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1. RESUMEN DEL TRABAJO

Hoy en dia, la preferencia por llevar un estilo de vida sano en el que se incluya
una alimentacion saludable es cada vez mayor. Uno de los cambios que se esta
dando es en los refrescos tradicionales, supliéndolos por otras bebidas que
hayan sufrido el minimo procesamiento industrial. Ante este escenario, se ha
disefiado una propuesta de negocio que permita hacer frente a las nuevas
necesidades que se estan generando, basandose en la kombucha, una bebida
fermentada de té que cumple con las caracteristicas demandadas. El presente
trabajo analiza el contexto en el que se encuadrarian las acciones para hacer
frente a los riesgos y aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado,
valorando las competencias en las que es recomendable destacar para
aprovechar la influencia de esta bebida. Finalmente, se ha obtenido una
estimacion de los costes a los que se haria frente para iniciar la actividad y el

nivel 6ptimo de produccion que se deberia alcanzar para obtener beneficios.
Keywords: kombucha, plan de negocio, estrategia empresarial.
Caodigos de clasificacién JEL: M13 Creacion de empresas, M31 Marketing.

Nowadays, it is more likely to follow a healthy lifestyle, which includes a balanced
diet. It is possible to observe this lifestyle change on fizzy drinks that are being
swapped for less processed fizzy drinks. In this context, a new business plan
based on kombucha has risen up to cover the market needs. Kombucha is a
fermented drink from tea, so it fits the healthy requirements. The present study
analyse that context and how face risk and take opportunities from this market,
taking into consideration the core competencies required to take advantage of
kombucha's influence. Lastly, it has been made an estimate of the costs that
would be faced at the beginning of the economic activity and how to optimize the
production in order to start making profit.
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2. INTRODUCCION

La iniciativa de dar forma a un plan de emprendimiento surge de evaluar el
mercado laboral y apreciar las dificultades que hay para recurrir a un puesto de
trabajo, esto hizo pensar en alternativas para encontrar un empleo en el que
poner en practica lo aprendido en estos afios de ensefianza, y surgié plantear la
que seria una estrategia empresarial orientada a la venta de una bebida

fermentada.

El primer acercamiento que tuve a la kombucha fue de la mano de una amiga,
quien me comento6 que iba a empezar a trabajar en el departamento de control y
analisis de una kombucheria. Después, probé la bebida y constaté que ademas
de ser un refresco sano, era agradable al gusto. De esta forma comenzo la idea
de planificar el que seria un pequefo negocio orientado a su fabricacion y venta.

Considero que es una bebida que tiene potencial de crecimiento, por una
sociedad concienciada con los habitos de vida saludable y que adn no esta
siendo explotada masivamente en Espafa, por lo que se presenta una buena

oportunidad para emprender.

El lugar escogido para ser punto de partida ha sido Valladolid. Una ciudad
comprometida con la gastronomia, innovadora y con una red de transportes bien

comunicada con el resto de las principales ciudades de Espafia.

Se ha identificado al publico objetivo para ofrecerle un producto segun sus
expectativas y necesidades, analizando previamente un entorno que esta
continuamente cambiando, asi como unos competidores que, aunque son
minoritarios, alguno de ellos tiene un posicionamiento marcado. Para orientar la
empresa, se ha disefiado un plan de marketing definiendo sus objetivos, las 4Ps

y el posicionamiento buscado.

La crisis sanitaria por la que recientemente se ha pasado, ha puesto de
manifiesto la importancia de tener presencia en Internet y la funcionalidad que
aporta una tienda online, por lo que implementar una serie de estrategias de
marketing digital orientadas a aumentar el trafico en la pagina web, es una

alternativa a valorar por todas las empresas, tanto las ya creadas como las que



comienzan su actividad. Esto, ha motivado implantar una estrategia de marketing

digital para llegar a los futuros clientes.

El objetivo principal es desarrollar un documento escrito en el que se recojan las
condiciones en las que se va a desarrollar la idea, en el que se incluiran, las
caracteristicas del sector, la tendencia que sigue el producto, la competencia

existente y el tipo de cliente hacia el que se orienta.

Este objetivo se divide en otros secundarios que completan el proposito de la

idea inicial:

- Detectar las amenazas y los riesgos a los que se enfrentaria la puesta en
marcha de este proyecto, para evitar incurrir en costes monetarios
superfluos y de tiempo.

- Considerar las formas juridicas que propone el derecho espafiol para
elegir aquella que mejor se adapte a las necesidades y estructura de la
nueva formacion.

- Recrear un producto que el mercado perciba como diferente y mejorado
frente a las alternativas a las que se tiene alcance, sugiriendo planes para
posicionar a una marca de reciente creacion.

- Mostrar el niumero de unidades necesarias que se deben producir para
cubrir la suma de los costes fijos y variables. Para estimar asi, la cantidad

de ventas que se deben elaborar para no incurrir en pérdidas.

3. DESCRIPCION DE LA METODOLOGIA UTILIZADA

La investigacion llevada a cabo sobre el sector de la kombucha se ha basado en
referencias bibliogréaficas para justificar con datos, el analisis del mercado y su

proyeccion para el futuro.

Una vez recogida la informacion, se ha interpretado valiéndose de herramientas
estratégicas, como el analisis PEST, las 5 fuerzas de Porter o la matriz DAFO,
con el objetivo de apoyarse en estos instrumentos para, una vez evaluados sus

resultados, tomar decisiones estratégicas.

Se han visto involucradas en la presentacion de este trabajo personas

especializadas en esta bebida, con la que previamente han tratado en empresas
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privadas en el area de produccion y control de calidad, aportandome un perfil
técnico mas elaborado. Al igual que la entrevista realizada a una empresa que
esta comenzando a gestionar su elaboracion de este mismo producto, con ello
consegui una version mas realista de la puesta en marcha de un negocio y me

aportaron mas conocimientos sobre este fermentado y su elaboracion.

Todo ello se ha combinado con la observacién de su consumo en personas
cercanas, preguntando sobre si consumirian este tipo de bebida y viendo sus

reacciones en aquellas que la probaban por primera vez.

4. DELIMITACION DEL NEGOCIO

La kombucha es té fermentado que se toma en frio y se engloba dentro de los
alimentos con propiedades saludables al recibir un minimo de procesamiento
industrial (Realfooding, 2017).

Los ingredientes principales son agua, té, azucar, y una simbiosis de bacterias y
levaduras con consistencia gelatinosa, que llevan el nombre de SCOBY
(Symbiotic Culture Of Bacteria and Yeast), aportando estos microorganismos la
cualidad de alimento probidtico. El proceso de fermentacion dura entorno a un
mes y se obtiene de este proceso, un liquido con ligeras burbujas (Vazquez,
2021).

Cuando acaba el proceso de fermentacion, es apto para su consumo, aunque
secundariamente se le puede afadir condimentos para aportar sabores
diferentes, que van desde frutas como el coco o pifia hasta flores y especias
como el jengibre. Las combinaciones son infinitas al ser un liquido versatil que

acepta todo tipo de suplementos.

Como consecuencia de la fermentacion, se genera una pequefia proporcion de
alcohol que varia entre un 0,3% y un 1%, es uno de los puntos criticos que hay

gue controlar en el proceso de fabricacion (Kombucha La Valiente, 2021).

Con todo ello, se consigue una bebida identificada por un sabor dulce a la vez
que acido, variando los matices de su sabor segun los tipos de materia primas
gue se utilicen para su elaboracion y contiene burbujas, aunque también se

puede afiadir gas carbonico para potenciar este atributo (Castillejo, 2019).



Para conocer mas sobre la kombucha, concretamente sobre su origen y sus

beneficios, se explican detalladamente en el Anexo |.

4.1Justificacién del negocio

Se ha propuesto a la kombucha como idea de negocio al ser una alternativa
vegana y sin gluten, por lo que se amplia también, hacia un publico que sigue

estas dietas.

Esta bebida ha comenzado a suscitar especial interés tras aumentar la
preocupacion por mantener una vida sana, y concretamente por priorizar los

alimentos naturales entre la sociedad espafiola (Baldi, 2020).

Segun el Barometro FOOD vy la encuesta que realiz6 en 2020 sobre habitos de
alimentacion y el impacto que produjo el Covid-19 en nuestra dieta, se extrajo
que alrededor del 80% de la muestra se preocupa mas por su nutricién que antes
de la pandemia, optando por alimentos menos procesados industrialmente. El
89% prefiere pedir en los restaurantes opciones sanas, y al ser la kombucha un
sustituto a los refrescos azucarados y al alcohol, se crea un escenario favorable
también en el canal HORECA (Mafiez, 2021).

El informe proveniente de IRl Group, especializada en investigacion de mercado
y big data recogido en mayo de 2021, muestra como en Espafia las ventas de
esta bebida han llegado a los 4,2 millones de euros. En comparacion con el
analisis que hicieron en septiembre de 2020, es decir, apenas 7 meses antes, la
cifra de ventas ha aumentado el doble, al tener en este afio un resultado cercano
a los 2,1 millones. En esta investigacion, solo se han tenido en cuenta la
distribucién en las grandes superficies, omitiendo las ventas en otros canales,
como el comercio electrénico, el HORECA vy las tiendas especializadas, por lo

gue esta cifra es ain mayor (Interempresas, 2021).

La presencia de competidores en el mercado es aun minoritaria, destacando en
marcas nacionales Komvida, Flas&Kale o Vitae y otras internacionales como
Capitan Kombucha o Carpe Diem Finest Fingerfood, pero a excepcion de la
primera mencionada, el resto tiene unas cifras de ventas inferiores a los
400.000€ (Interempresas, 2021).



En otros paises como Estados Unidos o Reino Unido, es un producto arraigado
gue cuenta con mas adeptos, estando presente en los lineales de los comercios
minoristas e incluso se han originado establecimientos dedicados en exclusiva a
la kombucha. Concretamente Norte América es el lugar en el que se consume
mas, acaparando el 39,4% de las ventas totales de este fermentado. Destacan
también los paises asiaticos China e India, lugares donde tradicionalmente se
consumia. (Hi Retail, 2020) (Revista Aral, 2020) (Te de Kombucha, s.f.)

Segun las investigaciones realizadas por Zion Market Research, se estima que
para el 2022 se obtengan unos ingresos globales derivados de su venta de 2.500

millones de ddlares, representando un mercado en expansion (Research, 2017).

Grafico 1. Mercado global de la kombucha, 2016-2022

Global Kombucha Market, 2016 - 2022, (USD Million)
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Fuente: Zion Market Research

Otro estudio creado por Grand View Research Inc muestra la prevision del valor
de mercado que tendra para el 2024. Se espera que siga en aumento y duplique
cada dos afos su valor (Grand View Research, 2020).



Gréfico 2. Tamafo del mercado de la kombucha en EEUU, segun el canal de

distribucion

l U.S. kombucha market size, by distribution channel, 2016 - 2027 (USD Million)
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Fuente: Grand View Research

Los principales canales de distribucion a través de los cuales se puede acceder
a adquirir esta bebida son en las grandes superficies, en las tiendas online de
los propios fabricantes o Marketplace y en herbolarios o tiendas ecoldgicas, tanto
en Espafia como en el resto del mundo. El supermercado es el formato preferido
por los consumidores para hacer sus compras de este liquido, acumulando 72

millones de litros vendidos en 2019 (Grand View Research, 2020).

Se prevé que sigan teniendo mayor importancia los supermercados, aunque
previsiblemente ganara cuota de mercado en los proximos afios los minoristas

de tiendas ecoldgicas o similares.

En cuanto a su demanda, su tendencia es creciente al darse cada vez un mayor
interés por alejarse tanto de las bebidas carbonatadas convencionales como de
los zumos azucarados y derivados, asi como de priorizar los alimentos con
menos calorias y menor procesamiento industrial. Se le aflade el que los
fabricantes innovan con los ingredientes secundarios creando una gama de
sabores cada vez mas variada, llegando a todo tipo de gustos. Otro factor a favor
para las empresas y de cara al precio final, es que esta libre del impuesto sobre
las bebidas azucaradas, al no considerarse como tal por su bajo contenido en

esta sustancia (Grand View Research, 2020).
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Gracias a la inversion en [+D+i que realizan las empresas kombucheras, se
reduce el tiempo de elaboracion ya que se incorporan en su proceso productivo,
mejoras técnicas en el laboratorio en la fase de fermentacion, mejorando el
producto final y acelerando la puesta en el mercado (Grand View Research,
2020).

Por todo ello, se ha considerado a la kombucha como una producto en expansion
tanto de forma global como en el mercado espafiol, con interés por parte de la
sociedad espafiola y con una competencia reducida. Resultando un producto
atractivo para un analisis mas detallado y para la propuesta de la creacion de

una empresa destinada a su fabricacién y comercializacion.

Se comenzara explicando el entorno general o macroentorno, para después
continuar con el especifico o microentorno. A continuacién, se analizara el
analisis interno de “Arte Con K”, nombre referenciado al nuevo negocio que se
propone, para después continuar con la matriz DAFO, un plan de marketing y

finalizar con el plan de viabilidad y unas conclusiones.

5. ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL

La influencia de variables externas afectan al rendimiento de la actividad que se
ejecutara. Enunciarlas y detallar la magnitud de su importancia en el pasado es
relevante para proyectar su evolucién en el futuro. Por este motivo, a

continuacion, se procedera a definir el andlisis PESTEL (Castro, 2016).

5.1Anélisis PESTEL

El objetivo de este analisis es obtener una informacion mas detallada sobre el
entorno que rodea al sector, delimitando la zona geografica de actuacion para
anticiparse y programar estrategias competitivas con las que conseguir la

sostenibilidad en un mercado cambiante.

En adelante, se explicaran los factores politico-legales, econémico, social y

tecnoldgico.
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5.1.1 Politico-Legal

Para hacer frente a los problemas medioambientales, el 21 de mayo de 2021 se
ha publicado en el Boletin Oficial del Estado, la Ley 7/2021 de cambio climatico
y transicion energética. La finalidad principal es cumplir con los objetivos
marcados en el Acuerdo de Paris celebrado en 2015 para hacer frente a las
amenazas medioambientales. Se promueve la transicion hacia una economia
con bajas emisiones de carbono, en la cual las empresas inviertan en mejoras
sostenibles, como recurrir a las energias renovables para cubrir su gasto

energeético.

