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Vallehermoso Circular

El presente Trabajo de Fin de Grado (TFG) recoge la elaboracion del plan de negocio de
uno de los puestos de abastos del mercado de Vallehermoso: la Carniceria de Antonio
Hernandez. Este plan estratégico transforma el modelo de negocio de Antonio que es
actualmente lineal, en regenerativo y circular. Cabe destacar que este TFG forma parte
del laboratorio de investigacion de economia circular de la Universidad Francisco de
Vitoria. El investigador principal de este laboratorio, Dr. José Luis Parada Rodriguez,
convoco en junio de 2020 ocho becas con el fin de promover la participacion por parte
del alumnado en el proyecto financiado “Proyecto piloto en el mercado de Vallehermoso
de economia circular trasladable a toda la red de mercados municipales de Madrid.” En
septiembre de 2020, se le concede beca para la participacion en el proyecto a la alumna:
Carolina Caballero Gomez. Se le asigna la Carniceria de Antonio como su reto circular.

Este proyecto nace para dar respuesta a la solicitud del vicerrectorado de Investigacion
de la Universidad Francisco de Vitoria, que desde hace tiempo deseaba ligar a los TFGs
con proyectos de investigacion; Desarrollo Institucional, que ha querido invitar a
colaborar a profesores y alumnos en proyectos de sostenibilidad; y Vicerrectorado de

Calidad, que quiere apostar por metodologias innovadoras educativas.

El TFG que vamos a abordar a continuacion, ha sido realizado desde la mirada del
pequefio comerciante tradicional. Se trata de una investigacion aplicada en un modelo de
negocio real que, por un lado, esta conectado con algunos agentes del sector publico, entre
los que se encuentran la Direccion General de Comercio y el Ayuntamiento de Madrid;
la gerencia y la Asociacion de Comerciantes del Mercado de Vallehermoso, que han
abierto las puertas de sus negocios a los alumnos para que propongan iniciativas circulares
dentro de los mismos y el Centro de Innovacién y Desarrollo de Economia
Circular (CIDEC), vy, por otro lado, esta conectado con instituciones privadas como
Ecologing y la Academia Madrilefia de Gastronomia, y también con universidades
internacionales. El fin de transformar el mercado de Vallehermoso en circular, es aplicar

un modelo de gestion sostenible que sea prototipo para toda la red de mercados madrilefia.

Esto ocurre en dos realidades diferentes, aunque complementarias: por un lado, se
investiga al mercado como entidad publica, y de otro, se realiza un estudio sobre los
puestos de los pequefios comerciantes (abastos, restauracion) que son privados,



autonomos o emprendedores. Y es en esta Ultima parte, es donde los ocho alumnos

becados, han centrado su investigacion.

Los colaboradores arriba mencionados, profesores y estudiantes hemos investigado sobre:
la aplicacion de la economia circular, toda la normativa europea al respecto destacando
el Pacto Verde, y, las politicas nacionales y locales en relacién con los mercados
tradicionales. Paralelamente, hemos realizado varios cursos de la empresa Ecologing,
referente nacional e internacional en economia circular, para especializarnos en la

transformacion de modelos lineales a circulares: Business Model Ecocanvas.

Cabe resaltar que el propdsito final de este TFG es contribuir al plan estratégico de los
Mercados Municipales de Madrid 2022-2026, mediante el anélisis de la viabilidad
transformacional de la Carniceria de Antonio Hernandez en circular, dentro del Mercado
de Vallehermoso. Este objetivo lo lograremos mediante la elaboracion de los distintos
planes claves para el funcionamiento de una empresa, desde el plan de marketing al plan
econdmico-financiero, pasando por el plan juridico y de operaciones, entre otros. El doble
reto de este plan de negocio supone, tanto la integracion de propuestas circularles
disefiadas por los investigadores de este proyecto en el mercado de Vallehermoso, como
la potencial implementacién de este modelo en la red de mercados de Madrid.
Convirtiendo al mercado Vallehermoso en una en una referencia a nivel nacional y
europeo. Ademas, la elaboracion de este TFG, y en especial el apartado financiero, nos
permitira conocer la rentabilidad de la transformacién de modelo de negocio, clave
también para el cumplimiento de la préxima normativa que entrara en vigor y para la

consecucion de la nueva mision de la carniceria: empresarial, sostenible y social.

Palabras clave: mercado, crecimiento sostenible, economia circular, carniceria, bienestar

animal, modelos agropecuarios medioambientales, consumo responsable.



https://ecologing.es/

Abstract

This Final Degree Project (FDP) includes the preparation of a business plan for one of
the market stalls in Vallehermoso: Antonio Hernandez's butcher's shop. This strategic
plan transforms Antonio's business model, which is currently linear, into a regenerative
and circular one. It should be noted that this FDP is part of the circular economy research
laboratory of the Francisco de Vitoria University. The principal investigator of this
laboratory, Dr. Joseé Luis Parada Rodriguez, called in June 2020 for eight grants to
promote student participation in the funded project "Pilot project in the Vallehermoso
market of circular economy transferable to the entire network of municipal markets in
Madrid". In September 2020, the student Carolina Caballero Gomez was awarded a grant
to participate in the project. She is assigned the Carniceria de Antonio as her circular

challenge.

This project was created in response to the request of the Vice-rectorate for Research at
the Universidad Francisco de Vitoria, which has long wanted to link TFGs with research
projects; Institutional Development, which wanted to invite teachers and students to
collaborate in sustainability projects; and the Vice-rectorate for Quality, which wants to

support innovative educational methodologies.

The FDP that we are going to deal with below has been carried out from the point of view
of the small traditional trader. It is a research applied to a real business model which, on
the one hand, is connected with some agents of the public sector, among which are the
General Directorate of Commerce and the Madrid City Council; the management and the
Vallehermoso Market Traders' Association, who have opened the doors of their
businesses to the students so that they can propose circular initiatives within them, and
the Centre for Innovation and Development of Circular Economy (CIDEC), and, on the
other hand, it is connected with private institutions such as Ecologing and the Madrid
Academy of Gastronomy, and also with international universities. The aim of
transforming the Vallehermoso market into a circular market is to apply a sustainable

management model that will be a prototype for the entire network of markets in Madrid.

This takes place in two different, although complementary, realities: on the one hand, the

market is investigated as a public entity, and on the other, a study is carried out on the



stalls of small traders (food markets, restaurants) who are private, self-employed or
entrepreneurs. And it is on the latter part that the eight scholarship students have focused
their research.

The collaborators, teachers and students have researched on the application of the circular
economy, all the European regulations on the subject, highlighting the Green Pact, and
national and local policies in relation to traditional markets. In parallel, we have taken
several courses from the company Ecologing, a national and international benchmark in
circular economy, to specialize in the transformation from linear to circular models:

Business Model Ecocanvas.

It should be noted that the final purpose of this TFG is to contribute to the strategic plan
of the Municipal Markets of Madrid 2022-2026, by analyzing the transformational
viability of the Antonio Hernandez Butcher's Shop into a circular one, within the
Vallehermoso Market. We will achieve this objective by drawing up the different key
plans for the operation of a company, from the marketing plan to the economic-financial
plan, including the legal and operations plan, among others. The double challenge of this
business plan involves both the integration of circular proposals designed by the
researchers of this project in the Vallehermoso market, and the potential implementation
of this model in the network of markets in Madrid. This will turn the VVallehermoso market
into a benchmark at national and European level. Moreover, the preparation of this TFG,
and especially the financial section, will allow us to know the profitability of the
transformation of the business model, which is also key for compliance with the next
regulations that will come into force and for the achievement of the new mission of the

butcher's shop: business, sustainable and social.

Keywords: market, sustainable growth, circular economy, butchery, animal welfare,

environmental farming models, responsible consumption.




Resumen Ejecutivo

¢ Qué problema hemos identificado?

Durante esta Ultima década, los acontecimientos que han girado en torno a los mercados
de abastos han creado una linea fascinante de investigacion, con el fin de proteger el
patrimonio cultural que estos simbolizan, y contribuir al crecimiento y transformacion

sostenible que estos van a experimentar proximamente.

Por otro lado, los Objetivos de Desarrollo Sostenible junto con la cuestion legal de gran
calado que propone la Unién Europea con el Pacto Verde, entre otras iniciativas, impulsan
a que paises como Espafia empiecen a compartir con las empresas la importancia que va
a cobrar la economia circular. Esto se traduce en que pronto las instituciones, obligaran
a las empresas a convertir sus modelos actuales de negocio en sostenibles, cuando no
circulares. Esto podria ser una amenaza para muchas empresas en un futuro préximo. Sin
embargo, se puede convertir en una oportunidad si se actia a tiempo. Los mercados
municipales en ese aspecto no cuentan con los recursos con los que si que cuentan las
grandes empresas y supermercados para: sensibilizar, disefiar e implementar la economia
circular. Por lo que, los investigadores de Vallehermoso Circular tienen como mision:
ayudar a los pequefios comerciantes en esta transicidn a convertir sus negocios lineales

en circulares.

El mercado de Vallehermoso remonta sus origenes al afio 1933, cuando abrio sus puertas
por primera vez. Su fachada color rojo carmesi ha presenciado grandes hitos a lo largo de
la historia espafiola, como la guerra civil o la llegada de la democracia. A pesar de ciertos
momentos dificiles, el mercado siempre ha encontrado el camino para reinventarse. Sin
embargo, la llegada de los grandes supermercados, primero, y de la crisis de 2008,
después, supuso el inicio de un largo periodo de decadencia. Paradojas de la vida: el
mercado se moria de hambre. Por suerte, los comerciantes persistieron y siguieron
subiendo la persiana cada dia. Y como el hambre agudiza el ingenio, en torno al afio 2015
decidieron dejar entrar aire fresco al mercado y abrieron las puertas de Vallehermoso a
jévenes sofiadores, entre donde se encuentran los investigadores UFV. Juntos, jovenes y
“viejos” hemos iniciado una larga batalla por devolverle la vida al mercado. Hoy, los

puestos del Mercado estan ocupados al 100%, y se han puesto en marcha varios proyectos



ilusionantes como Vallehermoso Circular, que ha permitido a los pequefios comerciantes

volver a sofiar.

La historia de nuestro mercado, el Pacto Verde y los Objetivos de Desarrollo Sostenible
decretan un objetivo conjunto a perseguir relacionado con el desarrollo econémico, social
y humano. Tradicionalmente, los fondos y los esfuerzos destinados a la consecucion de
este tipo de metas, es fruto de los gobiernos y el tercer sector. Sin embargo, si como
sociedad queremos ser testigos de que estas metas se conviertan en una realidad cercana,
debemos de implicarnos profundamente en su consecucion. Es aqui donde el tejido
empresarial y el social se fusionan cobrando un papel esencial para crear un camino hacia
el desarrollo sostenible, sin tener que renunciar a la rentabilidad financiera. Ademas, cabe
sefialar que, actualmente el mercado se encuentra en plena persecucion de captacion de

parte de los fondos europeos que hagan posible su continuidad.
¢ Qué proponemos?

Tras detectar una gran oportunidad para transformar el mercado de Vallehermoso en el
primero de la Red de Mercado de Madrid totalmente circular, surge Vallehermoso
Circular. Este proyecto nace con el objetivo de ayudar a los pequefios comerciantes a
reposicionar el mercado, ya que en estos Gltimos afios han sido notables las ocasiones en
las que muchos de ellos pensaban que se extinguirian por la aparicion de las grandes
superficies comerciales en las ciudades. Queremos transformar cada puesto y por ende el
mercado, para que este se convierta en una referencia a nivel sostenible y tecnoldgico,

logrando una mayor visibilidad y creando puentes con las nuevas generaciones.

La Carniceria de Antonio Herndndez se presenta como un centro de experimentacion
ideal para aplicar soluciones circulares en este TFG. Ademas, desarrollaremos distintos
tipos de propuestas a nivel tecnolégico que convertiran a la Carniceria en un negocio

moderno.

¢ Qué es aquello que nos hace Unicos, nuestra ventaja competitiva?

A nivel mercados municipales, cabe destacar que actualmente no existe una oferta de
mercado municipal con un protocolo de gestion circular en Madrid. EI mercado de

Vallehermoso seria el primero en implementar este protocolo que estamos disefiando,
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para convertirse en una referencia y modelo, con el fin de que el resto de los mercados de

la red lo pudiesen aplicar también.

Por otro lado, el mercado solo se convierte en circular si implementamos una estrategia
disefiada a cada puesto de abastos. Entonces la transformacion de la Carniceria de
Antonio es clave para conseguir este objetivo. La Carniceria de Antonio en el mercado
de Vallehermoso serad la primera carniceria completamente circular de toda Espafia,
gracias al modelo que proponemos en el presente TFG. Seremos una carniceria capaz de
transmitir nuestro gran compromiso con el medio ambiente y el bienestar animal.
Queremos reducir las pérdidas de alimentos y desarrollar una linea nueva de productos
que nos permita conectar con los clientes mas “eco” a través de una estrategia de

marketing muy original.

Nuestro impacto como Carniceria se recoge en seis dimensiones esenciales:
e Creacion de empleo digno y de calidad
e Desarrollo de nueva cultura del consumo responsable
e Crecimiento sostenible y acorde a nuestras capacidades
e Medioambiente y sostenibilidad
e Impulso a la comunidad local y a su economia

e Creacion de una comunidad de clientes y proveedores circulares

¢Como lo vamos a llevar a cabo? ¢ Cual es nuestro modelo de negocio?

El mercado de Vallehermoso es una entidad publica. Sin embargo, dentro de este, se
encuentran diversos puestos de restauracion y de venta de productos alimenticios como

es el caso de La Carniceria de Antonio Hernandez.

Nos encontramos ante un modelo de co-branding de apoyo entre Vallehermoso Circular,
el mercado de Vallehermoso y La Carniceria de Antonio Hernandez. El proposito de
utilizar este modelo es la optimizacion de la cartera de clientes, su distribucion y, por
supuesto, sus ventas mientras que mantenemos la sostenibilidad y promovemos el
consumo responsable como los principios de actuacion. Para hacer posible este objetivo,
se ha desarrollado una version mejorada del Business Model Canvas que incorpora al
medio ambiente, la sociedad, la tecnologia, la economia y politica como factores que van

a afectar a la propuesta de valor, el EcoCanvas.
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Este EcoCanvas permitird plasmar la manera mas eficiente de implementar un protocolo
circular que se ajuste a las necesidades de la Carniceria de Antonio Hernandez, y, por lo
tanto, al mercado de Vallehermoso. Para asi, poder impulsar conjuntamente un modelo

de produccion y consumo sostenible y responsable.

Esta nueva vision conjunta que se establece mediante la colaboracion del equipo
investigador de la Universidad Francisco de Vitoria y el mercado de Vallehermoso,
permite crear una experiencia Unica para determinados segmentos de clientes que abogan
por la sostenibilidad, ademas de anticiparse a las nuevas normativas, que podrian afectar

negativamente a los comerciantes.

¢ Quiénes somos?

La carniceria de Antonio Hernandez cuenta ahora con el apoyo de un equipo formado por
jévenes profesionales apasionados por la economia circular, el impacto social y la
sostenibilidad financiera bajo el proyecto de Vallehermoso Circular, que ha dado lugar a
un acuerdo entre la Universidad Francisco de Vitoria y la Direccion de Comercio de
Madrid. Estos jovenes estan acompafiados por investigadores con mucha experiencia, que
han entablado colaboraciones con distintas entidades publicas y privadas, que a su vez
son, promotoras expertas en el sector; a modo de ejemplo, cabe destacar entre otros: la
Gerencia del mercado de Vallehermoso, la Direccion de Comercio y el Ayuntamiento de
Madrid.

Confiamos en que la Carniceria de Antonio se convierta en una referencia como negocio
circular dentro del sector carnico por su oferta novedosa, su modelo de negocio estable,
la demanda creciente y el equipo nuevo donde contamos con una voluntaria del proyecto
de Vallehermoso Circular trabajando exclusivamente para iniciativas innovadoras dentro
de la carniceria. Cabe resaltar que nuestras alianzas institucionales seran clave para
posicionar estratégicamente al mercado y la Carniceria de Antonio. Asimismo, el
mercado y la Carniceria serdn un gran ejemplo de la transicion hacia el desarrollo
econdémico y sostenible que experimentara el sector alimenticio en Espafia en los

préximos afos.
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1. Identificacion del proyecto

1.1 Introduccion

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, aprobada en septiembre de 2015 por la
Asamblea General de las Naciones Unidas, establece una vision transformadora hacia la
sostenibilidad econdmica, social y medioambiental de los 193 Estados miembros de las
Naciones Unidas que la adoptaron, entre los que se encuentra Espafia. En estos 17
Obijetivos de Desarrollo Sostenible que se establecen en dicha Agenda, destacamos tres
de ellos, como motor principal del proyecto de Vallehermoso Circular, que nos animan a
proponer soluciones innovadoras que promuevan la prosperidad y el progreso, en este
caso en concreto, para la red municipal de mercados de la Comunidad de Madrid. Estos

son.

e Fomentar el crecimiento econdmico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo
pleno y productivo, y el trabajo decente para todos.
e Garantizar las pautas de consumo y de produccion sostenibles.

e Tomar medidas urgentes para combatir el cambio climatico y sus efectos.!

Paralelamente, la economia mundial actual sigue basandose en un enfoque lineal centrado
en la explotacion de recursos naturales baratos y la gestion de las economias de escala en
los procesos de fabricacion. Aunque esto esta cambiando, ya que el interés y la ambicion
de transformar los sistemas de produccién y consumo globales hacia la economia circular,

siguen creciendo.

La economia circular da prioridad a la eficiencia de los recursos y a la conservacion del
valor de los materiales y productos a lo largo de todo su ciclo de vida, prestando mayor
atencion a los agentes de la cadena de valor, los ciudadanos y otros aspectos
socioecondémicos. Esta nueva forma de gestionar la economia y los recursos tiene un
importante potencial para crear un impacto positivo.

Para abordar el complejo reto de cambiar hacia una economia circular productiva en la
Union Europea (UE, en adelante), el Pacto Verde se formo6 en 2019 como una estrategia

para garantizar que el crecimiento econémico se desvincula del uso de recursos, al tiempo

! Naciones Unidas. La Agenda de Desarrollo Sostenible. 17 Objetivos para transformar el mundo.[Articulo
web]. Recuperado de https://bit.ly/2XoNoWw
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que se pretende conseguir cero emisiones netas de gases de efecto invernadero en 2050.
En este cambio de sistema, estd demostrando que se puede aumentar la resistencia contra
las crisis. Pasar a una economia circular significa cambiar todo el sistema en el que
vivimos y operamos, y esto no se conseguira con intervenciones puntuales. El cambio
sistemico implica modificar tanto la funcién como la estructura de un sistema, y mantener
el cambio a lo largo del tiempo mediante una intervencion programatica. A veces, los
acontecimientos inesperados perfilan las soluciones, por ejemplo: la crisis mundial
favorecida por la pandemia de COVID-19, ha puesto de manifiesto los defectos

fundamentales de los actuales sistemas econdmicos y de recursos.

