Universidad deValladolid

Facultad de Ciencias EconOmicas y Empresariales
Trabajo de Fin de Grado

Grado en FBS

Titulo del Trabajo Fin de Grado: Creacion de una
Bodega en Gordoncillo

Presentado por:
Isabel Velado Martinez

Tutelado por:
Elena Inglada Galiana

Valladolid, xx de Septiembre de 2021



RESUMEN

Con este trabajo se pretende elaborar un plan de empresa viable para crear una
pequefa bodega situada en la provincia de Ledn, que elaborara y
comercializara vino tinto de calidad de la Denominacion de Origen Tierra de

Ledn.

Este proyecto esta centrado en los procesos de produccion y compra, y se
llevaran a cabo los analisis de los resultados econdmicos y financieros con el fin

de calcular la rentabilidad de la empresa y sus beneficios.

Espafa se encuentra en una posicion privilegiada en cuanto a la produccion y
comercializacion de vino, ya que es lider mundial en volumen de vino
exportado y en superficie de vifiedo plantado. Con esta favorable situacion, y
debido a lo apasionante de la elaboracion del vino se ha decidido crear el

proyecto de esta bodega.

Palabras clave: sector vitivinicola, uva tinta Prieto Picudo, vino tinto, plan de

empresa.

Cédigos de la Clasificacion JEL: G14, L11, Q12 y R32



ABSTRACT

This work is intended to develop a viable business plan to create a small winery
located in the province of Ledn, which will produce and market high quality red

wine from the Tierra de Ledn Designation of Origin.

Throughout this project, and after carrying out a market analysis and the starting
situation, the production and purchasing processes will be explained, and the
economic and financial results analysis will be carried out in order to calculate

the profitability of the company and its benefits.

Spain is in a privileged position in terms of wine production and marketing, as it
is a world leader in exported wine volume and planted vineyard area. With this
favorable situation, and due to the passion of winemaking it has been decided to
create the project of this winery.

Key words: wine sector, Prieto Picudo red grape, red wine, business plan.

JEL classification codes: G14, L11, Q12 y R32
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1. PRESENTACION DEL PROYECTO

1.1 Introduccién

El presente trabajo tiene como objeto elaborar un plan de negocio para una
pequena empresa dedicada a la produccion y comercializacion del vino tinto.
En este proyecto se estudiaran y describiran todos los procedimientos y
herramientas financieras usadas para la implantacion de una bodega en
Espafa y llegar a la conclusion de si el negocio a emprender es rentable

economicamente.

El sector que se va a analizar para llevar a cabo este proyecto es el vitivinicola,
que se encuentra ubicado dentro de la industria de “Alimentacidén, Bebidas y

Tabaco”.

En este proyecto, tras analizar el sector y determinar el tipo de negocio que se
va a implantar, el producto que se va a ofrecer y sus metas en el mercado, se

llevara a cabo la descripcion del plan de produccion y comercializacion.

Para finalizar con el proyecto se creara un plan econémico, con las inversiones
necesarias para llevar a cabo la creacion de la bodega, sus gastos e ingresos, y
el calculo detallado de su rentabilidad, analizando asi la viabilidad de la

empresa y su perspectiva de futuro.

1.2 El negocio a desarrollar y sus caracteristicas

El proyecto consistira en una pequefa bodega, de pocas dimensiones
inicialmente, y cuyo objetivo sera obtener un vino tinto de una calidad

extraordinaria, con una variedad autoctona de uva tinta “Prieto Picudo”.

Esta bodega ha optado por la elaboracion de un vino tinto embotellado, con
Denominacién de Origen Tierra de Ledn, y sera ubicada en la zona sur de la
provincia de Leon, en un pueblo llamado Gordoncillo. Esta zona de produccion
de los vinos amparados por la mencion de “Tierra de Ledn” cuenta con una
superficie de 3.317 kilbmetros cuadrados, que son idéneos para el cultivo de la
vid y desde los cuales se producen vinos de gran calidad.



Los tipos de vino que se van a producir en esta bodega seran: durante el primer
afno vino tinto joven, ya que el vino de crianza y el de reserva requieren un

periodo de envejecimiento de 2 y 3 afios respectivamente.

La variedad de uva “Prieto Picudo” se caracteriza por su alta pigmentacion, su
acidez y su gran cantidad de azucar y tanino, lo que la diferencia y le da un

sabor especial.

Respecto al nombre elegido para la bodega es “Aromas del Cea” por el rio que
atraviesa el municipio y para la marca, “San Gil”, pueblo colombiano

hermanado con Gordoncillo.

2. ANALISIS DE MERCADO INTERNO Y EXTERNO

2.1 Analisis del sector vitivinicola

El sector vitivinicola espafiol es de una gran importancia tanto por el valor
econdmico que genera como por la poblacién que ocupa, y por el papel que

desempeia en nuestro pais.

La tradicion elaboradora de vinos es una de las industrias mas antiguas de
Espafa, se remonta a la época de los romanos, aunque no ha sido hasta mas
recientemente cuando la exportacion se ha convertido en un hecho masivo y

generalizado en el sector.

Segun los ultimos datos disponibles del MAPA, Espafia contaba en el 2020 con
949.565 hectareas destinadas al cultivo de la vid, pese a ser una cifra inferior a
la del 2019 sigue siendo en la actualidad el pais con mayor extensién de vifiedo
tanto de la Union Europea como del mundo. En los siguientes cuadros se

muestran las superficies de cultivo de la vid repartidas por paises:
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Como se aprecia en la grafica, Espafa sigue a la cabeza en extension de
vinedo del mundo, de ahi el gran papel que ocupa en nuestra economia.
Representa un 30% de la superficie total de vifiedos de la Unién Europea
(seguido por Francia e Italia con un 23% y un 20% respectivamente) y un 13%
del total mundial, seguido por China, que fuera de la Unidn Europea es el pais

gue mas superficie de vifiedos posee.

Ademas, podemos advertir la importancia de la vid en Espaia, ya que ocupa el

tercer lugar en extension nacional, detras de los cultivos del cereal y del olivar.

2.1.1 Consumo de vino en Espafa y en el mundo.
Este afio, debido a la crisis provocada por la Covid-19, se ha experimentado
una caida del 3% en el volumen de vino consumido, registrando el nivel mas

bajo de consumo desde 2002, con una cifra de 234 millones de hectolitros.


http://www.agronewscastillayleon.com/la-superficie-mundial-de-vinedo-se-

Tabla 2: Consumo en millones de hectolitros
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Espafa, a pesar de ser el tercer pais productor de vino en todo el mundo, se
encuentra en el octavo puesto respecto al consumo mundial. La demanda per
capita de nuestro pais se situa bastante lejos de la que tienen otros paises
productores de vino, aunque esta en continuo crecimiento en los ultimos afos,
desde el 2016 que se experimentd en Espafia el primer aumento anual de

consumo de vino.
2.2 Entorno especifico: 5 fuerzas de Porter
El analisis de las 5 fuerzas de Porter es un método de estudio que tiene como

principal objetivo realizar un analisis detallado de la industria y el desarrollo de

la estrategia de negocio.


https://es.statista.com/estadisticas/503589/paises-del-mundo-con-mayor-consumo-de-vino/
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Imagen 1: 5 Fuerzas de Porter

2.2.1. Poder de negociacion de los clientes:

Es el grado de influencia que tienen los clientes o consumidores sobre los
oferentes. En nuestro caso, la bodega Aromas del Cea, tiene como principales
clientes a los establecimientos de la zona, a los que la bodega vende
directamente (negocios de restauracion, vinotecas y pequefios supermercados)
y los particulares, que realizan sus compras bien directamente en la bodega o

bien a través de la tienda online.

El poder negociador de los clientes particulares cada vez es mayor, puesto que
son mas exigentes y demandan productos de mayor calidad. Aun asi, los
clientes particulares de la bodega poseen bajo poder de negociacion, ya que el
hecho de realizar el esfuerzo del desplazamiento hasta la bodega supone que
son clientes fidelizados con la marca y que el precio no supone un mayor

inconveniente para ellos.

En el caso de los establecimientos de la zona, y mas en concreto los
restaurantes, gozan de un gran poder de negociacion, ya que la labor del
camarero es fundamental a la hora de presentar, ofrecer y vender el vino al
cliente. Ademas, estos establecimientos pueden adquirir grandes volumenes de
producto, por lo que pueden ser fuertes negociadores.