En el periodo de un afio a partir de la publicacion de la ley, se plasmaran los
sectores obligados a llevar a cabo tales objetivos. Deberan cumplimentar un
documento en el que se recojan los datos asociados al impacto que genera su
actividad en el medio natural y presentaran un plan, con acciones que sirvan

para disminuir su impacto nocivo, segun rige el articulo 40 de la citada ley.

A nivel autonémico, concretamente en la comunidad de Castillay Ledn, la Junta
propone subvenciones para apoyar a las empresas de nueva creacién a que
lleven a cabo su actividad dentro del territorio. Se orientan a sufragar los gastos
derivados de la adquisicion de bienes materiales e inmateriales y la inversion
necesaria para crear una actividad desde el principio. Estas ayudas seran para
unos determinados sectores, entre los que se encuentra la fabricacion de
bebidas (Junta de Castilla 'y Leon, 2021).

5.1.2 Econdémico

Los gastos que han hecho los agentes privados, que incluyen a las personas
fisicas y juridicas, para cubrir sus necesidades a partir de la adquisicion de
bienes finales y servicios, es lo que se denomina consumo privado (Galan,
2016).

La influencia negativa que ha tenido la pandemia en factores como el volumen
de ingresos ha provocado que esta variable se reduzca en un 12,4%. Aunque
para este afio 2021, se espera un auge que alcanzara un incremento del 8,8%,

segun el Banco Central. En la proyeccion del escenario central y para los dos
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siguientes afos, se mantendra esta tendencia alcista, aunque no sera tan
acusada como consecuencia de la posible estabilidad sanitaria y econémica y

su repercusién en unos niveles de consumo mas regulados (Arce, 2021).

Otro factor que ha provocado la reduccion del consumo privado es el ahorro
privado, el cual ha aumentado durante el pasado afio 2020. Viene explicado
porque, debido a las restricciones, como la limitacién de la movilidad o de aforos
en los establecimientos, y por un cambio en el patron de comportamiento
individual, pasando a ser mas prudentes ante la inestabilidad, ha fomentado
modificar el patrén de las costumbres de ahorro y pasar a acumular mas. Esta
tendencia puede cambiarse tras superar la coyuntura econOmica actual y
afianzarse la confianza en la economia, reduciendo la parte que se destina al
ahorro y recuperando los niveles de gasto. El escenario que se pronostica hasta
el 2022 es una disminucion del porcentaje de ahorro hasta 2023, afio en el que
se mantendra entorno a los 8 puntos de forma constante, situandose la tasa de
ahorro en todas las posibles situaciones, por encima de los valores anteriores a

la crisis sanitaria (Hernandez, 2021) (Arce, 2021).

El PIB (Producto Interior Bruto) es el indicador de la riqueza que se crea en una
pais al medir el conjunto de la produccién de bienes y servicios finales que se

han elaborado en un afio, en una economia (Asobancaria, 2021).

El ejercicio del 2020 cerr6 con un descenso del 11% y no se espera una
recuperacion de los valores anteriores a la crisis hasta el 2023, sin embargo, la
recuperacion sostenida que se esta dando en este 2021 apunta a un incremento
del PIB a partir del segundo semestre, alcanzando un 6% segun las previsiones
del Banco de Espafa en su escenario central. Las expectativas para el 2022
vaticinan un ritmo mas pausado, entorno el 5% y en 2023 cerca del 2% (Arce,
2021) (ElI Economista, 2021).

Actores como la vacunacion, el progreso del resto de economias y el control
sobre la politica monetaria, la libre movilidad entre paises y con ello la activaciéon
del turismo internacional, asi como las ayudas europeas como el plan de
recuperacion llamado “Next Generation”, inciden en que se llegue a dar una

expansion economica mas consolidada y rapida.
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5.1.3 Social

La preocupacion por cambiar de estilo de vida hacia una en la que se prioricen
el ejercicio fisico, dormir las horas recomendadas y evitar alimentos que han
sufrido un gran procesamiento industrial, son cambios cada vez mas habituales

entre la sociedad espafiola.

La investigacion realizada por Win World Survey en 2019, revelaba que el 65%
se interesa por modificar sus habitos alimenticios hacia unos mas saludables,
siendo mayor entre el sexo femenino y entre los que superan los 65 afos (Borja,
2020).

Este patron se ha mantenido tras el confinamiento, periodo que ha motivado a
recuperar y a aplicar en mayor medida los habitos dietéticos de la dieta
mediterranea y a disminuir entre otros, el consumo de alcohol. Como demuestra
el estudio “COVIDlet” de la Universidad de Granada, en mas de un 55% de la
muestra (Esther Molina-Montes & al, 2021).

La economia circular trata de incentivar la reutilizacion y la reinsercion de los
recursos para generar de nuevo productos y servicios para su posterior
utilizacion, de forma que se reduzcan los desperdicios. Tras ello, surgen
diferentes modelos de negocio que se benefician de una unién con otros
stakeholders, maximizando la eficiencia del proceso productivo y por
consiguiente, ahorrando y haciendo uso de una forma mas logica de los
recursos. Con ello, obtienen una imagen de compromiso con el medio ambiente
al poder reducir su huella de carbono. La multinacional IFS ha contribuido a
explicar que para el afio 2021, van a adaptarse muchas empresas a este tipo de

modelo comercial (Cardozo, 2019) (Europapress, 2021).

Aspectos como el packaging y la forma de gestionar la responsabilidad social de
las empresas, son determinantes para muchos consumidores, concretamente 7
de cada 10 son partidarios de que la forma en la que viene protegido el producto,
sea respetuosa con el medio ambiente. El 43% aceptaria un precio mayor si con
ello reciben envases fabricados con materiales que tengan un minimo impacto
en la naturaleza, queriendo mas del 80% que esos materiales sean reciclados y

prefiriendo el carton en el packaging externo en el 73% de los casos. Ademas
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de que el 62% de los consumidores se sienten comprometidos con la
contaminacion que se genera tras el transporte de los pedidos. Segun se expone
en el estudio de Aecoc Shopperview llamado Importancia del embalaje en la
entrega del pedido en ecommerce (Aecoc, 2018).

5.1.4 Tecnolégico

El ecommerce ha aumentado su actividad en el 2020 cerca de un 35% a
mayores. Ha sido impulsado por la restriccion a la movilidad de los ciudadanos,
lo que propicio visitar las paginas web de las tiendas para realizar sus compras.
Para el afio 2021, se prevé que se mantenga esta tendencia, aunque no seré tan
significativo el incremento de sesiones y conversiones a venta. Siendo, los dos
sectores en los que se han registrado mayor trafico la moda y la alimentacion.
(InfoRetail, 2021)

Otro escenario que cada vez tiene mas éxito es el m-commerce. Se trata del
comercio que se genera a partir de los dispositivos méviles, medio en el que se
ha incrementado la seguridad del pago. Este factor hacia reticentes a los
clientes, pero tras salvar este problema se espera que cerca del 50% de las

compras online se hagan a través de este medio.

Otra plataforma digital que cada vez tiene mayor relevancia son los
Marketplaces. Se sitlan entre las alternativas favoritas para comprar
digitalmente. En el caso de Amazon, esta formado por pequefios comerciantes
que impulsan su negocio a través de esta plataforma en la que ponen en venta
sus productos, consiguiendo grandes beneficios como consecuencia de su gran
relevancia entre los consumidores y situarse como el lider en este formato
comercial (un 16% de la cuota de mercado que se espera para este 2021)
(InfoRetail, 2021).
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6. ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

El microentorno o entorno especifico alude al conjunto de factores que tienen
influencia sobre las empresas de un sector determinado. Para su investigacion
se describird el andlisis del sector, en el que se incluira el modelo Abell, las
variables complementarias y las 5 fuerzas de Porter. Se concluira el apartado

con una investigacion acerca de la competencia.

6.1 Analisis del sector

6.1.1 Modelo Abell

Funcién: produccion y distribucion de kombucha.
Clientes: mayoristas, minoristas y clientes finales.
Tecnologia: en masa
6.1.2 Variables complementarias
A continuacion, se enfocara la interpretacion de las siguientes variables hacia el
sector de las bebidas refrescantes a base de té; la kombucha.
Grado de concentracion del sector

Como se analizara en el apartado analisis de la competencia en Espafa, una

empresa alberga la mayor parte de la cuota de mercado espafiol. El resto de las
ventas se reparten entre un namero reducido de pequefias empresas. Estas

referencias se traducen en que la industria de la kombucha es concentrada.
Tamafio e importancia del sector

Las bebidas refrescantes han supuesto en el afio 2019 para la economia
espafola 3.800 millones de euros respecto al Valor Afladido Bruto, con unas
ventas que alcanzaron los 11.700 millones de euros. Dentro de este sector, se
encuentra la kombucha aun con una representacibn minoritaria en esta
economia, como se demuestra con el dato que englobaba a toda la categoria de
kombucha en 2020, llegando a representar un valor de 2.153.178€. De igual
modo, se generaron 1.964,2 millones de litros de bebidas refrescantes en 2020
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de los cuales, 301.082 litros pertenecian en ese mismo afo, a la kombucha
(Orus, 2021) (Cerdefio, 2019) (Financial Food, 2020).

Teniendo en cuenta la demanda creciente de todos ellos en su conjunto, por el
cese de estado de alarmay la apertura de la hosteleria y particularmente por las
expectativas de la kombucha, se pronostica una importancia cada vez mayor
(Financial Food, 2020).

Grado de madurez del sector

En Espafia, el sector se encuentra en la fase de crecimiento, justificado por las
estadisticas de ventas anteriormente mencionadas, en las que se observaba
como se duplicaba el valor de esta variable en un periodo de tiempo muy corto,
se esclarece por ende que haya mas compradores interesados. En la parte de la
oferta, los competidores, aunque aun son escasos empiezan a surgir y a
reclamar una posicidn en el mercado. También se ha ampliado la red de
distribucion, ya que se puede conseguir no solo en tiendas especializada o
herbolarios donde inicialmente se encontraban, sino ahora también en grandes

superficies.
Globalizaciéon del sector

Esta bebida milenaria esta presente desde hace varias décadas entre los
consumidores del resto del mundo, surgiendo multitud de empresas en los
mercados internacionales, aunque en Espafia estd comenzando a tener mayor

renombre desde hace un lustro.

La globalizacion esta poco desarrollada al tener la posibilidad de elegir entre
diferentes sabores segun la demanda de cada zona geogréfica, por lo que no
hay una estandarizacion fijada a nivel mundial. Hay que valorar el hecho de que
las empresas actuan a nivel internacional, aunque con una adaptacion previa,

pero la demanda tiene libre acceso a estos bienes.
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6.1.3 Las 5 fuerzas de Porter

En este apartado se identificard la estructura del mercado para extraer
conclusiones sobre la intensidad competitiva y la rentabilidad del sector y por
ende, su atraccion para entrar en él. Para ello, se analizaran las 5 fuerzas de

Porter.

6.1.3.1 Posibilidad de entrada de nuevos competidores

Primero, se procedera a analizar el atractivo del sector para determinar la

conveniencia de introducirse en él.
- Crecimiento esperado

La oferta nacional de estos productos aun es minima, particularmente en Castilla
y Leon, por tanto, no hay una rivalidad empresarial que dificulte la entrada de
otras empresas. La mejora de la economia una vez superada la crisis provocada
por el Covid-19 y percibiendo una demanda creciente, favorecera a que mas

emprendedores se lancen a crear una empresa en este sector.

Con la informacion recogida por Grand View Research, se extrae la prevision de
que la industria de la kombucha duplique su valor de mercado todos los afios
hasta el 2024 en todo el mundo. En Espafia, en siete meses, las ventas se han
doblado, creciendo de 2 millones a 4 millones, por tanto, las previsiones para
este mercado concreto son aun mayores, estimando un aumento anual del 30%
(Grand View Research, 2020).

Con estos datos tan destacables, se plantea un escenario a medio plazo
favorable, en el que, si se sigue trabajando en dar a conocer los aspectos
beneficiosos de esta bebida y consigue generarse una lealtad asociada al sabor
y textura, habrd un consumo que ird mas alla de seguir la tendencia “healthy” y
se generalizara su presencia en el canal HORECA asi como en los

establecimientos donde compra el consumidor final, consolidando su atractivo.
- Rentabilidad econémica

Las condiciones que se plantean actualmente en el sector de la kombucha

especifican la etapa del ciclo de vida en la que esta inmersa.
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Segun muestras las estadisticas ya mencionadas, las ventas se duplican en un
periodo de tiempo muy corto y esto explica que haya mas compradores
interesados. Los competidores, aunque adn escasos, empiezan a surgir. Se
puede conseguir ya no solo en tiendas especializada o herbolarios, donde
inicialmente se encontraban sino en grandes superficies. Todo esto explica que

se encuentre en un fase de crecimiento, donde la rentabilidad es positiva.

La ausencia de datos relativos a la rentabilidad econdémica implica no tener una
referencia del atractivo del sector mas concreta, pero se pronostica un valor

aproximado del 10%.

A continuacién se explicaran las barreras a la entrada a las que se enfrentaria

una nueva empresa en este sector.
Valor absoluto de los costes

Las empresas que existen a nivel nacional no cuentan con un periodo muy
longevo de antigiiedad, por lo que el efecto experiencia no supone una barrera

que tengan que sortear las que comienzan.

El conocimiento y el tiempo dedicado a la experimentacién con la parte quimica
hasta dar con las cantidades y el tiempo de fermentacion Optimo, si que
condiciona a que tengan una mayor ventaja aquellas que comenzaron con
antelacion. Por tanto, el “know _how” es relevante y es necesario contar con
profesionales para llevar la parte técnica y de laboratorio de la forma mas eficaz,

para sortear esta barrera lo mas pronto posible.

Se cuenta con una gran amplitud de proveedores a nivel nacional y global que
pueden surtir a la nueva formacién, por tanto, no existe necesidad de ofrecer un

precio superior a la competencia para adquirir los insumos.
Diferenciacién

No hay diferencias claras entre las marcas analogas ya que no se registran
disparidades técnicas entre ellas, exceptuando los sabores que pueden variar al

proponer mezclas que aporten sensaciones distintas.
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Acceso alos canales de distribucion

Los canales de distribucion que utilizan son el online y el retail. En este dltimo se
debe negociar con los distribuidores para acceder a los lineales, aunque como
la kombucha propuesta estara pasteurizada, no necesitara de un frio constante,
no siendo necesaria la refrigeracion ni la competicion por los lineales de la zona

fria en el comercio minorista, mas escasos y de mayor coste para la marca.