La economia circular puede aumentar la resistencia de la UE contra futuras crisis
similares, asegurando el suministro, desvinculando la degradacion medioambiental del
crecimiento econémico, y reduciendo la dependencia del consumo de materiales como

medio para la prosperidad socioeconémica.

Cabe subrayar que los mercados de abastos se basan en un modelo lineal que han
arrastrado a lo largo de la historia, y que vamos a transformar en circular, gracias a la
investigacion conjunta realizada en los Trabajos de Fin de Grado. Los mercados han sido
una parte fundamental de nuestras ciudades, y es nuestra mision volverlos a poner de
moda, dandoles un enfoque sostenible y social. La Carniceria de Antonio Hernandez, se
nos presenta como una gran oportunidad para aplicar estrategias circulares dentro del
mercado. Ademas, la alimentacion y la agricultura sostenibles tienen un gran potencial
para revitalizar los paisajes rurales, para generar crecimiento inclusivo en los paises y
para lograr un cambio positivo en el marco de la Agenda 2030 para el Desarrollo

Sostenible.?

1.2 Descripcion del Proyecto

El punto de partida de Vallehermoso Circular es la identificacion de un problema, una
necesidad social y econémica a la que podemos dar respuesta aplicando un modelo
empresarial sostenible en los puestos de la red de mercados municipales de Madrid: el
EcoCanvas. Este proyecto surge con la intencion de volver a poner los mercados de barrio

de moda a través de la sostenibilidad, la economia circular e impulsando el consumo

2 COLGLAZIER, William. Sustainable development agenda: 2030. Science, 2015, vol. 349, no 6252, p.
1048-1050.
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responsable. Estas entidades han pasado por una época muy dura de decadencia y
necesitan volver a reinventarse para atraer nuevos clientes y llenar el vacio

intergeneracional.

Vallehermoso es una gran familia, un ecosistema econdémico abierto e inclusivo de
productores, comerciantes y hosteleros de todas las generaciones que, juntos, estan
construyendo un nuevo concepto de mercado. Vallehermoso es mucho méas que un lugar
en el que hacer la compra: es una comunidad de amigos, intercultural e intergeneracional,
unida por un amor por los alimentos y la gastronomia para compartir. Entra, compra,

come, ama.

Actualmente, segun los datos del Ayuntamiento de Madrid, el mercado de Vallehermoso
tiene 62 puestos en funcionamiento entre los que se encuentran carnicerias, pescaderias,
fruterias, mantequerias, pollerias y panaderias o tiendas especializadas con productos
italianos, especias o tés, entre otros. Cabe destacar que la planta baja del mercado la
ocupa la Galeria de Productores, formada por 22 pequefios negocios de artesanos de la
alimentacién como Antonio que ofrecen alimentos elaborados de manera tradicional a un

precio justo, respetuosos con el medio ambiente y procedentes de un area local cercana.®

Los principales actores en los mercados son los clientes, los proveedores, los puestos de
venta individuales y la comunidad de comerciantes dentro del propio mercado. En cuanto
a su desarrollo, estos centros de abasto estan formados por puestos de venta individuales
como la Carniceria de Antonio Hernandez, en la cual el cliente tiene la oportunidad de
elegir el producto en que mas se acomode a sus necesidades, mientras que a Su vez se
desarrollan comunicaciones socioeconomicas y culturales a través del intercambio y la

transaccion, brindandole al proyecto un imponente caracter sociocultural.*

Esencialmente, el caracter de mercado es el de un sitio donde se cumplen comunicaciones
socioecondmicas y culturales a través de una transaccion, la funcion primordial del
mercado es el intercambio. Por otro lado, la modernizacion del mercado tradicional
todavia es un reto en nuestro pais, ya que es una propuesta de disefio que se ha dejado de

lado, por férmulas comerciales como los supermercados. No obstante, la mayor parte de

3 GARCIA PEREZ, Eva; RODRIGUEZ SEBASTIAN, Alejandro; MAIELLO, Vicenzo. La transformacion
de los mercados municipales de Madrid: nuevas fronteras de la gentrificacion comercial. Alteridades, 2016,
vol. 26, no 51, p. 43-56.

4 CRESPI VALLBONA, Montserrat, et al. Los mercados de abastos y las ciudades turisticas. 2016.
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la poblacidn frecuenta el mercado tradicional, sin que este aln se adecUe a las necesidades

del cliente contemporaneo.

En este Trabajo de Fin de Grado, nos pondremos en los zapatos de Antonio para poder
ofrecer un desarrollo comercial sostenible a su carniceria, sin sacrificar la rentabilidad y
encontrando vias de comunicacién sensibilizadoras que puedan proporcionar al negocio

una mayor visibilidad.

Antonio, de origen cordobés, se muda a Madrid con sus padres cuando tenia 7 afios. Tras
acabar sus estudios de Bachiller, comienza a trabajar en una oficina de ingenieria
industrial para poder mantener a su familia. Su hermano era carnicero desde temprana
edad y tuvo un accidente muy grave, lo que llevé a que Antonio retomara su puesto en el
centro comercial de la VVaguada. Tras 20 afios como uno de los carniceros principales en
dicho centro comercial, Antonio, decide emprender como autbnomo con su propio puesto
de carniceria en el mercado de Vallehermoso ocupando los puestos 25-26. En el presente

afio 2021, se cumplen 11 afos desde que Antonio es el carnicero principal del mercado.

Tras conocer los datos iniciales sobre la Carniceria de Antonio Hernandez del mercado
de Vallehermoso, hemos elaborado una matriz DAFO que nos permite conocer las
fortalezas y debilidades del proyecto, sus oportunidades y amenazas. Este analisis
representativo del negocio va a permitirnos detectar un diagnéstico que brinde una clara

respuesta a través del plan de marketing del apartado 3.

Debilidades Amenazas

e El negocio no tiene una estrategia

digital adaptada a las nuevas
tecnologias.

e No dispone de un protocolo de
gestion de residuos.

e Bajo nivel de uso de aplicaciones
informéticas para la gestién del
negocio y de los clientes.

e Escaso uso de formas de venta
distinta de la  tradicional

e Tendencia actual al ahorro
generado por la crisis econémica
del Covid-19.

e Falta de competitividad por la no
adaptacion a las modernas técnicas
de gestion empresarial.

e Nueva normativa europea sobre
economia circular.

e Pérdida de la funcion comercial
del comercio tradicional.

(autoservicio, comercio Falta de relevo generacional en la
;. [ ]
electrénico). -, 9
- gestion de negocios.
e Escasez de servicios

_ . -
complementarios (reparto a Escasa formacién de los recursos

M L . humanos.
domicilio, admisién de pedidos . .
por Whatsapp, servicio de  Perdida de  capacidad  de
postventa, pagos aplazados) negoctacion del comerclo
minorista.
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Escaso uso de la publicidad en
cualquiera de sus formatos, para
ganar clientes.

Preferencia por parte de los
consumidores de grandes
superficies y grandes almacenes,
para realizar las compras del
hogar.

Percepcion negativa de los precios
por parte de los clientes.

indice de envejecimiento alto en la
zona donde se encuentra el
mercado.

Escasa interaccion del comercio

Incapacidad para detectar y
analizar las nuevas oportunidades
que ofrece el mercado.

Gran apuesta por la alimentacion
fresca de los supermercados y las
tiendas de descuento.

Irrupcion del comercio electrénico
en la distribuciéon de la
alimentacion fresca.

Dificultad de la logistica para la
implementacion  de  compras
centralizadas.

Notable incremento del consumo
diario de alimentos fuera del

Conocimiento real del cliente que
permite adaptarse a sus gustos y
necesidades.

Situacién privilegiada por su
cercania al consumidor.

Mejor conocimiento del entorno y
de la ciudad.
Especializacion y
percibida del servicio.
Nichos de mercado pendientes de
cubrir en zonas vecinales.

Buen sistema de transporte
municipal.

Fuerte arraigo social y larga
tradicion que les hace objeto de
politicas publicas de promocién.
Son motor econdmico  del
dinamismo del barrio.

Imagen de alta calidad de los
productos y referencia.

Alta lealtad y fidelidad de la
clientela.

Entrada de establecimientos de
hosteleria al lado de la carniceria
que atraen clientela.

Gran variedad de productos y
precios dentro de la Carniceria de
Antonio.

calidad

de la ciudad y el comercio hogar.
turistico.
Fortalezas Oportunidades

Especializar y diferenciar,
mediante actuaciones de caracter
individual y colectivas.

Creacidn tarjetas de descuento en
el mercado.

Implementacion del protocolo de
gestion de residuos propuesto por
Vallehermoso circular.

Incentivar el comercio
especializado en el nexo de union
entre el mercado y el turismo.
Ligar el comercio a las actividades
de ocio (Masterclass de cocina).
Apuesta por la calidad tanto en los
productos como en la estética de
los establecimientos para ofrecer
un valor diferencial.

Creacion de un centro de
innovacion del mercado.
Potenciar el binomio publico-
privado.

Convertirse en la primera
carniceria espafiola que convierte
su modelo lineal de negocio en
circular.

Creacion de empleo.

Aumento de la competitividad.
Creacion de una experiencia Unica
para determinados segmentos de la
poblacién.
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Tras este analisis, creemos que la Carniceria de Antonio se nos presenta como una gran
oportunidad de transformacion hacia la modernidad y el desarrollo econémico sostenible
- regenerativo. Con el apoyo del equipo de Vallehermoso Circular, la suma de los recursos
y las capacidades de la carniceria, y las nuevas iniciativas del mercado en su conjunto,
podemos convertir a esta carniceria en un negocio mas rentable, gracias al nuevo impacto

medioambiental y social que puede llegar a lograr.

El presente plan de negocio tiene el propésito de poner en marcha mecanismos
habilitadores dentro de la carniceria, que capaciten a diversas partes interesadas aplicar
la economia circular aumentando la competitividad, acelerando la creacién de empleo,
ahorrando costes y mejorando el impacto medioambiental. Este plan se presenta como
una nueva experiencia Unica para la atraccion de determinados segmentos de clientes que
abogan por la sostenibilidad; ademas de anticiparse a las nuevas normativas, que podrian

afectar negativamente a los comerciantes minoristas como Antonio.

Vision

Convertir la Carniceria de Antonio Hernandez en un modelo de negocio regenerativo,
para que aspire a un nivel de innovacion continua. Este modelo pretende, ademas,
trasladarse a otras carnicerias de otros mercados municipales. El objetivo es que todos los
puestos de los mercados sean gestionados eficientemente y de forma circular. Este
mercado tiene el potencial de convertirse en el primero a nivel nacional en tener un

protocolo de economia circular, gracias al proyecto Vallehermoso Circular.

Misién

Disefiar un Modelo de gestion circular para la Carniceria de Antonio Hernandez tomando
como base la estrategia europea de Economia Circular y los Objetivos de Desarrollo
Sostenibles. Esta Carniceria prescribe al consumidor final productos y soluciones que
cubren sus necesidades alimenticias, impulsando el consumo responsable y asegurando
siempre el bienestar animal, la sostenibilidad, la seguridad alimentaria, la higiene, una

calidad excepcional y un servicio al cliente extraordinario.
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1.2.1 Modelo EcoCanvas

ACTIVIDADES PROPUESTA DE RELACION CON
VALOR CLIENTES

Venta al detalle de Relacion cercanay
productos carnicos de alta transparente.

CLIENTES

Consumidor Eticamente
Responsable, aquel que
presta especial atencion

competitivos, asi como Eventos. a _Cuestiones cticas

Iy : relacionadas con la
Gerencia del mercado de || | Relacién con clientes y § & c?(i);ﬁglclon al cliente Whatsa produccion  de  los
Vallehermoso. proveedores. Gestion P . Pp. productos que compra.

de pedidos y logistica, Primera carniceria con un Online/ecommerce
i agina web RRSS, . i i 4
Los otros comerciantes pag y modelo de negocio Consumidor con interés

del mercado. experiencias a través . ; . en la calidad de los
de eventos/clases. completamente circular. Redes Sociales. alimentos.

SOCIOS CLAVE

LAVE
Proveedores que Venta cée productos
apuesten por la ganaderia carnicos de alta calidad

sostenible y el bienestar [ [ impulsando el consumo ) !
animal. responsable. calidad a precios

Equipo del proyecto:
Vallehermoso circular.

Negocios como

Avuntamiento de Madrid RECURSOS ESTRATEGIAS DE CANALES Festaurantes due rfouriggatg
yntamiento de Hadric: CLAVE CIRCULARIZACION Venta fisica en el circular a su servicio.

mercado.

Direccion General de Acceso a materia prima E1. Residuo nutriente.

Comercio. de maxima calidad. E2.Renovable. Venta online con

. E3. Nuevo modelo de servicio delivery. sesibilizacién en relacién

Socios a futuro: Almacenamiento  de negocio. : con el bienestar de los

* Otros mercados productos en perfectas E4. Tecnologias. Venta a través de animales.

municipales condiciones d E5. Necesidades. restaurantes

s Fever conservacion. E6. Disefio  para ) Consumidor que busca
* Restaurantes . cocrear. s una experiencia unica.

Acuerdos y alianzas. E7. De futuro. EI‘; iggc:fedc%gc‘-i'zfc'on 14

Consumidor con

FUENTE DE INGRESOS

* Ventade productos en el puesto fisico del mercado de
Vallehermoso.

Venta de productos online.

Venta a restaurantes.

Clases de cocina/Eventos con sensibilizacidn circular.
Posibles ayudas de los fondos europeos.

ESTRUCTURA DE COSTES

Costes de materias primas ¢ Marketing y Publicidad
Salarios empleados ¢ Servicio Delivery
L
[ ]

Gastos del mercado Pagina Web
Gastos y alquiler puesto Asesores
Proveedores sostenibles

PROBLEMA CADENA DE VALOR ANTICIPACIONE

IMPACTO SOCIAL
La normativa (ODS-UE-
Gobierno nacional, autonémico y
local) va a obligar a instituciones
y comercios a aplicar procesos
de economia circular. Los
agentes sociales son esenciales.

ANTICIPACION E
IMPACTO AMBIENTAL

El cambio climatico puede danar
la cantidad de los productos, el
aprovechamiento integral de los
mismos es clave para generar
mayor rentabilidad dando uso a
los que ahora se desechan).

IRCULA
Proveedores y consumidores (y
otro puestos del mercado).
Administracion puablica (desde
Direccion General de Comercio
hasta Unién Europea). Colectivo
ciudadanos y entidades
profesionales.

La normativa busca disminuir y
gestionar de manera eficiente
los residuos (orgénicos
preconsumo y postconsumo, e
inorganicos) y ganar eficiencia
energética.

C tidos con lot

sostenibles y el bienestar animal
Juntos podemos cambiarcl K 4



1.3 ldentificacion de promotores

La promotora principal seria la alumna objeto de este TFG, Carolina Caballero Gomez.
Desde que comence la universidad, he hecho un esfuerzo por aunar mi campo profesional,
el derecho y la administracion de empresas, con mi pasion, el desarrollo sostenible y el
impacto social. Gracias a este reto, he podido vivir experiencias transformadoras tanto a
nivel personal como profesional. Actualmente me encuentro trabajando para las
Instituciones Europeas en Luxemburgo, donde puedo mirar desde el principal campo de
batalla todos los retos sociales y sostenibles que se nos van a plantear como sociedad,
mientras que también contribuyo a este reto siendo investigadora adjunta en el proyecto de

Vallehermoso Circular.

Por lo compartido, queria que mi Trabajo de Fin de Grado fuese una solucion regenerativa
gue pueda cambiar la vida de Antonio y de los comerciantes del mercado de Vallehermoso,
contribuyendo a la transicién de una economia mas sostenible y generando un impacto
positivo en la sociedad. Esta empresa es real y lleva funcionando muchos afios. Sin
embargo, necesita la ayuda que le vamos a brindar para poder reinventarse y adaptarse a

las necesidades del entorno.

Los segundos promotores serian el equipo de Vallehermoso Circular liderado por el Dr.
José Luis Parada Rodriguez. Cada investigador del proyecto se ha encargado de disefiar un
modelo de negocio circular para los distintos puestos del mercado de Vallehermoso con el
objetivo de que todos los pequefios comerciantes puedan desarrollar su puesto a nivel

individual; y, por ende, transformen el mercado.

Los terceros promotores serian la Direccién General de Comercio junto con la Universidad
Francisco de Vitoria que han creado un acuerdo para que la investigacion de Vallehermoso
Circular pueda ser plasmada en el Plan Estratégico de los Mercados Municipales de Madrid
2022-2027.

También hemos contado con el apoyo de Emprendimiento del Ayuntamiento de Madrid;
la gerencia y la Asociacion de Comerciantes del Mercado de Vallehermoso, que han
abierto sus puertas y sus puestos a los alumnos para que desarrollen un TFG en relacion
directa con los beneficiarios; el Centro de Innovacion y Desarrollo de Economia
Circular (CIDEC), que establece sinergia entre agentes para el desarrollo de politicas
circulares), instituciones privadas (Ecologing, Microsoft Smart Cities, Acciona, I1BM

Universities, Farmaplas, Observatorio del Agua de la Fundacion Botin, SocialGaob,
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Academia Madrilefia de Gastronomia, Fundacién Laudato Si’, Vivero de Iniciativas
Ciudadanas, Red Terrae, Red de Huertos Urbanos de Madrid) y universidades (UCM,
Universidad de Tampere, Universidad de La Haya) con el fin de evaluar y aplicar un
modelo de gestion sostenible circular en un mercado que sirva como prototipo para la red

de mercados de nuestra ciudad.®

2. Analisis del entorno
2.1. Analisis PEST

En primer lugar, debemos conocer lo mejor posible el contexto en el que se encuentra la
Carniceria de Antonio. El andlisis del entorno lo hemos realizado a través del estudio de la
matriz PEST. Esta matriz es una herramienta que nos permite investigar e identificar los
factores externos del entorno general que afectan a la carniceria para construir la mejor
estrategia de negocio circular y asegurar que esté adaptada al entorno en el que nos

encontramos.

2.1.1 Politico/Legal
Madrid

A nivel politico, las elecciones a la Asamblea de Madrid de 2021 que se celebraron el
pasado martes 4 de mayo de 2021 para elegir la X11 Asamblea de la Comunidad de Madrid,
crearon una fuerte agitacion en la region.® Los 136 escafios de la asamblea legislativa
regional estuvieron en juego. Estas elecciones marcaron la primera vez que la presidencia
regional de Madrid hacia uso de la prerrogativa presidencial para convocar unas elecciones
anticipadas.” Actualmente, los madrilefios tienen esperanza de que la presidenta elegida en
las urnas, Isabel Diez Ayuso, reactive la economia de la capital de Espafia a través de los

distintos instrumentos legales que le competen.

