1680€ | 1800€ | 1800€ | 1800€ | 1800€ | 17160€
INGRESOS TOTALES | 4090€ | 6440€ | 9060€ | 12070€ | 15310€ | 17680€ | 19130€ | 19470€ | 20200€ | 20950€ | 21290 € | 21 560 € | 187 250 €

Tabla 3: Ingresos por ventas Afio 1. Elaboracién propia.

En el Anexo Xll se encuentran mas detalles sobre el plan de ventas, asi como el precio por
servicio. Asimismo, el progreso previsto de ventas para los afios sucesivos se ha tenido en cuenta
de la siguiente forma, considerando también que los ingresos en los primeros meses de
operacion de la empresa (enero-mayo Afo 1) cuentan con ingresos bajos derivados de la
actividad incipiente:
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Ano 1 Aio 2 Ao 3 Ano 4 Ao 5
Ventas 187 250.00 € | 234 062.50 € | 280 875.00 € | 323 006.25 € | 355 306.88 €
Crecimiento interanual®?
N/A 25% 20% 15% 10%
n-1=>n

Tabla 4: Ingresos por ventas a 5 afios. Elaboracion propia.

7.1.2. Presupuestodeinversiones

Durante los 5 primeros afnos de operacion de la empresa, se han previsto las siguientes

inversiones:

Inicial Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Disefio pagina web 2000 €
Desarrollo app e integracion IT 20000 €
Mejoras incrementales plataforma IT 5000 € 5000 €
Equipamiento informatico 2640€ 1000 €
Mobiliario 2096 € 700 € 700 €
Frigorificos 6200 € 3100 €
Acondicionamiento local 1700 € 500 €
Total inversiones 34636 € - 10300 € 5700 € - -

Tabla 5: Presupuesto de inversiones a 5 afios. Elaboracion propia.

Las inversiones aqui consignadas son suficientes para soportar tanto eventualidades como el
crecimiento organico de la empresa para el periodo de estudio.

7.1.3. Presupuesto de gastos

El presupuesto de gastos para el primer afio de operacidn de la empresa se estima que sea el

siguiente:
E F M A M J J A S (o] N D ZAfo1l

Plan de marketing 344583€ | 1190.83€ 350.83 € 350.83 € 672.50 € 1484.17 € 590.83 € 350.83 € 672.50 € 350.83 € 1484.17 € 369.83 € 11314.00 €
Gastos operativos

Alquiler 1200.00€ | 1200.00€ | 1200.00€ | 1200.00€ | 1200.00€ | 1200.00€ | 1200.00€ | 1200.00€ | 1200.00€ | 1200.00€ | 1200.00€ | 1200.00€ | 14400.00 €

Renting furgonetas 900.00 € 900.00 € 900.00 € 900.00 € 900.00 € 900.00 € 900.00 € 900.00 € 900.00 € 900.00 € 900.00 € 900.00 € 10 800.00 €

Suministros 256.00 € 256.00 € 256.00 € 256.00 € 256.00 € 256.00 € 256.00 € 256.00 € 256.00 € 256.00 € 256.00 € 256.00 € 3072.00 €

Salarios 7745.15€ 7745.15€ 7745.15€ 7745.15€ 7745.15€ 7745.15€ 7745.15€ 7745.15€ 7745.15€ 7745.15€ 7745.15€ 7745.15€ 92941.80 €

Otros gastos operativos 929.92 € 694.92 € 694.92 € 694.92 € 694.92 € 694.92 € 694.92 € 694.92 € 694.92 € 694.92 € 694.92 € 694.92 € 8574.00 €
Total gastos 14476.90€ | 11986.90€ | 11146.90€ | 11146.90€ | 11468.57 € | 12280.23 € | 11386.90€ | 11146.90€ | 11468.57 € | 11146.90€ | 12280.23 € | 11165.90 € | 141 101.80 €

Tabla 6: Presupuesto gastos para afio 1. Elaboracion propia.

Para los afios sucesivos, se estima que las cifras de gastos evolucionen de la siguiente forma:

Ao 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

Plan de marketing 11314.00€ | 10445.40€ | 11176.58€ | 11735.41€ | 12322.18€
Gastos operativos

Alquiler 14 400.00 € | 14688.00€ | 14981.76 € | 15281.40€ | 15587.02 €

Renting furgonetas 10800.00 € | 16200.00€ | 16524.00€ | 16854.48€ | 17191.57 €

Suministros 3072.00€ 3225.60€ 3386.88 € 3556.22 € 3734.04€

Salarios 92941.80€ |111530.16 € | 133836.19 € | 147 219.81€ | 161 941.79 €

Otros gastos operativos | 8 574.00 € 9002.70 € 9452.84 € 992548 € 10421.75 €
Total gastos 141 101.80 € | 165 091.86 € | 189 358.25 € | 204 572.79 € | 221 198.35 €

Tabla 7: Presupuesto gastos a 5 afios. Elaboracidn propia.

19 Estimacidn de crecimiento en base a datos de Equidam, 2019.
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Se han estimado las siguientes variaciones para cada tipo de gasto:

Plan de marketing: Se asume incremento de 10 % en afo 2, 7 % en afio 3y 5 % en afios
sucesivos, solamente para los gastos aplicables a afios sucesivos.

Alquiler: Se asume incremento medio del +2 % segun incremento del IPC esperado.
Renting furgonetas: Se asume incremento de 50 % en afio 2 (una nueva furgoneta en
renting) y del 2 % el resto de los afios segun IPC esperado.

Suministros: Se asume incremento de 5 % anual, considerando que son suministros
basicos para el local comercial - base operativa.

Salarios: Se asume crecimiento de costes acorde con el crecimiento de ventas.

Otros gastos operativos: Se asume incremento de 5 % anual - gastos miscelaneos.

Se observa que los salarios constituyen la partida mds cuantiosa en todos los casos. Esto se debe

principalmente a optar a contratar personal interno ante disponer de personal auténomo?, a la

naturaleza propia del proyecto como servicio y a la necesidad de personal mas alla de personal

de operaciones, mucho menos sensible al volumen de operacion.

El desglose de las partidas de partidas de gastos operativos se encuentra desarrollado en el

Anexo XIV. Es conveniente considerar que el coste de ventas no se contempla en este epigrafe

— véanse cuentas de resultados previsionales.