En cuanto al online, los usuarios prefieren cada vez mas este medio. La
investigacion llevada a cabo por Astound Commerce pronostica para este 2021
que el gasto llegar4 a los 900€ de media en el comercio digital, siendo las
principales compras en alimentacion y moda. Por parte de la competencia, el
posicionamiento pagado es escaso, habiendo un Unico competidor cuando se
realizan busquedas exactas y relacionadas con la palabra “kombucha”. De forma
organica, los resultados principales estan estructurados en blogs de caréacter
informativo y la pagina web de Komvida, es de los pocos resultados que estan

enfocadas a venta y aparecen en la primera pagina (Ortiz, 2021).

6.1.3.2 Productos sustitutivos

Los productos que cubren la misma necesidad que la kombucha suponen la
amenaza sustitutiva. El sector en el que opera se enfoca dentro de la

alimentacion, perteneciendo al mercado de las bebidas no alcohdlicas.

Hay que considerar que su distribucion abarca desde restaurantes, bares o
cafeterias hasta establecimientos comerciales especificos, entre los que se
encuentran tiendas ecoldgicas o de té pasando por las grandes superficies.
También se incluye el que el proceso se puede hacer artesanalmente en casa.
Por lo que es facil encontrar una alternativa ante la oferta tan variada de
productos y ante la rotacion de los consumidores por pedir cada vez que acuden

a establecimientos de ocio una bebida diferente. El coste de cambio es bajo.

Se diferencian dos grupos dentro de los sustitutivos, en el primero de ellos se
recogen las bebidas refrescantes en las que se distinguen diferencias segun su
composicién en cuanto al azucar, cafeina o gas. Todas ellas se caracterizan por
no contener alcohol y cumplen la funcion de hidratar, como seria el caso de los
refrescos azucarados, el café, té, el agua, la horchata, los cécteles, los zumos,
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la sidra, los batidos y los granizados. Su precio es en la mayor parte de los casos

menor, y se puede disponer de ellas con facilidad.

En el segundo grupo, se encuentran los alimentos que también se caracterizan
por ser fermentados y probioticos, como serian el yogurt y el kéfir. De la misma
forma que la kombucha, cubririan la necesidad de alimentacion saludable con

propiedades beneficiosas para la digestion.

Por todo ello, la amenaza de sustitucion se considera alta y es uno de los factores

gue no se puede descuidar.

6.1.3.3 Poder de negociacién de proveedores

El insumo principal es el té. Procede en mas de la mitad de la produccién mundial
del té verde y negro de China e India respectivamente, y estas son las variedades
mas comunes para la elaboracion de kombucha. Al ser un cultivo muy extendido
hay multitud de empresas especializadas en este sector a escala mundial, por lo
que los proveedores van a tener un poder de negociacion bajo al poder elegir

entre muchas opciones de mayoristas de té (Casamytea, 2020).

Si reducimos la localizacion a Espafia, dado que la climatologia no es la idénea
para que se desarrolle esta planta, no hay muchas explotaciones dedicadas a su
cultivo. Las pocas que hay se localizan en Galicia, siendo la compaiiia Orballo la
mas representativa. Por tanto, a nivel nacional si que existe poder de

negociacion por parte del proveedor mas necesario (Cabrero, 2019).

La mezcla de bacterias y hongos, al irse regenerando sola con la aportacion de
té y del azucar, no es necesaria de la intervencién de otra empresa para que nos

provea (Sabores, 2019).

Los ingredientes afiadidos como son las frutas, varian segun el sabor final que
se quiera conseguir. Esta bebida tiene la peculiaridad de que, con ella, se puede
experimentar el afadir diversos ingredientes adicionales y teniendo en cuenta
que actualmente no hay una variante con alguna fruta o especia concreta
altamente demandada por el mercado, no existe un alto poder de negociacién

por parte de estos proveedores.
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6.1.3.4 Poder de negociacion de clientes

Se entiende como clientes a los distribuidores. Por un lado, se hallan los
detallistas especializados, es el caso de las tiendas de té y ecoldgicas. Por otro
lado, los supermercados, hipermercados, establecimientos de descuento o
grandes superficies, entre otros, y son los que mayormente distribuyen esta
bebida. También, aunque es menos relevante la facturacion que se hace por este
canal, esta el online, en el que el consumidor final sin intermediarios contacta a

través de la pagina web de la fabrica de kombucha y se hace con ella.

Al tener un gran variedad de productos sustitutivos, no ser un producto
comunmente consumido y son los minorista ya sean especializados o0 no,
quienes cubren mayoritariamente la distribucién de este bien y realizan las
compras en gran volumen, es decir, los mas representativos en cuanto a ventas,

se concluye que el poder de negociacién que tienen los clientes es elevado.

6.1.3.5 Grado de rivalidad de los competidores actuales

La actividad principal esta en manos de una sola empresa, pero el resto de
competidores estan dispersos y tratan de conseguir el maximo numero de
clientes a través de una imagen de marca llamativa, mejorando la calidad en su
producto final y tratando de conseguir acuerdos para aparecer en los lineales de

los establecimientos en los que hacen la compra los consumidores.
NUumero de competidores

La intensidad competitiva es mayor en el &mbito nacional que en el autonémico,
ademas hay un desequilibrio entre quién consigue al nUmero mas importantes
de clientes frente al resto. Trae como consecuencia, una ventaja para
posicionarse en un mercado en el que aun no hay una competencia fuerte

marcada con una intensidad competitiva de nivel bajo.
Velocidad de crecimiento del sector

Como se ha estudiado con anterioridad, el crecimiento es prolongado en la
prevision que se ha realizado para dentro de unos afios y al tener una demanda
en aumento, se incrementa la velocidad de crecimiento, caracteristicas que se

relacionan con una fase de ciclo de vida del producto de crecimiento.
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Diferenciacioén

Para diferenciarse, las marcas ofrecen una variedad de combinaciones de
ingredientes con los que consiguen un sabor vinculado a cada una de ellas.
También, elaboran una imagen de marca atractiva acompafada muchas de
ellas, con un posicionamiento en el que prevalecen unos valores acordes a los

principios de la sociedad actual.
Costes fijos

Las instalaciones repercuten la mayor parte de los costes fijos. En el caso que
se propone, el desembolso relativo al edificio en el que se ubicara la sede fisica
sera mas reducido, el motivo es porgue se propone situarse en un complejo de
artesanos, con mayores facilidades. Se detallard con mas exactitud en el

apartado de Instalaciones.

Por la parte de la maquinaria involucrada en el desarrollo del producto, tampoco
es necesaria una gran cantidad ni que sea especializada. Por tanto, no se
contraen unos costes elevados en general, reduciéndose la intensidad

competitiva.
Barreras ala salida

La diversificacion de algunas empresas, como la de Pharmadus Botinacals que
se dedicaba inicialmente a la comercializacion de infusiones para ahora
adentrase en este otro mercado, conlleva unas sinergias con las que no puede

competir una compariia de nueva creacion.

6.2 Andlisis de la competencia en Espafia

Identificar al resto de las empresas con una actividad de producciéon y venta
similar a la planteada es util para percatarse de sus puntos fuertes y deébiles,
sirviendo de inspiracion para incorporar estrategias que han puesto en practica

y han funcionado, asi como interpretar cuales seran sus estrategias futuras.

La kombucha esta haciéndose un hueco en las preferencias de los consumidores
espafoles, tras el repunte que ha causado el periodo de confinamiento y el
cambio que este ha suscitado entorno a comer de forma mas sana, asociandose

a la kombucha con este estilo de vida.
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Una de las empresas referentes en el sector dentro del mercado nacional, es
Komvida Organic Kombucha. Su historia comienza cuando una de las
fundadoras, Beatriz, descubrié lo que en hoy en dia seria el producto con el que
trabajaria, tras un viaje por diferentes lugares del mundo, conociendo por primera
vez en California este probiotico. A su vuelta a Espafia compartio la idea con su
amiga Nuria, ingeniera quimica y junto a la madre de Beatriz, experimentaron
con las que serian las primeras pruebas artesanales de este refresco. Decidieron
que sus instalaciones estarian ubicadas en el pueblo pacense de Frenegal de la
Sierra, lugar natal de ambas socias. En 2017 dieron con las cantidades exactas
de los ingredientes asi como con los tiempos y forma de elaboracion éptimos.
Fue entonces cuando registraron a la empresa y comenzaron a distribuir las

primeras botellas de Komvida (Etheria Magazine, 2020).

Han conseguido dar a conocer y crear la necesidad de consumir esta bebida en
un pais, que no contaba anteriormente con un habito entorno a ella. Tanto es
asi, que durante el periodo en el que se ha confinado en sus viviendas a la
poblacién, Komvida registraba 100 encargos diarios. Ante este volumen de
pedidos, planean aumentar las instalaciones para cumplir con este crecimiento

de la demanda y la previsible que tendran en un futuro (Bolsamania, 2021).

En la actualidad tienen presencia en alrededor de 5000 puntos de venta, dato
gue seguird aumentando si se mantiene la tendencia creciente al aumentar en
un afo, un 90% su presencia en los comercios, apostando por incrementar este
dato también en el sector Horeca y mejorar la experiencia del usuario en su
propia pagina web para conseguir mas ventas a través de este canal.
(Bolsamania, 2021)

Su estrategia de distribucion se baso al principio en tiendas ecoldgicas o aquellas
gue vendian productos naturales, pero ante el incipiente éxito e interés por esta
bebida, ampliaron la distribucion hasta que consiguieron llegar a las grandes
cadenas de supermercados e hipermercados, como Carrefour, Alcampo o El
Corte Inglés. Ahora no solo comercializan en las tiendas minoristas de
alimentacion, sino que también han impulsado su proyecto hacia operadores de
restaurantes y cafeterias, como Alsea Europa, Foodbox o Le Manon (Revista
Aral, 2020).
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La ultima innovacion ha sido la inauguracion de una flagship en el barrio de
Salamanca, en Madrid para atraer al publico a un lugar en el que la kombucha
es la protagonista. Este “buque insignia” como se traduce, es un espacio
orientado a crear un entorno interactivo y destacado para el cliente quedando la
funcién comercial relegada a un segundo plano, en él se representa la imagen
de la marca con un disefio interior cuidado y ubicado como es el caso, en una
zona comercial. De esta forma se han convertido en las pioneras de este tipo de
comercio de toda Europa para esta bebida. En este punto de venta, se puede
adquirir tanto en las tipicas botellas como a granel si se dispone de un recipiente
propio para su envasado, también se da la posibilidad de probarla alli mismo.
Otras de las experiencias que aporta esta tienda fisica son las charlas en las que
informan de la filosofia de la empresa, del proceso de elaboracion y también
tratan temas ligados a la kombucha como la nutricién o la sostenibilidad, para
aportar valor a todo aquel que se acerque (Galafate, 2021) (Hernandez N. ,
2021).

En estos 4 afios de vida han conseguido ser lideres en el mercado de la
kombucha con mas de un 73% de la cuota de mercado en 2021 (Interempresas,
2021).

A lo largo del 2021 tienen como objetivos internacionales expandirse aun mas
en los paises que ya lo hacen, como son Portugal, Republica Checa, Hungria,
Panama, EEUU y alcanzar otros como Francia y Eslovaquia, pero su principal
meta continla siendo afianzarse en Espafia y conseguir un total de 20 millones
de unidades vendidas al final del afio mencionado (Etheria Magazine, 2020)

(Interempresas, 2021).
Los puntos clave que definen a esta compafiia se basan en:

- Desarrollo local al ubicarse en el pueblo natal de las fundadoras, Frenegal
de la Sierra en la provincia de Badajoz y no optar por economias de
escala. (Revista Aral, 2020)

- lgualdad de género, al contratar a trabajadoras del municipio,

representando las mujeres un 84% de la plantilla (Galafate, 2021).
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Cuidan la eleccion de las materias primas, priorizando la calidad en el
resultado final (Revista Aral, 2020).

Apuestan por el emprendimiento y el esfuerzo, al hacer experimentos
hasta que encontraron con la férmula que mejor encajaba y por superarse

en situaciones adversas al crear el nuevo local en plena pandemia.

Estan en continua expansion al crear diferentes combinaciones de
sabores y por colaborar con diferentes personas, como es el caso de los
cocteles que han elaborado con la participacion del movimiento
RealFooding, lo que les ha permitido difundirse en una comunidad
asociada a comer de forma sana. Otro ejemplo ha surgido tras la union
que han realizado con la cocteleria “La Tuerta Funky Castizo” (Palomo,
2020).

Se definen como una marca “artesanal que apuesta por ingredientes
ecolégicos” priorizando con ello un resultado 6ptimo entorno a los
beneficios que aporta. También se preocupan por el impacto en el medio
ambiente ya que sus envases son de vidrio y no de plastico (Bolsamania,
2021).

La Responsabilidad Social Corporativa es otro de los puntos que trabajan.
Colaboran con la Fundacién Luzén, organizacion dedicada al cuidado de
las personas con ELA y a la investigacion sobre esta enfermedad. Con
Inspiring Girls, iniciativa creada para dar visibilidad al trabajo de mujeres
entre las niflas en edad escolar, para que les sirvan de inspiracion y
aspiren a un futuro laboral mas ambicioso. Por ultimo, con la Fundacién

Aladina, creada para ayudar a los nifios con cancer (Alvarez, 2021).

La estrategia de comunicacion es cercana, al promocionar su producto
con imagenes de las propias creadoras y compartir las fotos de sus
clientes con los envases de la marca. Utilizan tanto colaboraciones
pagadas con creadores de contenido en el caso de Instagram y Facebook,
como recomendaciones organicas. Periddicamente realizan retos para

incentivar a su consumo, a la vez que publican contenido informativo.
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- Mantienen una estrategia de SEM, es decir, anuncios pagados que
aparecen en el buscador de Google cuando se realizan busquedas

relacionadas con la kombucha.

- Cuentan con la certificacion IFS, la cual garantiza que se ha realizado una
evaluacion de los productos que se fabrican, asegurando la calidad de los
insumos que se procesan y cumpliendo los requisitos de seguridad
alimentaria de acuerdo a la legislacion vigente. Sin embargo, otras

fabricas dedicadas al mismo bien no lo tienen (Aenor, s.f.).