Por el contrario, las vinotecas y los pequefnos supermercados de la zona no
tienen un elevado poder de negociacidn, ya que a dichos establecimientos les

interesa poseer una amplia gama de vinos para ofrecer a sus clientes.

2.2.2. Poder de negociacién de los proveedores:

En esta industria de la vitivinicultura, normalmente, el productor de la materia
prima es quien elabora, ya sea él solo o junto con otros productores, el vino, es
decir, se trata de una industria con una gran integracion vertical, lo que facilita
abaratar los costes de elaboracién del vino, consiguiendo de esta manera
incrementar el margen de beneficios. Este es el caso de esta bodega, ya que se
autoabastece mediante sus viiedos de su propia materia prima, lo que conlleva
la eliminacién de proveedores y con ello, unos enormes beneficios para la

empresa.

2.2.3. Amenaza de los productos sustitutivos:

El vino satisface una serie de necesidades que pueden ser cubiertas por otros
productos, ya que el principal objetivo de un consumidor de vino es satisfacer la
sed y el gusto con bebidas que aporten aromas y sabores en el dia a dia. El
conjunto de productos sustitutivos del vino pueden ser otras bebidas
alcohdlicas, como la cerveza o la sidra, y otras bebidas asociadas con la
ingesta de alimentos, como puede ser cualquier tipo de bebida carbonatada. El
vino puede ser bastante sensible a la amenaza de estos productos, debido al

bajo coste de cambio existente.

2.2.4. Amenaza de entrada de nuevos competidores:

El mercado vitivinicola se ve continuamente amenazado por nuevas pequenas
bodegas, que como “Aromas del Cea”, venden principalmente en su region
geografica, lo que provoca que las empresas deban reducir el precio de sus
vinos para poder venderlos. Es ahi donde cobra gran importancia la relacién

calidad-precio, ya que normalmente los consumidores demandan el vino de su



zona. Esta bodega se va a diferenciar por la calidad de su materia prima y su
cuidado proceso de produccion, pero con la venta a un precio suficientemente
bajo para poder competir con las nuevas bodegas que puedan surgir en la

region, asicomo con las ya existentes.

2.2.5 Rivalidad entre los competidores del sector:

La rivalidad en el mercado vitivinicola es bastante alta debido al gran numero
de empresas dedicadas a este producto. Los consumidores tienen una gran
variedad de vinos donde elegir con un coste de cambio muy bajo y estos

factores tienden a intensificar la rivalidad en el sector.

2.3. Analisis Dafo

El objetivo fundamental de un analisis DAFO (Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades) es mostrar de forma esquematica la situacién de

una empresa en el mercado respecto a su entorno.

Con este analisis, tratamos de aprovechar al maximo las oportunidades, y

minimizar en lo posible las amenazas, consiguiendo asi destacar en el

mercado.
Debilidades Fortalezas
- Débil poder de negociacion frente a |- Buenas dimensiones e
e grandes clientes. instalaciones técnicas.
Analisis . .
- Marca poco conocida - Capacidad de
interno - Reducida gama de productos almacenamiento
- Escasa presencia en el mercado - Alto nivel de verticalizacion
nacional. - Buena imagen de marca.
- Plantilla muy cualificada
Amenazas Oportunidades
- Posicionamiento frente a grandes |- Creciente consumo de vinos
s competidores y nuevos emergentes. |de calidad.
Analisis - Rigidez normativa impuesta por las |- Apoyo de las D.O.
externo D.O. o - - Integracion horizontal
- Falta de conocimientos enolégicos
en la poblacion




3. PLAN DE COMPRAS Y PRODUCCION

3.1. Instalaciones y maquinaria

Vinedo: Es el terreno donde se plantara la vid para la obtencion de la uva. La
superficie que se utilizara para la cosecha sera de tres hectareas. Los terrenos
para la uva han sido aportados por los vecinos del pueblo y no tienen ningun

coste de compra.

Se estima que la cantidad maxima de uva que se podra obtener de una
hectarea de plantacion se situaria en unos 7.000 kilos. Dado que el viiiedo tiene
una superficie de tres hectareas, se podran obtener hasta 21.000 kilos de vino,
dando un rendimiento de unos 2,5 kg. por cepa.

Puesto que para una botella de 75 cl. de vino se necesita un kilo de uvas, la
cantidad obtenida sera de unas 21.000 botellas como maximo. En el vifiedo, se
necesitaran también ciertos elementos para trabajar en él. Se precisara un filtro
de tierras, espalderas y utensilios auxiliares tales como carretillas, cubos,

rastrillos y otros cuyos costes se indicaran mas adelante.

Bodega: Sera el espacio que se usara para trabajar el vino. Consistira en una
nave de 200 m? situada proxima a los terrenos de cultivo, que se utilizara en
régimen de alquiler. Dentro de la bodega se pueden distinguir varias zonas:
[1zona de elaboracion, donde se situaran los diferentes elementos y maquinaria
para las distintas tareas de elaboracién del vino.

[1zona de embotellado, donde tendra lugar el embotellamiento del vino ya
elaborado. Ademas, existe espacio suficiente para el almacenamiento de las

botellas hasta su posterior distribucion.

Zona donde se realizaran las tareas administrativas: dispone del mobiliario y los

equipos informaticos necesarios para una correcta gestion del negocio.

Dentro de la bodega, se encontraran los siguientes elementos para completar el

proceso productivo:



Estrujadora/despalilladora de uva: Consiste en una maquina a motor de
aluminio que primero estruja la uva para extraer el jugo con el que se elabora el
vino y después separa los granos de uva de los escobajos o raspones.

Depositos isotérmicos: Se necesitaran dos depdsitos de acero inoxidable para

recoger el vino después del estrujado y despalillado y otros dos para después
de la prensa. Estos depdsitos tienen una capacidad de 500 litros cada uno.

Prensa hidraulica a motor: Es un aparato mecanico donde se prensaran las

partes solidas que se habian extraido en el proceso de estrujado y despalillado
para extraer la mayor cantidad de vino posible con capacidad para 200 litros de
vino.

Maquina llenadora: Maquina semiautomatica de acero inoxidable que se

encarga de llenar las botellas por medio de unas bombas incorporadas con
filtros, con lacapacidad de regular el nivel de liquido en la botella.

Encorchadora manual: Aparato que se destina a encorchar las botellas con sus

tapones.

Etiguetadora semiautomatica: Maquina para el etiquetado de las botellas.

Capsuladora: Capsuladora manual con termostato para colocar a base de calor
los precintos en los cuellos de las botellas.

Bomba de trasiego: Este instrumento se usa en la fase final del proceso

productivo para filtrar y aclarar el vino.

Barricas de roble tostado: Recipientes de madera de roble donde dejaremos

reposar el vino con el objetivo de que envejezca y asi conseguir vino de crianza

y de reserva. La capacidad de estas barricas son de 225 litros cada una.



3.2 Materias primas
A la hora de producir el vino, se necesitaran varias materias primas, aditivos y
materiales auxiliares para finalizar el proceso productivo adecuadamente, los

cuales se detallan en el siguiente cuadro:

Uva Prieto Picudo

Materias Primas Anhidrido sulfuroso

Pesticidas

Botellas 75 cl.

Corchos

. . Cajas 6 botell
Materiales Auxiliares ajas b botelias

Etiquetas

Precintos

Palés

Las materias primas consisten principalmente en nuestra variedad de uva ya
recolectada, Prieto Picudo. Ademas de la uva, se deberan utilizar pesticidas
para los vifledos y se necesitara anadir a lo largo del proceso productivo
anhidrido sulfuroso, que es un compuesto quimico de azufre y oxigeno, y es
el aditivo mas ampliamente utilizado en vinificacion, con el cual conseguiremos

mejor color y aroma, asi como una menor acidez volatil.

Por otra parte, los materiales auxiliares constituyen todos aquellos materiales
utilizados para el envasado y el etiquetado del vino, asi como para su

almacenamiento.

3.3 Proceso productivo

Para empezar a elaborar el vino, primero ha de recolectarse la uva de los
vifiedos. Esto sera un proceso de unas tres semanas, donde los racimos de la
uva son retirados de la vid por los operarios eventuales contratados
temporalmente. Mas tarde, los racimos son transportados por medio de
carretillas hacia la bodega donde se realiza el proceso de estrujado en la
maquina estrujadora- despalilladora para liberar el zumo y la pulpa de la uva. A
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continuacion, en la misma maquina se procede al despalillado y se elimina el
agua y los raspones de la uva que son perjudiciales para la hora de la
produccion. Otra ventaja que nos da este proceso es el ahorro de espacio,
puesto que los raspones ocupan un gran volumen y asi nos facilita los
posteriores  procedimientos. Ademas, su eliminacibn acelera las

fermentaciones.