Cabe resaltar que la Comunidad Auténoma de Madrid estd promoviendo a través de sus
politicas autondmicas la responsabilidad por parte de los productores en el disefio para la
reduccion y eliminacion de residuos, mediante el disefio de productos duraderos, faciles de

mantener y reparar. Algunos de sus objetivos de este afio han sido: limitar el sobre

5 https://www.ufv.es/el-proyecto-vallehermosocircular-de-la-ufv-y-los-tfgs-de-ade-se-presentan-en-la-
universidad-de-tampere/

6 https://www.elmundo.es/elecciones/elecciones-madrid/resultados.html

" Brunet, José Maria (14 de marzo de 2021). «La justicia mantiene las elecciones en Madrid el 4 de mayo».
EL PAIS. Consultado el 15 de marzo de 2021.
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envasado, la prohibicion progresiva de determinados productos como los plasticos de usar
y tirar, la garantia de medidas fiscales que se grava en la generacion de residuos, la
aprobacién de incentivos fiscales a productos reciclados y reutilizados, y el incremento en

la vigilancia sobre vertidos ilegales.
Espafia

El lider del Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), Pedro Sanchez Pérez-Castejon, fue
confirmado para un segundo mandato por los diputados del Congreso en enero de 2020. El
presupuesto del gobierno para el afio 2021, propuso un aumento del gasto publico tras la
crisis de COVID-19, que requerira un aumento en el ingreso impositivo del 13%.% La
situacion actual en Espafia es de clara inestabilidad politica. Debido a el gobierno de
coalicion formado por el PSOE y Unidas Podemos, que, junto a otros ajustes politicos con
otros partidos, ha generado muchas polémicas, y situaciones complicadas. Ademas, esta

inestabilidad se ha visto acrecentada por la pandemia mundial del COVID-19.°

Por otro lado, cabe destacar la Estrategia Espafiola de Economia Circular, Espafia Circular
203017, que se alinea con el Pacto Verde Europeo y con la Agenda 2030, y propone para
Espafia politicas clave para avanzar hacia la economia circular: las politicas econdémicas,
de fiscalidad, empleo, 1+D+i, de consumo, la politica industrial, del agua, agraria y de
desarrollo de &reas rurales.

En ella se contemplan acciones para reducir el consumo de materias primas y la generacion
de residuos en diferentes sectores. También, se busca reducir el desperdicio de alimentos a

lo largo de la cadena alimentaria.

Unién Europea

A nivel politico, los lideres de la Union Europea generan bastante estabilidad, puesto que
estan coordinando a todos los paises, y aunando esfuerzos para salir de esta crisis sanitaria
reforzados. Se espera tener al 70% de la poblacion adulta de la UE vacunada del COVID-
19, a finales de julio del 2021. Ademas, se estan disefiando politicas de todo tipo, para

apoyar a todos los paises miembros. Una de las iniciativas a destacar a nivel politico es el

8 https://santandertrade.com/es/portal/analizar-mercados/espana/politica-y-economia

9 https://santandertrade.com/es/portal/analizar-mercados/espana/politica-y- economia

10 VARELA MENENDEZ, Jacobo. La economia circular. Una propuesta de futuro para Espafia y Europa.
2018.
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Pacto Verde Europeo.!’ Este pacto establece un plan de accion para impulsar un uso
eficiente de los recursos mediante el paso a una economia limpia y circular a través de
politicas que nos brinden la oportunidad de restaurar la biodiversidad y reducir la
contaminacion, y asegurando una recuperacion econdmica fuerte que nos permita crecer a

nivel mundial.
2.1.2 Econémico

Madrid

La economia de la ciudad de Madrid, con un Producto Interior Bruto (PIB) de 291.950.000
EUR en 2019 de acuerdo con los datos macroecondémicos que nuestra muestra el periédico
La Expansion'?, es la mayor entre las ciudades espafiolas y la cuarta entre las europeas. El
PIB per cépita se situd en 43.633 EUR en el afio 2019. EI PIB ha venido creciendo en los

ultimos afios a un ritmo superior que el resto de Espafia.

Debido a los efectos devastadores de la crisis sanitaria, el gobierno regional se ha
comprometido a aprobar nuevos presupuestos, brindar ayudas a empresas y familias,
recortar impuestos, reducir trabas burocréaticas e impulsar la recuperacion de la economia

madrilefia, en plena crisis sanitaria del COVID-19.

Ademas, el interés empresarial por cuestiones relativas a la Responsabilidad Social
Corporativa es creciente. No solo las grandes corporaciones aplican estas practicas, cada
vez mas PYMES prestan atencion al impacto que generan con su actividad y lo entienden

como una oportunidad de crecimiento y ventaja competitiva.
Espafia

Espafia ha experimentado una recuperacién de la balanza econdémica en los Gltimos afios;
sin embargo, en 2020 la crisis de COVID-19 provoco en el pais una recesion de la actividad
econdmica sin precedentes; el PIB cayd 12,8% (estimaciones del Fondo Monetario

Internacional), una de las contracciones méas hondas en Europa.

En la actualizacion mas reciente de sus Perspectivas de la Economia Mundial (de enero de
2021), el FMI reviso sus proyecciones de crecimiento para Espafia, sefialando un 5,9% en
2021 y 4,7% en 2022 (lo que corresponde a una diferencia de -1,3% y +0,2%

L EUROPEA, Uniodn. El Pacto Verde Europeo. 2020.
12 https://datosmacro.expansion.com/pib/espana-comunidades-autonomas/madrid
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respectivamente con respecto a las proyecciones de la Organizacion Mundial del Comercio
de octubre de 2020).

Por otro lado, Espafia Circular 2030 sienta las bases para impulsar un nuevo modelo de
produccion y consumo en el que el valor de productos, materiales y recursos se mantengan
en la economia durante el mayor tiempo posible, en la que se reduzcan al minimo la
generacion de residuos y se aprovechen con el mayor alcance posible los que no se pueden
evitar. La Estrategia contribuye asi a los esfuerzos de Espafia por lograr una economia

sostenible, descarbonizada, eficiente en el uso de los recursos y competitiva.*®
Unién Europea

Tras un largo invierno, las previsiones econdmicas del verano 2021 arrojan noticias
positivas sobre las perspectivas de crecimiento. Aunque las tasas de crecimiento variaran,
todos los paises de la UE deberian ver como sus economias vuelven a los niveles anteriores

a la crisis, a finales de 2022.

El presupuesto de la UE a largo plazo, junto con el programa de NextGenerationEU, el
instrumento temporal disefiado para impulsar la recuperacion, seran el mayor paquete de
estimulo jamas financiado en Europa. Un total de 1,8 billones de euros ayudara a

reconstruir la Europa postcrisis. Sera una Europa mas ecoldgica, mas digital y resistente.

El nuevo presupuesto a largo plazo, aumentara los mecanismos de flexibilidad para
garantizar que tenga la capacidad de hacer frente a necesidades imprevistas. Es un

presupuesto adecuado para las realidades de hoy y las incertidumbres de mafiana.
2.1.3 Sociocultural

Madrid

Los consumidores son los protagonistas del cambio, estableciendo habitos méas saludables
para todos y para el planeta, y relaciones econémicas mas justas. La presion que se hace
como sociedad consumidora, incide en las decisiones de las empresas y las
administraciones. Destacamos Madrid, donde es evidente la creciente conciencia social y

medioambiental en los consumidores. El cliente cada vez se muestra méas preocupado por

13 PRIETO-SANDOVAL, Vanessa; JACA-GARCIA, Carmen; ORMAZABAL-GOENAGA, Marta.
Economia circular: Relacion con la evolucion del concepto de sostenibilidad y estrategias para su
implementacion. 2017.
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el impacto que genera su consumo, convirtiéndose en el denominado cliente socialmente

responsable.

Sin embargo, la extraordinaria incertidumbre en la que vivimos tanto en lo que tiene que
ver con la evolucién de la pandemia, como en el terreno econémico, y el efecto que todo
ello conlleva, genera un impacto negativo en nuestro bienestar y en el desarrollo

sociocultural.

Podemos observar que: los ingresos, las condiciones laborales y el bienestar mental de los
madrilefios cayeron en picado en la primera mitad del afio 2020. Meses después,
desafortunadamente, no todos estos indicadores de bienestar social han dado sefiales de

recuperacion.
Espafia

La sociedad espafiola hoy en dia esta sometida a numerosos cambios. EI modelo social esta

evolucionando y las escalas de valores estan variando claramente.

La situacion demografica de Espafa se caracteriza por el envejecimiento de la poblacion.
El desempleo, otro de sus principales problemas sociales, afecta especialmente a los mas
jévenes y a los mayores de 45 afios, e influye en la pérdida de poblacién. En cuanto a los
movimientos migratorios, paso de ser un pais receptor de inmigracién a tener un saldo

migratorio negativo.

El cambio en el estilo de vida de los espafioles no es un hecho aislado dentro del fendmeno
de la globalizacién. Las costumbres de los jovenes no difieren mucho de un pais a otro. Las
preocupaciones sociales tampoco son diferentes: el calentamiento global, el desarrollo
sostenible, la cultura del ocio, entre otros, marcan sin duda un cambio de época. La escasez
de las ciertas materias primas como el petroleo o la madera, y el desarrollo de las
telecomunicaciones, de internet y de la medicina estan marcando un punto de inflexion en

la historia espariola.
Unién Europea

El vinculo entre inclusién y cultura se reconoce en muchas politicas e iniciativas de la UE.
La participacion de la sociedad civil, el sector privado y otras partes interesadas es uno de

los aspectos clave para alcanzar los objetivos de la Agenda 2030.
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Tras las dos Ultimas grandes estrategias europeas: por un lado, la Estrategia de Lisboa, cuyo
objetivo es convertir a la Union Europea en "la economia basada en el conocimiento méas
competitiva y dindmica del mundo, capaz de crecer econdmicamente de manera sostenible
con mas y mejores empleos y con mayor cohesion social™ (Comision Europea 2000); y por
otro lado, Europa 2020, cuyo objetivo es crear "las condiciones para un crecimiento
inteligente, sostenible e integrador”; la Comision Europea ha hecho del crecimiento
economico el principal factor de riqueza, cohesion social y sostenibilidad en el futuro.

Los beneficios de la sociedad y cultura para la economia a nivel europeo siguen un camino
multidimensional, teniendo primero un impacto directo al crear puestos de trabajo para
apoyar la produccién cultural; luego atrayendo a turistas y aficionados a medida que se
exhibe y promueve la cultura de cada pais; y, por ultimo, sosteniendo las inversiones y el
crecimiento regional a medida que se reconoce y explota el valor y el conocimiento cultural
de cada regidn. Por ello, la importancia de equilibrar el papel de la cultura como recurso o
herramienta al servicio de objetivos econémicos o sociales, con la afirmacion de los
aspectos culturales (equipamientos, actividades, eventos, proyectos, participacion), es un

pilar clave en las politicas urbanas europeas para la transicion sostenible.
2.1.4 Tecnoldgico

Madrid

En la dltima década hemos presenciado un desarrollo espectacular de las nuevas
tecnologias. Esto junto a la globalizacion de los mercados han llevado a la creacion de
nuevas formas en las que la gente se relaciona, aprende, informa o compra. Como resultado,
el poder de la sociedad frente la empresa ha crecido, y esto ha obligado a las empresas
madrilefias a que busquen nuevas formulas empresariales, y desarrollarse a un ritmo mucho
mas rapido. En la misma linea, la vida de hoy es mucho mas acelerada y estresante, lo que
ha creado nuevas necesidades sociales. Las nuevas tecnologias han podido responder hasta
un cierto punto a estas necesidades, aungue ambos aspectos mencionados, se encuentran

en constante evolucion.
Espafia

En Espafia en 2019, aproximadamente el 24% de las compras totales se realizaron a traves
de Internet. De hecho, en el ultimo trimestre de ese mismo afio, la facturacion procedente

del comercio online alcanzé un maximo historico al superar los 13 millones de euros dentro
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del territorio nacional. Eso si, no todas las ramas de actividad se benefician del mismo

modo de la posibilidad de ofertar sus articulos y servicios en la red.

Sin embargo, los comerciantes de electrodomeésticos y las tiendas de alimentacion son los
negocios que mas facturaron gracias al comercio electronico en Espafa en el ultimo afio,

seguidos a cierta distancia por los establecimientos relacionados con la moda.
Unién Europea

Segun estimaciones de IDC, el gasto en iniciativas de transformacion digital en Europa

Occidental crecera un 13.7% este afio con respecto a 2020, alcanzando 282.885 ME.

La region de Europa ha experimentado un crecimiento continuo en la mayoria de los
ambitos de la infraestructura, el acceso y el uso de las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones (TIC), y es lider mundial en todos los indicadores de las TIC. La cobertura
de las redes moviles esta a punto de alcanzar el 100%, el uso de Internet por parte de los
particulares supera el 80%, el acceso a Internet en el hogar se acerca al 90% y casi el 100%
de los jovenes de 15 a 24 afios utilizan Internet. Ademas, Europa tiene los precios mas
asequibles de las TIC, por delante de la region de la CEl. Aunque sigue existiendo una
brecha digital, el acceso a Internet por hogar en las zonas rurales ha aumentado hasta el
78% y la brecha de género ha disminuido, con una diferencia de cinco puntos entre el uso
de Internet por parte de las mujeres y los hombres.

2.1.5 Medioambiental

Madrid

El area de Medio Ambiente, el Consistorio madrilefio, ha llevado a cabo en los ultimos
afios un sinnumero de actuaciones, para mejorar el entorno de la ciudad y lo ha hecho en
numerosos &mbitos. Destaca especialmente el 11 Plan de Saneamiento Integral, gracias al
cual ya se ha conseguido depurar el 100 por cien de las aguas residuales de la ciudad; el
programa Madrid Verde, que tiene como objetivo mejorar y crear zonas verdes de la
capital; la gestion de las basuras, la implantacion de la recogida; la creacidn de un sistema
de medicidn de la contaminacidn; la sustitucion progresiva de las calefacciones de carbon;
la adquisicion de vehiculos de gas natural o la recuperacion y limpieza de zonas degradadas

de la Casa de Campo y el Retiro, entre otras.
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Ademas, cabe mencionar la existencia de MADRID7R, proyecto que se ha lanzado este
2021, y que tiene como objetivo situar a la Comunidad de Madrid como referente en la

implantacion de la economia circular.
Espafia

El Medio Ambiente ha ido cambiando mucho su situacion administrativa en Espafa, con

una evolucion lenta pero claramente ascendente en cuanto a importancia.

La proteccion del medio ambiente, el uso racional de los recursos naturales y la reduccion
de la contaminacion forman parte de la apuesta del Gobierno espafiol para lograr un

desarrollo mas sostenible, duradero, justo y saludable.

En general, mas alla de los posibles problemas de salud o del reclamo a los gobiernos por
poner foco en la proteccion al medio ambiente, la sociedad se siente responsable de que su
generacion no destruya el planeta para aquellos que estan por venir. No obstante, siendo
China y Sudafrica los paises mas comprometidos con un 92% y 91% respectivamente,
mientras que Espafa (80%) por detras de Rusia y Estados Unidos, son los paises que

menos comparten esta responsabilidad con las proximas generaciones.
Union Europea

La Comisién Europea adoptd el nuevo plan de accion para la economia circular (CEAP)
en marzo de 2020. Se trata de uno de los principales componentes del Pacto Verde Europeo,
la nueva agenda europea para el crecimiento sostenible. La transicion de la UE a una
economia circular, reducira la presion sobre los recursos naturales y creara crecimiento y

empleo sostenibles.

El nuevo plan de accion, anuncia iniciativas a lo largo de todo el ciclo de vida de los
productos. Se centra en como se disefian los productos, promueve los procesos de la
economia circular, fomenta el consumo sostenible y pretende garantizar que se eviten los
residuos y que los recursos utilizados se mantengan en la economia de la UE durante el
mayor tiempo posible. Introduce medidas legislativas y no legislativas dirigidas a &ambitos

en los que la actuacion a nivel de la UE aporta un verdadero valor afiadido.

2.2. Matriz PEST

En la matriz que se comparte a continuacion, podemos observar los factores que hacen

de nuestro entorno mas favorable o desfavorable para el desarrollo de nuestra empresa.
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Factor
Inestabilidad politica en Espafia
agravada por la crisis del COVID-19.

Retraso en los planes de disefio de
politicas que favorezcan la recupe-
racion tras la crisis sanitaria.

Implementacién de politicas que
promuevan la economia circular a
nivel local, nacional y europeo.

Plan claro y estratégico de como
llevar a cabo la normativa europea
que entra en vigor en 2025 en
Espafia.

Transicion en el sector de la
alimentacidn a la sostenibilidad.

Iniciativas para convertir la red de
mercados en modelo circular.

Crisis econdmica y caida del PIB en
Espafia.

El sector de la alimentacién es clave
en la economia espafiola.

Creciente interés empresarial por
cuestiones de economia circulary
responsabilidad social.

Transicion econémica en la red de
mercados municipales de Madrid.

Fondos e iniciativas europeas que
ayuden a los comerciantes.

Los consumidores se estan convir-
tiendo en socialmente-responsable.

El periodo de crisis sanitaria ha
aumentado las ventas en el sector
alimenticio.

Las tendencias del consumo de la
carne en la sociedad estan
cambiando.

Envejecimiento de los comerciantes
y extincién de mercados.

Proceso de transicion tecnoldgica
en los comercios pequefios.

Disefio de estrategias digitales que
atraigan nuevos clientes.

Implementacién del sistema
Delivery a través de Pagina Web.
La economia circular cada vez esta
mas presente a nivel local.

Convertir a la carniceria en un
modelo circular referencial a nivel
nacional.

El mercado de Vallehermoso como
referencia en gestidn circular.

Muy desfavorable Desfavorable Normal [Z\CIe ] R VIVAECTE ][
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2.3. Conclusiones del entorno

El entorno en el que se va a desarrollar la Carniceria de Antonio Hernandez muestra

factores positivos y negativos. Este andlisis presenta tanto el entorno local como el nacional

y europeo. Por ello, nos encontramos variedad de factores a tomar en consideracion en

distinta escala de valoracion, oscilando entre desfavorable y muy favorable.

Factores politicos: Aunque la situacion politica es inestable a nivel nacional por la
crisis sanitaria que atravesamos, esta inestabilidad no ha llegado a afectar al sector
de la alimentacion. Por otro lado, las politicas que se puedan aprobar en los
préximos afios sobre economia circular, si que podrian afectar al negocio de
Antonio de forma negativa. Sin embargo, gracias a esta investigacion esperamos
poder adelantarnos a todos los retos que se nos van a presentar, y que puedan afectar
negativamente al negocio de la Carniceria del mercado de Vallehermoso.
Factores econdmicos: La recuperacion econdémica va a tener un especial foco en
la economia circular, y todo indica que: los pequefios comerciantes van a tener que
cambiar sus modelos economicos para adaptarse. Ademas, los supermercados no
paran de crecer y los mercados municipales van a tener que innovar para poder estar
a la altura.