Entre el resto de pequefios competidores, no hay una rivalidad latente,
encaminan sus acciones a hacer frente a las empresas multinacionales
productoras de bebidas refrescantes con gran contenido de azucar y conseguir
que la kombucha sea popular y se prefiera ante otras opciones. Estas marcas
internacionales son Captain Kombucha con sede en Portugal, Voelkel de

Alemania o Kevita que pertenece a la compafia de Pespsico (Vazquez, 2021).

Las siguientes marcas mas notables hasta la fecha de mayo de 2021 en Espafia
han sido Capital Kombucha, marca internacional que pertenece a la compaiiia
Pepsico, con un crecimiento de ventas del 376,6%, aunque se reflejan unas
ventas valoradas en 388.639€ frente a los 3.133.546€ de Komvida. Flax&Kale
ha sido el tercer competidor con mayores ventas, cercanas a los 300.000 y Vitae
Slow Drinks de Barcelona, es la segunda mayor cuota de mercado después de
Komvida, alcanzando el 10,1% y teniendo unas ventas que rondan los 163.500€

(Interempresas, 2021).

En Castilla y Ledn, la presencia de kombucherias es limitada. Esta entrando a
competir una nueva marca llamada Kampanera en la provincia de Valladolid, con
la cual se ha contactado y se ha entrevistado a los socios, como se detallara en
el Anexo lll. Hay otras ya establecidas como Pharmadus Botinacals, laboratorio
de Leodn que ha lanzado su propia elaboracion de té fermentado o Fuzz-Co en

Segovia, con una produccién artesanal reducida.

Otra competencia que existe es resultado de la escasa normativa que hay
entorno a esta bebida y los ingredientes que la conforman, al poder utilizar

variantes y aun asi etiquetar al resultado final como kombucha, aunque su
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composicién no es similar a la receta original ni su proceso de elaboracion ha

sido similar.

7. ANALISIS INTERNO
El siguiente punto a desarrollar después de la investigacion del entorno general,
del sector en el que se encuadraria la empresa, asi como de sus competidores
mas directos, consistira en describir la modalidad legal que adquirira la compaiiia
y los recursos humanos que la conformaran, atendiendo todo ello a su estructura

interna.

7.1 Estructura legal

7.1.1 Patentes y reglamentos

Para la fabricacion de kombucha, no hay patentes registradas que protejan su
produccién ya que la combinacion de bacterias y levaduras que dan vida a la
kombucha, el ingrediente fundamental para su constituciéon es una simbiosis
dificil de formular de la misma manera en mas de una ocasion, variando el

namero de microrganismos que lo conforman e incluso alguna de las especies.

La ley que regula la informacién a la que debe acceder el consumidor sobre la
alimentacion, viene recogida en el reglamento 1169/2011. En las etiquetas de
los alimentos se deben recoger el nombre, los ingredientes de los que se
componen, su cantidad y su aporte nutricional, la fecha de caducidad y los datos

referidos a la empresa fabricante que seran su denominacion y domicilio fiscal.

Para los alimentos que se contabilicen en la categoria de saludables, aunque no
es obligatorio que aparezca en el etiquetado tal denominacion, deben cumplir
unos requisitos que regula la Unidn Europea en el reglamento 1924/2006 para
posteriormente, autorizar su uso. En el caso especifica de la bebida fermentada
de té, no existen autorizaciones y tampoco se han comenzado las gestiones para

conseguirlas (Maldita Ciencia, 2021).

Hay que tener en cuenta el Real Decreto 650/2011, de 9 de mayo, en el que se
regula a las bebidas refrescantes en materia técnico-sanitaria. Entraria dentro de

la categoria “bebidas refrescantes de extractos de frutas, de otros vegetales o
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de ambos” justificado por contener una cantidad de alcohol menor al 5% vy

corresponderse con tal denominacion, segun califica el articulo 2 de la citada ley.

En el Real Decreto 15/1992, de 17 de enero, se registran las normas para las
instalaciones de este tipo de alimento, las condiciones higiénicas que deben
reunir, las caracteristicas de las materias primas y del producto final, asi como
las condiciones que debe tener el envase, las etiquetas y la forma de efectuarse
el transporte.

La forma de distribucion principal ha sido la venta online, para ello hay que tener

en cuenta una serie de leyes.

Segun laley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacién
y de comercio electronico, en el espacio virtual de la marca debe aparecer
informacion como la denominacién de la empresa y los demas datos registrados
en el Registro Mercantil. En cuanto a los productos, deben aparecer junto a su

precio sefialando si esta aplicado o no el IVA.

Como existira la posibilidad de compra online, cuando se realicé una venta por
este canal, se celebra un contrato electronico. Para que se tramite de forma
correcta, antes el sujeto activo, en este caso la empresa, esta sometido a explicar
de forma clara y gratuita los pasos para su celebracion, aportar los medios
técnicos necesarios para detectar los errores de los datos que registre el sujeto
pasivo y una vez finalizado el contrato, debe enviarse en las siguientes 24 horas

un documento que justifiqgue la compra realizada.

La pagina web debe incorporar las politicas de cookies, para que una vez que
entre el usuario consiente el tratamiento de estas eligiendo el tipo de cookie o se
dé la opcién de desactivarlas, ya sea a partir de un banner o de un pop-up. Se

requiere que se vea al comienzo de la visita de la web y que sea accesible.

El tratamiento de los datos se regula a través de la Ley Organica de Proteccion
de Datos y Garantia de Derechos Digitales. En ella se articulan los derechos
fundamentales a favor de la proteccion de los datos personales cuando pasan a
manos de otras personas ya sean fisicas o juridicas. Para garantizar que se
estdn manipulando de forma legal, es necesaria una organizacion de la

informacion que se recoge, no solo de los clientes sino también de otros
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stakeholders como los proveedores. Una vez que se han recogido los datos y se
han organizado, se guardan y se remiten a la Agencia Espafiola de Proteccion

de Datos.

Ademas, se debe elaborar un apartado que haga referencia a la politica de
privacidad dentro de la pagina web para cumplir con la ley. Otros requisitos son
el derecho a desistir, como se explica en el articulo 10 de la Ley 22/2007, y las
condiciones generales de compra que se recogen en la Ley 7/1998 asi como las
de compra en las que se debe incluir el precio final incluyendo todos los
impuestos y posibles extras, como se recoge en el articulo 7 de la Ley 22/2007.
Todos estos apartados se deben mostrar en la pagina web para informacion del

usuario.

Para seguir las normas a nivel europeo en materia de seguridad y calidad
alimentaria, es necesario conseguir la certificacion IFS (International Featured
Standards). Con esta regulacion, se estandarizé el sistema de revision de la
calidad y control de los productos alimentarios que tienen riesgo a contaminarse
en el proceso de envasado, como es el caso de la kombucha. Hay que recurrir a
una auditoria externa para conseguir tal certificacion, pero una vez que se tiene
permite ahorrar tiempo entre los proveedores y los fabricantes, al tener un
reglamento comdn y a la hora de exportar, garantiza en otros paises la higiene y
la correcta gestion del producto, al tener esta certificacion una proyecciéon

internacional.

7.1.2 Forma juridica

El derecho espafiol ofrece multiples elecciones para crear una empresa. Se
puede elegir segun la personalidad, diferenciando entre personas fisicas o
juridicas. En este caso se comenzaria con tres socias. Otro aspecto a destacar
es la responsabilidad, en este caso se ha optado por una limitada para no avalar

el patrimonio personal y de esta forma, reducir los riesgos.

Gracias al CIRCE (Centro de Informacion y Red de Creacion de Empresas) y su
aplicacién online, se han incorporado las caracteristicas que se querian, como el
namero de socios exacto y la responsabilidad que se queria asumir y se han

mostrado unos resultados. Una vez que se han comparado las ventajas e
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inconvenientes de cada una de ellas y analizado las caracteristicas, se ha

elegido la forma de Sociedad Limitada.

El hecho que ha promovido a elegir esta forma sobre el resto, ha sido que se
pueden llevar los tramites de constitucion de forma telematica, en la cual se
puede elegir la denominacion social de forma libre, se disfrutan de mayores
descuentos tributarias, existiendo la posibilidad de desgravarse los gastos y se
constituye con un capital inicial minimo de 3.000 euros, aunque para delimitar la
inversion inicial se hara una evaluacién de los gastos que se detallaran en el

apartado del plan financiero.

7.1.3 Tramites para la constitucion de la empresa

Para poder iniciar la actividad comercial y constituir la compafiia, se deben
cumplimentar unos trdmites que varian segun la forma juridica elegida. En el
caso de una Sociedad Limitada y segun describe la Direccidon General de

Industria y de la Pequefia y Mediana Empresa, seran los siguientes:
1. Solicitud de la certificacion negativa del nombre de la empresa.

Para obtenerlo, primero hay que dirigirse al Registro Mercantil Central para
constatar que no existe ya otra empresa con la denominacion que se te pretende
registrar. Se puede acceder a la Bolsa de Denominaciones Sociales para iniciar
los trdmites. Gracias a esta plataforma online perteneciente al Registro Mercantil
se puede verificar si hay disponibilidad del nombre inmediatamente. Para
solicitarlo, se puede hacer presencialmente en las oficinas, por correo, online o
a través de un notario, en todos los casos hay que cumplimentar un formulario
en el que se requiere entre otros datos, ordenar hasta cinco propuestas
nominativas por preferencia. Una vez cumplimentada toda la documentacién con
un nombre final, se tiene su propiedad hasta en seis meses, aunque la

certificacion tiene una validez de tres meses renovables.
2. Solicitud del numero de Identificacion Fiscal (mas adelante NIF)

Se trata de nueve digitos Unicos gque representan a cada empresa. Se requiere

para cumplimentar acciones en las que haya un intercambio comercial, de dinero
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0 se contrate a trabajadores. El 6rgano encargado de la gestion es la Agencia

Tributaria.
3. Escritura publica

Con la presencia de un notario, los socios fundadores firmaran la escritura
después de registrar la denominacion en el Registro Mercantil, confirmando la
creacion de la nueva sociedad. Una vez cumplimentada y tras enviar una copia

a la Agencia Tributaria, el NIF quedara completamente validado.

4. Impuesto sobre transmisiones patrimoniales y actos juridicos

documentados.

Este tributo es tramitado por la consejeria de Hacienda de las comunidades
autonomas, en este caso de Castilla y Ledn. Aunque no tiene efecto de cobro en
la fase inicial en la que se constituye cualquier empresa, independientemente de
su forma juridica, si afecta a los actos juridicos documentados, debiendo

liquidarlo en 30 dias después de firmar la escritura.
5. Inscripcién en el Registro Mercantil Provincial.

Como en este caso se situara el domicilio social en Valladolid se establece un
plazo de dos meses para cumplimentar la inscripcion en el Registro Mercantil y
con ello se otorgara la capacidad juridica total. El plazo para formularlo es de dos

meses una vez firmada la escritura.

7.1.4 Tramites para la puesta en marcha de la empresa

1. Alta en el censo de Empresarios, Profesionales y Retenedores en la

Agencia Tributaria.

Con anterioridad al inicio de la actividad empresarial, es necesario el certificado
electrénico para que, a través a la sede electronica de la Agencia Tributaria, se
cumplimente el modelo 036, el NIF y se aporte la documentacion relativa al
Impuesto de Actividades Economicas. Con ello, se cumple la declaracion censal

en la cual se especifica el comienzo de la actividad empresarial.

2. Alta en el Impuesto de Actividades Econdmicas (aunque quedan exentas

las empresas de nueva creacion durante los dos primeros ejercicios).
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Este tributo afecta tanto a emprendedores individuales como a sociedades que
desemperfien una actividad, aunque hay algunas excepciones en el sector
primario. De igual forma, se excluyen de su pago las personas juridicas que
tengan un beneficio neto menor a un millén de euros al finalizar el afio, como
previsiblemente sera el caso del nuevo negocio, aunque si que es de obligado

cumplimiento justificar toda actividad llevada a cabo por la empresa.
1 Alta de los socios en los Regimenes de la Seguridad Social

Los que trabajadores, bien sea en la categoria de socio o empleado, se deben
registrar como tal en la Seguridad Social y determinar la funcién laboral que van
a acometer. En el caso de los socios que tengan una parte del capital de la
empresa y por tanto, poder de decisiéon y control sobre el negocio, pueden
inscribirse como trabajadores a la vez que desempefian la funcién de socios. Se
deben dirigir a la Tesoreria General de la Seguridad Social, en este caso de
Valladolid, hasta 60 dias antes de comenzar a desarrollar el trabajo.

2 Libros de la empresa

El registro de la contabilidad se llevara a cabo en el libro diario, de inventario y
de cuentas anuales y al igual que el libro de actas y de socios deben de

legalizarse a través del Registro Mercantil de forma electronica.

7.2 Instalaciones

Para fomentar el desarrollo rural, facilitar y desarrollar la labor de produccion
artesanal, consolidar la estructura econdmica en la provincia de Valladolid e
impulsar la innovacion, la Diputacion de esta provincia cred en 2013 ARTIS, el
Centro Provincial de la Artesania, ubicado en el municipio vallisoletano de
Portillo. Se trata de unas instalaciones dotadas de 15 establecimientos
individuales para que autbnomos o empresas de la zona desarrollen su actividad
alli. Se pueden realizar todas las acciones empresariales como fabricar,
comercializar, almacenar, vender y también exponer sus elaboraciones a los

visitantes.

Cuenta con varias ventajas, como poder aprovechar sinergias con otros
artesanos alli instalados, utilizar unas instalaciones ya edificadas en las que hay

laboratorios, abarcar una difusién mayor de las elaboraciones al estar dentro de
33



la Diputacion de Valladolid y por tanto, aprovechar las promociones turisticas
gue gestiona, asi como las exposiciones y ferias a las que acude, consiguiendo

una comunicacion y promocion mas amplia.

Los locales en régimen de alquiler cuentan con un tamafio de 90 o 125 metros
cuadrados. Estan equipados con electricidad, agua, seguridad y conductos de
ventilacion de gas y humo. También, hay servicios de uso general que incluyen
asesoramiento juridico, servicios administrativos, con zonas comunes entre las
gue se encuentran un laboratorio para experimentar, almacenes, salas para

reuniones y formaciones.