La siguiente fase es la del sulfitado, que se basa en aplicar el aditivo antes
descrito, llamado anhidrido sulfuroso para proteger de la oxidacién y de la
aparicion de posibles bacterias, facilitar la maceracién y mejorar el color y el

aroma del vino.

Posteriormente, se transporta el liquido a los depdésitos isotérmicos de acero
inoxidable para dar lugar a la maceracion y fermentacién alcohdlica. Esto
consiste en transferir todas las sustancias al mosto mediante el enfriamiento de
la uva previo a la fermentacion para liberar las materias colorantes y los
aromas. La maceracion actua también mas adelante en el proceso de
fermentacién, donde el alcohol que se genera actua como disolvente. En la
fermentacién alcohdlica se convierte el azucar del mosto en alcohol y se extraen

sustancias que proporcionan al vino su caracteristico sabor y suavidad.

Se procedera en este momento al descube del liquido y prensado de este con

las partes sélidas que se habian separado en el proceso de despalillado.

Ahora el mosto sufre de otra fermentacion, llamada la fermentacion malolactica.
En este proceso se transforman los acidos en otros que son mucho mas suaves

y agradables al paladar.

Finalmente, se procedera a la filtracion y aclarado del vino con la bomba de
trasiego, donde se eliminan las impurezas que pueda tener el liquido y se

obtiene el color amoratado caracteristico del vino tinto.

Una vez obtenido el vino propiamente dicho, se dara paso a prepararlo para su
salida al mercado. Puesto que el tipo de vino a comercializar durante el primer
afo es un vino joven, no necesita ser envejecido en barricas y podra

comercializarse inmediatamente después de su embotellamiento.

Sin embargo, los vinos de crianza y de reserva, necesitan de dos y tres afnos
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correspondientemente para su comercializacion, por lo que si que necesitaran
ser envejecidos. Para ello dejaremos reposar el vino en barricas de alta calidad,
las cuales seran de roble tostado, con lo que conseguiremos fusionar los matices

propios del vino con los que le aporta la barrica.

El siguiente paso, tanto para un tipo de vino como para los otros, sera el

embotellamiento. Para ello, primero habra de pasar por la maquina llenadora.

Una vez el vino esté en la botella, se colocaran los corchos en la encorchadora
manual para el taponamiento de esta. Posteriormente, con ayuda de la
etiquetadora semiautomatica, se pegaran las etiquetas frontales y traseras en el
vidrio para identificar tanto la marca de la bodega como el tipo de vino y sus
caracteristicas. Por ultimo, se colocara el precinto de plastico en el cuello de la

botella con la capsuladora para dejar la botella lista para su comercializacion.

Una vez obtenidas las botellas, se almacenaran en cajas a razén de 6 botellas
por cada caja en la zona de almacenamiento de la bodega hasta su posterior

distribucion.

3.4 Capacidad de produccion.

La superficie de cosecha de vifiedos que posee “Aromas del Cea” es de tres
hectareas, y teniendo en cuenta que de cada hectarea estimamos sacar 7.000
kilos de uva, y que, de cada kilo de uva, sacamos una botella de 75 cl., la
produccion ascenderia a 21.000 botellas de vino por temporada, que serian
15.750 litros de vino.

Para la primera temporada, de los 15.750 litros de vino producidos,
finalizaremos el proceso productivo y sacaremos a la venta tan solo 7.875 litros
(10.500 botellas), debido a que el resto lo introduciremos en las barricas para

envejecer el vino y sacar mayores beneficios para los afios posteriores.

Las barricas de roble tostado tienen la capacidad de 225 litros cada una, por lo
que, contando con las 35 que hemos comprado, suman un total de 7.875 litros,
que son los que vamos a dejar de poner a la venta durante la primera

temporada para continuar con su proceso de envejecimiento.

La mitad de dicha cantidad estara lista para su comercializacién en un afno, y
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sera vino tinto de crianza, mientras que la otra mitad, 3.937 litros, no estara lista
hasta dos anos después, que saldra a la venta como vino tinto de reserva, de

una calidad extraordinaria.

Por lo que, como se muestra en el cuadro siguiente, a partir del tercer afio
podremos comercializar la cantidad total de litros de vino producidos por

temporada, y con los beneficios mayores de vender vinos de mayor calidad:

PRODUCCION

1° ANO

2° ANO

A PARTIR DEL 3° ANO
E—————

Vino joven: 10.500 botellas
(7.875 litros)

Vino joven: 10.500 botellas
(7.875 litros)

Vino joven: 10.500 botellas
(7.875 litros)

Vino crianza: 5.250 botellas
(3.937,5 litros)

Vino crianza: 5.250 botellas
(3.937,5 litros)

Vino reserva: 5.250 botellas
(3.937,5 litros)
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3.5 Presupuesto

MAQUINARIA
MAQUINA CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | COSTE TOTAL
Estrujadora/despalilladora 1 380€ 380€
Depositos isotérmicos 4 500€ 2.000€
Prensa hidraulica 1 2.800€ 2.800€
Méquina llenadora 1 2.020€ 2.020€
Encorchadora mabual 1 180€ 180€
Etiquetadora semiautomatica 1 3.100€ 3.100€
Capsuladora 1 190€ 190€
Bomba de trasiego 1 400€ 400€
Barricas de roble 45 200€ 9.000€
TOTAL 20.070€
EQUIPOS AUXILIARES
EQUIPO CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | COSTE TOTAL
Ordenadores 2 800€ 1.600€
Mesas 2 120€ 250€
Sillas 4 75€ 300€
Impresoras 1 150€ 150€
Traspalé 1 300€ 300€
Furgoneta 1 10.000€ 10.000€
Utensilios para el vifiedo - - 4.000€
TOTAL 16.590€
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3.6. Expansion y diversificacion: Matriz de Ansoff
Para saber qué estrategia debemos seguir para introducirnos en el mercado
vitivinicola, recurrimos a la Matriz de Ansoff, también conocida como Matriz de

Producto-Mercado.

El proyecto que llevamos a cabo se encuadra dentro de un mercado vya
existente y consolidado en nuestro pais, y ademas el producto que ofrecemos
también es un producto ya existente y que a priori no representa ninguna

innovacion diferencial con respecto a otros vinos.

Por lo tanto, siguiendo la Matriz de Ansoff, habria que seguir una estrategia de

penetracion en el mercado para darnos a conocer.

Desarrollo de

Diversificacion
Nuevo Mercado

Mercados

Penetracion Desarrollo de
de Mercado Productos

Existente

Existente Productos Nuevo
y Servicios
Imagen 2: Matriz de Ansoff

Para conseguir dicha estrategia de penetracion podemos hacerlo de dos

maneras:

e Diferenciacion por producto: la bodega debe ofrecer algun atributo o
cualidad diferencial respecto a otros vinos de la competencia para poder
diferenciarse en el mercado.

e Diferenciacion por precio: para llevar a cabo esta estrategia habria que
vender los productos a precios mas altos o mas bajos que los de la

competencia. Si ofreciésemos precios mayores, estariamos accediendo
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a un sector de lujo del mercado, mientras que, en el segundo caso,
podriamos llegar a una mayor masa de gente y conseguir un mayor

numero de clientes.

Tras analizar la Matriz de Ansoff, la estrategia que va a seguir esta bodega para

penetrar en el mercado va a ser una diferenciacion por el precio de venta.

Partiendo de la calidad que ofrece nuestro producto, contamos con grandes
competidores en el sector, como ya hemos analizado anteriormente. Por ello, el
vino “San Gil” va a salir a la venta por un precio bastante por debajo del de su
competencia, para asi hacerse conocer en el mercado y ganar el maximo

numero de clientes, a pesar de presentar una calidad muy similar.

El primer afio, y dado que s6lo vamos a contar con vino tinto joven, aplicaremos

los precios mas bajos para asi llegar a una mayor parte de la poblacién.