Factores socioculturales: Los consumidores estdn impulsando la compra
responsable con impacto medioambiental y social, por lo que Antonio va a tener
que reinventarse para poder satisfacer nuevos segmentos de clientes.

Factores tecnoldgicos: ElI comercio electronico no ha parado de crecer en los
ultimos afos, por lo que todos los mercados y los puestos que los componen van a
tener que disefiar estrategias digitales para mantener sus ventas.

Factores medioambientales: La carniceria va a necesitar disefiar un modelo de
gestién de residuos y una estrategia de negocio, que promueva el respeto por el

medioambiente y el bienestar animal.

Como conclusion general, el sector actualmente muestra claros signos de incertidumbre.

La crisis del COVID no tiene ningln precedente actual, desconocemos como respondera

la economia y el consumo. Tenemos que prestar especial atencion a los factores

relacionados con la industria alimentaria, de caracter negativo, pues pueden provocar

problemas reputacionales. La manera de controlar esto es, mediante una buena

comunicacion donde expliguemos de manera clara nuestra mision sostenible y social.
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3. Plan de Marketing
3.1. Marketing estratégico

3.1.1 Anélisis del mercado

La industria alimentaria da empleo a casi medio millon de trabajadores en Espafa, lo que
supone un 2,5% de todo el empleo nacional, con una tasa de empleo femenino (36,5%)
superior al resto de la industria manufacturera (27,3%), es la primera rama manufacturera
del sector industrial con 107.043,0 M€ de ventas de productos, que representa el 24,3% del
sector industrial, el 18% de las personas ocupadas, y dentro de la UE es la quinta industria
agroalimentaria méas potente, seguin datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente.

Ademas, dentro de la Union Europea, la industria agroalimentaria espariola es la quinta
mas potente en valor de cifra de negocios (8,7%), solo por detras de Francia (16,2%),
Alemania (15,4%), Italia (12,0%) y el Reino Unido (10,7%). La evolucion del sector
agroalimentario en los Gltimos tres afios ha sido muy positiva, pues ha crecido un 1,3%
interanual debido, fundamentalmente, al aumento del valor en las fases de produccién y de
la industria agroalimentaria. Aunque el Gltimo dato disponible (+0,8%), habla de una

ralentizacion en el crecimiento del sector.

Lo que si es cierto es que, en los meses de duracion del estado de alarma, la alimentacion
ha sido un sector clave para la economia espafiola y uno de los pocos que ha seguido
generando empleo.

La industria carnica

En concreto, la industria carnica es el cuarto sector industrial de nuestro pais, sélo por
detrds de la industria automovilistica, la industria del petrleo y combustibles, y la
produccion y distribucion de energia eléctrica. Este sector, formado por mataderos, salas
de despiece e industrias de elaborados, tiene un tejido industrial constituido por unas 3.000
empresas, distribuidas por toda la geografia espafiola, especialmente en zonas rurales.
Aungue una parte significativa del sector son pequefias y medianas empresas, esto no ha
impedido el paulatino desarrollo y consolidacion de grandes grupos empresariales, algunos
de ellos lideres a escala europea. La produccion conjunta de estas empresas hace que la

industria carnica ocupe con diferencia el primer lugar de toda la industria espafiola de

14 https://www.mapa.gob.es/es/
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alimentos y bebidas, representando una cifra de negocio de 26.882 millones de euros, el

22,6% de todo el sector alimentario espafiol.

Esta cifra de negocio supone aproximadamente el 2,24% del PIB total espafiol (a precios
de mercado), el 15,6% del PIB de la rama industrial y el 4,2% de la facturacion total de
toda la industria espafiola. Un dato muy relevante es que la industria carnica exporté méas
de 3,2 millones de toneladas de carnes, despojos y productos elaborados de todo tipo,

pulverizando con un valor de 8.680 millones de euros en 2020.%
Consumo y gasto en carne y productos carnicos

Durante el afio 2019, los hogares esparioles consumieron 2.086,8 millones de kilos de carne
y productos carnicos y gastaron 14.315,4 millones de euros en esta familia de productos.
En términos per cépita, se llegd a 45,2 kilos de consumo y 310,4 euros de gasto. El consumo
mas notable se asocia a la carne fresca (32,8 kilos por persona) y, de manera concreta, al
pollo (12,4 kilos per capita) y al cerdo (9,6 kilos por persona). En términos de gasto, la
carne fresca concentra el 65,1% del gasto y resulta significativa la participacion de la carne
de cerdo (58,9 euros per cépita) y de pollo (53,6 euros).

La carne transformada (11,4 kilos y 103,3 euros por persona) resultdé importante en el
consumo de los hogares esparioles durante el afio 2019, mientras que la demanda de carne

congelada (1,1 kilos y 4,8 euros de gasto por persona) tiene una repercusién menor.

CONSUMO Y GASTO EN CARNE Y PRODUCTOS CARNICOS DE LOS HOGARES, 2019

CONSUMO GASTO
TOTAL (Millones kilos) PER CAPITA (Kilos) TOTAL (Millones euros) PER CAPITA (Euros)
TOTAL CARNE 2.086,8 45,2 143154 3104
CARNE CERTIFICADA 337,0 73 2.7798 60,3
CARNE FRESCA 15114 32,8 9.326,9 202,2
CARNE VACUNO 2238 49 21654 46,9
CARNE POLLO 570,7 124 2.4709 53,6
CARNE CONEJO 4.8 0,9 2733 59
CARNE OVINO / CAPRINO 61,5 13 6794 14,7
CARNE CERDO 4445 9.6 27177 58,9
CARNE DESPOJOS 40,8 0,9 2028 44
OTRAS CARNES FRESCA 1283 28 8174 17,7
CARNE CONGELADA 49,0 11 222,5 48
CARNE TRANSFORMADA 526,4 14 4.766,0 1033

16

15 http://www.fao.org/3/i9900es/i9900es.pdf
16 MONGE, Alberto M. Berga. Analisis econdmico-financiero de la industria carnica espafiola (2008-
2017). Eurocarne: La revista internacional del sector carnico, 2019, no 279, p. 63-68.
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Evolucién de la demanda

Durante los altimos cinco afios, el consumo de carne ha caido 4,9 kilos por persona y el
gasto ha descendido 17,6 euros per cépita. En el periodo 2015-2019, el consumo mas
elevado se produce en el ejercicio 2014 (51,0 kilos por consumidor) y el gasto mayor
también en el afio 2015 (328,0 euros por consumidor).

En la familia de carne y productos carnicos, la evolucion del consumo per cépita durante
el periodo 2015-2019 ha sido similar para todos los productos considerados. Respecto a la
demanda de 2015, el consumo de carne de cerdo, carne transformada, pollo, vacuno y carne

de ovino/caprino experimentan descensos considerables.

EVOLUCION DEL CONSUMO Y DEL GASTO EN CARNE EVOLUCION DEL CONSUMO POR TIPOS DE CARNE
Y PRODUCTOS CARNICOS, 2015-2019 Y PRODUCTOS CARNICOS (2015=100), 2015-2019

euros kilos 105
330 50,1 50,1 51 101,0
325 50 100
49
320
—~ 95
315 a7
90
310 a6
45
305 85
44
300 43 80
2015 2016 2017 2018 2019
295 42
2015 2016 2017 2018 2019 VACUNO - POLLO

Eurosporpersona - Kilos por persona 48 CERDO * CARNE TRANSFORMADA

17

Previsiones

Las previsiones del sector para los proximos afios establecen diversas tendencias que marcaran

un antes y un después en el consumo carnico:

e Una fuerte preocupacién por la sostenibilidad. Se ha generado la necesidad de seguir
trabajando por conseguir modelos de negocio circulares, con una produccién
sostenible y medioambientalmente rigurosa.

e Respecto a las tendencias de consumo y patrones de compra, se prevé que el
consumidor no comprara fisicamente en la tienda, lo hara por él, un ordenador con un
algoritmo que ya conozca sus preferencias.

e Se destaca la importancia de la personalizar las experiencias de consumo y establecer

¥ MONGE, Alberto M. Berga. Analisis econdmico-financiero de la industria carnica espafiola (2008-
2017). Eurocarne: La revista internacional del sector carnico, 2019, no 279, p. 63-68.
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una comunicacion bidireccional con el consumidor para conocerlo y poder presentarle
lo que necesita.

e Cabe resaltar que, en los proximos afios, va a ser clave crear experiencias alrededor
del consumo para cautivar al consumidor; un consumidor que se define en funcion de
las experiencias que vive y no de los productos que posee.

e En un escenario marcado por la transformacion digital, el futuro del sector carnico
depende de un trabajo colaborativo de todos los eslabones de la cadena para ofrecer
calidad y un modelo de produccidn sostenible.

e También el brindar un plus de diferenciacion porque va a ser fundamental. Es muy
importante que las empresas comuniquen a sus consumidores los atributos diferenciales

de sus productos para conseguir que la compra sea un acto memorable.

e Los Millennials como los futuros consumidores. Se define al Millennial como un
consumidor desleal, hiperinformado y digital. Se ha explicado en distintos estudios que
esta generacion esta constantemente buscando opciones para mejorar su alimentacion
y se trata también un consumidor preocupado por la calidad. Asimismo, la industria
tiene que buscar nuevos nichos de mercado, como la generacion Millennial, y crear
historias alrededor de la carne para conectar con ellos porque son una generacion que

empatiza con las historias personales.®

e Otras de las previsiones a tener en cuenta, dejan ver la importancia de conocer bien a

los proveedores para cumplir con todos los estandares de calidad y trazabilidad.

Consumo responsable

Durante las ultimas décadas, la industria alimentaria ha evolucionado y revolucionado sus
procesos, convirtiéndose en uno de los sectores productivos de los que mas informacion
demandan los consumidores. Esta transparencia entre productores y clientes finales, fruto
de los valores emergentes de la sociedad por el respeto y cuidado de los animales destinados
a la produccion de alimentos, asi como por la sostenibilidad de los productos alimenticios

en todas las fases de produccion, desde la granja hasta la mesa.*®

18 Estrategia 2017-2020 mas alimento, menos desperdicio Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién
y Medio Ambiente.

9 VALENCIA HENAO, Deisy Viviana; HENAO BERNAL, Ivan Dario. De las practicas agroalimentarias
actuales a la soberania alimentaria: alterntaiva accesible, saludable y ambientalmente responsable. 2019.
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La Carniceria de Antonio, va a tratar de ocupar un nicho concreto, la alimentacion
sostenible, respetuosa con el medioambiente y que se preocupa por el bienestar animal.
Una apuesta por la ganaderia extensiva, ecoldgica y local.

Este tipo de modelo, alineado con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de las
Naciones Unidas, es responsable, sostenible y ético, tanto a nivel local como global con el

entorno, y con el resto de los seres vivos del planeta.

La alimentacidn sostenible también tiene en cuenta la huella ambiental de la alimentacion,
es decir, la emision de gases, el consumo de energia y el uso de recursos hidricos, asi como
de la tierra durante todo el proceso de la cadena alimentaria. Ademas de priorizar alimentos
poco procesados, locales y de temporada y potenciar actividades culinarias y

gastrondmicas.

El objetivo de la Carniceria de Antonio es: garantizar que los productos de origen animal
de sus proveedores para el consumo humano, posean un equilibrio entre el manejo y cria
de los animales y la produccion de alimentos. En este escenario, los productores son
conscientes de que cada vez es mas necesario facilitar informacion de calidad sobre los
productos, que respondan a las necesidades y valores de los consumidores. Actualmente,
proporcionar informacién clara, rigurosa y, sobre todo, contrastada por un tercero

independiente, es un compromiso con la sociedad.

Hoy en dia los consumidores exigen a las marcas que sean honestas. Es decir, que les
ofrezcan toda la informacion previa posible en sus decisiones de compra; que tomen partido
por ciertas causas; y, ademas, que les ayuden a consumir de forma sostenible. En ese mismo
sentido, el informe °‘El consumidor de productos carnicos’, realizado por AECOC
Shopperview en 2018, destaca que los consumidores demandan mas sellos de calidad de
las carnes, tanto en los aspectos relativos al bienestar animal como aquellos centrados en

las certificaciones ecoldgicas.?°

Un 35% de 80.000 personas encuestadas por Shopperview manifesté que aumentaria el
consumo de carnes si el producto llevara el sello de bienestar animal; y un 32% si se tratara

de un de producto ecoldgico. En este sentido, entre los consumidores encuestados, el 22%

20 RODRIGUEZ, Noelia Poza. Redisefio de la cadena de suministro carnica en base a la economia circular.
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de ellos sefialaron haber dejado de consumir carne por temas relacionados con el bienestar

animal y el 15%, por motivos ecolégicos.?
Bienestar animal

La Organizacion Mundial de la Salud Animal (OIE) describe el bienestar animal como “el
modo en que un animal afronta las condiciones en las que vive”. Con esta orientacion se
cred el Protocolo Welfare Quality, un proyecto de investigacion de la Union Europea
basado en la integracion del bienestar de los animales en la cadena alimentaria, siendo uno
de sus objetivos la implantacion de un sistema de valoracion que otorgue transparencia e

informacion clara al consumidor sobre el manejo de los animales.??

El Protocolo Welfare Quality se asienta en cuatro principios: buen alojamiento, buena
alimentacion, buena salud y comportamiento apropiado. A su vez, dentro de estos
principios se han identificado 12 criterios: ausencia de hambre prolongada, ausencia de sed
prolongada, confort durante el descanso, confort térmico, facilidad de movimiento,
ausencia de lesiones, ausencia de enfermedades, ausencia de dolor causado por el manejo,
expresion de la conducta social, expresion de otras conductas, buena relacién hombre-
animal y estado emocional positivo. Al ser medidas centradas en el propio animal, el
protocolo se puede aplicar a los distintos sistemas de cria 0 marcos normativos, ya que sera
el propio animal el que muestre su estado. La estructura del protocolo y sus resultados han
supuesto un paso fundamental en la forma de entender el bienestar animal en la Union

Europea.?®

Antonio estd comprometido con las buenas précticas y por tanto, todos sus proveedores
poseen la certificacion AENOR de Bienestar Animal, basada en el Protocolo Welfare
Quiality, que contribuye a garantizar ese compromiso por parte del sector, otorgando:

transparencia, rigor y confianza en toda la cadena alimentaria.

La certificacion de Bienestar Animal contribuye a garantizar la calidad y sostenibilidad del

sector ya gque se ha demostrado que los productos que provienen de animales con un mejor

2L MOROCHO, Flavio Roberto Arroyo. La economia circular como factor de desarrollo sustentable del sector
productivo. Innova Research Journal, 2018, vol. 3, no 12, p. 78-98.

2 DIAZ DE RAMIREZ, Adelina. Bienestar, comportamiento y salud animal en la produccién ganadera.
2002.

B STUARDO, Leopoldo. Los estandares en bienestar animal de la Organizacién Mundial de Sanidad Animal-
OIE. Ci. Vet. Trop., 2010, p. 1-5.
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bienestar ofrecen mayor calidad y mejores rendimientos, contribuyendo a un consumo y

utilizacion mas sostenible de los recursos del entorno.

En este sentido, la certificacion se ha convertido en una gran aliada para generar
transparencia en la marca de Antonio, al apostar por la incorporacion del bienestar animal

en la cadena alimentaria.

NUESTROS GANADEROS

TODOS NUESTROS GANADEROS TIENEN ALGO EN

COMUN: LA PASION POR SU OFICIO, EL RESPETO A
LOS ANIMALES Y SU PREDILECCION POR LAS RAZAS
AUTOCTONAS ESPANOLAS.

3.1.2 Analisis de la competencia

En este andlisis revisamos una serie de empresas que son competencia directa de la
Carniceria de Antonio en el sector carnico. Para realizar un benchmark de precios, elegimos
de referencia el precio de dos filetes de ternera, con unos 300 gramos de peso total, en seis

carnicerias particularmente similares.
Aunque cabe destacar que a nivel general otros competidores podrian ser:

e Los supermercados. Con lo que respecta a volumen, estos representan una
competencia indirecta. Los consumidores de Antonio suelen buscar un género de
mas calidad y son mas exigentes.

e Otras carnicerias de barrio. Los negocios de proximidad suelen funcionar por su
reputacién y confianza. Muchas veces es complejo competir con ciertas
carnicerias en algunos barrios.

e Las carnicerias dentro del mercado de Vallehermoso. Algunas de las carnicerias
descritas a continuacion estdn también dentro del mercado y algunas de sus
propuestas se parecen a las nuestras.

A continuacién, nos centramos en el estudio de las siguientes carnicerias: Raza Nostra,

VACANEGRA, Campogrande, Cesareo Gomez, Jiménez-Barbero y la Carnicoteca.

Raza Nostra

La historia de Raza Nostra comienza con el nombre de Carniceria Rodriguez en 1973, en
este Mercado de Chamartin, cuando el asturiano Juan José Rodriguez abre el puesto 36 y

populariza su negocio a base de buen trato y la alta calidad de sus productos. En el afio
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2002 se incorpora su hijo Carlos para comenzar una nueva etapa, cambiando la mision y
vision del pequefio negocio familiar y el nombre de la carniceria, pasdndose a denominar

Raza Nostra.?

En el afio 2019, la carniceria fue totalmente renovada, contando con una amplia y
espectacular cdmara de maduracion de carnes y un espacio pop-up donde se exponen de
diferentes carnes de razas autdctonas. Actualmente, Raza Nostra es una referencia como

carniceria digital y apuesta por un modelo de negocio circular.

Su oferta propone todo tipo de precios, y entre sus productos se puede encontrar desde buey
Valles del Esla a carnes de ternera de razas extraordinarias muy dificiles de encontrar. El
precio medio de dos filetes de produccion ecoldgica de ternera, con un peso total de 300

gramos es de 6,50 euros.
VACANEGRA

VACANEGRA es una ganaderia familiar que nace en los afios 70 con animales de raza
avilefia-negra ibérica y en la finca “El Juncal” situada en Cenicientos, Madrid. La avilefia
es caracterizada por su rusticidad, longevidad y fertilidad que permite la obtencion de una

ternera ecoldgica especial.

VACANEGRA selecciona la ganaderia escogiendo para ello los mejores sementales en

feria y mercados obteniendo una de las mejores y méas galardonadas ganaderias.

El ultimo guifio a la conservacion de la biodiversidad, ha sido la incorporacion a la

ganaderia de 50 animales de la variedad “Bociblanca”, subespecie en peligro de extincion.

A principios del afio 2000, se produce la transformacion de la ganaderia de sistema
convencional, al Modelo Ecologico comenzando enseguida a comercializar directamente
la mejor ternera ecoldgica directamente al consumidor final. El precio medio de dos filetes

de produccion ecoldgica de ternera, con un peso total de 300 gramos, es de 9,30 euros.?®
Campogrande

La ganaderia de Campogrande naci6 con el deseo de preservar una de las razas autoctonas

espafolas y trabajar en su conservacion, como parte de su compromiso ecologico y cultural.