Con el estado de alarma y la reduccion de las ventas de las empresas, el érgano
gestor de estas instalaciones decidié primero, eliminar la cuota de los alquileres
durante todo el periodo en el que se establecio el estado de alerta y después,
redujo el alquiler por las instalaciones al 50% desde noviembre de 2020 hasta
esa misma fecha un afio después para asi, ayudar a la economia de las

empresas alli instaladas.

Se escogera el local con un espacio de 90 metros cuadrados y durante los

primeros 5 afios de actividad, se mantendran alli las instalaciones.

En los primeros afos, hay unos descuentos sobre el precio del alquiler sin tener
en cuenta el impuesto del IVA, que ascienden al 50% el primer afio y el 25% el
segundo afio. Por lo que, una vez contactado con el centro y dados los precios
para el afio vigente, el gasto por el local teniendo en cuenta las bonificaciones y

el precio final con el IVA, quedara para los 5 afios de la siguiente forma:

1 2 3 4 5
Anual 1163,05€ | 1744,57€ | 2.326,10€ | 2.326,10€ | 2.326,10€
Mensual 96,92€ 145,38€ 193,84€ 193,84€ 193,84€

En estos precios estan incluidos los gastos derivados de la limpieza y
conservacion de las zonas comunes, a mayores habra que tener en cuenta los

costes por electricidad y fibra.

Para solicitar uno de estos espacios, sera necesario aportar documentacion a
SODEVA (Sociedad Provincial de Desarrollo de Valladolid), segun las bases de
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adjudicacion actualizas a fecha de 2021 y enviadas tras solicitar la informacion

a la institucion. Consistira en:

NIF de los socios y de la sociedad
- Fotocopia de las escrituras de constitucion de la sociedad

- Declaracion que muestre estar al corriente de pago con la Agencia
Tributaria, la Seguridad Social y la Diputacion de Valladolid

- Plan empresarial, es un documento a disposicion de los clientes en la
pagina web.

- Inscripcién en el Registro de Artesanos de la JCyL

7.3Recursos Humanos

Para un funcionamiento eficaz, uno de los aspectos fundamentales son las
personas que compondran el equipo, por ello, un nivel de formacion alto y una
involucracién con el proyecto y motivacion por avanzar y tener éxito son
elementos a considerar a la hora de formar la parte de recursos humanos de la
empresa.

Inicialmente se comenzaria con tres socias. La primera de ellas aportaria la parte
técnica. Abarcaria labores relacionas con la evaluacion de los factores que
afectan al sabor final de la kombucha, como el control de un nivel de PH
adecuado, el grado de acidez y el nivel de alcohol.

La segunda persona se encargaria de la produccién, responsabilizandose de
que el proceso cumple con las medidas de seguridad, evitando que se contamine
y visualizando que las fases de fermentacion y maceracion se cumplen
correctamente.

Por ultimo, la tercera socia se especializaria en la administracion y ventas, en el
que llevara a cabo el plan de marketing, las finanzas y la negociacion con los
diferentes stakeholders.

Entre ellas, debe haber una comunicacién constante sobre las tareas que
realizan, los avances, los problemas y las posibles soluciones que se plantean
para tomar las decisiones bajo comun acuerdo, al tener a partes iguales una
responsabilidad sobre el funcionamiento de la actividad empresarial, asumiendo
ser las propietarias y trabajadoras al mismo tiempo.
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8. DAFO

La sintesis del analisis interno y externo del nuevo proyecto se alnan en esta

matriz.

Primero, se clasificaran los recursos internos en los que se sobresale y con los
que se obtendra el maximo rendimiento a las oportunidades del mercado. En el
lado contrario, se comentaran aquellos puntos en los que se deben aplicar mas
esfuerzos porque sé es mas vulnerable. Estas dimensiones, aunque no estan
especificamente identificadas a lo largo del trabajo, se extraen de los resultados

expresados a través del mismo.

Después, se analisis externo en el que se diagnosticaran los agentes del entorno
que afectardn al rendimiento empresarial positiva o negativamente, con la

consideracion de que escapan del control de la empresa.

8.1 Fortalezas

La materia prima con la que se elaboraria, tanto la principal que seria el t¢ como
el resto de ingredientes, serian de calidad y provendrian de proveedores locales
0 nacionales, situandose como una empresa comprometida con la economia de
proximidad y que prima los ingredientes cultivados bajo unas condiciones
Optimas, antes que un precio menor y una consecuente disminucion de sus

propiedades beneficiosas.

El envase contendria 750ml de este liquido, optando por una cantidad diferente
y poco corriente en esta bebida, diferenciAndose con unos sabores originales,
pero sin ser disruptivos, por lo que se pueden adaptar mejor a los gustos del

publico potencial.

Instalarse en un entorno empresarial de artesanos facilitaria el networking y la
promocién de la marca seria mas amplia al participar en las acciones de fomento

empresarial de la Diputacion de Valladolid.

Los recursos humanos de esta empresa tienen experiencia en las tareas que se
han repartido. Una de ellas, en la parte productiva y de laboratorio al haber

trabajado en una empresa en la que se fabricaba este bien y cuenta con
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formacion especializada en el area bioquimica y biotecnolégica. Otra de las
socias, tiene conocimientos y experiencia en posicionamiento web tanto en

medios propios como pagados y en disefio de paginas web.

Una estrategia de marketing digital previamente planeada, va a permitir
posicionarse en los buscadores web de forma organica y pagada, destacando la

primera, por lo que permitira ahorrar en costes.

La motivacién y la satisfaccion de las emprendedoras por llevar a la practica una
idea de negocio en la que se fomenta y fortalece la economia local, y se elabora
y divulga un producto saludable.

Para posicionarse como una empresa comprometida con la reutilizacién de los
recursos, se propone convenirse con ganaderos de la zona para aprovechar los
deshechos de las frutas, plantas y especias, que han participado en el proceso
de fabricacion y que siguen siendo comestibles para los animales. De igual
modo, para tener una imagen respetuosa con el medio ambiente, se sugiere
incorporar un packaging de carton reciclado en el cual irian protegidas las
botellas o que los restos del té sirvan como abono para plantas, conviniéndose

con viveros de la zona.

8.2 Debilidades

La produccion inicial sera artesanal, por o que no permitira la elaboracién en

gran volumen, aumentando el riesgo de no abastecer a la demanda.

El hecho de comenzar una empresa nueva sin reconocimiento previo, sin
contactos de proveedores ni distribuidores y tampoco cuenta con una red de

clientes iniciales muy amplia.

A los 5 afios habra que buscar otro lugar para instalarse y desarrollar todos los
analisis de laboratorio en otro lugar (externalizarlos) o bien dedicar una parte de

la inversion a equipar a las instalaciones de un laboratorio.

Los recursos econdmicos son limitados, y teniendo en cuenta la inversion inicial,

es previsible que no haya beneficios al final del afio.
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Se ha concentrado la produccién en un tipo de envase y en una cantidad, junto
con un numero limitado de variedades de sabor al encontrarse la empresa, en
una fase inicial. En un futuro, se abrirdn nuevas lineas de negocio, sin embargo,

la prevision inicial es mas limitada.

8.3 Amenazas

La variedad de alternativas y la facilidad para acceder a ellas, asi como el
desconocimiento de su existencia, determinan un obstaculo para iniciar su

consumao.

La crisis suscitada por el Covid-19 replantea la estructura y la forma de distribuir
de las empresas. Aunque el escenario econOmico estd comenzando a
estabilizarse, aun la situacion sanitaria no esta controlada pudiendo volver a

afectar a la actividad empresarial.

Si se quiere fabricar un producto en su totalidad con materia prima nacional, el
té, serd el componente basico y este es escaso en Espafa, por tanto, los
proveedores tendran posibilidad de imponer sus condiciones y aumentar el
precio, dependiendo ademas de la climatologia y de la posibilidad de que no

haya existencias suficientes.

La promulgacion de una legislacion que contribuya a la transicién de un modelo
econdémico en el que los recursos tengan una vida util mas larga, en la que las
empresas adapten sus infraestructuras para generar menores residuos y en la
que prevalezcan las energias renovables, supone un aspecto relevante a tener

en cuenta, al tener que ajustar la existencia de toda empresa a la normativa.

8.4 Oportunidades

En otros paises es una bebida arraigada que cuenta con una demanda
estabilizada. Estos mercados mas maduros pueden servir de base para testear
el formato de venta, aprender de sus estrategias y errores, para asi, ser mas

eficaces y salir al mercado con una propuesta mejorada.

En Espafia, su consumo no esta muy extendido, aunque cada vez hay un mayor
interés por conocer sus beneficios y por elegirla como sustituta a los refrescos

habituales.
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La competitividad en territorio espafiol se limita a un numero reducido de
empresas. Una de ellas, es la que mayor relevancia tiene en los canales de
distribucion y es mas notoria para los consumidores. Por lo que, al ser un
producto en crecimiento, con una competencia aun distendida, la cual lleva
pocos afios de vida en el sector y por tanto ha lanzado pocas variedades en un
mercado poco saturado, cabe la posibilidad de que coexistan mas marcas con

notoria importancia.

Los escenarios de marketing digital estan poco explotados, concretamente el de
la publicidad online por lo que se pueden realizar campafias para aumentar la
visibilidad en los buscadores e incentivar la venta a través de este canal,
aprovechando el auge del comercio electronico. También, se puede explotar
distribuir en Marketplaces, al ser tiendas online con un gran volumen de

transacciones donde se podria encontrar a los clientes potenciales.

Como se elabora principalmente con ingredientes saludables y se pueden elegir
variedades ecoldgicas, cabe la posibilidad de posicionarse como una bebida
adaptada a cualquier dieta, con poco indice calérico. También, sigue la linea de
los estilos de vida que mas se preocupan por incluir en su dieta, alimentos cuyo
procesamiento tienen un minimo impacto en el medio ambiente y a la vez, son
beneficiosos para el organismo. De esta forma, se ajusta a los valores y los

intereses de la sociedad actual.

En el caso de las subvenciones, aprovechar las ayudas publicas para la creacion
de nuevos proyectos, es un impulso favorable para las empresas que comienzan

su actividad.

Ante las previsiones del consumo privado, se pronostica unos valores superiores
a los del afio 2020 y una tasa de ahorro menor. Explica que se incentive el gasto,
lo que repercute en una reactivacion de la economia con un beneficio directo en
las empresas que la conforman, fortaleciendo su produccion. De la misma forma,
los datos relativos al PIB, reflejan una recuperacién econémica para los préximos
afios, proyectando un crecimiento sostenido. La tendencia de este indicador
implica que se acreciente la actividad econdémicay con ello, la tasa de desempleo
se reduzca al haber mas movimiento productivo, lo que conlleva a que la renta

per capita sea también mayor y a que haya mas gasto.
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9. PLAN DE MARKETING

La introduccién en el mercado de una nueva empresa requiere de una
planificacion previa de los objetivos a lo largo del tiempo, de su posicionamiento
buscado y de las caracteristicas que identificaran al producto en las que se
integran las denominadas 4Ps del marketing; distribucién, producto, precio y

comunicacion.

9.1 Mision, vision y valores

Las metas que forman el motivo por el que se constituye la empresa, la evolucion
gue se plantea para la empresa en el tiempo, el posicionamiento buscado para
ella, asi como los principios éticos que conforman su esencia y cultura, alude a

la mision, vision y valores respectivamente.
Mision
El objetivo por el que se constituye la empresa es proponer una bebida

alternativa a los tradicionales refrescos azucarados, a través de la fabricacion y

venta de la kombucha, presentada en varios sabores.

Vision

En el corto plazo, se tratara de posicionar a la nueva compafiia resaltando los
valores que la identifican, mostrandose como una marca moderna y actualizada.

Con todo ello, se tratara de ir ganando clientes a los que les interese seguir

probando las novedades.

El pertenecer al sector gastronémico condiciona a que constantemente se
evolucione hacia nuevas formas de convencer al consumidor. Es por ello, que la
obtencion de diferentes variantes del producto ofrecido, fruto del enfoque hacia

la investigacion y la experimentacion, sea una de las metas a medio plazo.

A largo plazo, el objetivo es asegurarse una posicion relevante en el mercado
espafol y conseguir una cuota de mercado significativa que haga posicionarse

como una de las marcas referentes en kombucha.
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Valores

Natural: sin colorantes, ni afiadidos innecesarios que hagan potenciar su

sabor o textura.

- Sostenible: Se trabajar4 con materiales reciclados, tanto el vidrio que
conformara las botellas como el cartobn que las contendra para su
transporte.

- Contribucién a la economia circular: el resto de las frutas utilizadas se
ofreceran a ganaderos de la zona para el consumo animal.

- Superacién: en un futuro se plantea evolucionar hacia otros sabores y
abrirse hacia otras formas de presentacion del producto para llegar a un
mayor publico.

- Apoyo a la economia de la zona: los proveedores de las materias primas

que se afiadirdn a la fermentacion de té para saborizar la muestra,

procederan principalmente de Castilla y Leodn.

9.2 Posicionamiento estratégico

Se busca dar forma a un producto que se ha constatado que tiene éxito y
potencial de crecimiento a largo plazo, en un mercado que no esta saturado de
competidores y ante un publico que cada vez es mas numeroso y que responde
ante la oferta de kombucha. No se persigue cubrir una necesidad insatisfecha,
un nicho de mercado concreto o sobresalir con cualidades excepcionales, sino
de forma sencilla ofrecer un producto que cumple con la funcion de hidratar y a

la vez, de disfrutar con una bebida saludable y agradable al gusto.

Por tanto, el objetivo es ofrecer una bebida con sabores mas corrientes para que
resulte atractivo a los consumidores que son mas escépticos ante la mezcla de
sabores y llegar a ese publico més tradicional, al cual le prevalece la calidad y la

produccion artesanal con ingredientes locales.

También, distinguirse por establecerse en el entorno digital con una identidad
Unica, para ocupar en la mente del consumidor una imagen de empresa con

personalidad, fiel a sus valores y a la vez cercana y humilde.
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9.3 Buyer persona

El publico objetivo que tiene una intencibn mayor sobre la consumicién de
kombucha, es una persona entre los 25-35 afos, es decir, aquellos que
pertenecen a la generaciéon millennial ya que son mas propensos a preferir
alimentos a los que no se les ha alterado sus condiciones naturales o muy
minimamente y los fermentados entran dentro de esta condicion. También se
identifica a este grupo por querer descubrir nuevas bebidas con un contenido de

alcohol minimo (Lumina, 2018).