7.2. Cuentas deresultados previsionales

Las cuentas de resultados previsionales para los primeros 5 afios de operacion de la empresa

son las siguientes:

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Aiio 4 Afo 5
Ventas 187 250.00 € | 234 062.50 € 280875.00€ | 323006.25€| 355306.88€
Coste de ventas - 1734.00€|- 2167.50€| - 2601.00€| - 2991.15€| - 3290.27€
Gastos operativos |- 140 701.80 € | - 165091.86 € | - 189 358.25€ | - 204572.79€ | - 221198.35€
IVA - 3932250€ |- 49153.13€| - 58983.75€ | - 6783131€ |- 7461444¢€
Amortizaciones - 1014293€ |- 1303793€| - 1470460€| - 6491.27€| - 4491.27¢€
BAII - 4651.23€ 4612.08 € 15227.41 € 41119.73 € 5171255 €
Intereses bancarios | - 2322.25€ | - 2322.25€| - 177434€| - 1205.23€]- 614.08 €
BAI - 2328.98€ 6934.33 € 17 001.74 € 42324.96 € 52 326.63 €
IS - €- 173358€| - 425044€|- 10581.24€ |- 13081.66€
BN - 2328.98€ 5200.75 € 12751.31€ 31743.72 € 39244.97 €

Tabla 8: Cuenta de resultados previsional para afios 1-5. Elaboracion propia.

20 Mismo modelo de contrataciéon utilizado en repartidores de plataformas como Glovo, Uber Eats o
Deliveroo.
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Cuenta de resultados

400 000 €
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e \/entas Costes totales Beneficio neto

Figura 5: Representacion grdfica de la evolucidn de la cuenta de resultados previsional para afios 1-5. Elaboracion propia.

El coste de ventas se compone Unicamente del combustible empleado en el reparto de los
pedidos en modalidad Lliurament Zero (entrega a domicilio), estimado en 0.20 € / pedido. En
cuanto a los tipos impositivos, se ha considerado un tipo general del 21 % para el IVA, y un tipo
del 25% para el IS (de aplicabilidad Unicamente si BAl > 0).

Los gastos operativos se encuentran desarrollados en el Anexo XIV, las amortizaciones en el
Anexo lll y los intereses bancarios en el estudio de financiaciéon y Anexo XVI.

7.3. Presupuesto de tesoreria

En este epigrafe se presentan los presupuestos de tesoreria, tanto para todo el periodo de
estudio como para el desglose mensual del primer afio de operacidn de la empresa.

iniial | 3Afel | Afe2 | AR03 | Afod4 |  Afo5

Actividad ordinaria

Ventas 187 250.00 € | 234062.50€ | 280875.00€ | 323 006.25€ | 355306.88 €

Gastos ordinarios -141101.80€ | - 165091.86 € | - 189 358.25 € | - 204 572.79 € | - 221 198.35 €

Coste de ventas - 173400€ |- 2167.50€ |- 2601.00€ |- 2991.15€ |- 3290.27€

IVA - 3932250€ |- 49153.13€ |- 58983.75€ |- 67831.31€ |- 74614.44€

Inversién inicial -34636.00 €

Inversiones en activos - 10300.00€ |- 5700.00 €
Actividades de financiacion

Capital aportado 12 500.00 €

Financiacion bancaria 62 500.00 €

Devolucién de préstamos - 14781.72€ |- 15329.64€ |- 15898.74€ | - 16489.90 €

Abono de intereses bancarios - 232225€ |- 2322.25€ |- 177434€ |- 1205.23€ |- 614.08 €
Flujo de caja 40 364.00 € -2200.55 € 546.04 € 2528.03€ 24 807.02 € 39099.84 €
Saldo de caja 40 364.00 € 38163.45€ 38709.49 € 41237.52€ 66 044.54 €| 105144.39€

Tabla 9: Presupuesto de caja previsional a 5 afios. Elaboracion propia.
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Durante los primeros 3 afos de operacion, se observan flujos de caja contenidos, por un lado,
por los pagos realizados con motivo de la financiacidn bancaria (devolucidon del principal y abono
de intereses bancarios) y por otro, por las inversiones en activos, asi como el crecimiento
correlacionado de ventas y costes totales, como se puede apreciar en la cuenta de resultados
previsional. En el grafico se muestra la evolucidn del disponible en el periodo de estudio:

Evolucion de la tesoreria

120000 €
39099.84 €

100 000 €

80000 €

24 807.02 €
60000 €

40 364.00 € 546.04 € 2528.03 €
-2200.55 €

40000 €

20000 €

-€
Inicial Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Figura 6: Evolucion del disponible, prevision a 5 afios. Elaboracion propia.

En la siguiente pagina se muestra la cuenta de caja desglosada mensualmente para el primer
afio de operacién:
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Inicial | E F M A M | 1] 1] A s ) N D 3 Afio 1
Actividad ordinaria
Ventas 4090.00 € 6440.00 € 9060.00 € 12 070.00 € 15310.00 € 17 680.00 € 19 130.00 € 19 470.00 € 20200.00 € 20950.00 € 21290.00 € 21560.00 € 187 250.00 €
Gastos ordinarios -1447690€ | -11986.90€ | -11146.90€ | -11146.90€ | -11468.57€ | -12280.23€ | -11386.90€ | -11146.90€ | -11468.57€ | -11146.90€ | -12280.23 € | -11165.90€ -141101.80 €
Coste de ventas - 30.00€ | - 40.00€ | - 60.00€ | - 90.00€ | - 130.00€ | - 160.00€ | - 190.00€ | - 194.00€ | - 200.00€ | - 210.00€| - 214.00€| - 216.00€ - 1734.00€
IVA - liquidacién mensual - 85890€ | - 135240€ | - 1902.60€ | - 253470€ | - 3215.10€ | - 3712.80€ | - 4017.30€ | - 4088.70€ | - 4242.00€ | - 4399.50€ | - 4470.90€ | - 4527.60€ - 39322.50€
Gastos pre-operativos - 4970.00 € - 4970.00 €
Inversién inicial | - 34 636.00 €
Actividades de financiacién
Capital aportado 12 500.00 €
Financiacién bancaria 62 500.00 €
Devolucion de préstamos
Abono de intereses bancarios - 19352€ | - 19352€ | - 193.52€| - 193.52€| - 19352€ | - 19352€| - 193.52€| - 193.52€ | - 193.52€| - 193.52€| - 193.52€| - 193.52¢€ - 2322.25¢€
Flujo de caja 40364.00€ | -16439.32€ | - 7132.82€ | - 4243.02€ | - 1895.12€ 302.81€ 1333.45¢€ 3342.28€ 3846.88 € 4095.91€ 5000.08 € 4131.35€ 5456.98 € - 2200.55€
Saldo de caja 40 364.00 € 23924.68 € 16 791.86 € 12548.84 € 10653.72 € 10956.53 € 12 289.98 € 15632.25€ 19479.13 € 23575.05€ 28575.13 € 32706.47 € 38163.45€ 38163.45 €