24 hitps://www.mercadodechamartin.es/madrid/los-puestos/carnes/raza-
nostra/#:~:text=La%20historia%20de%20Raza%20Nostra,alta%20calidad%20de%20sus%20productos.
2 https://vacanegra.es/
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Toda su carne procede de su ganaderia, donde crian a cada animal desde su nacimiento
con absoluta devocidn. EI excepcional entorno en el que pasan su vida y sus cuidados
hacen, consigue que la carne tenga una excepcional infiltracion de grasa, lo que la dota
de una deliciosa melosidad y singular sabor. El precio medio de dos filetes de produccién

ecologica de ternera, con un peso total de 300 gramos, es de 8,70 euros.?
Cesareo Gomez

Cesareo Gémez empez6 a dedicarse a este negocio en el afio 1942, con tan s6lo 13 afios y
de la mano de su hermano, en una carniceria en la calle General Lacy. Ceséareo fue uno de

los inauguradores del Mercado de Chamartin en 1964.

Hoy la carne viene de Galicia y ya no procede de animales de trabajo, son animales
cuidados con esmero y carifio que ofrecen una calidad de carne Unica y excepcional.
Ahora se producen muy pocos, pero realmente valen la pena. Son conocidos por ser la
mejor carne roja del mundo.

Respecto al resto de sus productos; siempre buscan los mejores proveedoresy
mantienen con ellos una relacion que garantiza que siempre ofrezcan como ellos dicen
“lo mejor de cada casa”. El precio medio de dos filetes de produccion ecoldgica de ternera

es de 5,20 euros.?’
Jiménez Barbero

Muchos de sus clientes opinan que los hermanos Jiménez Barbero son productores de su
propia carne, sin intermediarios. Sus animales disfrutan de un bienestar y una alimentacién
superior a los demas. Muchos de sus clientes dicen que representan la evolucion de la

carniceria-charcuteria tradicional.

Apuestan por la calidad maxima y asesoran a todos sus clientes, para que consigan en su
hogar el mejor resultado. Ademas, ofrecen una relacion calidad-precio Unica en el
mercado.?® El precio medio de dos filetes de produccion ecoldgica de ternera, con un peso

total de 300 gramos, es de 7,40 euros.

% https://campograndemadrid.com/
27 https://carnescesareogomez.es/
28 https://jimenezbarbero.com/lo-que-nos-diferencia
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La carnicoteca

José ha estado ligado al mundo de la carniceria desde que era pequefio. Continu6 con la
tradicion familiar que empez6 su abuelo y siguid su padre. De ellos aprendid, a convertir
lo que es una profesién en una pasion, que busca la calidad y el buen servicio como
ingredientes imprescindibles para disfrutar cada dia y hacer que el negocio funcione. Esta
politica les ha hecho ser elegidos proveedores de algunos de los mejores restaurantes de

Madrid, ampliamente sefialados por su calidad y prestigio.

La Carnicoteca se haya convertido en un lugar de referencia para los que quieren disfrutar
de la buena carne.?® El precio medio de dos filetes de produccion ecolégica de ternera, con

un peso total de 300 gramos es de 6,45 euros.
Tabla de nichos

Gracias a la informacion obtenida de los competidores, hemos podido crear una tabla de
nichos donde evaluamos las principales marcas de la competencia en funcion de los
criterios en los que se fija el consumidor a la hora de realizar una compra de carne

sostenible.

Precio atractivo Calidad Ganaderia propia Venta online Gestidn circular Reconocimiento de marca Exclusividad Variedad

Raza Nostra X X X

VACANEGRA X X X X

Campogrande X X X X
La Carnicoteca X X X

Jiménez Barbero X X X
Cesdreo Gémez X X X

3.1.3 Analisis del consumidor

Para configurar el perfil de los clientes de la Carniceria de Antonio, hemos realizado varias
entrevistas de caracter personal en su puesto fisico de los clientes mas fieles de Antonio.
Gracias a estas, se indagan caracteristicas tales como: edad, formacion, ocupacion, género,

desplazamiento, productos demandados, frecuencia de compra y fidelidad al mercado.

En este sentido, el cliente se caracteriza porque es mayoritariamente mujer (76°5%) y tiene

una edad media de 55 afios.

29 http://www.carnicoteca.com/empresa-2



El 17°1% de los encuestados no poseia formacion académica, y el 11°4% ha realizado
estudios superiores. En cuanto a la ocupacion principal, destaca que el 29 % de las personas
encuestadas se dedica a las labores del hogar y el 42,5 % esté jubilado.

Por lo general, los clientes residen en las inmediaciones del mercado puesto que el 73 %

realiza el desplazamiento a pie y el 27 % emplea menos de 10 minutos.

La fidelidad es elevada dado que el 69% de los encuestados lleva mas de 10 afios
comprando en el mismo mercado, y visitando a Antonio, en el 90% de los casos, al menos
una vez a la semana atraidos por la relacion calidad-precio (41°5%) y la proximidad a la
vivienda (59°5%).

Por lo tanto, podemos concluir que, por lo general, el cliente de la carniceria de Antonio
es: una persona de edad media, con un nivel de formacion medio y renta media-alta, que
se dedica a las labores del hogar o esta jubilada, mujer, que vive en el entorno del mercado
de Vallehermoso, al que se desplaza a pie varias veces a la semana, y en el que lleva méas

de diez afios comprando, principalmente por la relacion calidad-precio de la carne.

También resaltar que segun un informe reciente de la Organizacion de Consumidores y
Usuarios (OCU), el 73% de los espafioles hacen sus compras teniendo en cuenta motivos
éticos o de sostenibilidad. Tomando todo esto en cuenta, hemos querido desarrollar una

tabla que también pueda mostrar nuestro proximo target.

Sin embargo, cabe destacar que la empresa internacional Trend Watching®®, nos muestra
anualmente las tendencias del consumidor para aportar datos interesantes y practicos para
los consumidores. Entre las tendencias identificadas para 2021 destacamos la denominada
“presion verde”. Por ello, en la siguiente tabla vamos a realizar una comparacion de los

clientes actuales y de los potenciales clientes que va a atraer Antonio.

%0 Trendwatching. 5 trends for 2020. [Articulo web] Trendwatching. https:/bit.ly/3cTGZcM
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Tabla de tipos de consumidores

Carmen

Consumidores Actuales

“Del barrio de toda la vida™

Datos personales y demograficos
-Tiene 65 afios
-Es profesora y esta a punto de

jubilarse

-Tiene ingresos estables

-Tiene 4

hijos y 2 nietos

Alberto “El vecino charlatan™

s A
)
' a'\g

e

Datos personales y demograficos
-Tiene 69 afios

-Esta jubilado y hace muchas
actividades de ocio

-Tiene ingresos estables

-Tiene 2

hijos y 1 nieto

Targeting

Comportamientos
-Amante de la carne
-Le importa mucho la calidad de
los alimentos
-Come al menos 3 veces a la
semana carne
-Le encanta ir al mercado y
encontrarse con sus vecinos
-Suele ir al mercado 2 veces por
semana
-Tiene mucho carifio a Antonio

Necesidades y Objetivos
-Necesita alimentar a su familia
y le importa mucho que coman
bien

-Le gusta invertir en la calidad
de los alimentos y comprar en
los sitios de confianza

Comportamientos
-Le encanta ir al mercado y
charlar con los comerciantes
-Cliente muy fiel
-Invierte en la calidad de los
productos y no es partidario de
las marcas blancas
-Suele organizar comidas
familiares en su casa los
domingos
-Apuesta siempre por lo local

Necesidades y Objetivos
-Necesita alimentar a su familia
y le importa mucho que coman
bien

-Le gusta invertir en la calidad
de los alimentos y comprar en
los sitios de confianza

Potenciales Consumidores

Maria “Dietista y animalista”

et

e

Datos personales y demograficos
-Tiene 30 afios

-Es profesional de nutricién
-Tiene 2 gatos

-Tiene ingresos estables
-No tiene pareja

James “El guiri ecologista™

-
Wy

14

Datos personales y demograficos
-Tiene 35 afios

-Es profesor de inglés de
intercambio en un instituto del
barrio

-Le encanta cocinar

-Tiene ingresos estables

-No tiene pareja

Comportamientos
-Solo compra carne con
sellos de bienestar animal
-Le preocupa mucho todo
lo que come
-Lleva una dieta muy
equilibrada
-Le encanta todo lo
tradicional y vintage
-Alto sentido del consumo
responsable

Necesidades y Objetivos
-Necesita promover el
respeto a los animales
-Necesita sentir que
respeta al medioambiente
-Necesita sentirse
estimulada con ofertas

Comportamientos
-Apuesta por lo local y
sostenible, "eco”

-Se encarga de antes de
comprar investigar sobre
la procedencia de los
alimentos

-Uno de sus hobbies es
cocinar

-Le encanta el ambiente
del mercado como
experiencia de compra
Necesidades y Objetivos
-Necesita solo comprar
productos sostenibles
-Necesita sentir que
respeta al medioambiente
-Necesita sentir una
experiencia especial al
comprar

En la nueva version de la Carniceria de Antonio Hernandez, queremos dirigirnos también

a un nuevo tipo de cliente. En primer lugar, este nuevo cliente es un consumidor ético-

responsable, y, en segundo lugar, es un cliente que quiere ser respetuoso con el

medioambiente y que busca productos ecoldgicos.

De esta manera, nuestro nuevo target B2C seria: adulto, concretamente de edad joven,

urbano, de clase media 0 media-alta, con mentalidad abierta y con cierta preocupacion del

lugar de procedencia de los productos, que busca ser coherente entre sus ideales y sus
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acciones, y se esfuerza porgue su consumo sea mas responsable, quiere que los productos
que compra sean respetuosos con el medioambiente y con las condiciones laborales de los
trabajadores. Como hemos visto en el analisis del consumidor, este target serd cada vez
mas numeroso. Y por supuesto, todos los clientes fieles del mercado y en especial del

puesto de Antonio que hemos descrito en el apartado anterior.

Por otro lado, nuestros clientes B2B serian todos los restaurantes con los que ya
colaboramos y a los que servimos carne gourmet, y por otro, el resto de los potenciales

socios que se sumen al proyecto y quieran aportar un valor social a su servicio principal.
Posicionamiento

Nuestra estrategia de posicionamiento estd basada en dos pilares: los beneficios de los
productos carnicos ecoldgicos y los beneficios personales que aportan al consumidor a la
hora de comprarnos a nosotros. Mediante la venta de nuestros productos creamos
oportunidades de empleo, al mismo tiempo que cuidamos nuestro impacto medioambiental
y ayudamos a que los consumidores sean mas responsables. Por otra parte, al adquirir
nuestros productos, los consumidores sienten que estan siendo coherentes con sus valores
0 que estan llevando a cabo una “buena accioén”, y esto les aporta un sentimiento de

gratificacion personal.
3.1.4 Fijacion de los objetivos de Marketing

Los objetivos anuales de la Carniceria de Antonio de cara a las ventas en el afio 2022 son:

1. Conseguir vender el 98% de todos los productos adquiridos de nuestros
proveedores. El resto de mercancia se utilizara en eventos de carne-circular, lo que

nos permitiria seguir obteniendo cierto margen de esa carne no vendida.

2. Llegar a 3000 clientes nuevos y que el 15% repita compra.

3. Conseguir una ratio de recomendacion del 25%.

4. Realizar un minimo de 4 eventos de degustacion / clases de cocina circulares.
5. Cerrar nuevos acuerdos con ganaderos responsables.

6. Posicionarnos como una alternativa atractiva en el mercado carnico.

7. Abrir una nueva linea de negocio: nuestra tienda online.
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Los objetivos de cara al afio 2023 seran:

1. Conseguir aumentar las ventas un 15% con respecto al afio anterior, 2022.

2. Llegar a 9.950 clientes nuevos y que el 10% repita compra en proximas temporadas.
3. Consolidar y mantener estables las ratios de fidelizacién y recomendacion.

4. Realizar un minimo de 8 eventos de degustacion / clases de cocina circulares.

5. Comenzar a consolidar nuevos acuerdos con restaurantes “eco’”.

6. Conseguir un recuerdo sugerido entre nuestro publico objetivo del 50%.

7. Posicionarnos como una alternativa atractiva en el mercado carnico.

3.1.5 Estimacion de la Demanda y Prevision de Ventas

Tamario del mercado

Segun los datos del INE®!, en 2018 en nuestro pais los hogares compraron carne por valor
de casi 18.000 millones de euros, es decir una media de 389 euros por persona.

Si nos basamos en los datos de consumo alimentario anual en los hogares que elabora el
Ministerio de Agricultura, las carnicerias representan aproximadamente un 20% del
mercado de compra de carne. La mayoria de las ventas se producen en los hipermercados
y supermercados (un 67%). Y nuestro canal, con cierta importancia, son los mercados, que

copan cerca de un 9% del valor de la carne vendida a los hogares.

El Mercado Municipal de Vallehermoso es un mercado municipal de Madrid, ubicado en
el distrito de Chamberi. Tiene una ratio comercial en el sector carnico, es decir, el nimero
de establecimientos por cada 1000 habitantes es del 0,67. Chamberi estd organizado
administrativamente en seis barrios (Gaztambide, Arapiles, Trafalgar, Almagro, Rios
Rosas y Vallehermoso) y hay 137.401 habitantes en total registrados segun los datos del

Ayuntamiento de Madrid.

Por lo tanto, tenemos un TAM (Total Available Market) de aproximadamente 30.000
personas y vamos a poder dar servicio al 39%, lo que nos da un SAM (Serviceable

Available Market) de 11.700 personas para el primer afo.

31 https://ine.es/
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Ventas. Estas son las ventas totales estimadas de nuestros ejercicios de 2022 y 2023. Aumentan las ventas un 15% en el afio 2023 gracias a

la inversion realizada en Marketing en el 2022.
Ejercicio de 2022

Total Facturacion Presencial Actual (1+2) hasta 2021 20.000,0 14.000,0 15.000,0 14.500,0 11.000,0 8.500,0 7.000,0 4.500,0 11.000,0 14.000,0 26.000,0 37.000,0 182.500
Disminucién Facturacién Presencial /;U(ﬂ 18.000,0 12.600,0 13.500,0 13.050,0 9.900,0 7.650,0 6.300,0 4.050,0 9.900,0 12.600,0 23.400,0 33.300,0 164.250
Precio de
Concepto Venta Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales
Unitario
1. Venta fisica 1,0 vds ﬂ/é"der © Euros 10.800,0 7.560,0 8.100,0 7.830,0 5.940,0 4.590,0 3.780,0 2.430,0 5.940,0 7.560,0 14.040,0 19.980,0 98.550,0
60% Topél Venta Mensual 10.800,0 7.560,0 8.100,0 7.830,0 5.940,0 4.590,0 3.780,0 2.430,0 5.940,0 7.560,0 14.040,0 19.980,0 98.550,0
2. Vta a restaurantes 1,0 3.600,0 2.520,0 2.700,0 2.610,0 1.980,0 1.530,0 1.260,0 810,0 1.980,0 2.520,0 4.680,0 6.660,0 32.850,0
20% 3.600,0 2.520,0 2.700,0 2.610,0 1.980,0 1.530,0 1.260,0 810,0 1.980,0 2.520,0 4.680,0 6.660,0 32.850.0
3. Eventos (Clases,.. 14,9 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 0,0 0,0 200,0 200,0 200,0 200,0 2.000,0
12% 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 0,0 0,0 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 29.752,1
4. Vta online 1.0 1.600,0 1.120,0 1.200,0 1.160,0 880,0 680,0 560,0 360,0 880,0 1.120,0 2.080,0 2.960,0 14.600,0
82] 1.600,0 1.120,0 1.200,0 1.160,0 880,0 680,0 560,0 360,0 880,0 1.120,0 2.080,0 2.960,0 14.600,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0.0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0.0 [ 0.0 [ 0,0 [ 0.0 0.0 [ 0.0 [ 0.0 [ 0,0 [ 0.0 0.0 [ 0.0 0.0
Total Ventas 18.975,2 14.175,2 14.975,2 14.575,2 11.775,2 9.775,2 5.600,0 3.600,0 11.775,2 14.175,2 23.715,2 32.575,2 175.752,1
H Punto de Equilibrio: 167.199.,7 W
Ejercicio de 2023
v v v v v v v v v v e
23.000,0 16.100,0 17.250,0 16.675,0 12.650,0 9.775,0 8.050,0 5.175,0 12.650,0 16.100,0 29.900,0 42.550,0 209.875
20.700,0 14.490,0 15.525,0 15.007.5 11.385,0 8.797,5 7.245,0 4.657,5 11.385,0 14.490,0 26.910,0 38.295,0 188.888
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales
11.960,0 8.372,0 8.970,0 8.671,0 6.578,0 5.083,0 4.186,0 2.691,0 6.578,0 8.372,0 15.548,0 22.126,0 109.135,0
11.960,0 8.372,0 8.970,0 8.671,0 6.578,0 5.083,0 4.186,0 2.691,0 6.578,0 8.372,0 15.548,0 22.126,0 109.135,0
" 41400 [ 2.898,0 3.105,0 [ 3.001,5 | 2.277,0 [ 1.759,5 |  1.449,0 [ 931,5 | 2.277,0 [ 2.898,0 [  5.382,0 | 7.659,0 37.777,5
4.140,0 2.898,0 3.105,0 3.001,5 2.277,0 1.759,5 1.449,0 931,5 2.277,0 2.898,0 5.382,0 7.659,0 37.777,5
200,0 200,0 200,0 200, 0 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 2.400,0
2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 2.975,2 35.702,5
3.680,0 2.576,0 2.760,0 2.668,0 2.024,0 1.564,0 1.288,0 828,0 2.024,0 2.576,0 4.784,0 6.808,0 33.580,0
3.680,0 2.576,0 2.760,0 2.668,0 2.024,0 1.564,0 1.288,0 828,0 2.024,0 2.576,0 4.784,0 6.808,0 33.580,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
y 4 Y |4 y r | 4 r | 4 |4
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
22.755,2 16.821,2 17.810,2 17.315,7 13.854,2 11.381,7 9.898,2 7.425,7 13.854,2 16.821,2 28.689,2 39.568,2 216-195,0

H Punto de Equilibrio:

170.526,6 W
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Estacionalidad de las ventas

La demanda de carne varia a lo largo del afio y se observa una estacionalidad muy

interesante. Con caracter general, concluimos que hay una demanda por encima de la media

en los meses de enero, febrero, marzo, abril, octubre, noviembre y diciembre; es decir, la

demanda de productos carnicos es superior durante los meses de otofio e invierno, mientras

que su consumo va cayendo en primavera y verano. En especial, notamos como las ventas

caen en los meses de julio y agosto.
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¢Qué vamos a vender? T

éA qué precio
vamos a vender?