9.4 Marketing Mix
9.4.1 Distribucion

La principal via en la que, para comenzar, se van a vender los productos sera a

través del ecommerce.

Se ha elegido este canal por estar en auge como se ha justificado anteriormente
y ante la falta de contactos con intermediarios que distribuyan entre sus locales,
ya sea del canal HORECA a bares y restaurantes o a tiendas especializadas,

entre otros minoristas. Se decide volcar todos los esfuerzos en este medio.

Es un tipo de distribucion directa en la que no existen intermediaros entre el
productor y el consumidor final. Por tanto, se potenciara el canal online como
principal medio para la venta, evitando el desplazamiento y estando disponible

realizar un pedido en cualquier momento del dia (Garrido, Maria José, 2020).

En ARTIS, el local en el que se instalara la elaboracion durante los primeros
cinco afios se empleara como escaparate y punto de venta directo para aquellas

personas que se acerquen a visitar las instalaciones.

9.4.2 Producto

El producto estrella y en el que se centrarian todas las acciones de la nueva

empresa, llamada Arte Con K, seria exclusivamente la kombucha.

El envase sera en botellas de vidrio de 75 cl de capacidad, con un cierre disefiado
para evitar que se pierda el gas carbonico, para ello se plantea recurrir a los

tapones mecanicos. De esta forma, se asegura la presion y se da un detalle
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diferenciador al packaging. Se ha optado por esta cantidad tras observar que los
tamafos habituales (250 mililitros) son escasos, al ser una bebida que incita a
seguir degustadndola y si se trata de un acompafiamiento a una comida, es

insuficiente con la cantidad habitualmente ofrecida.

Para ahorrar costes de transportes y asegurar que el producto llega en las
mejores condiciones, se apuesta por su pasteurizacion. No siendo necesario el
enfriamiento posterior y consiguiendo que los intermediarios o el consumidor
final necesite de un lugar con una temperatura baja para su conservacion,
evitando el gasto energético. Ademas, el sabor estaria controlado una vez salga
de la fabrica, al cortar el proceso de fermentacion, lo que da lugar a una
estabilidad y un control de la bebida.

Para su transporte iran en cajas de carton de Marosa. El material que utilizan es
reciclado con unas medidas ajustadas a su contenido para evitar que se muevan

en el transporte, sin necesidad de afiadir plasticos protectores.

Nuestro producto se basard en una kombucha libre de azucar, solamente se
afadira la necesaria para el proceso de fermentacion. Del mismo modo, no se
afiadira mas gas carbonico para no propiciar mas burbujas de las originadas

naturalmente.

En el caso de los ingredientes secundarios que se afiadiran a la infusion de té,
se ha optado por los que se encuentran por la zona de Valladolid y su comunidad,
para corroborar la prevalencia sobre los productos locales y nacionales. Se

proponen las siguientes combinaciones:

De uva. Al estar en tierra de vinos con gran cantidad de hectareas

dedicadas al sector vitivinicola, sera facil contar con proveedores de uva.

- De manzana reineta, proveniente del Bierzo (Leon).

- De cereza, producto que se encuentra por la zona de Castilla y Leon,
concretamente en Leon, Avila, Salamanca y Burgos. Ademas, también
esta cerca la zona con mayor produccién de cerezas, en el norte de
Extremadura.

- De pistachos. Se pondria en contacto con la Asociacion de productores
de pistachos de Castilla y Ledon (APROPICYL) para entablar relacion con

agricultores de la zona para que nos provean del producto.
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- De cacao y café. Se trabajara con Puchero, una empresa localizada en
un pueblo de Valladolid con unos valores similares al nuevo proyecto. Su
cartera de productos incluye el cacao y café de especialidad. Ellos
mismos, una vez recibidas las semillas de café y de cacao procedentes
de pequefios agricultores, controlan todo el proceso de tueste y
elaboracion de tabletas de chocolate, con un trato cuidadoso y técnico.
Ademas, cuentan con baristas, es decir expertos del café con amplios
conocimientos en su elaboracion y posterior degustacion, de forma que
se recibiria un asesoramiento de primera mano para escoger aquellas

variedades que mejor se adapten a la kombucha.

El té procedera de Galicia y se contactard con Orballo, empresa dedicada al
cultivo de té ecologico para concebir el elemento clave de la kombucha, como

es la infusién de esta planta.

Acor serd el proveedor de azlcar. Se trata de una cooperativa que agrupa a
agricultores procedentes de Castilla y Ledn dedicados a la plantacion de

remolacha azucarera, aunque diversifica entre otros productos.

9.4.3Precio

Otra de las variables internas a utilizar por la empresa que puede ser clave para
su resultado, es el precio.

El objetivo inicial es maximizar las ventas, por lo que el beneficio que se obtiene

no serd muy elevado para no repercutir en un precio mayor.

La estrategia de precios se orientara a contrarrestar los gastos y obtener unos
ingresos que permitan salvaguardar la actividad por un tiempo prolongado,
consiguiendo a la vez un margen que permita emprender unas inversiones

futuras de ampliacion y traslado de la actividad.

Cabe destacar una serie de acciones de promocion de ventas, orientadas a
incentivar al consumo segun el cliente al que se refiera. Inicialmente, se

proponen las siguientes:

- Precios en lote para los consumidores finales. Se pondra la opcion de
compra en pack seis botellas de forma que serda mas econoémico para el
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fabricante, por no incurrir en costes por mercancias pequefias y se
venderia mayor cantidad a la vez.

- Se haran promociones en fechas clave a los consumidores finales cuando
se estime una predisposicion a consumir. El medio estipulado sera en los
perfiles de las redes sociales, principalmente en Instagram y TikTok. Uno
de los intervalos de tiempo favorables, seria a principios de afio,

aprovechando la mentalidad de comenzar nuevos habitos saludables.

Los métodos de pago serdn por tarjetas de crédito, PayPal y Bizum, al ser

medios seguros y al alcance de gran parte de los consumidores.

Para fijar un precio, hay que tener en cuenta la materia prima y la cantidad que
viene en cada envase individual, el proceso de elaboracién que es artesanal, la
fase de vida del producto en el que se encuentra actualmente la kombucha en
Espafia y el resto de precios de la competencia. Finalmente, se determina un
precio unitario que oscilara entre los 4,35€ o los 4,88€ segun los diferentes
escenarios propuestos en cuanto al margen empresarial, la competencia o la
proporcion de costes fijos repercutidos sobre el coste unitario. En la seccion 9.5

P se detallara mas.

9.4.4 Comunicaciéon

Para dar a conocer la nueva marca, hay que crear una imagen acorde a su
posicionamiento, transmitiendo los valores bajo los que se asienta le empresa y

mostrando los atributos de este nuevo producto.

Principalmente, se propone una estrategia online de promocién en redes
sociales. Se han elegido este tipo de medios por ser eficientes y a la hora de
acercarse al publico objetivo lo hacen con un coste bajo, en el que se da la
posibilidad de segmentar y de llegar concretamente a los clientes potenciales.
Como son plataformas en las que pasan mucho tiempo los usuarios, aumenta la
posibilidad de impactar con las acciones de marketing y de crear notoriedad de

marca.

Por consiguiente, se crearan perfiles en LinKedin para comunicarse con otras

empresas y en TikTok y en Instagram para llegar al consumidor final.

45



TikTok
Se crearan videos en TikTok al ser una red social versatil y comunicativa, que
permite desarrollar la creatividad y dar una imagen de marca actualizada y

original.

Ademas, hay nula presencia de marcas de kombucha. En las busquedas
realizadas, solo se han encontrado videos en los que prueban por primera vez
esta bebida y dan una opinion, sin haber un respaldo de ninguna marca, por lo
gue seria un escenario ideal para dar a conocer la marca y a la kombucha con

un tono mas divertido y cercano.

Para llegar al publico objetivo, en el perfil se crearia contenido audiovisual con
challenges, se daria visibilidad al trabajo de la empresa y se informaria sobre

qué es la kombucha.

Con esta estrategia de redes, no solo se obtendra trafico que derivara a la pagina
web con posibilidad de compra, sino que bien gestionadas, es decir, con un
contenido relevante y de interés que suscite curiosidad al usuario, se
transformara en seguidores y con un nimero determinado en TikTok, origina

ingresos pasivos.

LinKedin

El tono comunicativo tendrda un matiz mas profesional, estara dedicado a la
creacion de una red de contactos con empresarios de restauracion y tiendas
distribuidoras que permitird trasladar la accion de notoriedad y venta a

intermediarios del bien.

Instagram

En esta red social se creard comunidad subiendo contenido de forma regular.
Ser& de diferentes clases como cuidado de la salud o formas de aumentar el
bienestar, asi como los nuevos lanzamientos de sabores y colaboraciones de la

marca.

El texto que acompaiara a la imagen sera abreviado al predominar en esta red
social lo visual. Ademas, se incluira un enlace en las publicaciones que llevara

al blog situado en la pagina web donde se desarrollara mas exhaustivamente el
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tema tratado. Es una forma de generar trafico en la web, lugar al que se quiere

llevar al publico objetivo ya que es donde se producen las conversiones.

Pagina web

Trabajar en una pagina web completa, accesible y bien estructura es clave para
cumplir el objetivo de generar trafico. La pagina estara estructurada en entradas
en las que se distinguiria la informacién basica relativa a quienes forman la
empresa y lo que la identifica, por otro lado, los productos que se ofrecen con la
posibilidad de compra, que seria la tienda online. El elemento clave para
desempeiniar el posicionamiento organico seria el blog, que seria la siguiente

entrada. Por ultimo, se gestionaria un apartado de contacto y ubicacion.

Complementariamente, se llevardn a cabo acciones de marketing digital
encaminadas al posicionamiento organico y de pago, que se desarrollaran en el
anexo Estrategia SEO y SEM.

Otra de las acciones seria crear campafias de mailing a los suscriptores de la
newsletter de la pagina web y antiguos clientes para impactar con noticias e

informacion de interés.

10.PLAN FINANCIERO

La planificacion de los gastos y los ingresos servira para evaluar la situacién en
la que se encontrara en un futuro la empresa y diagnosticar si es adecuada su
puesta en marcha o si por el contrario, con las inversiones y las acciones que se

plantean no es adecuada su implantacion.

Se hara la prevision de los gastos y los ingresos, una vez obtenidos los datos se
valoraran los beneficios obtenidos una vez superados todos los costes
procedentes de la actividad.

10.1 Plan de Financiacion
La Junta de Castilla y Le6n junto con el banco La Caixa, conceden ayudas al
emprendimiento entre jovenes que hayan ideado una linea de negocio o bien

tengan constituido uno y necesiten, en ambos casos, financiacion.
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Para obtener tal ayuda, se debe cumplir que los emprendedores estén
empadronados en Castillay Ledn y tengan una edad comprendida entre 18 y 35

afos, ambas condiciones se cumplirian entre las socias fundadoras.

La cantidad a la que asciende el crédito es de 25000€ con un tipo de interés fijo
al 5,9% a devolver en 6 afos. No tiene comision por apertura y se recibe un

asesoramiento por parte del banco colaborador.

Se recurre a esta forma de financiacion al tener unas condiciones favorables y
teniendo en cuenta que el capital aportado por las socias, alcanzara la cifra de
3000 euros, es insuficiente para comenzar la actividad (Junta de Castillay Ledn,
2021).

10.2 Plan de Inversion

Se ha tenido en cuenta un equipamiento inicial para poner en marcha el negocio,
en el que se incluirdn las siguientes inversiones distinguiendo segun su

naturaleza:
- Inmovilizado intangible:

Los tramites para poner en marcha la actividad tienen un coste valorado en 150€

segun la Agencia Tributaria.
- Inversion de inmovilizado:

Para desarrollar la actividad en el local alquilado, se necesita equiparlo para
aprovechar mejor el espacio y su utilidad, por ello se han contabilizado los

siguientes elementos:

- Mobiliario
o 2 escritorios dobles, unidad 80€, valor total 160€
o Tres sillas de despacho, unidad 36€, valor total 110€
o Una estanteria, unidad 72€

- Equipos informéticos

o Un ordenador con un coste de 300€
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o Sera necesario un programa de contabilidad y facturacion, como
Sage Business Cloud lo que supondra 225€ al obtener un
descuento durante los primeros meses.

- Magquinaria

o Embotelladora, con un precio aproximado de 500€ segun los
precios actuales del mercado.

o Dos depdsitos; uno para la fermentacion con capacidad para 50I
con termometro para regular la temperatura, por un precio de 200€.
Otro para la maduracién con las mismas caracteristicas, por lo
tanto, ascendera el gasto a 400¢€.

o Las etiquetas se colocaran de forma manual en cada botella,

ahorrando el gasto de una etiquetadora automatica.

10.3 Costes Fijos

Los costes fijos son independientes de la actividad empresarial, permaneciendo
constantes ante la variacion del nivel de produccion. Se sintetizaran los gastos a

los que se debera hacer frente por el periodo de un afio.
- Alquiler

Como se ha mencionado anteriormente, durante los primeros 5 afios las
instalaciones se ubicardn en ARTIS, por un precio que varia segun los afios y

las bonificaciones. Para el primer ano, sera 1163,05€.
- Movil e Internet con Fibra

En la compafia Mas Mdvil, en el apartado de empresas, se seleccionaria la
promociéon de 37€ durante 3 meses y después, supondria un gasto de 45€. Es
una opcién que incluye fibra, dos moviles y ademas, si se contrata energia hacen

un descuento en la cuota de luz por un valor de 6€ mensuales.
- Electricidad

No se necesita una potencia extra ya que el proceso de fermentacién es natural
Yy no es necesario de un maquinaria que lo impulse, por tanto, solo se necesita

para la embotelladora que tendra un uso no de forma regular, sino concentrado
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en los momentos en los que el liquido sea apto para pasar a la etapa final. Se

estima un gasto de 100€ al mes, lo que sera al afio 1200€.
- Suministro de agua

Segun Aquona, empresa gestora del agua en Portillo, las tarifas de agua de uso
industrial en el que el gasto oscila entre los 25 a 50 m3 supone un precio de
0,92€/m3. Ademas, hay que sumar la cuota de servicio que asciende a 3,77€ al
trimestre, la tarifa de alcantarillado 3,29€ de pago trimestral junto al gasto
derivado del servicio de los contadores y las acometidas que son 2,23€ y 2,20€

respectivamente, a pagar cada tres meses.