Tabla 10: Presupuesto de caja previsional detallado para afio 1. Elaboracion propia.
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7.4. Balance previsional
En este epigrafe se presenta el balance de situacidn previsional a 5 afios:
31/12/00 | 31/12/01 | 31/12/02 | 31/12/03 | 31/12/04 | 31/12/05
Activo no corriente
Mobiliario 2096.00 € 1886.40 € 2306.80 € 2727.20€ 244760 € 2168.00 €
Equipamiento informatico 2 640.00 € 1760.00 € 1546.67 € 333.33 € - € - €
Software 22000.00€ | 14666.67€ | 10666.67 € 5000.00 € 1666.67 € - €
Equipamiento local 7900.00 € 6180.00 € 9560.00 € 9120.00 € 6575.00 € 6355.00 €
Amortizacion acumulada - € 10142.93 € 23180.87 € 37 885.47 € 44 376.73 € 48 868.00 €
Activo corriente
Disponible 40364.00€ | 3816345€| 38709.49€| 4123752€| 66044.54€] 105144.39€
Activo total 75 000.00 € 72799.45€| 85970.49€| 96303.52€| 121110.54€| 16253539€
Fondos propios
Capital 12500.00€ | 12500.00€ | 12500.00€ | 12500.00 € 12500.00€|  12500.00 €
Reservas - € 128.43€| 20551.47€| 38663.58€| 60376.93€| 110790.42€
Beneficio Neto - €]- 232898¢ 5200.75€| 12751.31€| 31743.72€ | 39244.97¢€
Pasivo no corriente
Deuda financiera LP 62500.00€ | 47718.28€ | 32388.64€ | 16489.90¢€ | - €| - €
Pasivo corriente
Deuda financiera CP - €] 1478172€ | 1532964€| 15898.74€ | 16489.90¢€] - €
FP+Pasivo total | 75 000.00 € | 72 799.45 € | 85970.49 € | 96 303.52 € | 121110.54 € | 162 535.39 €

Tabla 11: Balance de situacion previsional a 5 afios. Elaboracion propia.

En el siguiente grafico se puede observar la composicion del balance a lo largo de los 5 afios

objeto de estudio:
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Figura 7: Representacion de la composicion del balance de situacion previsional a 5 afios. Elaboracidn propia.

Cierre afio 5

Activo corriente
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Como se describe también en el estudio de financiacién, a partir del estudio de balance se

observa que la cantidad de disponible, tanto en valor absoluto como en proporcidn, es notoria
a partir del afio 3, por lo que se pueden explorar nuevas inversiones, o bien repartir dividendos
a los socios, entre otras alternativas.

7.5. Financiacion del proyecto: necesidades y fuentes

Tras el analisis de los flujos de caja, se han establecido necesidades de financiacion iniciales de
75 000 €. Se estima que con este montante se puede iniciar la actividad de la empresa y
sostenerla durante aquellos periodos en los que el flujo de caja sea negativo. Asimismo, se ha
previsto para que la caja sea siempre superior a 10 000 €.

En cuanto a la estructura de la financiacién, se estima una aportacién inicial de capital de 12 500
€ por parte de los socios por dos motivos principales: posibilidades actuales de financiacion y
cumplimiento con las condiciones del préstamo ENISA Jovenes Emprendedores.

Evolucién de la tesoreria - Afio 1
60000 €
40000 €
20000 €
-€

E F M A M J J A S 0] N D
-20000 €

Necesidades de efectivo
-40 000 € \

-60 000 €

e Caja sin financiacidn bancaria Caja con préstamos sin carencia

Caja con financiacion bancaria

Figura 8: Determinacion de las necesidades de financiacion. Elaboracién propia.

Se recurre a dos préstamos bancarios para la financiacion del importe restante (62 500 €):

- Préstamo ENISA Jévenes Emprendedores de 25 000 €, a tasa de interés nominal del 2.77
% anual (Euribor + 3.25 %), a un plazo de 5 afos con el primer aifio de carencia. La
condicidn indispensable para la concesién de este préstamo es que los socios aporten
como capital la mitad del importe del préstamo, y que la mayoria del capital esté en
manos de personas fisicas menores de 40 afios. El importe minimo del préstamo es,
precisamente, los 25 000 € solicitados.

- Préstamo ICO Empresas y Emprendedores de 37 500 €, a tasa de interés nominal del
4.34 % anual, a un plazo de 5 afios con el primer afio de carencia.
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La financiacién bancaria se solicita con carencia de un afio para poder obtener financiacion
suficiente para el inicio del proyecto sin comprometer la tesoreria en un periodo tan critico como
el primer ejercicio de operacidén, como se aprecia en el gréfico superior. De no solicitar el periodo
de carencia, el remanente de caja se estima excesivamente bajo al cabo de 6 meses del inicio de
la operacion. Si bien la aplicacidon de este mecanismo comporta gastos financieros adicionales
(abono de intereses durante el periodo de carencia), ayuda a garantizar una posicién de caja
solida a lo largo del primer aio de operacion de la empresa.

Si bien el préstamo ICO si necesita garantias para su concesion, no es el caso del préstamo ENISA.
Sin embargo, la cantidad de capital a aportar por parte de los socios es realista.

En conclusién, la estructura de capital inicial es de 16.7 % de fondos propios y 83.3 % de
financiacion bancaria. Sin embargo, como se puede observar en el balance de situacidn, en el
ano 5 el 100 % del patrimonio de la empresa se prevé que esté respaldado por fondos propios,
por lo que seria razonable plantear otras opciones de crecimiento llegado el 32 o 42 afio de

actividad.
En el Anexo XVI se pueden encontrar mas detalles sobre la amortizacidn de los préstamos.

Las fuentes de financiaciédn consignadas en este apartado, con los datos expuestos
anteriormente y considerando un coste de los fondos propios del 5 %, originan un WACC del
3.16 % teniendo en cuenta el balance de situacidn inicial. A medida que transcurran los
ejercicios, puesto que el coste de fondos propios se estima mayor que el WACCy la proporcion
de fondos propios tiende a aumentar sobre el total, el WACC tenderd al 5 % -siempre que los
requisitos por parte de los socios no se alteren.

7.6. Andlisis y viabilidad financiera: umbral de rentabilidad, ratios

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5

Fondo de maniobra aparente 26 151.18 € 26149.31€ 28 108.23 € 52324.10€ 107 913.84 €
Rentabilidad financiera (ROE) -15.13% 14.52% 23.64% 41.96% 31.13%
Retorno de la inversion (ROI) -13.43% 13.32% 43.96% 118.72% 149.30%
Eficiencia del beneficio (ROS) -1.24% 2.22% 4.54% 9.83% 11.05%
Suficiencia del beneficio (PBB) 8.00 3.43 1.74 0.85 0.38
Cantidad de deuda 83% 54% 33% 13% 0%
Calidad de deuda 76% 68% 51% 0%

Tabla 12: Relacion de magnitudes significativas para el andlisis. Elaboracicn propia.

A través del fondo de maniobra aparente se demuestra la capacidad para hacer frente a pagos
a corto plazo — se garantiza la liquidez de la empresa. La rentabilidad financiera es elevada,
alcanzando valores de hasta el 42 % en aiio 4, por lo que no se justificaria una desinversién por
parte de los socios. Asimismo, el beneficio neto se espera positivo para todos los afios (excepto
en el primer afo de operacion), y sostenible (puesto que en todos los casos se espera que BAIl
supera el gasto financiero).