Posteriormente, se elaborara una estrategia para ir incrementando el precio de
algunos productos, segun sea la marca mas reconocida, sacando al mercado
unos vinos de mayor calidad y estableciendo una estrategia de diversificacion

hacia un sector de la poblacién mas exclusivo.
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4. PLAN DE MARKETING
4.1. Producto Ofrecido

Dentro del sector vitivinicola, no es facil llegar a crear una marca reconocida y
con prestigio. Las diferencias con respecto a otros, vienen dadas principalmente

por el sabor, maridaje y el packaging del producto.

Nuestra bodega “Aromas del Cea” va a competir principalmente con la calidad
de su producto, asi como ofreciendo un precio relativamente bajo para su
sector, trabajando con la mejor materia prima y ofreciendo un vino con

Denominacién de Origen de alta calidad.

Pero para crear una imagen de marca también hace falta esbozar un estilo de
presentacion en el mercado. Esto conlleva confeccionar un disefio para la
botella, puesto que los potenciales clientes son atraidos en gran medida por la

apariencia de esta a la hora de probar un nuevo vino.

El tipo de botella, tanto para el joven, el crianza y el reserva, sera de tipo
bordelesa, con hombros marcados y fondo céncavo, de color negro, ya que
este color es el usado principalmente para vinos tintos crianzas y de reserva, y
ademas nos ofrece beneficios técnicos al utilizar un color oscuro y opaco, que
lo protege de la luz directa y la radiacion ultravioleta. Con estas caracteristicas
aseguraremos la buena conservacion del vino embotellado con el paso del

tiempo, y preservaremos su esencia.

Para diferenciar los tres tipos de vino con los que va a contar la bodega, hemos
creado tres tipos de etiquetas, las cuales solo se distinguen en el color del
fondo de la misma.

El fondo de la etiqueta del vino joven sera de color blanco, ya que este color los
consumidores lo tienen asociado con un vino mas tradicional, y del dia a dia, ya
gue es, en principio, el vino de menor calidad con el que contara la bodega. La
etiqueta del vino de crianza llevara un fondo plateado, mas innovador, y que
estilizara la imagen de la botella. Y, por ultimo, la etiqueta del vino de reserva,
sera de un color dorado, lo que le hara ser mas vistoso para el consumidor, a la

par que refinado.
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4.2. Clientes

Para identificar la cantidad y los tipos de clientes en el mercado espanol, se han

tomado como referencia los datos del analisis de mercado realizado por el

OEMV (Observatorio Espariol del Mercado del Vino) sobre el consumo de vino

en Espana.

Respecto al tipo de vino, el consumidor espanol lo es fundamentalmente de

vino tinto, lo que supone una ventaja para nuestra bodega.

En el estudio mencionado anteriormente se identifica a seis tipos de

consumidores diferentes, con unas caracteristicas muy diversas que se

plasman a continuacion, estructurados respecto al consumo de vino por

persona y ano:

En primer lugar, se encuentra el consumidor "tradicional". Este
segmento incluye a bebedores habituales que consumen a diario, que
tiene una percepcion de esta bebida como un alimento, y lo bebe en la
comida, cena y tiempos de ocio. Su consumo ronda los 52,8 litros

anuales, aunque representan apenas el 6,9% de las ventas nacionales.

En segundo lugar, esta el llamado "Urbanita inquieto", un consumidor
que conoce el vino, que lo bebe de manera bastante habitual y que
estd siempre dispuesto a probar vinos nuevos y experimentar. Su
consumo es de 51,6 litros por persona y afio y representa el 7,6% de las

ventas.

El siguiente tipo de consumidor es el denominado "Trendy". Es un
comprador al que no le importa gastar dinero para disfrutar de un buen
vino, pues es una bebida que le apasiona y quiere dar a saber sus
conocimientos sobre el tema. Representan el 26% de las ventas,
aunque el consumo medio es menor, pues se situa en torno a 37 litros

por persona y ano.

A continuacién, aparece el consumidor "Rutinario". Es una persona al

qgue le interesa el vino, pero solo lo compra de vez en cuando y lo
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consume con sus amigos o familia en reuniones, celebraciones o
momentos de ocio. Estos sujetos son bastante numerosos y suponen

un 21,5% del total de las ventas.

e En el siguiente puesto se encuentra el "Ocasional interesado”. Le gusta
el vino porque lo ve como un producto refinado de buen gusto y le
interesa el mundo de los vinos. El perfil medio situa su consumo en 32

litros anuales y abarca un 24,5% del total de ventas.

e Por ultimo, se encuentra el consumidor "Social". So6lo bebe en
celebraciones u ocasiones especiales con un consumo mucho menor
que los demas modelos de consumidor. Aun asi, representan un 13%

de las ventas debido a que son muy numerosos.

Con estos datos podemos observar que la poblacidon que disfruta de esta
bebida en Espafia es muy numerosa, y también que los tipos de clientes
potenciales que existen para nuestra bodega son de lo mas diversos, cada uno

con unos gustos, preferencias y consumo muy diferentes.

El conjunto de la poblacion al que iran dirigidos nuestros productos seran
consumidores preferentemente mayores de treinta anos, de poder adquisitivo
medio, que consumen vino frecuentemente, y que por ello estaran mas
dispuestos a probar nuevas marcas y a pagar un precio mas alto para el
disfrute de un buen vino. De esta manera, se acaparara a la mayoria de los
perfiles de consumidor; excepto a aquellos consumidores mas conservadores

gue no se decidan a probar un vino diferente al que consume habitualmente.

4.3. Prevision de ventas.

No podemos predecir con exactitud cuanto se va a vender ni cuantos ingresos
se van a generar en cada ejercicio, pero se puede hacer una estimacion con los
datos obtenidos respecto al sector y al mercado del vino, la cartera de clientes,

el entorno, la previsidbn econdémica, el presupuesto de la empresa, y el plan de
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marketing llevado a cabo por ésta.

Segun lo indicado anteriormente, y segun las caracteristicas de esta bodega, se
esperan alcanzar unas ventas del 100% de la produccion conseguida
anualmente, ya que la superficie de viledos con la que cuenta y la capacidad
de produccién son reducidas. Asi pues, llevando una buena campafa de
promocién de los productos, esta en la total capacidad de vender el 100% del

vino producido.

Esto seria (si no variasen las condiciones ni aumentase la capacidad de
produccion): 10.500 botellas vendidas durante el primer afo, 15.750 botellas
para el segundo afo, y un total de 21.000 botellas vendidas por ejercicio a partir

del tercer ano de vida de la bodega.

4.4. Precio de venta.

El precio de los productos que vamos a ofrecer es un elemento clave para
cumplir con los objetivos de la empresa. Para determinarlo se tomaran como
referencia los costes de la bodega, observando también los precios que se
encuentran en el mercado y teniendo en cuenta que el segmento de clientes al

gue se destina nuestro vino goza de poder adquisitivo medio.

La mayoria de los vinos tintos jovenes que se venden en los supermercados y
tiendas de vino varian su precio entre los 2 y los 8 euros, mientras que los vinos
tintos de crianza suelen valer entre 7 y 15 euros, y en cuanto a los vinos tintos

de reserva, podemos ver que sus precios oscilan entre los 15y los 50 euros.

Sin embargo, todos estos tipos de vino tienen un precio mayor en los bares y
restaurantes al aumentar el margen de beneficio del vendedor final. Asi que a la
hora de establecer el precio al que se vende el vino habra que fijarse en que
algunos implementan unos margenes mayores que otros, y en que en la venta
personal en bodega o mediante la pagina web online no hay ningun
intermediario, por lo que el precio de venta de las botellas sera el precio final

para el consumidor.

Por todo ello, y teniendo en cuenta la estrategia de penetracion en el mercado
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que queremos llevar a cabo, vamos a fijar unos precios relativamente bajos
respecto a bodegas de la competencia con calidad similar a la nuestra, pero
suficientemente altos como para obtener buen margen de beneficios. Estos

precios de venta en bodega seran:

Vino tinto joven: 4,5 €
Vino tinto crianza: 9,5 €

Vino tinto de reserva: 21,5 €

Todos estos precios aumentaran en un pequeno porcentaje para los distintos
canales de distribucién, ya que la venta in situ en la propia bodega es la opcion
mas barata y que no conlleva ningun gasto a mayores, como por ejemplo los

gastos de envio de la venta online.

4.5. Distribucion.

Una vez tenemos los productos listos, hemos de fijarnos en los canales de
distribucion y en el tipo de cliente al que iran dirigidos para lograr la mejor

manera de que estos lleguen a los consumidores potenciales.