% IVA Repercutido

éCudl es el coste
directo?

% IVA Soportado

éCudl es el margen bruto?

. Venta fisica um

1,00

10%

0,30

10%

0,70

70,0%

Vta a restaurantes um

1,00

10%

0,35

10%

0,65

65,0%

. Eventos (Clases,. ) clase/persona

14,88

21%

4,00

21%

10,88

73,1%

NN

. Vta online um

1,00

21%

0,50

21%

0,50

50,0%

Hasta julio de 2021, la carniceria sélo tenia venta fisica en el mercado de Vallehermoso.

Gracias al diagndstico realizado en este TFG, hemos observado la necesidad de abrir

distintos tipos de lineas en la Carniceria donde podamos implementar diferentes estrategias

circulares. Las lineas principales en el modelo transformacional de Antonio serian 4:

e Ventafisicaen el puesto del mercado de Vallehermoso. Siempre ha sido la principal

fuente de ingresos de Antonio y estimamos que haya una venta fisica en el afio 2022

del 60%. Sin embargo, a lo largo de los afios estimamos que la venta fisica bajara

mientras que la online incrementara.

e Ventaonline. Vamos a contratar a un consultor de ecommerce para abrir una tienda

digital en octubre de 2021, y llevar a cabo toda nuestra estrategia de marketing.

e Eventos. Vamos a realizar una serie de eventos sobre la carne circular a lo largo del
afno: clases de cocina y degustaciones fundamentalmente.

e Alianzas con restaurantes. Antonio lleva sirviendo carne muchos afios a distintos

puntos de restauracion, incluidos algunos del mercado de Vallehermoso.




3.2 Marketing Operativo
3.2.1 Estrategia de producto

La actividad central de la Carniceria de Antonio es la venta de todos nuestros productos,
alimentos de consumo responsable que generan un valor afiadido para el cliente. Estos

productos son variados: filetes de ternera, carne ecoldgica, salchichas y cachopos.
Atributos de nuestros productos

e Cortes magros: Nos encargamos de que toda la calidad nutricional de la carne y el

efecto que tiene en la salud sea positiva, por ello ofrecemos cortes magros, que
tienen poca grasa y bajo contenido de grasas saturadas.

e Carne ecolbgica: Nos aseguramos de nuestra carne provenga de animales que se

han criado en una finca libre de quimicos en la tierra, insecticida o quimicos. Todos
nuestros animales se alimentan con una dieta equilibrada y sana en un entorno feliz
y libre que asegura su bienestar.

e (Calidad sensorial: Todos nuestros productos se diferencian sensorialmente al

momento de ser consumidos (terneza, jugosidad, sabor) por las razas,
certificaciones de origen que ofrecemos, graduacion de carnes, sello de excelencia,
maduracion.

e Trazabilidad. Conocemos a nuestros ganaderos de primera mano y podemos
compartir con los clientes toda la informacion que necesiten sobre el origen de
todos los animales. Principalmente, tenemos varios acuerdos con ganaderos de la
Sierra de Guadarrama de Madrid que estan certificados por su buen trato a los
animales.

e Maxima calidad. Nos comprometemos siempre a servir la mejor carne. Siempre nos

aseguramos de tener a los mejores proveedores.
e Circularidad. Somos una carniceria que recicla, se reinventa y que intenta no tener
deshechos organicos. Queremos ser una referencia nacional en el sector carnico.

Canal Restaurantes

Los productos que venderemos a los restaurantes seran de calidad gourmet. Contamos con
gue otros muchos restaurantes, querran ofrecer carne ecoldgica y se iran sumando a nuestro
proyecto. Esto les permitira diferenciarse y tendran una calidad superior, con el fin de ser

percibidos como Premium.

47



Cartera de Productos

En la siguiente tabla de elaboracion propia, podemos observar la cartera de productos
actual. Sin embargo, estimamos que a finales del afio 2023 podremos incorporar nuevos
productos gracias a los resultados positivos que se podran observar en la seccion
economica-financiera de dicho afio. La Carniceria de Antonio exploraré la posibilidad de
ofrecer en un futuro algun sustitutivo de la carne como la llamada “carne vegana“, puesto
que gracias a su estrategia de marketing, habrd captado nuevos tipos de clientes y

tendremos que adaptarnos a sus necesidades basandonos en las tendencias.

Ternera ecolégica
-Solomillo de ternera ecoldgico
-Entrecot de ternera ecoldgico
-Carne picada ecoldgica
-Redondo de ternera ecolégico
-Milanesas de ternera
-Entrafia ecoldgica
-Rabo de ternera
-Ragout de ternera
-Churrasco de ternera

Pollo ecolégico
-Alitas de pollo ecolégico
-Pollo entero ecolégico
-Pollo troceado ecoldgico
-Medio pollo ecoldgico
-Trasera deshuesado
-Trasero sin espinazo
-Pechuga de Pollo
-Molleja de Pollo
-Higaditos de Pollo

Cachopos
-Cachopo paletilla ibérica y
queso vidiago
-Cachopo bacon y brezahin
ahumado
-Cachopo de morcilla,
pifiones y petazetas
-Cachopo de chistorray
crema de piquillos
-Cachopo de cecina y queso

-Hamburguesa -Media gallina ecoldgica azul
-Huesos ecolégicos -Salchichas de pollo -Cachopo de parmesano y
-Hamburguesa de pollo trufa

Embutido Delicias de Buey | Cordero y cochinillo Cerdo
-Lomo de bellota -Vacio de Buey -Medio cordero lechal|-Cinta de lomo
-Chorizo de bellota -Entraia de Buey |en cuartos ibérica
-Salchichén de bellota -Pez de Buey -Medio cordero -Cinta de lomo
-Sobrasada -Morcillo de Buey |luchal con chuletas |adobada
-Morcilla de cerdo -Hamburguersa de |-Cochinillo -Costilla de cerdo
-Morcilla de arroz Buey -Medio cochinillo adobada

-Longaniza al amontillado
Cabecero de lomo curado
-Salchichén de bellota
trufado

-Chicharrones

-Chorizo de toro bravo

-Tuétano de Buey
-Ragout de Buey
-Ossobuco de Buey
-Churrasco de
Buey

-Filetes de Buey
Minihamburguesas
de Buey

-Pierna del lechal
-Chuletas de lechal
-Paletillas de lechal
-Paletilla de lechal
rellena

-Costillar de cerdo
-Presa ibérica
fileteada
-Salchichas
frescas

-Secreto de cerdo
ibérico

-Carillada ibérica

A continuacion, compartimos 2 de nuestros productos estrella. Todos los productos tienen

un nombre especial por cdmo enfocamos nosotros nuestra estrategia de comunicacion.
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Queremos crear una experiencia completamente Unica para el cliente. Y por ello, todos

nuestros productos cuentan con un nombre especial.

Filetes como los de tu abuela Cachopo de parmesano y trufa para triunfar
Ternera Ecologica. 6 EUROS en tu préxima cita 5 EUROS
2 Uds X 150 Gr/Ud (300 Gr.) 1 Ud. (225-240 Gr.)

Embalaje

El packaging es una parte muy importante de la presentacion final y de la imagen de marca
del producto, especialmente en los comercios de e-commerce, pues es la primera impresion
que recibe del producto fisicamente. Desde Carniceria Antonio Hernandez queremos que
nuestro packaging sea acorde con nuestros valores, por eso hemos elegido como

proveedora a la empresa europea Packhelp®? de packaging sostenible y personalizable.

Nombre Dimensiones Color Precio unitario

Packhelp 42x37x12cm Natural 1,50€

32 https://packhelp.es/
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Marca — Nueva imagen corporativa

Queremos que nuestra marca y nuestro logo transmitan la identidad de la carniceria de
Antonio: sencillez, calidad, compromiso y los colores del compromiso por el

medioambiente y la apuesta por la sostenibilidad. En el eslogan, incluimos el factor social.

Rizizeo

4

5

gs%T |

( CARNICERIA
ANTONIO HERNANDEZ

VALLEHERMOSO.

Comprometidos con los modelos agropecuarios
sostenibles y el bienestar animal
Juntos podemos cambiar el \{ %/

Servicios de apoyo

Los servicios de apoyo de Antonio buscan acompafiar la experiencia de compra del cliente.

Entre nuestros servicios de apoyo tenemos:

e Péagina web y plataforma e-commerce, fundamental para una tienda online.

e Blog, donde compartiremos los testimonios reales o historias de vida de los
ganaderos y proveedores de la carniceria. Pudiendo el cliente ver de donde viene
todo lo que compra 'y come.

e Redes Sociales, principalmente Instagram.

e Teléfono de atencion al cliente.

e Whatsapp para crear listas de distribucion.

e Canal de YouTube donde se subiran recetas y consejos para aprovechar la carne.

e Servicio de entrega en el domicilio.
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3.2.2 Estrategia de precios

Una correcta estrategia de precios tiene en cuenta tres pilares fundamentales: los costes, la
competencia y el cliente. Por esta razon, para establecer la estrategia de precio de los
productos de Antonio, hemos seguido el método de competenciay el de coste mas margen.
Al ser el lanzamiento de nuevas lineas de negocios y utilizar una nueva marca, es
importante mirar lo que hace la competencia. Estas decisiones nos colocan en una horquilla
de precios superior a los 20€ e inferior a los 40€ promedio, en los clientes més fieles al

mercado, que vienen 2 o incluso 3 veces por semana.

3.2.3 Estrategia de distribucion

Con respecto a la distribucién, sera tanto fisica como online, salvo algunas campafias de
promocion navidefias. Respecto al producto, lo recibiremos finalizado y mayoritariamente
envasado al vacio en nuestro puesto de venta del mercado de Vallehermoso, para
asegurarnos que no generamos residuos de mas (todos los martes y jueves recogemos la
mercancia), que servird al mismo tiempo tanto de almacén como de centro distribuidor de
envios. La situacion ideal seria que el proveedor realizara los envios directamente desde
sus centros de produccion, pero, dado que esto aumentaria el coste, no optamos por esta
opcion en la actualidad, y lo hacemos nosotros personalmente.

Una vez recibidos los productos finalizados en el mercado, realizaremos los cortes al gusto
del consumidor final y en cuanto al cliente online, controlaremos: el empaquetado, la

conservacién y el correcto envio.

Tenemos un acuerdo beneficioso con el transportista, para que nos hagan algun tipo de

descuento por volumen de envios.

En cualquier caso, el objetivo en el corto plazo es que el volumen de pedidos nos permita
asumir el coste del envio de los pedidos online, y asi poder ofrecer a nuestros clientes envio

gratuito, lo cual mejoraria la experiencia final de consumidor.

3.2.4 Estrategia de comunicacion

La Carniceria de Antonio ya lleva 11 afios siendo un negocio sostenible. Sin embargo,
hemos de inaugurar nuestra nueva imagen corporativa. Para ello, publicitaremos la
“apertura” de esta nueva etapa con la reparticion de folletos en los barrios (marketing
offline), haremos una lista de emails de nuestros clientes mas fieles para poder ir

enviandoles todas las novedades, y compartiremos todo, tanto en las Redes Sociales del
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mercado de Vallehemoso, como en nuestra cuenta de Instagram para poder tener mas
visibilidad.
Ademas, nuestro consultor tecnoldgico se encargara de que tengamos una buena presencia

en Google Maps y en los distintos tipos de Apps de movilizacion, para que cuando busquen

las carnicerias mas cercanas les aparezca la primera la de Antonio.

Hemos disefiado una estrategia digital, para poder adaptarnos al mercado y conectar con
nuevos clientes, necesitamos tener una presencia online importante. Crearemos un canal
de YouTube donde subiremos videos informativos sobre los cortes de carne, recetas y
consejos para aprovechar la carne al maximo. También, tendremos una pagina de Instagram
en la que iremos compartiendo todo tipo de campafas publicitarias y ofertas, ademas de
contenido educativo y de consumo responsable. Por otro lado, estas dos estrategias las
complementaremos con un blog dentro de la pagina Web, donde compartiremos todas las
historias de nuestros ganaderos. Ademas, tendremos un nimero con Whatsapp, donde los

vecinos puedan hacer sus pedidos simplemente escribiéndonos en 30 segundos.

También, nos aliaremos con los medios locales (periddicos, radio) ya que esta carniceria,

va a llevar una imagen muy original. De esta forma, conseguiremos publicidad gratuita.
Redes Sociales

Con lo que respecta a nuestras redes, la frecuencia de publicaciones en Instagram sera la
descrita en la tabla que vamos a compartir a continuacion, con el objetivo de llegar a los
20.000 seguidores en el plazo de un afio y medio. Dado que estas plataformas posicionan
las cuentas en funcion de un algoritmo, debemos realizar publicaciones con una frecuencia

diaria, con el objeto de conseguir mejorar nuestro posicionamiento y ganar seguidores.

Realizaremos al menos una publicacion relacionada con el medio ambiente, nuestros

ganaderos y los plasticos cada dos dias y otra con nuestros productos en el mismo lapso.

Plataforma Cuenta Fecha de creacidn
Instagram @carniceriahermosocirular 20/10/2021
Whatsapp 659 167 658 20/10/2021
YouTube @tucarnicerocircular 20/10/2021
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Plataforma Objetivo seguidores Fecha de objetivo
1.500 seguidores 20/12/2021
3.000 seguidores 23/02/2022
Instagram 4.500 seguidores 30/04/2022
10.000 seguidores 31/11/2022
15.000 seguidores 31/01/2023
20.000 seguidores 15/05/2023
10 vecinos 20/10/2021
Whatsapp 25 vecinos 31/01/2022
50 vecinos 30/09/2022
100 vecinos 31/01/2023
50 seguidores 31/12/2021
100 seguidores 30/05/2022
200 seguidores 31/09/2022
YouTube _
250 seguidores 30/11//2022
300 seguidores 31/01/2023
400 seguidores 30/09/2023

Comunicacién de nuestros productos

Todos nuestros productos contaran con nombres creativos que permitan expresarnos y

posicionarnos en la mente de nuestro cliente. Queremos generar una experiencia de

satisfaccion, confianza y que te saque una sonrisa siempre que nos vengas a comprar.

Ademas, realizaremos campafias de marketing en noviembre y diciembre, que nos

permitiran atraer mayor clientela en nuestros mejores meses de ventas.

Entre nuestros productos mas vendidos se encuentran:

Pollito feliz.

Cachopo para enamorar.

Los filetes de ternera ecologica de tu stper abuela.

Muslitos operacion pollo-kini.

El fuet que nunca olvidaras.

Nifio, aprende a freirte una hamburguesa.

Un cochinito muy mono.
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Ademaés, contamos con un consultor de ecommerce que tratard de impulsar cada camparfia

publicitaria al maximo con los mensajes mas originales. VVéase un ejemplo:

UNA CARNE

DE MUSEO...

SEO

Gracias a nuestra estrategia SEO, crearemos una pagina web que ademas sera tienda online
y blog adjunto a la misma, donde a través de estrategias de gamificacion, ofrezcamos
consejos de como llevar un estilo de vida sostenible con las mejores recetas, y contemos
todas las historias que hay detras de nuestro negocio. Respecto al dominio para la pagina

web, y el blog, seran los siguientes: carniceriavallehermosocircular.mystrikingly.com

SEM

En este aspecto no nos centraremos tanto los primeros afios, pero haremos una inversién

inicial para generar una mayor presencia online a través de Google Ads.

Como marca sostenible, es muy importante dedicar fondos a estos anuncios, puesto que
podemos acceder a un publico concienciado con el medio ambiente, el bienestar animal y,
con las dietas saludables. Nuestro publico objetivo seran las personas de entre 25-35 afios.

En el apartado que continta analizamos los costes del Marketing.
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Costes de marketing

Ejercicio de 2022

Conceptos % sobre ventas Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales
1. Marketing Digital (SEO, SEM, r r ¢ r r r ¢ r r r ¢
Email Mk, Whatsapp Mk, Video Mk, 3,0% 569,3 425,3 449,3 437,3 353,3 293,3 168,0 108,0 353,3 425,3 713,3 977,3 5.272,6
Campafias de Influencers, Podcast, etc)
|4 14 1 4 14 14 |4 14 14 |4 |4 |4
o ERESzoiiing QEELRG (i 5,0% 948,8 708.8 748.8 728,8 588,8 488,8 280,0 180,0 588,8 708,8 1.188,8 1.628.8|  8.787.6
RRPP, Promociones, etc)
3. Gastos de Marketing (on y off) independiente de las ventas 500,0 750,0 1.750,0 3.000,0
Costes de Marketing 2.018,0 1.134,0 1.198,0 1.166,0 942,0 782,0 448,0 288,0 942,0 1.134,0 2.652,0 4.356,0 17.060,2
Conceptos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total |
r r ¥ @ i :d i :d ¥ i3 [ ”
Numero de Nuevos Clientes Facturables cada mes 80 80 60 60 40 40 15 15 30 50 100 240 810 |
1. Coste de Marketing por Nuevo Cliente Facturado cada mes
25 14 20 19 24 20 30 19 31 23 27 18
Ejercicio de 2023
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales
14 14 | 4 14 14 | 4 14 v | 4 14 14
341,3 252,3 267,2 259,7 207,8 170,7 148,5 111,4 207,8 252,3 430,3 593,5 3.242,9
14 |4 |4 14 14 |4 14 14 |4 14 14
796,4 588,7 623,4 606,0 484,9 398.,4 346,4 259,9 484,9 588,7 1.004,1 1.384,9 7.566,8
|4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4
525,0 787,5 1.837,5 3.150,0
1.662,8 841,1 890, 5 865,8 692,7 569,1 494,9 371,3 692,7 841,1 2.222,0 3.815,9 13.959,7
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total |
I n kK @ 5 g n & » i [C [
55 55 40 40 30 30 10 10 40 75 220 605 |
30 15 22 22 23 19 49 37 17 11 10
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Vamos a realizar una inversion del 8% sobre las ventas para nuestra estrategia de marketing. Al llevar tantos afios realizando
marketing offline, el primer afio destinaremos un 5% al mismo y un 3% al marketing digital. Ademas, en linea con la estrategia

tecnoldgica vamos a contratar a una persona nueva en el equipo para que dirija toda la estrategia.