El beneficio tiene una eficiencia destacable y creciente, y se considera suficiente en base al
payback bancario calculado.
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En cuanto a las ratios de deuda, la calidad de la deuda desciende a medida que se devuelve el
principal de los préstamos solicitados previo inicio de la operacidn de la empresa, asi como la
cantidad. La totalidad de la deuda bancaria se negocia a 5 afios con el primer afio de carencia.

Este estudio determina que la empresa es solvente practicamente desde su creacién, y que
genera cifras de beneficio suficientes, eficientes y sostenibles en el tiempo, junto con retornos
considerables tanto sobre el activo como sobre la inversion.

A nivel de viabilidad, el Valor Actual Neto del proyecto es de 21 725.20 €, considerando una tasa
de actualizacién k conservadora del 5 % (WACC maximo esperado durante el periodo de estudio
segun el estudio de financiacién), y la Tasa Interna de Retorno es del 18 %, por lo que se
considera un proyecto financieramente viable. Mas alld del quinto afio de operacion de la
empresa, cuando se habran satisfecho todas las obligaciones con los acreedores, los flujos de
caja pueden ver una mejora notabley, por extension, su rentabilidad puede verse incrementada.

7.7. Analisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad realizado muestra que la viabilidad del proyecto es altamente sensible
tanto a descensos de ventas como a ascensos de costes:

VAN TIR VAN TIR
A Ventas A Costes
+50% 486 796.46 € | 243% +50% - 378 385.27 € -
+25% 254260.83 € | 134% +25% - 178 330.03 € -
+10% 114739.46 € | 66% +10% - 58 296.89 € | -33%
0% 21725.20€ | 18% 0% 21725.20€ | 18%
-10% - 71289.05€ | -47% -10% 101747.30€ | 62%
-25% - 21081042 € - -25% 221780.44 € | 125%
-50% - 443 346.05 € - -50% 421 835.68€ | 229%

Tabla 13: Andlisis de sensibilidad. Elaboracidn propia.

Se observa que la rentabilidad del proyecto es ligeramente mas sensible a variaciones en ventas
que a variaciones en coste. El umbral de rentabilidad del proyecto (considerando la tasa de
actualizacién de la misma forma que en el analisis de viabilidad) es inferior a una variacion del
10% tanto en costes como en ventas. Como se ha expresado también en el plan de ventas, éste
es conservador, y tiene en cuenta en todos los casos la baja actividad durante los primeros
meses de funcionamiento, hecho que se replica en las previsiones de los afios sucesivos.
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8. Aspectos legales
8.1. Forma juridicay estructura societaria

La forma juridica de Mercat Zero se propone como Sociedad Limitada por los siguientes motivos
principales:

e C(Capital social minimo de 3.000 €, previsto dentro de la estructura de capital de la
empresa.

e Laresponsabilidad de los socios queda limitada al capital aportado.

e Ventajas fiscales (Impuesto de Sociedades) respecto al Impuesto sobre la Renta de las
Personas Fisicas en caso de ser autbnomo.

En el caso de Mercat Zero, la sociedad es administrada por la propiedad, hecho que se reflejard
en los Estatutos de la Sociedad ante el Registro Mercantil.

8.2. Propiedad intelectual e industrial

La medida principal para preservar la propiedad intelectual e industrial de la empresa es el
registro de la marca Mercat Zero ante la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas OEPM (para
Espafa), en la Oficina de Propiedad Intelectual de la Unién Europea EUIPO (para la Unidn
Europea), tanto en su nombre original en cataldn como las traducciones a espafiol, inglés,
francés, italiano y portugués. Asimismo, se registrard el dominio web y el logotipo.

8.3. Otras consideraciones legales

Mercat Zero debe cumplir todos los preceptos legales de una Sociedad Limitada en Espafia. A
continuacidn, se encuentra una lista no exhaustiva de requisitos especificos:

e Reglamento 2016/679 del Parlamento Europeo, Reglamento General de Proteccién de
Datos, debido al tratamiento de datos personales de clientes. Se asegura el
cumplimiento de la ley mediante cldusulas contractuales de los empleados y el uso de
sistemas informaticos seguros para cualquier tratamiento de dichos datos.

e Ley34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informaciéon y de comercio
electrénico, con especial énfasis a la comunicacidon comercial con los clientes. Se deben
proteger los derechos de los clientes y se da validez a los contratos celebrados por via
electrénica.

e Ley10/2010, de 28 de abril, de prevencién del blanqueo de capitales y de la financiacion
del terrorismo, en especial respecto a la provisidn de informacién financiera y contable
a drganos publicos.
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9. Riesgosy planesde contingencia

Se han estimado los riesgos de negocio segun la evaluacién cualitativa de probabilidad y
severidad:

Severidad
Baja Media Alta
A B C

Baja 1 COMP FIN
©
©
)
S | Media |2 OPE
e}
2
o

Alta 3

Riesgo aceptable
Riesgo moderado
. Riesgo alto

Tabla 14: Matriz de riesgos. Elaboracion propia.

e Riesgo estratégico (EST) (B2 — Moderado): como se ha definido en el andlisis de sectory
competencia, existen productos sustitutivos y las barreras de entrada son relativamente
bajas. Es por ello que se califica el riesgo como B2 — Moderado. La principal mitigacion
para este riesgo es pivotar la estrategia de la empresa (por ejemplo, cambiando el
modelo de ciudad objetivo u ofreciendo otros servicios).

e Riesgo de cumplimiento normativo (COMP) (B1 — Aceptable): como se expone en el
compendio de aspectos legales, no existen normas especificas para el negocio ni de
especial complejidad. El mayor riesgo de incumplimiento involucra la RGPD, al tratar con
informacidn personal de clientes. La principal mitigacidn para este riesgo son sistemas
de seguridad informatica y compromiso con la confidencialidad de datos.

e Riesgo financiero (FIN) (C1 — Moderado): habiendo realizado el estudio
correspondiente, se observa como si bien la viabilidad de la empresa se prevé favorable,
errores tanto en estimacion de ventas como en el control de costes pueden suponer un
riesgo a la operacion y continuidad del negocio. El riesgo de impago de los clientes se
considera bajo. La principal mitigacion para este riesgo es revisidén periédica de las
estimaciones de ventas en base a datos histéricos y tendencias y control exhaustivo de
costes.

e Riesgo operativo (OPE) (A2 — Aceptable): los procesos principales del negocio, si bien
estan disefiados especificamente para éste y han sido dimensionados acorde, pueden
sufrir algun tipo de interferencia por indisponibilidad de recursos. La principal mitigacion
para este riesgo es una monitorizacion continua de mantenimiento planificado de
recursos materiales y capacidad para disponer de sustitutos temporales en términos de
recursos humanos.
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10. Estrategia de crecimiento y desarrollo futuro del negocio
Se plantea el crecimiento futuro de Mercat Zero de una de las siguientes formas:

e Diversificacidn de la oferta: se pueden ofrecer nuevos servicios tanto para la vertiente
B2B como para la vertiente B2C, como servicios de asesoramiento y de gestidon delegada
del catadlogo online; y nuevos modelos de suscripcién a los servicios de la plataforma,
respectivamente.

e Expansidn geografica en otros puntos de la geografia espafiola: exportar el modelo de
negocio en funcionamiento a otros centros de poblacién de caracteristicas similares a El
Vendrell o, en su caso, cuyo estudio prevea una implantacion favorable y una
sostenibilidad de negocio a largo plazo.

e Expansidn en otros paises de Europa: se plantea, inicialmente, exportar el modelo a la
ciudad de Béziers, en Francia, debido a los resultados favorables del andlisis preliminar
de expansién internacional, si bien indica que seria conveniente realizar algunas
adaptaciones al modelo de negocio como la implantacién del click & drive.