Para hacer llegar las botellas de vino al consumidor, se optara por varios

canales de venta:

» Canal HORECA: Es un acronimo de HOteles, REstaurantes y CAtering. En

este canal se encuentran incluidos establecimientos de la zona como pueden
ser bares, restaurantes, discotecas o cafeterias. Estos locales suelen ofrecer
una amplia carta de vinos y dan una imagen de exclusividad al producto,
aunque el precio de venta que fijan para los vinos suele ser mas caro que otros

medios de distribucion.

» Canales de alimentacion: Aqui se ubican otros establecimientos como pueden

ser supermercados, pequefnas y grandes superficies, tiendas especializadas en
alimentos, o tiendas especializadas en bebidas alcohdlicas, como las vinotecas.
Dentro de estas posibilidades, se optara por la venta en pequenas tiendas,

evitando los supermercados o hipermercados. Asi se puede mantener una
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imagen de exclusividad al estar disponible solo en tiendas especializadas, y
debido al pequeio tamafo de la bodega, ya que no seria factible atender a los

pedidos que pudieran realizar estos grandes establecimientos.

* Venta en bodega: En la propia bodega estara disponible el vino para la venta

al consumidor, donde su precio sera inferior al que tendra en los otros canales
de distribucion.

« Venta online: En la actualidad es muy importante estar al corriente de los
nuevos métodos de venta y promocion que ofrecen las nuevas tecnologias, ya
que este tipo de comercio esta continuamente en alza en todo el mundo y para
todo tipo de productos y servicios, incluido el mercado de la vitivinicultura. Con
ello vamos a facilitar la compra a los futuros clientes potenciales y a
proporcionarles la comodidad de comprar sin tener que desplazarse hasta la
bodega. Con este canal de distribucidn conseguiremos abrirnos al resto de la

poblacién espafiola, aunque no se encuentre proxima a la bodega.

4.6. Promocion

Para dar a conocer los productos de la bodega en el mercado, hay que llevar a
cabo un plan de promocién, lo que conlleva incurrir en unos costes adicionales
que se especificaran a continuacion, y seran de diferente magnitud segun la

forma de promocionar el vino.

La primera manera de dar a conocer nuestra bodega sera mediante el
marketing directo. A través de este canal de marketing, la empresa se
enfrentara con unos gastos de movilidad y facilitara muestras gratuitas al
posible comprador para dar a probar el producto y conseguir asi un nuevo
cliente. Estos costes no seran muy elevados y se estimaran por el nimero de
comercios, locales, restaurantes o clientes visitados; a razén de 8 € por visita.
Las visitas en el primer afio seran mas abundantes, pues es el momento en el
qgue la empresa sera totalmente desconocida y hara falta una estrategia de

marketing mas agresiva.
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Coste por marketing directo:

Afo Visitas Coste Total
1 100 8,00€ 800€
2 50 8,00€ 400€
3 40 8,00€ 320€

La segunda forma de promocion que va a llevar a cabo la bodega para darse a
conocer sera la publicidad. El coste por anuncios en revistas, periodicos o
suplementos vinicolas que soportara la empresa no sera muy elevado, puesto
qgue debido a las limitaciones de tamafio y econdmicas de la bodega, apenas se
colocaran anuncios en estos medios, contando con un presupuesto para
publicidad en el primer aino de 2.000 €, que es cuando habra que hacer un
esfuerzo mayor para darse a conocer. En los siguientes dos afios se destinaran

1.000 € y 500 € respectivamente para este concepto.

Otra de las formas de promocién que va a llevar a cabo la bodega sera la
asistencia a ferias o0 eventos. En este tipo de promocioén, se han de afrontar
costes por caseta o stand, inscripcion, transporte, posibles muestras gratuitas
para el publico, etc. Se tratara de asistir a al menos dos ferias o eventos al ano,

con un presupuesto para la promocion de 800 € anuales.

Por ultimo, esta empresa también se dara a conocer mediante el Marketing
2.0. La estrategia de marketing online de la bodega estara presente en las
redes sociales y en la pagina web. Se destinaran 150 € el primer afio para la
creacion de la pagina web y 50 € para la renovacion de la pagina web en los

anos posteriores.
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Una vez descrito el plan de promocion que va a seguir la bodega, se muestra

en el cuadro a continuacion un resumen del coste total en el que se va a incurrir

para la promocion durante los tres primeros anos de vida de la empresa:

Afo Marketing | Publicidad Eventos Marketing Total
Directo 2.0
1 800€ 2.000€ 8006  |150€ 3.750€
2 400€ 1.000€ 800€ 50€ 2.250€
3 320€ 500€ 800€ 50€ 1.670€

24




5. RECURSOS HUMANOS

5.1. Necesidades de personal.

Para alcanzar la maxima calidad en los vinos es necesario un capital humano,
imprescindible para llevar a cabo el proceso productivo. El capital humano de
esta bodega va a constar de: un gerente, un administrativo, un endlogo, un
operario agronomo fijo, y varios operarios eventuales para la época de

vendimia.

En esta fase inicial de la bodega, se contara con los socios fundadores no sélo
como parte fundamental de la toma de decisiones, sino como trabajadores de

los departamentos necesarios, los cuales se van a describir a continuacion:

El gerente y director de “Aromas del Cea” sera la misma persona debido a las
pequenas dimensiones con las que cuenta la empresa y sera un socio fundador
el que ocupe dicho puesto. Este sera el maximo responsable de la bodega y el
encargado de gestionar, dirigir y coordinar la empresa utilizando tan
eficientemente como sea posible los recursos a su disposicion para asi obtener
el maximo beneficio de los mismos. Realizara funciones de planificacion,
organizacion, control y desarrollo de todos y cada uno de los recursos y

actividades de la empresa.

El puesto de administrativo lo llevara a cabo otro de los socios fundadores y se
ocupara de la contabilidad de la empresa y las tareas de comercializacion del
vino, asi como la recepcion de llamadas, correos y la supervision de las redes

sociales y pagina web de la bodega.

El endlogo se trata de una persona imprescindible para el proceso de
elaboracién del vino, ya que se encargara tanto de realizar los métodos y las
técnicas de cultivo de los vinedos como de la correcta elaboracién del vino y de
las caracteristicas técnico-sanitarias del proceso enoldgico. Este puesto también

va a ser llevado a cabo por el ultimo de los socios fundadores.

El operario fijo en la bodega sera contratado y se encargara de realizar los
procesos operativos de la recepcion, almacenamiento, distribucion de los
productos con la furgoneta, descarga  en bodega y realizacion del inventario
de entradas y salidas de la mercancia.
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Por ultimo, los operarios eventuales seran tres, que se contrataran sélo durante
un mes al ano, para la época de vendimia y se ocuparan de las labores de
cosecha y recoleccion de la uva en los vifiedos, asi como de su transporte

hasta la bodega.

5.2. Organizacién y personal.

Esta bodega, al ser una empresa de pequefio tamafo, contara con el tipo de
estructura de una empresa horizontal, donde no hay mandos intermedios
asignados, con el objetivo de que los socios o empleados tomen sus propias

decisiones en el dia a dia.

Una PYME, como “Aromas del Cea”, suele presentar por lo general un
organigrama sencillo, donde la colaboracién y la comunicacion fluyen entre los

trabajadores.

A continuacion, se muestra el organigrama de tipo horizontal para esta bodega:

N

ADMINISTRATIVO

/
OPERARIOS
GERENTE
\ EVENTUALES
\. J /
ENOLOGO '
\ OPERARIO

FLIO
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6. AREA ECONOMICO-FINANCIERA

6.1. Inversiones necesarias.

Los costes de inversidon que se van a llevar a cabo son los costes que se
necesitaran para realizar el equipamiento de la bodega y de la vifia en concepto
de maquinaria, instalaciones, muebles, elementos auxiliares, etc. que se
detallan en el cuadro a continuacion.

Ademas, en el cuadro se detalla el calculo de la amortizacion de cada
componente. Para dicha amortizacidén se ha utilizado el método lineal que

calcula la depreciacion de los elementos en base a su vida util.