El gasto estimado de agua variara entre el intervalo mencionado, teniendo en
cuenta el lavado de las maquinas ademas de la empleada en la produccién. El

coste total al afio sera de 750€ aproximadamente.
- Servicios bancarios

El préstamo solicitado a través de la Junta de Castillay Leon a la Caixa, supone

unos intereses a lo largo de los 6 afios que quedara de la siguiente forma:

Periodo | Cuota Intereses | Cuota Capital Capital
Amortizacién | Amortizado | Vivo
0 25.000
1 5.068,10€ | 1475€ 3.593,10€ 3.593,10€ | 21.406,9
2 5.068,10€ | 1.263,01€ | 3.805,10€ 7.398,20€ | 17.601,80
3 5.068,10€ | 1038,51€ | 4029,60€ 11.427,80€ | 13.572,20
4 5.068,10€ | 800,76€ | 4.267,34€ 15.695,14€ | 9.304,86
5 5.068,10€ | 548,99€ | 4.519,12€ 20.214,26€ | 4.785,74
6 5.068,10€ | 282,36€ | 4.785,74€ 25.000€ 0
- Salario

No se contrataria a ninguna persona para el comienzo de la actividad ni en los
afios proximos, siendo las socias las personas implicadas de lleno en la
sociedad. La remuneracion se fijaria en un salario de 15.000€ repartidos en 14

pagas anuales en el puesto de maestras kombucheras para cada una de ellas.
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A esta cifra hay que sumarle un 23,6% mas, correspondiente al pago que debe
realizar la empresa a la Seguridad Social por cada trabajador, por lo que el coste

en esta partida asciende a 18.540€ por cada socia.
- Marketing

El dinero destinado a comprar el dominio de la pagina web, contratar un plan de
Wordpress con funcionalidades para construir un ecommerce con las
caracteristicas adecuadas (que permita introducir un namero de entre 5-10
productos en la tienda o la gestidon de los pagos dentro de la misma plataforma)

costara un total de 8€ al mes.

El presupuesto destinado para las campanas de SEM llegara a los 200€,
justificado por la baja competitividad en los principales escenarios y por las pujas
de las palabras clave mas relevantes con un CPC (Coste Por Clic) maximo

aproximado de un euro.
- Transporte

La contratacion de una empresa que envie mercancias fragiles a toda Espafia,
se estimaria con un coste de 600€ mensuales al recibir la propuesta de MRW en

la que se incluyen de 25 a 500 envios al mes.
- Amortizacion

El 12% del coste final de las inversiones en la maquinaria que figura
anteriormente deben contabilizarse como un gastos fijo suponiendo 108€. Asi
como el 10% del mobiliario que se contabiliza con un total de 34,2€. EI 25% de
los equipos para procesos de informacion lo que aporta 75€ al total y el 33% para
los programas informaticos, representando un gasto de 74,25€. Todos estos
coeficientes se han calculado a partir de las tablas que proporciona la Agencia

Tributaria.
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10.4 Costes Variables

Para obtener un litro de kombucha, las materias primas que se necesita adquirir

son los siguientes:

- 1litro de agua

- 7 gramos de té. El proveniente de Orballo, vale 3,55€ los 22 gramos, por
lo tanto 1,10 valdran la cantidad necesaria por cada litro de kombucha que
se quiera hacer.

- 50-70 gramos de azucar, teniendo en cuenta que el precio del proveedor
de azucar de Acor oscila sobre los 0,60€ el kilo, por litro de kombucha que

obtengamos habra un gasto que rondara los 6 céntimos.

El resto, es decir el liquido iniciador que contiene levaduras y bacterias, proviene
de la reutilizacion de la anterior muestra de kombucha. Se inicia con la
fermentacién de SCOBY y para obtener la primera muestra de esta sustancia se
recurrird a otra kombucheria que ya esta produciendo, sin ningln coste puesto

gue es considerado una tradicidon entre los fabricantes de esta bebida.

Se contabiliza también, los ingredientes extra que se afiadirdn para ofrecer
diferentes variantes de sabor, estimando un precio medio por cada litro de
kombucha de 1,05€.

Una vez valorados los presupuestos de los proveedores de envases,
especificando los requerimientos que se necesitan, como que sea una botella de
vidrio y con tapdn mecanico, se ha llegado al presupuesto junto a la etiqueta, de
0,55 cada unidad.

10.5 Punto de equilibrio

Una vez citados todos los costes fijos y variables por cada litro de kombucha, se
estimara una produccién de 1500 litros de kombucha para el primer mes del
primer afio, que corresponderia a 2000 botellas con una cantidad de 750 ml.
Cantidad asumible segun las instalaciones y compatible con la forma de

produccion.
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Primero, se calculara el coste que supondra elaborar una botella.

Volumen | Produccién | Té, Ingredientes | Envase TOTAL Coste

(L) mensual Aguay | Extra Unitario
Azucar

1500 2000 1740€ | 1575€ 825€ 4140€ 2,07€

Fuente: elaboracion propia

La cifra de 2,07€ hace referencia a los costes variables unitarios derivados de
hacer una botella en Arte Con K. Es necesario que cada unidad producida, cubra
Sus costes y a mayores se gane con cada venta, por lo que, en este caso se
pondrd un margen del 30% sobre el coste variable unitario, ascendiendo a 2,69€.

Ademas, se quiere cubrir un porcentaje de los costes fijos en el precio de cada
botella. Para ello, primero se obtienen el total de estos costes, suponiendo
63845,01€ y se divide de forma mensual, lo que supone 5320,41€. Después se
consigue el coste unitario, que consiste en dividir el anterior valor entre las 2000
botellas, que como se ha comentado es la prevision de produccion que se hara
en un mes, con esto se obtiene el coste fijo proporcional a cada botella que es
de 2,66€.

Después, se quiere reflejar el 40% de estos costes en cada unidad, por tanto, se
afiade en el precio de cada botella este valor, quedando un 60% restante que se

incorporara al punto de equilibrio.

Es decir, el precio de venta serd, sin impuestos, 3,75€.

A continuacion, se hara el punto de equilibrio con la siguiente formula:
Q=CF/PV,-CV,

Donde:

Q es laincognita y se refiere a la cantidad de unidades.

CF son los costes fijos mensuales.

PV, se trata del precio unitario.

CV,, Son los costes variables unitarios.
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Resulta un valor de 105 unidades, pero como se esta cubriendo individualmente
un porcentaje de costes fijos (el 40%), solo faltaria de contabilizar el 60%, por
eso, en la formula se multiplicaré a estos costes por el 60%, quedando un punto
muerto de 63 unidades.

Finalmente, el precio total con impuestos incluidos para el consumidor (es decir,
el IVA), ascendera a 4,55€. Esta cifra concuerda con los precios actuales el
mercado, ya que al hacer benchmarking con la marca principal y evaluar su
precio de 5,75€ en la misma cantidad de liquido, se concluye que tiene sentido
fijar ese precio ya que es una marca nueva y un precio inferior al lider, supondria

ser mas competitivo en el mercado.
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11.CONCLUSIONES

Una vez completado todo el plan de negocio del futuro proyecto emprendedor,
se evaluaran los resultados relativos a las variables que impactan sobre esta
PYME asi como la viabilidad de las decisiones tomadas de acuerdo a la

estrategias competitivas propuestas.

Uno de los factores a tener en cuenta antes de comenzar a interpretar el estudio,
es la crisis del Covid-19 y su impacto econdmico y social, con el que se puede
salir beneficiado, como ha sido para el caso de la venta online y el auge de la
importancia por evitar la vida sedentaria y una incorrecta alimentacién. Aun asi,
es una situacion aun incontrolable que puede suscitar cambios en el escenario

empresarial.

Tanto los datos presentes y los pocos acumulados referentes a este fermentado,
muestran un claro indicio de que es una propuesta con futuro, con una evolucion
creciente justificada por la propensién de la ciudadania a cuidarse por dentro y

por fuera cada vez mas.

El desarrollo de nuevos proyectos locales se ve beneficiado por las politicas de
ayuda al emprendimiento generadas en Castilla y Le6n, que, unido a la
reactivacion del consumo de la sociedad espafiola y el impulso hacia nuevas

formas de consumo, fomentan que se cree un escenario favorable.

El valor de mercado de la kombucha aumenta cada vez mas confirmando el que
Su consumo no sea una moda pasajera. Su industria aun no esta rivalizada,
tampoco cuenta con unas barreras a la entrada dificiles de sortear, pero hay que

valorar y tener presente la fuerza de los productos sustitutivos.

Inicialmente, el nuevo proyecto cuenta con una serie de elementos que la
confieren una posicién competitiva en el mercado y también, se han detectado
considerables factores oportunistas a las que se podrian dirigir recursos para

conseguir mayores ventajas.

Finalmente, se ha obtenido el punto de equilibrio con una cifra de 63 unidades
gue se deben vender al dia para obtener beneficios. Es un valor asumible de
fabricar por una empresa con una produccion artesanal y de cara al mercado, es

un incremento de la oferta que puede asumir, por sus caracteristicas estudiadas.
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ANEXO I. Historia y beneficios de la kombucha

Historia
Los origenes de la kombucha son inciertos y se han extendido varias leyendas
entorno al nombre y a la forma en la que se fue propagando por el resto del

mundo.

Hay textos que ya citan la existencia de este producto fermentado entorno al afio
220 a.C en la zona de noroeste de China, concretamente en Manchuria. En esta
época ya formaba parte de la alimentacion diaria de los habitantes de la zona,
elaborandolo de forma artesanal (Wiley Online Library, 2014).

Siglos después en Japdn, concretamente en el afio 414 d.C, un médico traté los
problemas digestivos que sufria el emperador Inkyo con este liquido. El resultado
fue que al paciente le gusto el sabor y al atribuir a esta bebida la mejora de su
salud, promovio su fabricacion y consumo entre la poblacién del imperio. De esta
forma, al ser el nombre del doctor Kombu, y tras anadirse la terminacion “cha”

que en japonés significa té, surgio la nueva referencia (La Vanguardia, 2021).

Las rutas comerciales que unian China y Rusia impulsaron el avance de esta
infusion fermentada, llegando mas tarde a la zona este de Europa. Fue en el
siglo XX cuando se introdujo en Alemania y posteriormente se popularizé en el
resto de paises europeos.

Durante la Segunda Guerra Mundial, su consumo disminuyé al ser las materias
primas con las que se crean, principalmente el té y el azucar, de dificil acceso y

de mayor valor (Te de Kombucha, s.f.).

Unas décadas més tarde, en la de 1960, volvi6é a resurgir fruto de las
investigaciones que se realizaron en Suiza en la que compararon los beneficios

de la kombucha con los del yogur (Goota, 2019).

En los afios 80 y 90, hubo otro incremento de su consumo en EEUU al vincularse
con el refuerzo al sistema inmunitario, y por ello, se intensificé en aquellos que
habian contraido el SIDA, aunque investigaciones como la dirigida por el
Memorial Sloan Catteging Cancer Center, aclararon que no disminuyen los
efectos adversos de enfermedades como el cancer o como se creia, del VIH
(Troitino, 2017) (El Pais, 2021).
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Beneficios

Popularmente se le han atribuido multitud de ventajas relacionadas con el
fortalecimiento del sistema inmunoldgico, cardiovascular y digestivo entre otras
(La ciudad perdida, 2021).

Cientificamente, se ha demostrado en el proceso de fermentacion, el origen de
bacterias probitdticas que favorecen el funcionamiento intestinal y tienen
capacidad antibacteriana. Moderan ciertas infecciones provocadas por hongos
del género Candida y se ha contrastado que disminuye el nivel de colesterol en
un tiempo limitado (Wiley Online Library, 2012) (National Library of Medicine,
2012) (La Vanguardia, 2021).

También contiene dosis de nutrientes como vitaminas, entre las que destacan la
B12 y C, polifenoles y antioxidantes, estos ultimos relacionados con la
prevencion del cancer ya que contrarrestan la reproduccion de las células
malignas. Al igual que glucosamina, sustancia que consigue incrementar la
flexibilidad tanto de forma externa en la piel, como interna en los muasculos y
articulaciones (al., 2013) (Setacor, 2018) (Beltran, 2021).

Tras comprobar esta Ultima caracteristica, la industria de la cosmética le ha
afiadido entre sus ingredientes para crear tratamientos faciales con base de
kombucha e incluso han llegado a crearse colecciones de moda, confeccionadas
con el deshecho que se produce de la fermentacién del hongo (Directo Al
Paladar, 2018) (La Vanguardia, 2021).

Apenas aporta calorias, la referencia de alcohol es minima y el azicar que
contiene es en una cantidad muy pequefia (2-3 gramos) al ser el alimento del

hongo y desaparecer tras la fermentacion (Vevia, 2019).

ANEXO II. Estrategia SEO y SEM

Es necesaria una identidad web corporativa para tener presencia y transmitir los
valores de la empresa en Internet, en la que se describan aspectos base de la

empresa como la historia y quiénes estan detras del producto.

66



Para optimizar esta pagina web se apoyara en una estrategia de marketing digital
que favorecera a una visualizacién y una interaccidbn mayor por parte de los

clientes potenciales.

A continuacion, se explicara con mas detalle las técnicas y herramientas que

facilitaran los objetivos de conversion a venta y experiencia web.

El Search Engine Optimization, abreviado como SEO se trata de la optimizacion
en los motores de busqueda. Consiste en una serie de técnicas que se utilizan
para obtener un mejor posicionamiento organico en los resultados de busqueda
de los navegadores web y de las redes sociales. En este caso se centraran las

acciones en incrementar el trafico de la pagina web.

El Search Engine Marketing o también llamado SEM, es el posicionamiento de
pago en el que, a través de anuncios de pago, la pagina web alcanza una

visibilidad mayor.

Primero se hara un estudio de las palabras clave que mayores busquedas tienen
en el area de negocio del proyecto que se va a trabajar para poder posicionarnos

por ellas.

La herramienta que ofrece Google Ads llamada planificador de palabras clave,
da la posibilidad de estimar el gasto y las palabras de busqueda que utilizan los
usuarios. Esto va a permitir, por un lado, enfocar los textos que apareceran en la
pagina web hacia este tipo de resultados, incorporandolos en los articulos para

conseguir mayor relevancia del sitio web.