11. Conclusiones

Mercat Zero es un proyecto que dota de nuevas herramientas de futuro al comercio local y de
proximidad. En el contexto de una crisis sanitaria sin precedentes, los modelos de consumo de
la poblaciéon han dado mayor relevancia al comercio local, y la forma con la que los clientes se
relacionan con los comercios ha variado significativamente: este proyecto consigue repensar el
modelo de comercio local fuera de las grandes urbes en una sociedad cada vez mas acomodada,
con un acceso a las tecnologias de la informacion cada vez mas universal; todo ello con una
solucidn flexible y adaptable. Se trata de un proyecto con factores clave para el éxito definidos
de forma sodlida y respaldados por las administraciones publicas, principalmente locales y
regionales.

Asimismo, los analisis de entorno competitivo se muestran favorables a la implantacidon de
Mercat Zero, considerando principalmente la conjuncién entre el tamafio de ciudad servida y el
enfoque en el producto local; asi como la diferente naturaleza de potenciales productos
sustitutorios.

Con un plan de empresa reforzado por una estrategia de marketing enfocada en el ambito local
—geografia objetivo de Mercat Zero- y por un plan de operaciones que equilibra flexibilidad y
eficiencia, el proyecto consigue ser ambicioso sin dejar de ser realista, habiendo validado el
modelo de negocio previamente mediante encuestasy cuestionarios a potenciales stakeholders.

En el plano financiero, el proyecto se apoya en una financiacién mixta entre fondos propios y
deuda bancaria especifica para proyectos de emprendimiento, asegurando una posicion de caja
solida en todo momento durante los primeros afios de ejecucion. De la misma forma, las
distintas proyecciones muestran un beneficio suficiente y eficiente, con retornos de la inversion
atractivos globalmente a partir del tercer afio de operacion.

Por todos los motivos consignados, Mercat Zero demuestra ser un proyecto viable, sostenible y
con un retorno netamente positivo tanto a inversores como a la sociedad, en el sentido mas
amplio de la palabra.
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13. Anexos

13.1. Anexo |: campafias de promocion del comercio local en Catalunya

1. Barcelona: “El comerg fa ciutat”

MESURA DE GOVERN
MESURA DE GOVERN

ESTRATEGIA DE REFORG | PROJECCIO

DEL COMERC A BARCELONA 2
DE COMERG
”\{\j
AN D
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fi /—\
A
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El Ayuntamiento de Barcelona declara entender el comercio local como estratégico, siendo clave
para la actividad econémica de la ciudad y su integracidn social. Consiste en 8 lineas estratégicas
a desarrollar, que comprenden, entre otros aspectos, el fortalecimiento del comercio de
proximidad, asociacionismo comercial, impulso de los mercados de la ciudad y la competitividad,
innovacion y transformacién digital del comercio local.
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2. ElVendrell: “Tu ets la vacuna pel comerg del Vendrell”

TS TU ETS LA
"VACUNA PEL
COMERG DEL
VENDRELL
'
ALS COMERCOS DEL VENDRELL

ACONSEGUEIX LA TEVA MOTXILLA,
“Soc la vacuna pel comerg del Vendrell”

ENTRA AL SORTEIG DE 2000€ EN Vkpry

e
eeres

= ComerG mm= [p o,

El Ayuntamiento de El Vendrell, junto con la asociaciéon de comerciantes local, arrancé una
campana puntual para promover el comercio local en junio del 2020, justo después del
levantamiento de la mayoria de restricciones impuestas por la primera ola de la pandemia de
COVID-19. Mediante esta campaia se sorteaban vales para consumir en los comercios adheridos
a la asociacion.

3. Reus: “Reactivem Reus”

REACTIVEM
REUS

Pla de Reactivacio
Economica i Social

AJUNTAMENT DE REUS

El Ayuntamiento de Reus no ha desarrollado todavia (recientemente) una campana promocional
especifica para el comercio local. Sin embargo, en el plan de reactivaciéon elaborado por el
ayuntamiento a raiz de la pandemia de COVID-19, se encuentran medidas como la realizacion
de una campaiia de sensibilizacién y promocion de la ciudad alineada con los conceptos de
consumo consciente y local, proximidad, sostenibilidad, comunidad, seguridad, sostenibilidad,
etc.
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4. Tarragona: “Som comerg TGN”

\

SOM

® 9 5 88000000 )).DQ.Q.I....Q

COMERC

El Ayuntamiento de Tarragona ha iniciado esta campafia en noviembre de 2020, como parte de
su estrategia de reactivacion del comercio de la ciudad durante la pandemia de COVID-19.
Ademas de una campaia de concienciacién ciudadana, se ha creado una aplicacién a modo de
directorio de comercio, donde ademas se publican promociones a nivel individual o a nivel de
ciudad.

5. Diputacié de Barcelona: “Comerg 21”

La Diputacion de Barcelona ha iniciado un programa de dinamizacion del comercio local,
mediante la definicién e implementacidn de estrategias para cada negocio individualmente. El
programa estd disefiado para dar asesoramiento individualizado, a diferencia de la mayoria de
iniciativas en este anexo.

6. Diputacié de Tarragona: “Per tu i per mi, ara compra d’aqui”

PERTU
IPER MI,

COMPRA

Diputacié Tarragona

La Diputacidn de Tarragona ha puesto en marcha una campafia para promover el comercio
local y la produccién de proximidad, en el marco de las medidas tomadas por la institucion
para reactivar la economia en la pandemia de COVID-19.
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13.2. Anexo ll: datos de uso de internet y smartphone en Espaia

Forecast of the internet user penetration rate in Spain from 2015 to 2025
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Penetracidn de Internet (ES, 2015-2025). Fuente: Statista

Forecast of the smartphone user penetration rate in Spain from 2018 to 2024
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Penetracion de uso de smartphones (ES, 2018-2024). Fuente: Statista
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13.3. Anexo lll: compras cotidianas online en Espafa 2009-2019

Share of individuals who purchased food or groceries online in Spain from 2009 to
2019
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Source Additional Information:
Eurostat Spain; 2009 to 2019; 16-74 years
© Statista 2020