CONCEPTO VALOR VIDA EJTIL AMORTIZACION
(en afos) ANUAL
Utensilios para el vifiedo 4.000€ 20 200€
Estrujadora/despalilladora 380€ 16 23,75€
Depositos isotérmicos (4) 2.000€ 20 100€
Prensa hidraulica a motor 2.800€ 16 175€
Maquina llenadora 2.020€ 16 126,25€
Encorchadora manual 180€ 30 6€

Etiquetadora semiautomatica 3.100€ 16 193,75€
Capsuladora 190€ 16 11,87€
Bomba de trasiego 400€ 14 28,57€
Barricas de roble (45) 9.000€ 5 1.800€
Mobiliario 540€ 12 45€
Equipo informatico 1.750€ 8 218,75€
Traspalé 300€ 10 30€
Furgoneta 10.000€ 14 714,28€
TOTAL 36.660€ 3.673,22€

6.2. Fuentes de financiacion.

En cuanto a la financiacion de la inversion inicial calculada en el anterior
apartado, se considerara que parte de la financiacion viene de recursos propios
y parte de recursos ajenos.
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En el caso de la financiacidén propia se considera que la cuantia proporcional de

la inversion (en este caso el 40% del total) es financiada con recursos propios

de los socios fundadores del proyecto. La inversion se realizara en el afio cero
del proyecto, en el cual los socios aportaran 14.664 € (36.660 € * 0,40 = 14.664

e).

Por otro lado, para la parte de financiacion ajena se recurrira a la obtencién de

un préstamo a largo plazo por parte de una entidad bancaria, con una duracion

de 15 ainos, cuyo importe sera el restante 60 % de la inversién (36.660 € * 0,60

= 21.996 €).

Dicho préstamo sera al 5% de interés anual y con el sistema de amortizacion

de tipo francés, ya que para su pago se ira aportando una cuota constante

anual, como se muestra en la tabla siguiente, hasta realizar la amortizacion

total del capital y los intereses incurridos.

Cuadro de amortizacién del préstamo:

N CAPITAL
ARO CAPITAL INTERESES CUOTA PENDIENTE
0 0,00 0,00 0,00 21.996,00
1 1.019,34 1.099,80 2.119,14 20.976,66
2 1.070,31 1.048,83 2.119,14 19.906,34
3 1.123,83 995,32 2.119,14 18.782,52
4 1.180,02 939,13 2.119,14 17.602,50
5 1.239,02 880,12 2.119,14 16.363,48
6 1.300,97 818,17 2.119,14 15.062,50
7 1.366,02 753,13 2.119,14 13.696,48
8 1.434,32 684,82 2.119,14 12.262,16
9 1.506,04 613,11 2.119,14 10.756,13
10 1.581,34 537,81 2.119,14 9.174,79
11 1.660,41 458,74 2.119,14 7.514,38
12 1.743,43 375,72 2.119,14 5.770,96
13 1.830,60 288,55 2.119,14 3.940,36
14 1.922,13 197,02 2.119,14 2.018,23
15 2.018,23 100,91 2.119,14 0,00
TOTAL 21.996,00 9.791,17 31.787,17
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Con este método francés se va a estar pagando una cuota constante de

2.119,14 euros al afio durante los 15 anos que dura el préstamo.

Dicha cuota constante de amortizacion se ha calculado:
Cuota = (Co *i)/[1-(1+i) *-n]

Donde, Co = capital inicial prestado

i = interés efectivo anual

n = cantidad de afnos que dura la operacion.
Al final de los 15 afnos de duracidon del préstamo se habra pagado el capital
total prestado por el banco (21.996 €) mas 9.791,17 € de intereses, habiendo
pagado una cuantia total de 31.787,17 euros por financiaciéon ajena, como se

puede apreciar en el cuadro de amortizacion.

6.3. Flujos de caja.

Para elaborar un flujo de caja hay que disponer primero de todos los ingresos y
gastos (tanto fijos como variables) necesarios para llevar a cabo la actividad

productiva de la empresa.

GASTOS DE EXPLOTACION

En este apartado se van a unificar y detallar todos los gastos y costes en los
que incurrira la bodega durante los tres primeros afnos desde su creacion y en

su funcionamiento:

e Costes de inversion: El primer afio se desembolsaran 14.664 € para
iniciar el proyecto.
e Costes de explotacion:
o Amortizacion de la maquinaria: 3.673,22 € anuales.

o Mantenimiento de la maquinaria: Este coste se estima en un
2% sobre el coste de compra: 0,02 * 20.070 = 401,4 € anuales.
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o Seguros de la maquinaria: El coste de los seguros de la
maquinaria se estima en un 3% sobre el coste de compra: 0.03

*20.070 = 602,1 € anuales.
o Envasado: El total de botellas de vino elaboradas durante los 3
primeros anos seran un total de: 10.500, 15.750 y 21.000
botellas respectivamente.
En el siguiente cuadro se detallan los costes unitarios de los materiales y

envasado por botella:

Botella 75 cl. 0,25¢€
Corchos 0,15€
Etiquetas 0,05€
Precintos 0,10€
Caja de 6 botellas 0,60€ (0,10€ x ud.)
Total envasado por unidad 0,65€

Tomando estos costes unitarios por botella, y la cantidad de ellas elaboradas al
ano, el coste de envasado anual seria de 6.825 € el primer afio, 10.237,5 € el

segundo y 13.650 € el tercer ano.

Ademas de los costes por envase, hay que tener en cuenta que también se
incurren en unos costes de plantacion, fertilizantes, abonos, pesticidas y aditivos.
Se van a estimar los costes por litro de vino, donde el primer aio seran los

costes superiores debido a la plantaciéon en el vifiedo:

Afo Coste Litros Total
1 0,25€/1 10.500 2.625¢€
2 0,15€/1 15.750 2.362,5€
3 0,15€/ 21.000 3.150 €
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o Mano de obra: Son los costes en los que se incurrird por recursos humanos en

la empresa, que seran iguales para los 3 primeros anos:

Cargo N.° Pagos Sueldo Total/afo
Gerente 14 1.300 €/mes | 18.200 €/afno
Administrativo 14 1.100 €/mes | 15.400 €/ano
Endlogo 14 1.200 €/mes 16.800€/ano
Operario fijo 14 950 €/mes | 13.300 €/ano
Operarios eventuales 1 900 €/mes 2.700 €/afio

Total 66.400 €/afo

o Suministros: En este concepto se engloban todos los costes de
suministros tales como electricidad, agua, internet y telefonia.
Sumaran una cantidad de 1.800 € anuales.

o Transporte: Se incluyen tanto los costes a los que hay que
hacer frente por la distribucion de los productos, como gastos
por viajes para compras u otros gastos por viajes en los que se
utilice la furgoneta. Se estiman unas provisiones de 200 € al
mes para hacer frente a estos conceptos, lo que conllevan unos

costes de 2.400 € anuales.

Costes de promocion: Como ya se desglosé en el apartado de promocion, el
coste total para los tres primeros afios sera de: 3.750 €, 2.250€ y 1.670 €
respectivamente.

Costes financieros: Cada ano, durante los 15 primeros afios, se destinaran
2.119,14 € para la amortizacion del crédito.

INGRESOS ESPERADOS

En este apartado se van a detallar los ingresos esperados por la venta del vino,
diferenciados por canales de distribucibn, como se muestra en las tablas
siguientes. Tal y como se ha mencionado anteriormente, se calculan los

ingresos para unas ventas del 100% de la produccion.
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Destino Precio Unidades Total
HORECA 500€ 5.600 28.000€
Alimentacion 4,75€ 3.200 15.200 €
Bodega 450€ 700 3.150 €
Online 525¢€ 1.000 5.250 €
TOTAL 10.500 51.600 €
ANO 2

Para este segundo afo los ingresos procedentes del vino joven seran los

mismos que en la tabla del primer afio (51.600 €) y ademas habra que sumar

los ingresos procedentes del vino de crianza, detallados en la tabla a

continuacion:

Destino Precio Unidades Total
HORECA 10,00 € 1.100 11.000 €
Alimentacion 9,75€ 3.050 29.737,5¢€
Bodega 9,50 € 300 2.850¢€
Online 10,25€ 800 8.200€
TOTAL 5.250 51.787,5€

El total de ingresos para el afio 2 seran: 51.600 € + 51.787,5 € = 103.387,5 €

Para este ano los ingresos procedentes del vino joven seran los mismos que en

la tabla del afio 1 y los ingresos procedentes del vino de crianza seran los

mismos que la tabla del afo 2, y ademas habra que sumar los ingresos

procedentes del vino de reserva:
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Destino Precio Unidades Total
HORECA 22,00€ 1.100 24.200 €
Alimentacion 21,75€ 3.050 66.337,5€
Bodega 21,50€ 300 6.450 €
Online 22,25¢€ 800 17.800 €
TOTAL 5.250 114.787,5 €