Rentabilidad media por cada cliente captado

Ejercicio de 2022
A | A |
RA 30 LTV 23
A |
VvC 1 LTV 1,09 veces CAC
Ejercicio de 2023
. A |
RA 36 LTV 27
T
VC 1 LTV 1,2 veces CAC

Los indicadores nos dan buenos resultados en cuanto a la rentabilidad media por cliente captado para los proximos afos.
Podremos alcanzar nuestros objetivos de captacion de clientes planteados en la estrategia de marketing. Al estar enfocado en
nuestros clientes habituales y en atraer un nuevo target, la rentabilidad sobre las ventas por clientes es positiva.
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4. Plan Estratégico

4.1 Analisis DAFO y CAME

4.1.1 Matriz DAFO y CAME

Debilidades

Amenazas

e Necesidad de diferentes
canales de ventas para llegar a
un pablico mas ecoldgico.

e Poca experiencia como tienda
digital/ecommerce.

e Progresivo envejecimiento de
los carniceros y escaso relevo
generacional.

e Cambio de imagen completo.

e Las marcas blancas de los
supermercados.

e Dificultad de la logistica para
implatacion de  compras
centralizadas.

e Notable incremento  del
consumo diario de alimentos
fuera del hogar y disminuye la
demanda de alimento fresco.

Fortalezas

Oportunidades

e Responsabilidad Social
Corporativa.

e [Fuerte arraigo social y larga
tradicion.

e Profesionalidad y
especializacion.

o Alta fidelidad de la clientela.

e Multiples canales nuevos de
promocion.

e Normativa de Pacto Verde
que se vuelve a nuestro favor.

e Creciente conciencia
medioambiental y del
bienestar animal.

CORREGIR

AFRONTAR

o Realizar mayor inversion en la
comunicacion y marketing de
los productos.

o Formacion en estrategia vy
negocio digital.

o Realizar una mayor inversion
en packaging ecologico.

MANTENER

o Realizar clases de cocina y
degustacion que nos acerquen
al publico.

o Ofrecer nuevos productos
gourmet periodicamente.

o Excelente calidad-precio en
toda la cadena productiva con
todas las certificaciones.

o Tener una identidad de marca
Unica y ser referencia a nivel
nacional.

o Ofrecer una experiencia Unica
y completa al consumidor.

o No perder la calidad-precio
aunque el puablico sea mas
joven.

EXPLOTAR

o Explotar la estrategia digital
para llegar a nuevos hogares.

o Aprovechar toda la normativa
de economia circular para
nuestra publicidad.

o Ofrecer los mejores productos
y asegurarnos siempre de ser
coherentes con la marca.




4.1.2 Estrategias posibles

Reorientacion (debilidad + oportunidad)

Supervivencia (debilidad + amenaza)

. D103: Aprendizaje sobre el
sector gracias al acompafiamiento de
distintas organizaciones del ecosistema.
. D104: Posible rapido
crecimiento en el sector debido a una
correcta identificacion de clientes
potenciales, a pesar de la inexperiencia.
. D202-3: Enfoque en las ventajas
que ofrece la localizacidn en el mercado
y visitas frecuentes de los clientes mas
fieles.

. D1A1: Crecimiento y
aprendizaje
. D2A2: Seguimiento continuo

de las actividades circulares y plan
de contingencia.

Defensivas (fortaleza + amenaza)

Ofensivas (fortaleza + oportunidad)

. F2A2: Comunicacion constante
con los proveedores locales, quienes nos
informan de la marcha de las
actividades y la evolucion de los
animales.

. FAAL: Apuesta por el consumo de
productos de calidad y consumo
responsable

. F5A1-2: Buscar acompariamiento
y consejo para afrontar la crisis.

. F102-3: Acceder a empleo y
recursos de calidad a coste reducido.
. F202: Confianza en los
promotores en las recomendaciones
y sugerencia s sobre la adquisicion
de materia primay sus precios.

F302: Modelo productivo eficiente

en costes sin dejar de ser
responsable.

. F404: Producto atractivo para
el consumidor que demanda un
producto de «calidad y con
componente social.

. F503: Acceso a financiacién

y acompafiamiento gracias a los
fondos europeos y ecosistema de
sostenibilidad espariol.
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4.2 Estrategia Empresarial Antonio Hernandez

La estrategia principal seleccionada para el lanzamiento de la nueva imagen corporativa de
Antonio es una estrategia ofensiva, basada en los atributos del producto: calidad, impacto
medioambiental y sostenibilidad, los cuales le posicionan como una opcion muy atractiva
e interesante, para aquellos consumidores que quieren mantenerse coherentes a sus valores

y generar un impacto positivo gracias a su consumo.

Sin embargo, para que la consecucion de esta estrategia sea posible, debemos de tener en

cuenta varios aspectos:
Acuerdo con los proveedores

Para que Antonio siga contando con la misma calidad y que pueda ser coherente con su
mensaje de impacto medioambiental y bienestar animal, necesitamos proveedores que
tengan sus fincas proximas y que sean completamente transparentes. Antonio ya cuenta
con bastantes proveedores de confianza, pero a medida que vayan creciendo nuestras

ventas tendremos que diversificar y buscar otras opciones de proveedores.

Ademas, en los proximos afios invertiremos méas dinero en marketing para poder ir
ensefiando por nuestro canal de YouTube como crecen los animales en libertad y todos los

pasos que seguimos en nuestra cadena de valor.
Acuerdo con restaurantes

Como hemos mencionado anteriormente, nuestro target B2B también son hoteles o
restaurantes que quieran aportar un valor medioambiental y social a su servicio principal.
Los sectores de la hosteleria y del turismo tienen una gran importancia en la economia
espafola. La gran oferta de opciones, les empuja a buscar nuevas maneras de diferenciarse

y de conectar con los consumidores, generando experiencias que les inviten a repetir.
Acuerdo Vallehermoso Circular

Los distintos puestos de abastos que participan en Vallehermoso Circular se comprometen
a tener una estrategia conjunta a nivel mercado, para poder llegar a mas personas y tener
maxima visibilidad.

Este acuerdo ademas aporta por parte de los investigadores:

e Elaborar un Documento de Recomendaciones sobre Economia Circular en los
mercados municipales.
e Celebrar talleres y seminarios de investigacion.
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e Realizar un panel de expertos siguiendo la metodologia Delphi.

e Participacién en congresos.

e Produccion cientifica en forma de articulos en revistas de impacto.

e Difusion y comunicacion: presencia en RSS, en el Canal YouTube de la UFV y a
través de un blog.

e Atraccion de centros educativos: comenzar a hacernos visibles entre las nuevas
generaciones.

e Formacion en circularidad y gestion de residuos.

4.3 Propuesta de valor

La carniceria de Antonio Hernandez es un modelo prototipo sostenible y circular atractivo
en términos de rentabilidad para los minoristas, y de calidad y valor para los clientes.
Antonio se convertiria en la primera carniceria de Espafia en ser completamente circular.

Ademas, sus valores generan confianza y crean un vinculo con el nuevo target de clientes.

Antonio crea una experiencia Unica para determinados segmentos de clientes que abogan
por la sostenibilidad, ademas de anticiparse a las nuevas normativas, que podrian afectar
negativamente a su negocio. A través de su pequefio negocio, quiere brindar a los clientes
una conexion con la vida de campo y la naturaleza. Ademas, quiere asegurar que todos los
animales crecen en libertad, no solo por la mejora de calidad, sino también por el
componente social que esto implica. Conocer a nuestros ganaderos y poderlos presentar

con completa transparencia a los clientes, es un completo éxito.

Con esta propuesta de valor, Antonio quiere crear comunidades de proveedores circulares.
Con el fin de conectar estos sistemas a través de los flujos de valor, las comunidades de
proveedores circulares vinculan a los clientes con los proveedores de nuevas maneras, en
plataformas de multiples partes interesadas, apoyando la innovacién y la economia de

escala.
4.4 Ventaja Competitiva

Los costes productivos (alquiler del puesto de abastos, suministros, materia prima, etc.)
reducidos por encontrarnos dentro de un mercado tradicional y compartir costes con el resto
de los comerciantes, nos permite ofrecer un producto para los clientes de maxima calidad,
con huella medioambiental, de consumo responsable y con una estrategia de comunicacion

muy atractiva a un coste asequible, algo muy novedoso en el sector. El enfoque holistico
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del impacto que realiza la Carniceria de Antonio, es nuestra ventaja competitiva frente al

sector, y se despliega en cuatro dimensiones:

. Empleo digno y de calidad: Reflejado en salarios dignos y oportunidades de
promocion y crecimiento dentro de la carniceria. Por medio de la actividad de la Carniceria
de Antonio estamos creando oportunidades de trabajo para los ganaderos responsables,
nuestro técnico de ecommerce y estrategia circular, y nuestro principal ayudante. Siempre

con la mirada en generar mas empleo si vamos creciendo.

. Crecimiento sostenible: Tras realizar estimaciones de la demanda, ponemos a la
venta aquello que somos capaces de producir con los recursos que contamos. Nuestro
crecimiento busca ser organico y sostenible, avanzando siempre hacia la sostenibilidad y
rentabilidad, pero evitando siempre poner a nuestro equipo de produccion en situaciones
de alta exigencia con el fin de complacer la demanda.

. Sostenibilidad ambiental: Empleo de carnes ecoldgicas y envasadas al vacio para
producir menos residuos. Tenemos una estrategia de trazabilidad. Y utilizamos sustitutos
al plastico para la conserva de nuestros productos.

. Impulso socioeconémico del barrio: dinamizacion de la actividad econémica
dentro del mercado con todos los beneficios que ello implica para los vecinos. Atraemos:
eventos, restauracion y diferentes actividades que volveran a poner el mercado de moda y

gvitaran su extincion.
5. Plan de Operaciones

De acuerdo con el inventario existente y las existencias predeterminadas, se realizan los
pedidos y son entregados por los distintos proveedores entre 24 y 48 horas al punto de
venta fisico. La recepcion es recibida por Antonio que se encarga completamente de
supervisar la calidad del producto y su almacenaje en los diferentes equipos frios segln

carnes y cortes.
Cabe destacar, que nuestras operaciones abogan por la méaxima higiene en todas las fases.

Una vez recibida y almacenada la mercaderia, los cortes empaquetados al vacio se exhiben
en el mostrador del puesto y los cortes de mayor manipulacién como son las postas,
visceras, huesos y otros, son despachados segun los requerimientos de los clientes y ademas

siguen el protocolo circular de gestion de residuos disefiado por Vallehermoso Circular.
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5.1 Andlisis de recursos y capacidades

Los recursos con los que Antonio cuenta principalmente:

Recursos Humanos. Antonio cuenta con una investigadora principal bajo el
proyecto de Vallehermoso Circular, para impulsar la continua innovacion en su
puesto. Cuenta con un ayudante que le proporciona un apoyo incondicional en la
carniceria y se encarga de toda la parte de Delivery, y también tiene un consultor
que lleva todo el soporte técnico de la estrategia digital y la plataforma de
ecommerce. Todos ellos destacan por: su gran compromiso con el medioambiente,
la economia circular, el trato excepcional con el cliente y un gran valor servicial.
Recursos Productivos. Antonio suele vender el 98% de todo lo que compra a los
proveedores semanalmente. Al llevar muchos afos en el negocio, tiene
completamente controlada la estacionalidad de este. Ademas, gracias a la relacion
de Antonio con sus proveedores y por darles visibilidad también a ellos, nos hacen
descuentos que otorgan una mayor rentabilidad al negocio.

Marketing. Desde la carniceria sabemos que la creacion de una buena marcay la
comunicacion eficaz de nuestro valor medioambiental y social, es fundamental para
conseguir una buena notoriedad que se refleje en las ventas, por esa razon creemos
que es fundamental dirigir recursos hacia el marketing de la empresa,

entendiéndolos como una inversion.

Las capacidades resultantes gracias a las sinergias de nuestros recursos son:

Estructura empresarial. Gracias a formar parte del mercado de Vallehermoso,
tenemos dos ecosistemas en funcionamiento (uno a nivel publico y otro a nivel
puesto) que se hacen un co-branding de apoyo bajo la misma marca.

Alianzas estratégicas fundamentales con los investigadores de la Universidad
Francisco de Vitoria en el proyecto Vallehermoso Circular, y el amparo de
entidades publicas como la Direccién General de Comercio y el Ayuntamiento de
Madrid.

Conexiones con el ecosistema circular espafiol, que nos permiten atraer mas clientes
y ademas potenciar nuestra marca.

Nuestros ganaderos. Gracias a la relacion con nuestros ganaderos y la proximidad
de algunos, hemos creado una marca Unica y con una ventaja competitiva muy

original. Ademas, todos ellos tienen la certificacion de Bienestar Animal AENOR.
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5.2 Procesos y Actividades Internas

La carniceria de Antonio pone un foco de atencion en la logistica de entrada de materia
prima, ya que la calidad de la carne garantiza que los cortes selectos, basicos y los
subproductos, cumplan con los elevados requerimientos de calidad de sus clientes. El
producto viene de distintas localidades de Espafia (Madrid, Burgos y Asturias), el punto de
venta es el puesto donde se encuentra Antonio en el mercado de Vallehermoso, donde se
recibe toda la mercancia, segun las indicaciones de cajas que toman como caracteristicas
clave: el peso, la conservacion, y la descripcion, para luego almacenar correctamente en el

frigorifico y las vitrinas especializadas. A continuacion, una imagen ilustrativa del puesto:

Ademas, la Carniceria de Antonio destaca por ofrecer un servicio de venta al detalle, con
productos que se diferencian por sus empaquetados al vacio desde 1 kg, y cortes
excepcionales que le llevan a crear relaciones duraderas con sus clientes. Factor, que hemos

podido corroborar en las entrevistas realizadas.
6. Plan de Recursos Humanos

6.1 Estrategia de personas

La creacion de empleo digno es uno de los objetivos principales de esta empresa, por tanto,
la estrategia de gestion de personas es clave para el éxito empresarial y la consecucion de
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su mision. Desde la Carniceria Antonio Hernandez queremos que la persona sea el centro
de la empresa: desde la perspectiva externa, el consumidor, y desde la perspectiva interna,

el empleado.

Nuestra estrategia de personas, busca motivar a los trabajadores desde una manera
extrinseca hasta llegar a la motivacion trascendente. Merece la pena puntualizar que
Antonio invierte en la formacion de todos sus trabajadores y les proporciona todas las
herramientas que impulsen su desarrollo y crecimiento personal. El fin dltimo de la
estrategia de personas es que el empleo sea una herramienta de desarrollo personal,

economico y social para las personas.
6.2 Puestos clave para el desarrollo de la actividad

En la Carniceria Antonio Hernandez contamos con tres empleados y una voluntaria. Dado
que nos dedicamos al corte y venta de carne, necesitamos a un carnicero principal con
mucha experiencia, maestro carnicero Antonio. Antonio ejerce como administrador general
y se dedica a la busqueda de proveedores, control de la entrada de mercancias, los acuerdos
de restaurantes y gestiona la carniceria. La segunda funcién, Asistente de Maestro
Carnicero, trata de apoyar en todas las actividades de la empresa al carnicero principal. En
tercer lugar, nos encontramos con un Consultor ecommerce que es el responsable de
Comunicacion, Marketing, estrategia digital, campafias de publicidad y Venta Online. Por
ultimo, contamos con una voluntaria del Proyecto de Vallehermoso Circular que guia a la

carniceria con su estrategia de gestion de residuos y sus estrategias de circularidad.

6.3 Organigrama

Carolina, Ayudante
Voluntaria de
Yallehermoso Circul

Juan, Asistente de eatriz, Consultora dg¢
Carniceriay ecommerce,

encargado de
Deliver

Marketing, RSSS y
comunicacion
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6.4 Puestos y salarios

Ejercicio 2022
Recursos Humanos (RRHH) - Sueldos y Salarios
Total Anual
% Seg.S a
Importe Sueldo RETA ANUAL y Total Coste
Conceptos Cargo de la
Bruto ANUAL Seg.S Empresa ANUAL
Empresa
Antonio 24.000,0 3.600,0 27.600,0
S0ci@ 2 (o personal en RETA)
Soci@ 3 (o personal en RETA)
Soci@ 4 (o personal en RETA)
Subtotal A (Socios) 24.000,0 3.600,0 27.600,0
Empleado 14.000,0 32,0% 4.480,0 18.480,0
Empleado 2 7.260,0 32,0% 2.323,2 9.583,2
Emplead@ 3 32,0%
Emplead@ 4 32,0%
Emplead@ 5 32,0%
Subtotal B (Empleados) 21.260,0 6.803,2 28.063,2
TOTAL (A + B) 45.260,0 10.403,2 55.663,2
I
]
1° . ..
. , . . 2° Ejercicio
N° Puestos de Trabajo Ejercicio 2023
2022
a. De Equipo Societario o Personal por Cta Propia 1.0
(en RETA) ’
b. De Empleados o Personal por Cta Ajena 1,0
TOTAL N° Puestos de Trabajo 2,0 0,0
Ejercicio 2023
Total Anual
Coste SS
% Variacién| Sueldo Bruto % SS % Variacién Total Coste
Empresa y/o
Sueldos Anual Empresa RETA y SS Empresa Anual
RETA Anual
3,0% 24.720,0 10,0% 3.960,0 28.680,0
10,0% 0,0
10,0% 0,0
10,0% 0,0
24.720,0 3.960,0 28.680,0
3,0% 14.420,0 32,0% 4.614,4 19.034.,4
3,0% 7.477,8 32,0% 2.392,9 9.870,7
32,0% 0,0
32,0% 0,0
32,0% 0,0
21.897,8 7.007,3 28.905,1
46.617,8 10.967,3 57.585,1
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7. Plan Juridico

Dentro de la normativa a tener en cuenta para este tipo de negocios, se encuentra:

1 Real Decreto 709/2002, sobre el Estatuto de la Agencia Espafiola de Seguridad
Alimentaria, con &mbito de aplicacion nacional, a 19 de Julio 2002.

1 Real Decreto 2207/1995, de 28 de diciembre, por el que se establecen las normas de
higiene relativas a los productos alimenticios.

[1 Ley 11/97, de 24 de abril, sobre envases y residuos desarrollada segun la Directiva
94/62/CE.

[1 RD 381/1984 sobre la Reglamentacién técnico-sanitaria del comercio minorista de
alimentacion.

[1 Real Decreto 1334/1999, de 31 de julio, por el que se aprueba la Norma general de
etiquetado, presentacion y publicidad de los productos alimenticios.

7.1 Seleccién de forma juridica

En este caso, la empresa y el empresario estan plenamente identificados, hasta el punto de
compartir personalidad juridica, es autbnomo. Esto supone que:

e Las deudas contraidas por la carniceria repercuten en el patrimonio personal de
Antonio.

e Antonio respondera con su patrimonio de esas obligaciones econémicas, aceptando
su responsabilidad, personal e ilimitada.

e Se trata de un planteamiento comodo y sencillo, que encaja muy bien con los
requisitos del pequefio comercio de Antonio.

e Los trdmites y gestiones de constitucion de la empresa son minimos.

e No requiere un aporte de capital inicial.

7.2 Régimen fiscal de la empresa

ALTAEN IMPUESTOS A
HACIENDA DECLARACIONES PAGAR
* Presentar * IRPF. Estimacion *IVA trimestral.
declaracion directa *IRPF trimestral y
censal (modelos simplificada. anual.
036 y 037). « Impuesto sobre el *Retenciones e
* Impuesto de valor afadido ingresos ? cuenta
Actividades (IVA) trimestral.
Econdmicas *Declaracion
(modelo 840). resumen anual.