Porcentaje de la poblacidn que realizé compras cotidianas por Internet (ES, 2009-2019). Fuente: Statista
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13.4. Anexo IV: comunicacion mavil - grandes superficies vs. comercio local

Carrefour (app propia) ‘ Lidl (app propia)
Erlus LI
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=
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10 | & sdil
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de Lidl Pay
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e Voy a pasar por caja tus notificaciones push
9

Recetas para ti Ver todas >
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5o
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Consigue
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Cal Camat (Instagram)

calcamatagroecologia

; ‘&% 920 1.035 467

CAL CAMAT / Posts Followers  Following
/4

Cal Camat Agroecologia
Followed by
and 10 others

Follow Message Contact

all 1 I &
e 18 GO0l

Cal Badejo (Instagram)

calbadejo

281 1.410 1.095

Posts Followers  Following

Cal Badejo -El Vendrell-
Tel.977660671

Des de 1793
www.calbadejo.com
Followed by

and 12 others

See Translation

Following v Message

Tornem-hi  Coca enram... Crema avell... Tortell de reis

Carnisseria Badell (Instagram)

carnisseriabadell

9 96 63
Posts Followers  Following

Carnisseria Badell

& Carnisseria de 4a generacié

v Vedella, ¥ xai i #& poltre

4 Productes de proximitat

[ Encarrecs per WhatsApp 627637622
Followed by

See Translation

Message

Granel (Instagram)

granel_el_vendrell

561 1.663 2,593

Posts Followers  Following

Granel el Vendrell

Productes ecologics, naturals i de proximitat a granel.
C/ del peix, 3 - elvendrell@granel.cat - 977662716
facebook.com/granelelvendrell

Followed by

and 11 others

See Translation

Following v

%

Message

panellets

41



BARCELONA Xavier Merencio Espar

upf.| SCHOOL OF TFM — Mercat Zero
MANAGEMENT EMBA 23

13.5. Anexo V: ejemplos de posibles sustitutos

A) Compras en supermercados, approach con productos de proximidad.

Bonpreu — Esclat publicitan especificamente los productos procedentes de Catalunya,
segregando incluso por regiones.

Fuente: elMon.cat

“JA TINIM
NECTARINES
DE KM 0

o b Sl

Fuente: Twitter
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Caprabo segln su propia pagina web, disponen de sello oficial de “Venta de Proximidad”,
secciones especificas en los supermercados. Las ventas de productos de proximidad en sus
supermercados han aumentado un 15% en 2020 en comparacidn con las ventas de 2019.

Fuente: Caprabo

Aldi dispone de marcas propias con producto local — por ejemplo, Bona Vianda y Freskibo en

Catalunya venden producto local bajo marca propia del supermercado.

\ wmons TT T MPIVAIIGUAITIGHE 199
P - iy .
JMI™ & 42 t

(&%%smferencla de un adufto medio

1 Porcidn = 15 ]
Virgen extra oy feAcete e olva

f;';’mase contiene aproximadamente

ALDICONTIGO
————tonligo@aldies

2Le@®

' weragva Agricola de Cambril
i 'l - fontbrio km, 2
. morils - Esnan
"L AL J*SPANYA
O DE ESpaRA

Aceite de Oliva Bona Vianda, producido por la Cooperativa Agricola de Cambrils. Fuente: elaboracion propia.
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Ametller Origen trabaja con un modelo de integracidn vertical en muchos de sus productos,
gue cultiva en gran parte en sus propios terrenos en Catalunya, asi como en asociacién con

otros productores también en Catalunya.

Carxofa extra
[ — ®

| [

ORIGEN

0.15 kg AFEGIR ‘

BAIX EBRE

SO

Carbassa rodona porcié

Preu per quito

0,88 €/ uniat sprox+ )

| l

ORIGEN

0.7kg AFEGIR ‘

BAIX LLOBREGAT

Sin embargo, también comercializan productos frescos de origen mas lejano, por ejemplo:

Q

Cogombre extra
0,81 € jummatspns

.

ORIGEN

0.3 kg AFEGIR ‘

ALMERIA

Patata violeta granel

Prou per quilo

0575 & uanivse )

ORIGEN

0.25kg AFEGIR

FRANCA

@

Fuente de las imdgenes: ametllerorigen.com

13.6. Anexo VI: distribucion de pequefios comerciantes en El Vendrell

Los puntos marcados en el mapa con el indicador O son los comercios locales de alimentacion
segln el directorio del Centre de Iniciatives i Turisme del Vendrell. Por cuestiones de
visualizacidn solamente se ha incluido un indicador para el Mercado Municipal.
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Ubicacion del comercio local en El Vendrell. Fuente: Elaboracion propia con datos de Centre d’Iniciatives i Turisme del Vendrell

13.7.Anexo VII: evolucion del sector detallista en Catalunya 2015-2018

Comercio al detalle - Catalunya
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Evolucion del sector detallista en Catalunya. Fuente: Elaboracion propia con datos del Anuario Estadistico de Catalunya del IDESCAT.
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13.8.Anexo VIII: compras en Espaiia por tipo de establecimiento, 2020

Where do you regularly buy food and products for everyday use?

Supermarket

Hypermarket

Bakery or deli

Specialist store (e.g. butcher shop)

Deli counter in supermarkets

Farmer's market

Online store / online retall

Organic food store

Discount store

Convenience store / kiosk

Drugstore

Meal kit providers

| do not buy food or products for everyday use

Other

Source Addtional Information:
Statista Global Consumer Survey Spain; 20 Jul to 10 Aug 2020 and 13 Feb to 27 Mar 2020; 2,091 respondents; 18-64 years

© Statista 2020

Compras en Espafia por tipo de establecimiento. Fuente: Statista.

Share of respondents

Xavier Merencio Espar
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EMBA 23

89%
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13.9. Anexo IX: Resultados de encuesta

Estructura de encuesta — las respuestas para todas las preguntas excepto #1 y #3 en adelante
se considera situacion laboral Activo y residencia en El Vendrell u otros municipios del Baix
Penedés.