El total de ingresos para el afio 3 seran: 51.600 € + 51.787,5€ + 114.787,5 € =

218.175 €

FLUJOS DE CAJA (CASH FLOW)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Total ingresos 51.600 € 103.387,5€ 218.175€
Amortizacion maquinaria 3.673,22€ 3.673,22¢€ 3.673,22¢€
Mantenimiento 401,4€ 401,4€ 401,4€
Seguros 602,1€ 602,1€ 602,1€
Mano de obra 66.400 € 66.400 € 66.400 €
Suministros 1.800 € 1.800 € 1.800 €
Envasado 6.825€ 10.237,5€ 13.650 €
Mat. Auxiliares 2.625€ 2.362,5€ 3.150€
Transportes 2400¢€ 2400¢€ 2.400¢€
Promocion 3.750 € 2.250€ 1.670 €
Total gastos de explotacion 88.476,72 € 90.126,72 € 93.746,72 €
Flujo econdmico 36.876,72 € 13.260,78 € 124.428,28 €
Gastos financieros 2.119,14 € 2.119,14 € 2.119,14 €
Flujo financiero 38.995,86 € 11.141,64 € 122.309,14 €
Imp. sobre beneficios (25%) ) 2.785,41¢€ 30.577,28 €
Inversion inicial - - -
Flujo de caja 38.995,86 € 8.356,23 € 91.731,86 €
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Como se puede observar, en el primer afo de vida de la bodega se obtendria
un flujo de caja negativo. Esto seria debido principalmente a la menor cantidad
de ingresos, ya que no se dispondria aun de los tipos de vino de crianza ni de
reserva, que son con los que se obtendria un mayor beneficio en los afios
posteriores.

Si nada cambia, para el cuarto y quinto afio se obtendrian los mismos flujos

de caja que para el tercer ano (91.731,86 €) ya que los gastos y los ingresos

esperados también serian iguales.

6.4. Van, Tir y Pay-Back

El Valor Actual Neto (VAN) se define como el valor actualizado de la corriente

de flujos de caja que se espera obtener de la realizacion de una inversion.

Teniendo en cuenta los flujos de caja calculados en el anterior apartado, se va a

obtener el valor actual neto de la inversion de la bodega calculada a 5 afos.

A 1 c2 Cn
VAN =-Co -I-UH.}jL + RPhE + -+ G

Donde: Co = inversion inicial = 14.664 €
C1, C2, ..Cn = flujos de caja correspondientes de cada afo
n = numero de afos =5

i = tasa de descuento.

Estimando la tasa de descuento en 5%, el valor neto a 5 afnos actualizado de la
inversién de la bodega se situaria en VAN = 182.360,20 €. Esto nos deja ver
que el proyecto es viable econdmicamente ya que permite recuperar el valor de
la inversion, cubrir los costes y gastos y ademas obtener beneficios a largo

plazo.

La Tasa Interna de Rentabilidad (TIR) es la tasa de interés o rentabilidad que

ofrece una inversion y se define como el valor de la tasa de descuento que
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hace que el VAN sea igual a cero, para un proyecto de inversidén dado.

T =0 1 £2 - C_nz
\‘IJXN ED + (1+TJTR}1 T {1+TIR:I2 + + (1+TIR™ D

Teniendo en cuenta los datos anteriormente descritos y aplicando la férmula
arriba escrita, se obtiene que el valor de la tasa interna de rentabilidad de este
proyecto es TIR = 72,14%.

Esto quiere decir que se va a obtener una rentabilidad mucho mayor que la

rentabilidad minima requerida para que el proyecto sea rentable.

El pay-back o periodo medio de maduracion se trata de un método para
poder calcular el tiempo aproximado que se tardara en recuperar el desembolso
inicial invertido por la empresa. Es decir, es el tiempo que pasa desde la
inversion inicial hasta el momento que los rendimientos acumulados se tornan

iguales al valor de dicha inversion.

lo—b

PB (pay-back)=a + —

Donde: a = n? del periodo inmediatamente anterior hasta recuperar el
desembolso inicial

lo = inversion inicial del proyecto

b = suma de los flujos hasta el final del periodo «a»

Ft = valor del flujo de caja del afno en que se recupera la inversion.

Segun este método la bodega tardara 2,65 afnos en recuperar el dinero

desembolsado.

6.5. Balance y cuenta de pérdidas y ganancias.

El balance es un documento contable que refleja la situacidn econdmico-
financiera de la empresa en un momento determinado, en la medida en que

dicha situacion es expresable en términos monetarios.

El activo de un balance muestra el conjunto de bienes y derechos que la

empresa posee en un determinado momento expresado en unidades
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monetarias. Desde un punto de vista econdmico-financiero, se divide en dos
grupos principales, el activo circulante, compuesto por los elementos que se
estima que van a ser convertidos en dinero en un plazo inferior a un ano, y el
activo inmovilizado, que recoge las inversiones de caracter fijo o permanente
que tiene la empresa. Por otro lado, el pasivo expresa el conjunto de
obligaciones y deudas que la empresa tiene contraidas en un momento
determinado, frente a terceros y frente a los propietarios. Desde el punto de vista
econdmico-financiero, expresa el origen o fuente de los recursos que la

empresa tiene utilizados en el momento que se efectua el balance.

A continuacién, se muestra un pequeio balance de la situacion de partida en el

afno 0 de la empresa:

ACTIVO PASIVO

ACTIVO CORRIENTE 0€ PASIVO CORRIENTE 0¢€
Existencias 0€ Proveedores 0€
Materias primas 0¢€ Efectos a pagar 0€
Deudores 0¢€ Préstamo bancario a c/p 0€
Clientes 0€ S. Social acreedora 0€
Tesoreria 0€ H. Publica acreedora 0€
Bancos 0€ FONDOS PROPIOS 14.664 €
ACTIVOS FIJOS 36.660 € Capital Social 14.664 €
Terrenos 0€ EXIGIBLE A L/P 21.996 €
Maquinaria 20.070€ Préstamo bancario a I/p 21.996 €
Otros activos de 840 € Proveedores de 0€
Herramientas y utiles 4.000€ Otros acreedores a l/p 0€
Elementos de transporte 10.000 €

Elementos informaticos 1.750 €

TOTAL ACTIVO 36.660 € TOTAL PASIVO 36.660 €
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CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Ao 1 Ao 2 Ao 3
1. Importe de la cifra de negocios 51.600 € 103.387,5€ 218.175
(+) Ingresos de explotacién 51.600 € 103.387,5€ 218.176
4. Aprovisionamientos 9.450 € 12.600 € 16.800 €
6. Gastos de personal 66.400 € 66.400 € 66.400 €
7. Otros gastos de explotacion 23.617,5€ 7.453,5€ 6.873,5€
8. Amortizacion del inmovilizado 3.673,22€ 3.673,22€ 3.673,22€
(-) Gastos de explotacion 103.140,72 € 90.126,72 € 93.746,72 €
Resultado de explotacion -51.540,72 € 13.260,78 € 124.428,28 €
(-) Gastos financieros 2.119,14 € 2.119,14 € 2.119,14 €
Resultado antes de impuestos -38.995,86 € 11.141,64 € 122.309,14 €
(-) Impuesto sobre beneficios (25%) - 2.78541€ 30.577,28 €
Resultado del ejercicio -38.995,86 € 8.356,23 € 91.731,86 €

6.6. Punto Muerto.

El punto muerto, también llamado punto de equilibrio o umbral de rentabilidad,

es el numero minimo de unidades que una empresa necesita vender de sus

productos para que el beneficio en ese momento sea igual a cero.
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Imagen 3: Punto Muerto

37




La formula con la que se expresa el punto muerto es la siguiente:
_ CF
(PVu—CVu)

Qo

Dénde: Qo=Punto muerto

CF=Costes fijos

PVu = Precio de venta unitario del producto

CVu = Coste variable unitario
En cuanto a los costes fijos, seran todos los correspondientes a la bodega que
no varien con los cambios en el volumen de produccion o ventas (costes por
amortizacion, mantenimiento y seguros de la maquinaria, los sueldos del
personal, los suministros de la bodega, los gastos en promocion y los costes

financieros).