*Declaracion anual
de operaciones
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8. Plan de Ubicacidn

La Carniceria de Antonio Hernandez se encuentra en los puestos 25 y 26 del mercado de

Vallehermoso.
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Antonio eligié este mercado para posicionar su carniceria, porque dentro hay una auténtica
coexistencia entre los puestos de venta de alimentos y los de degustacion. De hecho, casi
todos los puestos de comida hacen sus platos con ingredientes comprados en el mismo
mercado. En este mercado hay puestos de comida gourmet de todas las partes del mundo.
Y su ambiente los fines de semana, lo convierte en uno de los mejores planes para ir de

cafias y tapas por Chamberi. Es uno de los mejores mercados gastronomicos de Madrid.
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9. Plan Econdmico-Financiero

Cuenta de Resultados

Cierre 1° Ejerc. 2022 Cierre 2° Ejerc. 2023
Euros % Euros %

INGRESOS (Ventas) 175.752,1 100,0% 216.195,0 100,0%
Costes Directos Variables (a) 56.362,5 32,1% 72.352,6 33,5%
Otros Costes Variables (b) 4.921,1 2,8% 4.540,1 2,1%
Total COSTES de VENTAS (Costes

i 61.283,6 34,9% 76.892,7 35,6%
Variables)
(1) MARGEN BRUTO S/ VENTAS 114.468,5 65,1% 139.302,3 64,4%
Gastos de Personal (Gastos de Estructura) 55.663,2 31,7% 57.585,1 26,6%
Otros Gastos de Estructura (incluido Mk) 51.500,2 29,3% 50.578,9 23,4%
Total GASTOS de ESTRUCTURA (Costes Fijos) 107.163,4 61,0% 108.164,0 50,0%
(2) EBITDA (Beneficio Antes de Int., Imp., y 7.305,1 4,2% 31.138,2 14,4%
Amortizaciones)
Dotacion a la Amortizacion (Contable) 1.625,0 0,9% 1.625,0 0,8%
(3) EBIT (Beneficio Antes de Intereses e 5.680,1 3,2% 29.513,2 13,7%
Impuestos)
Gastos Financieros 109,9 0,1% 87,4 0,0%
RESULTADO FINANCIERO -109,9 -0,1% -87,4 0,0%
+ Ingresos / -Gastos Excepcionales 0,0 0,0% 0,0 0,0%
(4) EBT (Beneficio Antes de Impuestos) 5.570,2 3,2% 29.425,8 13,6%
Provision Impuesto s/ Beneficios 835,5 0,5% 4.413,9 2,0%
s Resultado Neto 4.734,7 2,7% 25.011,9 11,6%
Costes de Marketing 17.060,2 9,7% 13.959,7 6,5%
Trabajos Realizados por Otras Empresas (Contratar 1.200,0 0'7%‘ ‘ 1.236,0 0,6%

Serv Externos)

Estos resultados financieros estan en linea con lo que planteabamos en el plan juridico.

Antonio lleva siendo autbnomo mas de 30 afios y se encuentra en una situacién de

viabilidad financiera normal. En los Ultimos afios, el resultado neto se ha situado entre los

-2.000 o +2.000 euros. Sin embargo, en el afio 2022, notamos una mejora en el resultado

neto, gracias a: la nueva imagen corporativa, la inversion en el nuevo equipo y sobre todo

la estrategia de marketing y comunicacion. En el 2023, recogemos los frutos de esas
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inversiones con un incremento del 15% sobre el total de las ventas. Esto se traduce en la
fidelidad que hemos conseguido de la nueva clientela (targeting), y también por efectos
colaterales de marketing offline que ha atraido a mucha gente mayor de los alrededores, y
del marketing digital que nos permite transportar nuestros productos a las casas de los

clientes.

Gracias a esta transformacion, el negocio de Antonio tiene indicadores muy positivos, y
observamos que hay una tendencia de aumento de las ventas por toda la inversion realizada
en la estrategia digital. Por lo que en afios posteriores a 2023, Antonio deberia reinvertir
parte de sus beneficios para seguir creciendo. Al no partir de una situacion de inversion
inicial (startup) y llevar tantos afios en el sector, tenemos la confianza de que el negocio
funciona, y ya hemos validado muchas hipotesis gracias a todas esas experiencias.

Cabe resaltar que en general, hemos invertido mucho mas en el corto plazo por el tema de
marketing, debido a que contdbamos con la maquinaria necesaria para la conservacién y
transformacion del producto. Esto se justifica en el hecho de que la carniceria del mercado
de Vallehermoso lleva ya 11 afios en funcionamiento. Por ello, las inversiones seran sobre

todo a corto y medio plazo.

El total del capital inicial, lo aporté Antonio hace 11 afios. Tuvo que pedir un préstamo de
3.000 euros puesto que necesitaba liquidez y ain sigue pagandolo mediante cuotas

mensuales con un 4% de intereses.

La estacionalidad de nuestro negocio hace que resaltemos un factor esencial, el fondo de
maniobra. Es necesario mantener un fondo de maniobra positivo. Al ser un negocio que se
paga al contado mayoritariamente, el beneficio y el cash flow suelen estar a la par.
Necesitamos una buena capacidad de pago a corto plazo ya que, dado que en julio y agosto

bajan las ventas drasticamente, no podemos permitirnos estar escasos en liquidez.

A grandes rasgos, la Carniceria de Antonio Hérnandez se encuentra en una situacion
econdmica y financiera muy favorable. Sin embargo, es importante que vaya renovando
toda la maquinaria de la carniceria, y si mantenemos el ritmo de crecimiento, deberiamos
también seguir invirtiendo dinero en aumentar el equipo. Por otro lado, siempre es bueno
tener una prevision, debido a que la crisis del covid-19 no tiene precedentes y podrian

ocurrir imprevistos donde necesitariamos siempre contar con liquidez.
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Balance de situacion

Apertura 1° Ejerc. 2022 Cierre 1° Ejerc. 2022 Cierre 2° Ejerc. 2023

Euros % Euros % %
Activo No Corriente ("Inmovilizado") 13.500,0 33,3% 11.875,0 20,5% 10.250,0 11,2%
Activo Corriente ("Circulante") A 27.000,0 66,7% 1‘ 45.980,8 79,5% A 81.184,2 88,8%
__________________________________________________________________________________ O LNV [ EEO—— NV N
TOTAL ACTIVO 40.500,0 100,0% 57.855,8 100,0% 91.434,2 100,0%
Patrimonio Neto - Recursos Propios 37.500,0 92,6% 42.234,7 73,0% 67.246,6 73,5%
Pasivo No Corriente ("Exigible a LP") 3.000,0 7,4% 1.871,3 3,2% 1.272,3 1,4%
Pasivo Corriente ("Exigible a CP") 0,0 0,0% 13.749,7 23,8% 22.915,2 25,1%
TOTAL PATRIMONIO NETO + PASIVO 40.500,0 100,0% 57.855,8 100,0% 91.434,2 100,0%
‘Saldo de Tesoreria (Disponible) | 5.790,0 14% 24.006,4 41% 57.455,0 63%
‘Recursos Permanentes 1 40.500,0 100% 44.106,0 76% 68.518,9 75%




Tesoreria 1

‘ Cuenta de Resultados

»

2

N

5

7 8

¢

®

[

»

Conceptos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Ventas (Ingresos) 18.975,2 14.175,2 14.975,2 14.575,2 11.775,2 9.775,2 5.600,0 3.600,0 11.775,2 14.175,2 23.775,2 32.575,2 175.752,1
Coste de Ventas (Costes Variables) 6.631,3 4.906,9 5.194,3 5.050,6 4.044,7 3.326,2 2.011,8 1.293,3 4.044,7 4.906,9 8.355,7 11.517,1 61.283,6
Margen Bruto s/Ventas 12.343,9 9.268,3 9.780,9 9.524,6 7.730,5 6.449,0 3.588,2 2.306,7 7.730,5 9.268,3 15.419,5 21.058,1 114.468,5
Sueldos y Salarios (Socios) 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 24.000.0
Sueldos y Salarios (Empleados) 1.771,7 1.771.7 1.771.7 1.771.7 1.771.7 1.771.7 1.771.7 1.771.7 1.771.7 1.771.7 1.771.7 1.771.7 21.260,0
Cargas Sociales (RETA y Seg Soc a Cargo Emp) 866,9 866,9 866,9 866,9 866,9 866,9 866,9 866.9 866,9 866,9 866,9 866,9 10.403,2
Tributos y Tasas 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 1.800.0
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 400,0 400,0 400,0 400,0 400,0 400,0 400,0 400,0 400,0 400,0 400,0 400,0 4.800,0
Gestoria, Ase ia y Auditoras (Servicios Profesionalej 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 1.800,0
Material de Oficina, Limpieza, Proteccién COVIDI9,.. 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 200,0 200.0 200,0 200,0 200,0 200,0 2.400,0
Marketing (on y off) 2.018,0 1.134,0 1.198,0 1.166,0 942,0 782,0 448,0 288,0 942,0 1.134,0 2.652,0 4.356,0 17.060,2
Primas de Seguros 300,0 300,0 300,0 300,0 300,0 300,0 300,0 300.0 300,0 300,0 300.0 300.0 3.600,0
Trabajos Realizados por Otras Empresas (Contratar Serv 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 1.200.0
Reparaciones, Mantenimiento y Conservacién 50,0 50,0 50,0 50.0 50.0 50.0 50.0 50.0 50.0 50.0 50,0 50,0 600,0
Arrendamientos y Céanones 600,0 600,0 600,0 600,0 600,0 600,0 600,0 600,0 600,0 600,0 600,0 600,0 7.200,0
Transportes y Mensajeria 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 240.0
resto Gastos Fijos 800,0 800,0 800,0 800,0 800,0 800,0 800,0 800,0 800,0 800,0 800,0 800,0 9.600.0
Otros 2 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 1.200,0
Cuota de Renting 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0.0 0,0 0,0 0.0 0.0 0,0
Gastos de la Puesta en Marcha y Formalizacién 0,0 0.0
Resultado Operativo (EBITDA) 2.817,3 625,7 1.074,3 850,0 -720,1 -1.841,6 -4.368,4 -5.489,9 -720,1 625,7 5.258,9 9.193,5 7.305,1
Dotacién Amortizaciones 135,4 135,4 135,4 135,4 135,4 135,4 135,4 135.4 135,4 135.4 135.4 135,4 1.625.0
Total Gastos de Explotacién 9.662,0 8.778,0 8.842,0 8.810,0 8.586,0 8.426,0 8.092,0 7.932,0 8.586,0 8.778,0 10.296,0 12.000,0 108.788,4
Resultado de Explotacién (EBIT) o (BAII) 2.681,9 490.3 938.9 714,6 -855.5 =i ST 0 -4.503.8 -5.625.3 -855.5 490.3 5.123,5 9.058,1 5.680.1
Gastos Financieros 10,0 9.8 9.7 9.5 9.4 9.2 9.1 8.9 8.8 8.6 8.5 8.3 109.9
Resultado Financiero -10.0 -9.8 -9.7 -9.5 -9.4 -9.2 -9.1 -8.9 -8.8 -8.6 -8.5 -8.3 -109.9
Resultado Antes de Impuestos y Res. Excepcionales| 2.671,9 480.4 929,2 705.0 -864.9 -1.986.3 -4.512,9 -5.634,3 -864.3 481,6 5.115,0 9.049.,8 5.570,2
Resultado Antes de Impuestos (EBT) o (BAI) 2.671,9 480,4 929,2 705,0 -864,9 -1.986,3 -4.512,9 -5.634,3 -864,3 481,6 5.115,0 9.049,8 5.570,2
Resultado Acumulado Ejercicio Antes de Impuestos 2.671,9 3.152,3 4.081,5 4.786,5 3.921,6 1.935,3 -2.577,6 -8.211,9 -9.076,2 -8.594,5 -3.479,5 5.570,2

Beneficio Bruto: 5.570,2 Provisién Impuesto sobre Beneficios: 835751 Beneficio Neto: 4.734.71
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Tesoreria 2

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
22.753,2 16-821.2 17-810,2 17-315.7 13.854.2 11.381.7 9.898.2 T7-425.7 13.854.2 16-821,2 28.689,2 39.568.2 216-195.0
£.154.9 5.967.1 6.331.8 6.149.5 4.873.3 3.061.7 3.414,8 2.503.3 4_873.3 5.967,1 10.342.6 14 353 .4 T6_892.7
14_600.3 10-854.1 11-478.4 11-166.3 8.980.9 T7-420,0 6.483.4 4.922.4 2.980.9 10-854,1 18.346.6 25.214,.8 139.302.3
2.060,0 2.060,0 2.060,0 2.060,0 2.060,0 2.060,0 2.060,0 2.060,0 2.060,0 2.060,0 2.060,0 2.060,0 24.720,0
1.824.8 1.824.8 1.824.8 1.824.8 1.824.8 1.824.8 1.824,.8 1.824.8 1.824 .8 1.824,8 1.824.8 1.824.8 21-897.8
913,9 913,90 913,9 913,9 913,9 913,9 913,9 913,9 913,9 913,9 913,9 913,9 10.967.3
154 .5 154.5 154.5 154 .5 154.5 154 .5 154,35 154,35 154 .5 154,5 154,5 154 .5 1-854.0
412.0 412.0 412.0 412.0 412.0 412.0 412.0 412.0 412.0 412,0 412.0 412.0 4.944.0
250.0 250,0 250,0 250.0 250,0 250.0 250, 0 250,0 250,0 250, 0 250,0 250,0 3.000,0
206.0 206,0 206,0 206.0 206.0 2060 206, 0 206,0 206, 0 206, 0 206, 0 206, 0 2.472,0
1.662,8 841.1 890.5 865.8 692.7 569.1 494.9 371.3 692.,7 841,1 2.222.0 3.815.9 13.959.7
309.0 309,0 309.0 300.0 309.0 300.0 3000 309.0 300,0 309, 0 309.0 3090 3.70%,0
105.0 103, 0 103.0 1035.0 103,0 103.0 103, 0 103.0 103.0 103, 0 103,0 103.0 1-236.0
51.5 51.5 51.5 51.5 51.5 51.5 51.5 51.5 51.5 51.5 51.5 51.5 618.0
618.0 618,0 18,0 618.0 618.0 618.0 618, 0 618.0 618.0 618, 0 618.0 618 .0 T-416,0
20,6 20,6 20,6 20,6 20,6 20,6 20,6 20,6 20,6 20,6 20,6 20,6 247,2
824.0 824.0 824.0 §24.0 §24.0 824.0 §24.0 §24.0 §24.0 §24.0 §24.0 824.0 9_88%.0
103.0 103,.0 103.0 103.0 103.0 103.0 103, 0 103.0 103,0 103, 0 103,0 103.0 1-236.0
0,0 0,0 0,0 0,0 0.0 0.0 0,0 0.0 0,0 0,0 0,0 0.0 0.0
0.0 0.0
5_087.2 2_162.6 2_737.6 2.450.1 437.8 —009.5 -1-861.9 -3.299.2 437.8 2_1621.6 2.274.3 13_548.6 31.138.2
135.4 135.4 135,4 135.4 135.4 135 .4 135, 4 135,4 135.4 135, 4 135,4 135,4 1-625,0
9.648.5 8.826.8 8_876.3 8.851.6 8.678.5 8.554.9 8.480.7 8.357.1 8.678.5 8.826.8 10.207.7 11.801.7 109.789.0
4 951.8 2_027.2 2_602.2 2.314.7 302.4 -1-134.9 -1-997.3 —3_434.6 302.4 2.027.2 2.138.9 13.413,1 29_513.2
8,2 8,0 7.8 7.7 7.5 7.4 7.2 7.0 6,9 6,7 6.6 6.4 87.4
-8.2 -8.0 -7.8 -7.7 -7.5 -7.4 -7.2 -7.0 —6.9 —6.7 —6.6 —6.4 —87.4
4.943.7 2.019.2 2.504.3 2.307.0 204.9 -1-142.3 —2.004.5 —3_441.7 295.5 2.020.5 £.132.3 13_406.7 29_425.8
4.943.7 2.019.2 2.594.3 2.307.0 294.9 —1-142,3 —2.004.5 —3.441.7 295.5 2.020,5 8.132.3 13.406,7 29.425.8

4.943.7 6-962.9 9.557.2 11-864.2 12.159.1 11.016.9 9.012.4 5.570.7 5.866,2 T-886,7 16.019,1 29.425.8
Beneficio Bruto: 20_425 .8 ] Provisién Impuesto sobre Beneficios: 4_.413.,9 ] Beneficio Neto: 25.011,9 “

72



10. Testimonio y conclusiones

Transformar la Carniceria de Antonio ha sido un gran reto que nos ha llevado a
experimentar y aprender de una manera fascinante. Este Trabajo de Fin de Grado, permite
exprimir todos los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera, y validarlos en un
modelo de negocio real, a la vez que ayudamos a Antonio a reinventar su negocio de una

manera original y con una mision social.

Maés alla del actual modelo industrial lineal de "tomar-hacer-desperdiciar”, la economia
circular pretende redefinir el crecimiento, centrandose en los beneficios para toda la
sociedad. Supone desvincular gradualmente la actividad econdémica del consumo de

recursos finitos y disefiar los residuos fuera del sistema.

Hay un mundo de oportunidades para repensar y redisefiar la forma en que fabricamos las
cosas. Por ello, ha sido un orgullo explorar las soluciones circulares como un reto y
experimentar como a traves de un cambio de perspectiva, podemos redisefiar el

funcionamiento de nuestra economia.

Esta pequefia carniceria tiene el potencial de convertirse en una referencia a nivel nacional
y europeo. Este proyecto demuestra lo importante que es conectar generaciones para que
surjan proyectos tan innovadores. La experiencia de Antonio en el sector genera una
confianzay estabilidad muy positiva. Mientras que los otros miembros del equipo, también
son esenciales para que Antonio pueda enfocar toda esa experiencia en una estrategia que

esté alineada con el entorno y el momento actual.

Los mercados de abastos son parte de nuestra historia y simbolizan un gran motor
econdémico y sociocultural dentro de los barrios. Tener un mismo modelo de negocio
basado en el co-branding, tanto en la carniceria como en el mercado, supone la creacion de
sinergias de beneficio mutuo, logramos un mayor alcance, nuevos conocimientos,

potenciar el valor de la marca y, sobre todo, es una estrategia sostenible y rentable.

Para finalizar, agradecer esta oportunidad a la Universidad Francisco de Vitoria, al mercado
de Vallehermoso y a Antonio Hernandez. Juntos hemos podido volver a sofiar y hemos
Ilenado de esperanza a todos los comerciantes del mercado. La economia circular seré la
aliada del mercado y se presenta como una gran oportunidad para desarrollar modelos de

negocio referenciales.
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