1. Lugar de residencia
a. ElVendrell (239)
b. Otros municipios del Baix Penedes (108)
c. Otros... (206)

2. Edad
a. Menos de 25 (5)
b. Entre 25y 35 (49)
c. Entre 35y45(65)
d. Entre 45y 55 (85)
e. Entre 55y 60 (40)

f. Mas de 60 (19)
3. Situacién laboral
a. Activo (423)
b. Enelparo(23)
c. Estudiante (33)
d. Jubilado/a u otras situaciones (74)
4. ¢Actualmente compra productos de alimentacion por internet a grandes superficies /

supermercados?
a. Si(30)
b. No(141)

5. ¢éCon qué frecuencia utilizaria el servicio?
a. No utilizaria el servicio (67)
Menos de una vez cada dos semanas (38)
Una vez cada dos semanas (59)
Una vez por semana (88)
Dos veces por semana (8)
f. Mas de dos veces por semana (3)
6. Cuando hace su compra habitual de productos de alimentacion, itiene en cuenta si
compra productos de proximidad?
a. Si(210)
b. No (53)
7. Cuando hace su compra habitual de productos de alimentacién (frescos,
principalmente), ésuele ir a comercio local?
a. Si(217)
b. No (46)
8. ¢Cudnto estaria dispuesto a pagar para que le llegaran sus compras a comercio local a
casa? (por pedido)
a. Menos de 5€ (57)
b. Entre 5€y 7€ (130)
c. Entre 7€y 9€(7)
d. Mas de 9€ (2)
9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar para que pudiera recoger todas sus compras a
comercio local en un Unico lugar? (por pedido)
a. Menos de 3€ (60)
b. Entre 3€y 5€ (123)

m oo o
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c. Entre5€y 7€ (60)
d. Masde7€ (1)
10. ¢Qué franja horaria prefiere para la recogida/reparto?
a. Manfana (9-15) (66)
b. Tarde (17-21) (197)
11. ¢Compraria productos frescos por internet? (a comercios que ya conoce)
Escala 1-5 — ver grdfico adjunto

Confianza de compra de producto fresco por

internet

35.00% 33.08%
30.00% 27.00%
25.00% 21.29%
20.00%
15.00% —
10.00% 7.22%

5.00% . .

0.00%

1 2 3 4 5

Confianza de compra de producto fresco por internet. Fuente: Elaboracion propia

Encuesta de precio Lliurament Zero

3.579%.02%

29.08%

66.33%

=Menysde 5€ =Entre 5i7¢€ Entre7i9€ =Mésde9€

Encuesta de precio Lliurament Zero. Fuente: Elaboracion propia
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Encuesta de precio Botiga Zero

0.51%

30.61%

62.76%
6.12%

"Entre 3i5€ =Entre5i7€ =Menysde3€ =Mésde7€

Encuesta de precio Botiga Zero. Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia de uso del servicio

3.04%14%

‘ 25.48%
33.46%

14.45%

22.43%
= No utilitzaria el servei = Menys d'un cop cada dues setmanes
= Un cop cada dues setmanes = Un cop per setmana
= DOs cops per setmana = Més de dos cops per setmana

Frecuencia de uso del servicio. Fuente: Elaboracion propia
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Productos de proximidad en compra habitual

= Si = No

Productos de proximidad en compra habitual. Fuente: Elaboracion propia

13.10. Anexo X: Resumen de entrevistas realizadas

Encuestas a comerciantes

Nombre del comercio Cal Badejo
Actividad Panaderia
Ubicacién C/Peix, El Vendrell
Canales de venta actuales Fisico

Entregdis a domicilio actualmente?

No, por falta de recursos

Tiquet mensual dispuestos a pagar para
formar parte de la plataforma

120-150 € / mes

¢Llevarian pedidos del dia a local de la
empresa?

No, por falta de recursos

¢Se verian capaces de autogestionarse el
surtido de productos en plataforma?

Si, mediante web o app

¢0pinidn favorable sobre el proyecto?

Si

Resumen de entrevista I. Fuente: Elaboracion propia

Nombre del comercio

Joan Mas Peixateria

Actividad Pescaderia
Ubicacion Mercat Municipal del Vendrell
Canales de venta actuales Fisico

Entregdis a domicilio actualmente?

Si, a personas mayores, clientes habituales de
antes.

Tiguet mensual dispuestos a pagar para
formar parte de la plataforma

100-130 € / mes

50




BARCELONA
SCHOOL OF
MANAGEMENT

upf.

Xavier Merencio Espar
TFM — Mercat Zero
EMBA 23

éLlevarian pedidos del dia a local de la
empresa?

Algunos dias, segun disponibilidad de
personal.

éSe verian capaces de autogestionarse el
surtido de productos en plataforma?

Si, mediante web o app

¢Opinidn favorable sobre el proyecto?

Si

Tabla A2 — Resumen de entrevista

Il. Fuente: Elaboracion propia

Nombre del comercio

Figueras Carns

Actividad Carniceria

Ubicacién Mercat Municipal del Vendrell
Canales de venta actuales Fisico

Entregdis a domicilio actualmente? No

Tiguet mensual dispuestos a pagar para
formar parte de la plataforma

120-150 € / mes

éLlevarian pedidos del dia a local de la
empresa?

No

éSe verian capaces de autogestionarse el
surtido de productos en plataforma?

Si, mediante web o app

¢0pinidén favorable sobre el proyecto?

Si

Resumen de entrevista Ill. Fuente: Elaboracion propia

Entrevista personal Jaume Goma, CEO de Ulabox

Ulabox es un supermercado online que tiene algunos elementos de compra de comercio de
proximidad (p. ej. permite comprar en algunos establecimientos de mercados municipales de
Barcelona). Jaume Goma, su CEO, respondid a un par de preguntas sobre el funcionamiento de

la plataforma:

Para la recogida de los pedidos de las tiendas, ées personal de Ulabox o personal de cada uno
de los establecimientos? Es personal de Ulabox, que recoge los pedidos una vez los

comerciantes los tienen preparados.

éCOmo es la gestion del surtido de productos para los comercios en mercados municipales?
Los propios comerciantes gestionan el surtido mediante una plataforma propia.
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13.11.  Anexo XI: diagrama de flujo de procesos de negocio

Lliurament Zero— 1 |

Preparacion del
pedido

v

Agregacion de
pedidos

v

Recogida de
pedidos

v

Reorganizacion en
local propio

Reparto

:

Servicio posventa

o

Modalidad :

Pedido

¢ .....

Notificacion a
comerciante

.

.l :gAcepta pedido.il' :—NoP

si

v

Xavier Merencio Espar
TFM — Mercat Zero

Notificacion a
cliente

Precio del pedido

v

Pasarela de pago

Y

" pago "*

*+. deadline .*"

Botiga Zero

Recogida cliente

:

Servicio posventa

o

completado en

i—s.'%:.

T

Notificacion a
comerciante

v

Registro de pago no
completado

EMBA 23
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13.12. Anexo Xll: diagrama de Gantt de procesos y utilizacion de recursos

PROCESOS
Realizacion de pedidos

Aceptacion de pedidos

Precio de los pedidos

Pago de los pedidos

Preparacion de los pedidos

13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Agregacion de pedidos

Recogida de pedidos

Reorganizacion en local propio

Recogida clientes

Reparto

Atencion al cliente

Gantt de procesos diarios. Fuente: Elaboracion propia

Proceso

Owner Recursos asignados

Realizacidon de pedidos

Cliente final Plataforma recepcién pedidos

Aceptacion de pedidos

Comerciantes Plataforma aceptacion pedidos

Precio de los pedidos

Comerciantes Plataforma aceptacion pedidos

Pago de los pedidos

Cliente final Pasarela de pago

Preparacion de los pedidos

Comerciantes No se usan recursos de Mercat Zero

Agregacion de pedidos

Comerciantes No se usan recursos de Mercat Zero

Recogida de pedidos

Mercat Zero Ordenador 1; Furgonetas 1 & 2; Intranet

Reorganizacidn en local propio

Mercat Zero Ordenador 1 & 2; Personas 1 & 2 & 3; Intranet

Recogida clientes

Mercat Zero Ordenador 1 & 2; Personas 1 & 2 & 3; Intranet

Reparto

Mercat Zero Optimizador rutas; Teléfonos 1 & 2; Intranet

Atencion al cliente

Mercat Zero Persona 3; Teléfono 2; Ordenador 1; Intranet

Relacion de uso de recursos. Fuente: Elaboracion propia
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RECURSOS