Por otro lado, crear camparfas de publicidad, organizando las palabras por las
que se quiera pujar segun el contenido y la referencia, para después crear grupos

de anuncios segun los tres estilos de concordancia; exacta, frase y amplia pura.

La estrategia se basara en hacer un “keyword research” es decir, una busqueda
de las palabras clave, a partir de la herramienta de Google Ads en la que se
encuentra el “planificador de palabras clave” y dentro de él la opcion de
“descubrir nuevas palabras clave”, en el que se dan dos opciones “ideas de
palabra clave” o “empezar con un sitio web”. Desde esta ultima opcion, se
escogen los sites de la competencia y se analizaria de donde procede su trafico
SEO de su web ya que devuelve el resultados de las palabras clave por las que
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se posicionan. Esto nos sirve para tener una idea de lo que esta buscando el
mercado y se procederia a afiadir esas palabras claves en nuestra prevision.

Se realizaria esta accion con las 6-8 primeras empresas competidoras que mejor
posicionamiento orgénico tengan y se haria un cruce de informacion para saber
que palabras claves utilizan nuestro principales competidores, obteniendo el

volumen de busquedas y el precio estimado por esas palabras.

Se seleccionarian distintos tipos de palabra clave, diferenciandolas en dos

grupos; palabras transaccionales e informativas.

La primera atendera a las palabras transaccionales. Se caracterizan por reflejar
la conducta del usuario hacia una decision de compra. Hay menos variantes y
tienen un volumen de busquedas inferior, pero es mas facil que terminen
comprando porque tienen una intencidén mas clara. Seria el caso de “comprar
kombucha” o “kombucha“ junto con el nombre de supermercados o de marcas
ya existentes, aunque por estas no se pujaran al ser marcas registradas y entrar

en un escenario mas competitivo y caro.

La segunda se trata de palabras clave informacionales. Reflejan una intencion
de investigacion, es una fase anterior a la decision de comprar en la que buscan
comparaciones y se informan sobre el producto y aspectos secundarios. Es mas
complicado que se conviertan en un venta, pero generando un contenido de
calidad e informativo a través de blogs, aumentan las posibilidades de

conversion.

La palabra principal, “kombucha” tiene un total de 60.500 busquedas mensuales,
con un intervalo de coste aproximado de entre 0,21€ y 0,79€. Precio que se ha
de pagar por cada vez que se un usuario haga click en el anuncio que se activa
cuando se busca “kombucha” en Google, segun la informacién recogido en tal

plataforma en junio de 2021.

Se muestran otras palabras obtenidas a partir de la primera opcién que ofrece
Google para la busqueda de palabras relevantes, llamada como se ha referido
anteriormente “ideas de palabras clave”. Estas pueden acompafar a la palabra
inicial y serian de interés puesto que tienen todas ella un coste bajo y un volumen

de busquedas alto.
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Refrescos sin 0,51
azucar

Kombucha 110 0,33 1,68
sabor

Alcohol 260 0,39 1,52
kombucha

Bebida 1000 0,47 2,12
fermentada

Bebida sin 1300 0,22 0,51
alcohol

Que es la 5400 0,60 1,35
kombucha

Kombucha 480 0,46 1,21
para que sirve

Beneficios de 590 0,41 1,04
la kombucha

Kombucha 1600 0,41 1,32
propiedades

Probioticos 12.100 0,09 0,25
naturales

Probidticos 720 0,10 0,43
que es

Comprar 590 0,19 0,99
kombucha

Fuente: Google Ads. Elaboracion propia

Para el SEO se creara un contenido Unico que resuelva la intencién de busqueda
del usuario. EI medio para conseguir tal objetivo sera a través de un blog en la
pagina web, en el que se crearan articulos con relaciéon a la kombucha y a los
valores con los que se identifica la marca.
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También habra una seccion dedicada a preguntas frecuentes para informar
sobre el producto, como ¢Qué es la kombucha? ¢Qué beneficios se atribuyen a
la kombucha? ¢ De qué estd hecha la kombucha? ¢Pueden beber kombucha los
nifos y embarazadas? ¢Qué grado de alcohol tiene la kombucha? De esta
forma, cuando los usuarios hagan busquedas informativas sobre estas palabras
clave de cola larga, permitiria a la pagina web posicionarse entre los primeros

resultados al estar aportando contenido de interés.

En cuanto a la evaluacion de los resultados de pago actuales a fecha de junio de
2021, en el caso de Komvida, los anuncios estan orientados a destacar los
beneficios principales y sus ventajas competitivas (bebida natural, envios rapidos
y a toda Espafa sabores unicos). Utilizan extensiones de sitio y de texto

destacado, en los que incluyen los packs.

En el caso de MIWI, una startup que salié al mercado en 2020 de la cual aun no
hay datos representativos de sus ventas, pero esta abanderada por personajes
influyentes como Marcos Llorente (futbolista del Atlético de Madrid) y

ChefBosquet (cocinero de comida saludable).

Han creado en junio de 2021, una estrategia de marketing digital, basada en
aparecer con anuncios de busqueda y de display. Al igual que Komvida, utilizan
extensiones de texto destacado con sus tres sabores. Sus anuncios se basan en
destacar otros puntos de interés, como que es un producto “reciclable, sostenible

y saludable”, acentuando que es una kombucha sin azucar.

Una vez concluido el andlisis del escenario en los medios pagados de Google,
se propone este tipo de anuncios para la marca creada:

Arte Con K | Kombucha Para Curiosos | Prueba Bebidas Diferentes
E www_example.com
Descubre La Nueva Bebida Sin Alcohol, Sana y Refrescante. Te Contamos De Que Se Trata
Dulce v Acida a la Vez, Prueba Esta Explosion De Burbujas Con Un Sabor Que Te Hard
Vibrar
Como es novedad en el mercado espariol, se enfocara hacia ese publico que
esta indagando sobre la kombucha, que tiene interés por probarla, pero ain no
lo ha hecho. El objetivo es crear fidelidad entre los consumidores innovadores,

es decir, los primeros compradores de un producto recién lanzado al mercado.
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Este tipo de publico aun necesitara mas informacion sobre ella, por lo que en vez

de enfocar el anuncio solo a la venta, se transmite la intencion informativa.

ANEXO lll. Entrevista a Kampanera

Kampanera es una empresa constituida recientemente orientada a la produccién
de kombucha, en el entorno de Valladolid. Se comunic6 con los socios a partir
de las redes sociales, para entablar una charla que me permitiera conocer mas
de cerca el proceso de creacion de una marca nueva y la realidad de los

comienzos de una kombucheria.
Historia

Sus instalaciones se ubicaran en Mucientes (Valladolid), lugar en el que se
encontrara la fabrica, dotada de una maquinaria y un disefio interior que les
permitira optimizar el espacio y coordinar visitas para que conozcan de cerca la
formulacion de este fermentado. EIl objetivo es abrirse al publico, dejar que

prueben el producto para que de forma espontédnea se publicite por si solo.

Su historia comienza hace tiempo, cuando uno de los socios después de haber
trabajado en otras empresas privadas y viajar para conocer otras culturas,
decidi6 que era momento para abordar una de las ideas que habia tenido
siempre presente, la de emprender. Comento el plan a sus amigos de la infancia,
equipo que hoy en dia conforma Kampanera, y una vez puestas sobre la mesa

las ideas, les convencio para formar un proyecto de emprendimiento comun.

Con el objetivo de emprender, tenian que especificar con que elaboracion iban
a salir en el mercado, asi que investigaron y analizaron las carencias y puntos
algidos del mercado para finalmente, decantarse por los fermentados,
concretamente con la kombucha. Esta bebida no les era desconocida puesto que

alguno de los socios ya la fabricaba de forma artesanal en su casa.

Después, hicieron una labor de analisis del comportamiento de los usuarios y
previeron la tendencia en el sector, concretamente de la kombucha, para medir
los riesgos y anticiparse a los posibles problemas que puedan surgir, evaluando
antes la calidad y las caracteristicas del producto que va a difundirse para no

caer en errores por falta de prevision y anticipacion.
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Actualmente, llevan unos meses dedicados a embotellar sus primeras muestras
y a elaborar a una escala mayor el producto, para una vez que tengan el stock
suficiente salir al mercado con una cantidad que les permita hacer frente a la

demanda esperada.
Recursos humanos

Actualmente, reparten las tareas de administracion, de produccion y de ventas,
entre tres personas, formadas y con experiencia previa en el mundo laboral. No
obstante, se ayudan de otras personas y empresas para contrastar ideas y
apoyarse.

Su punto a destacar estd en mantenerse activos, en colaborar con otras
personas y aprovechar las sinergias que conlleva instalarse en un pueblo en el
que tradicionalmente se ha elaborado otro fermentado, en este caso el vino para

hacer colaboraciones, aumentar la red de contactos y buscar apoyos.
Misién, vision y valores

La empresa se ha constituido entorno a una serie de valores que quieren ver
reflejados en el producto. Como el de sinceridad, al no querer atribuir ningun

beneficio extra que no esté avalado cientificamente.

La labor de contactar con proveedores y agricultores de zonas cercanas,
priorizando el comercio castellano y leonés, justifica su predisposicion a apoyar

a la economia local y a coordinarse en proyectos conjuntos.

También, el dinamismo, el estar en continuo movimiento sin esperar a que todo
se haga solo, la adaptacibn al entorno y a un mercado cambiante,
replanteandose el proceso para encontrar la mejor forma de optimizarlo,
experimentando constantemente con mezclas de té y el resto de materias primas

implicadas en el proceso para crear una propuesta atrayente y singular.

Se fundamentan en hacer de esta bebida, una accesible para todos, sencilla y
simple. Su propésito es lanzar un producto con sabor, con el que disfruten pero

a la vez sea natural y sana.

Trabajan respetando al medio ambiente, barajando opciones para dar segundas

posibilidades al té que han sacado ya partido, pero que aun sigue teniendo
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propiedades beneficiosas. Siguiendo el hilo ecoldgico, la fuente de electricidad
con la que se abastecera provendra de energias renovables ubicadas en las
propias instalaciones. Ademas, se caracterizan por pasteurizar la bebida por lo
que no necesita una temperatura baja de forma constante para su conservacion,
ahorrando energia tanto a ellos como al consumidor ya sea el final o los bares,

al no tener que almacenarla en camaras frigorificas.

Su mision principal es transmitir y divulgar en qué consiste este fermentado para
acercar la kombucha a mas gente y para que pierdan el miedo a la parte técnica

sobre la que hay tanto desconocimiento.

Se enfocan en el sabor, su objetivo es conseguir a largo plazo clientes
satisfechos porque hayan disfrutado con la bebida, al principio recibiendo las
opiniones de los primero catadores, observando su reaccion y aprendiendo de

Sus sugerencias.

La seguridad durante todo el proceso es otro de sus puntos clave para conseguir
el éxito, desde que reciben la materia prima hasta que finaliza el proceso de
embotellado y se distribuye, controlan los puntos criticos, como la temperatura

de la infusion, el PH y el grado de alcohol.
PLAN DE MARKETING
Comunicacion

Quieren transmitir un mensaje sencillo y directo, evitando tecnicismos y

propiedades aun no contrastadas rigurosamente.

El simbolo que emplean es uno asociado al medio rural y junto al propio nhombre,
transmiten el mensaje de cercania y sencillez, a través de un contraste con lo

rural y un estilo vintage que lo hace llamativo.

La tienda online es uno de los canales por el que transmiten informacion,
solventan dudas, justifican su postura y su forma de producir. Con ello, llegan a
aguellas personas que no han oido hablar antes de la kombucha, o de forma

lejana y aun no tienen una idea realista de la kombucha.

Las redes sociales es para ellos, uno de los puntos a desarrollar para

comunicarse con los clientes potenciales y con otras empresas para crear lazos.
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Consideran que la correcta gestion es indispensable para generar una opinion

favorable en el medio online que se traducira a numeros.
Producto

Apuestan por sabores presentes de forma natural en la fruta y en las especias
con un gran poder de sabor y una complejidad aromatica mayor. Esto se
consigue infusionando ingredientes y mezclando diferentes texturas, por lo que
lanzaran al mercado la mezcla de citricos con albahaca, mango con maracuyay
frambuesa con hibisco, como se puede observar ya en su cuenta de Instagram

y Su pagina web.

No se cierran a ninguna propuesta ni a ningn componente extra que se le pueda

afiadir a la kombucha, explorando otros caminos y combinaciones.

Una de las alternativas para su conservacion, es la pasteurizacion, con ella se
evita que una vez salga de fabrica y pierdan su control llegue en malas
condiciones al consumidor ademas de conseguir un sabor homogéneo en los

lotes.

Lanzaran su bebidas en dos tipos de envases; en lata y en vidrio. Estara
adaptado a los diferentes tipos de distribucién segun las necesidades de los
clientes. Ambos tienen ventajas, como ahorro en el transporte por parte de la

lata, el que ambos sean reciclables y los dos, guardan la calidad de la bebida.
Distribucion

La kombucha aun no esta presente en todos los bares y restaurantes, pero esta
empezando a tener aceptacion entre estos ante la incipiente curiosidad por ella,

por lo que estan comprobando que, en la realidad, es facil distribuirla en el canal
HORECA.

Pocas marcas han conseguido una distribucion amplia, recurriendo muchas de
ellas a seleccionar establecimientos cercanos al punto de elaboracion, pero lo
cierto es que casi todas las ventas se llevan a cabo a partir del ecommerce, canal

gue quieren potenciar.
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También, destacan por su adaptacion y conocimiento sobre el mercado tanto
nacional como el extranjero, para ello, planean sobresalir con una version de

kombucha mejorada y adaptada a las necesidades de los consumidores.

Finalmente, se habld de la estructura de costes que tiene una empresa de estas
caracteristicas. Suponiendo el mayor de ellos, el tiempo, porque una vez que se
comienza a combinar las materias primas, tarda tres semanas y no hay nada que
garantice que vaya a salir bien. Se debe asumir el riesgo de que una tirada de
kombucha se estropee por contaminacioén y mientras el dinero, esté paralizado.
Otra partida de gasto que en otras empresas supone un coste elevado, como es
la energia, en este tipo de produccion es minimo al ser la fermentacion un

proceso natural en el que no es necesario ninguna maquina.
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