Todo ello suma una cantidad anual de 78.745,86 € el primer afo, 77.245,86 € el
segundo, y 76.665,86 € a partir del tercer afno.

Sin embargo, los costes variables son aquellos que varian en proporcion al
volumen de produccion o ventas (costes por envasado, los costes por
plantacién, fertilizantes, abonos, pesticidas y aditivos, y los gastos en transporte

para la distribucion de las botellas)

Todos esto suma una cantidad de 1,13 € por unidad el primer afio, 0,95
€/unidad el segundo afo, y 0,92 €/unidad a partir del tercer afio.

En cuanto al precio de venta unitario de los productos de la bodega, haciendo
una media de las ventas de vino joven, vino de crianza y vino de reserva en los

distintos canales dedistribucidn, se obtiene un precio medio de:

4,91 €/botella el primer afo, 6,56 €/botella el segundo y 10,39 €/botella a partir
del tercer ano.
Teniendo todos estos datos, si se hace la formula del punto muerto (Qo) para

cada ano salen los siguientes resultados:

Para que el primer afo la bodega tuviera beneficios, se tendrian que vender
20.833 botellas, lo cual es imposible ya que el maximo de unidades producidas
en este ano seran 10.500. Esto quiere decir que seran resultados negativos
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como ya se habia calculado anteriormente.

Para el segundo afo, el numero total de botellas vendidas sera de 15.750, y el
punto muerto a partir del cual se empezaran a obtener beneficios sera de
13.770 botellas.

El tercer afo, y a partir de este en adelante, el numero total de botellas vendidas
anuales sera de 21.000, y el punto muerto de la bodega se situara en 8.096
botellas, a partir de las cuales el resto de botellas vendidas seran beneficios

para la empresa.

6.7. Rentabilidad del negocio.

Con todos los procedimientos usados y herramientas utilizadas a lo largo de
este proyecto para crear y poner en marcha una bodega de pequenas
dimensiones, se ha llegado a la conclusién de que el negocio es rentable a

partir de su segundo ano de vida.

Esto es debido a que el principio conlleva unos costes e inversiones superiores
para poder iniciar el proyecto, ademas de que en el primer afo solo se
comercializa una tercera parte de la uva recogida. Esta bodega pone empeio
en la calidad de sus vinos y apuesta por reservar dos tercios de la uva que se
recoge cada afno para convertirlas posteriormente tanto en vino de crianza como

en vino de reserva mediante su envejecimiento en las barricas de roble tostado.

Ya que estos tipos de vino envejecidos poseen un mayor precio de venta,
conllevan también unos mayores beneficios futuros para la empresa, lo que la
hace muy rentable a partir del tercer ano, en el cual ya comercializa sus tres
tipos de botellas de vino. A partir de este tercer ano, y si no cambian las
condiciones establecidas (ambientales, fiscales, industriales o sociales) se
llegan a obtener unos beneficios anuales de 91.731,86 €, lo que hace

considerar a esta bodega un negocio viable y rentable a largo plazo.
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7. AREA JURIDICO-LEGAL

La personalidad juridica por la que se ha optado dar forma a esta empresa es la

de una Sociedad Limitada. Es una de las opciones mas utilizadas para

pequenas y medianas empresas, puesto que la responsabilidad para hacer

frente a las deudas esta limitada sobre el capital aportado y donde el capital

minimo y los gastos juridicos no son muy elevados. Se presenta como una

sociedad de tipo capitalista en la que el capital, que estara dividido en

participaciones sociales, se integrara por las aportaciones de todos los socios, y

este capital minimo que tienen que aportar es de 3.000 € totalmente

desembolsados, sin existir un limite maximo.

Los pasos a seguir para constituir la sociedad de responsabilidad limitada son

los siguientes:

1. Solicitar el Certificado de Denominacion Social, el cual acredita que no

existe ninguna sociedad constituida con el mismo nombre de empresa.

2. Firmar la Escritura Publica de Constitucion, la cual debera contener:

©)

©)

©)

La identidad de cada uno de los socios fundadores.

La voluntad de constituir una S.L.

La certificacion de la aportacion de cada socio y las particiones
asignadas a cada uno.

Los estatutos de la sociedad.

El sistema de administracion que tendra la sociedad.

La identidad de la persona que se encargue, inicialmente, de la
administracién y de la representacion de la empresa.

3. Solicitud del C.I.F (Cédigo de Identificacion Fiscal) provisional, que tendra

una validez de 6 meses.

4. Liquidacion del Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales

5. Pago al BORME (Boletin Oficial de Registro Mercantil) e inscripcion en el

Registro Mercantil.

6. Otros tramites como son: darse de alta en el Impuesto de Actividades

Econdmicas (I.A.E), realizar la declaracion censal, obtener de la licencia

de apertura y darse de alta en la Seguridad Social.
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7. Obtencion del C.1.F definitivo.

Una vez llevados a cabo estos tramites, estaria constituida la Sociedad

Limitada con la que se va a emprender este negocio: Bodega Aromas del Cea.
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8. CONCLUSIONES

La creacion y funcionamiento de una bodega de estas caracteristicas resulta un
proyecto apasionante y del que se requiere un gran esfuerzo personal y
econdmico. En este trabajo se han visto todos los aspectos y procedimientos
gue se han de tener en cuenta a la hora de crear una empresa dedicada a la

produccion y comercializacidon del vino.

En primer lugar, se ha plasmado una imagen de la situacién del sector, tanto en
Castilla y Ledn como en Espafia y en el resto del mundo. Con ello se ha
observado un descenso en la superficie de vifiedos y la existencia de una
produccion que varia mucho con los afos, lo que supone un aumento de la
productividad por hectarea plantada. También se observa en este apartado un
aumento del consumo del vino en nuestro pais gracias al turismo del vino o el
auge de esta bebida en el publico femenino y la existencia de una gran
cantidad de publico que disfruta de esta bebida, donde cerca de la mitad de la
poblacién espafiola consume vino. Con esto se pone de manifiesto una vez mas
que el sector vitivinicola es un sector de gran importancia en nuestro pais.
Asimismo, se han mostrado la gran cantidad de empresas existentes en el
sector, donde la oferta de productos que puede elegir el consumidor es

inmensa.

También se ha explicado el negocio que se quiere llevar a cabo, el cual se trata
de una pequefia bodega dedicada a la comercializacién de un vino tinto de
excelente calidad elaborado en la zona sur de la provincia de Leo6n. Los
objetivos expuestos son elaborar una empresa propia con la que poder obtener
beneficios para llevar una vida apacible en el campo y revitalizar la zona rural

donde se implanta la bodega.

Se ha detallado el complejo y cuidado proceso para la elaboraciéon del vino,
donde se muestran la gran cantidad de requerimientos que conlleva la
produccién, como una amplia gama de maquinaria, sencilla y poco
automatizada para el mejor tratamiento del vino y orientada a pequenas
cantidades de produccion. También se ha mostrado la necesidad de unas

determinadas materias primas y materiales auxiliares, tanto para el envasado
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como para el producto; las cuales son esenciales para cualquier bodega, asi

como el personal necesario para el funcionamiento del negocio.

Como en cualquier otra empresa, se necesita de un plan comercial que detalle
los factores clave que hacen falta para llevarla a buen fin, que incluya las
diferentes formas de promocion, los canales de distribucion elegidos, y el

método de establecer el precio de los productos.

Para concluir, y una vez conocidos todos los requerimientos para poner la
empresa en funcionamiento, se ha elaborado un plan econdmico en el que se

ha calculado la rentabilidad de la empresa y sus beneficios.

Sobre los resultados obtenidos, se puede observar que el primer afo los
emprendedores pierden dinero, pues los resultados de la bodega son negativos.
A medida que pasa el tiempo y aumenta la venta de botellas de vino anuales, se
consiguen unos mejores rendimientos, ingresando la cantidad de 8.356,23 € el
segundo ano y 91.731,86 € a partir del tercero. Esto es debido al gran peso de
los costes que obligatoriamente hay que afrontar para el funcionamiento de la

bodega.

Si en el futuro se pretende aumentar mas la produccidon, se necesitara una
inversibn mayor puesto que la bodega esta inicialmente disefiada para un

maximo de 21.000 botellas anuales.

En definitiva, el proyecto es viable econémicamente, puesto que los resultados
finales son adecuados para los propésitos que persiguen los emprendedores de
trasladarse al mundo rural y poder subsistir con los beneficios que obtiene de la

bodega.
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