3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Plataforma recepcién pedidos

& Empieza 13h dia anterior

Plataforma aceptacion pedidos

Intranet operaciones

Ordenador Operaciones 1

Ordenador Operaciones 2

Optimizador de rutas

Pasarela de pago

Furgoneta 1

Furgoneta 2

RECURSOS HUMANOS

Persona 1 (reparto a tiempo completo)

Persona 2 (reparto a tiempo completo)

atencion cliente)

Persona 3 (organizacion pedidos, reparto tienda,

Persona 4 (reparto en tienda)

Diagrama de utilizacion de recursos. Fuente: Elaboracion propia
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El plan de ventas por unidades correspondiente al primer afio de operacidn de la empresa se
encuentra en la siguiente tabla:

E F M A M J J A S (o] N D Total
Botiga Zero 700 | 1050| 1500| 1900 | 2300| 2600| 2700 | 2750 | 2850 | 2950 | 3000 | 3050 (27350 uds.
Lliurament Zero 150 200 300 450 650 800 950 970 | 1000| 1050| 1070 | 1080 | 8670 uds.
Mercat Zero.biz 2 7 8 11 13 14 14 14 15 15 15 15 | 143 cuotas de comercios
13.14. Anexo XIV:desglose de gastos
A) Plan de marketing
[ [ F [m [ A M J s 0 N
Acciones de precio
Descuento por volumen
o
(10% sobre PVP) en packs | ¢, ¢ 15.00 € 15.00 € 15.00 € 15.00 € 15.00 € 15.00 € 15.00 € 15.00 € 15.00 € 15.00 € 15.00 €
de 10 servicios Botiga
Zero
Descuento por volumen
0,
(10% sobre PVP) en packs | ¢ ) ¢ 25.00 € 25.00 € 25.00 € 25.00 € 25.00 € 25.00 € 25.00 € 25.00 € 25.00 € 25.00 € 25.00 €
de 10 servicios Lliurament
Zero
Descuento del 50% en
primera cuota de servicio
1400.00 € .00 €
Botiga Zero para los 1000 00.00 600.00
primeros pedidos
Acciones de distribucion y punto de venta
x:gte”'m'e”m pagina 8333¢€ 8333¢€ 8333€ 8333€ 8333¢€ 8333¢€ 8333¢€ 8333 € 8333 € 8333€ 8333€ 83.33¢€
Hosting (Dinahosting plan 120.00 €
avanzado)
Dominio .cat 19.00 €
Acciones de promocion
Anuncio en Revista La 566.67 € 566.67 € 566.67 €
Fura
Anuncio en Diari de 566.67 € 566.67 € 566.67 €
Tarragona
Campaia TV local 240.00 € 240.00 €
Google Ads 75.00 € 75.00 € 75.00 € 75.00 € 75.00 € 75.00 € 75.00 € 75.00 € 75.00 € 75.00 € 75.00 € 75.00 €
Instagram Ads 87.50 € 87.50 € 87.50 € 87.50 € 87.50 € 87.50 € 87.50 € 87.50 € 87.50 € 87.50 € 87.50 € 87.50 €
Facebook Ads 65.00 € 65.00 € 65.00 € 65.00 € 65.00 € 65.00 € 65.00 € 65.00 € 65.00 € 65.00 € 65.00 € 65.00 €
Promo Naci6 Digital 160.83 € 160.83 € 160.83 €
Promo Eix Diari 160.83 € 160.83 € 160.83 €
Impresion dipticos 120.00 €
Costes del plan de marketing durante el primer afio de operacion. Elaboracion propia.
B) Otros
E F M A M J J A S (0] N D
Optimizador de rutas 35.00€ 35.00€ 35.00€ 35.00€ 35.00€ 35.00€ 35.00€ 35.00€ 35.00€ 35.00€ 35.00€ 35.00€
Constitucion empresa 400.00€
Gestorias (continuidad) 163.25€ 163.25€ 163.25€ 163.25€ 163.25€ 163.25€ 163.25€ 163.25€ 163.25€ 163.25€ 163.25€ 163.25€
Seguro Resp. Civil 235.00€
Servicios de limpieza 80.00€ 80.00€ 80.00€ 80.00€ 80.00€ 80.00€ 80.00€ 80.00€ 80.00€ 80.00€ 80.00€ 80.00€

Relacion de gastos misceldneos. Elaboracion propia.
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13.15. Anexo XV:amortizaciones delinmovilizado
Coeficiente Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Disefio pagina web 33% 666.67€ 666.67€ 666.67€
Desarrollo app e integracion IT 33% 6666.67€ | 6666.67€ | 6666.67€
Mejoras incrementales plataforma IT 33% 1666.67€ | 3333.33€ | 3333.33€ | 1666.67€
Equipamiento informatico 33% 880.00€ 1213.33€ | 1213.33€ 333.33€
Mobiliario 10% 209.60€ 279.60€ 279.60€ 279.60€ 279.60€
Frigorificos 25% 1550.00€ | 2325.00€ | 2325.00€ | 2325.00€ | 2325.00€
Acondicionamiento local 10% 170.00€ 220.00€ 220.00€ 220.00€ 220.00€

Amortizacion del inmovilizado. Elaboracion propia

13.16. Anexo XVI: gestion de deuda bancaria
Ano Anualidad Amortizacién de capital Interés Capital amortizado | Capital pendiente
ENISA
0 - € - € - € - € 25 000.00 €
1 692.50 € - € 692.50 € - € 25 000.00 €
2 6 688.72 € 5996.22 € 692.50 € 5996.22 € 19 003.78 €
3 6 688.72 € 6162.32 € 526.40 € 12 158.54 € 12841.46 €
4 6 688.72 € 6333.02€ 355.71 € 18 491.56 € 6508.44 €
5 6 688.72 € 6508.44 € 180.28 € 25 000.00 € 0.00 €
ICO
0 - € - € - € - € 37 500.00 €
1 1629.75 € - € 1629.75 € - € 37 500.00 €
2| 10415.25¢€ 8 785.50 € 1629.75 € 8 785.50 € 28 714.50 €
3 10415.25 € 9167.32€ 124793 € 17 952.82 € 19547.18 €
4| 10415.25¢€ 9565.73 € 849.52 € 27 518.54 € 998146 €
5| 10415.25€ 998146 € 433.79 € 37 500.00 € - £

Gestion de la deuda bancaria. Elaboracion propia.
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