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1. SUMARIO EJECUTIVO

Este plan de negocios se complementa con la investigacion realizada por
Marcos Garbi dentro del mismo tépico “Cultivos Verticales” cuyo enfoque esta
orientado en el plan de operaciones, plan organizacional y plan financiero.

Ambos trabajos se retroalimentan para dar lugar a un mismo proyecto integral.

1.1.Propuesta de Valor
La propuesta del negocio es la produccién de hortalizas mediante una técnica
llamada vertical farming, la cual, a través de condiciones climaticas controladas
(temperatura, humedad, iluminacion y nutrientes) logra asegurar una calidad
superior uniforme, y constante a lo largo de las diferentes temporadas. Al tener
condiciones aisladas del medio ambiente, se controlan mejor las plagas y
hongos, pudiendo realizar producciones libres de pesticidas. Este modelo de
cultivo tiene la particularidad de que la produccion se puede realizar en las
inmediaciones de ciudades ubicadas en climas hostiles, donde el producto
tiene que viajar grandes distancias y llega a menudo con baja calidad o poca
vida util. Otros beneficios son la menor merma de producto y mayor vida util, lo
cual es una gran ventaja tanto para los consumidores finales como para los
distribuidores. Ademas, este sistema tiene un menor tiempo de ciclo de cultivo,
dado que las plantas reciben luz durante mas tiempo y a una potencia 6ptima.
Esto es una ventaja al momento de elegir qué producto cultivar y reaccionar
mas eficazmente frente a la demanda del mercado (por ejemplo, faltante de

cierto producto debido a heladas, lluvias excesivas, sequias, etc.)

1.2.Nuestros clientes
Los principales clientes son los distribuidores de productos de calidad superior
y de marcas diferenciadas. Se dividen principalmente en dos grupos. El primero
son grandes cadenas de supermercados que comercializan productos premium
como ser Jumbo, Disco, Carrefour, Coto, La Anénima, etc. El segundo grupo
son los locales mas pequenos y atomizados como fresh markets y restaurantes

gourmet.

Existe también el potencial de llegar directo a los clientes mediante canales de

distribucién directa, quizas no con el volumen como foco, pero si como una
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manera de llegar directo al consumidor, conocerlo mejor y establecer una fuerte

imagen de marca.

El publico de este segmento esta creciendo mucho en los ultimos anos, que al
ganar conciencia sobre la propia salud y con el acceso a la informacion de
cdémo son producidos los alimentos en masa, eligen comidas mas sanas, de

mejor sabor, y sostenibles para el medio ambiente.

1.3.La competencia
Hay dos grupos principales de competidores. Por un lado, se encuentran los
productores de hortalizas organicas, que estan atomizados, tienen poca
presencia en el mercado, y poca penetracion en los canales comerciales
masivos. Por otro lado, hay productores premium, que, si bien no estan
certificados organico, tienen condiciones de crecimiento, cosecha y empaque
controladas y de esta manera logran una calidad de producto superior. Estos
competidores si tienen presencia masiva en cadenas de supermercados y otros

canales en menor medida.

1.4.Diferenciacién
Los consumidores cada dia se estan volviendo mas exigentes e informados a
la hora de alimentarse. En los ultimos afos se ha generado mucha conciencia
sobre la procedencia y el proceso de fabricacion de los alimentos, sobre todo
en la utilizacion de agroquimicos y el impacto que éste tiene en la salud y en el

medio ambiente.

Se observan tendencias de consumo crecientes hacia el mercado organico y
productos libres de pesticidas y conservantes. Hoy en dia la demanda esta
insatisfecha debido a que los productores son pocos, y los rendimientos que
obtienen de las cosechas son muy inferiores a las obtenidas por métodos
masivos o industriales. Ademas, la produccion es muy sensible a cambios de

climas, provocando fuertes estacionalidades.

La oferta de hortalizas organicas estd mayormente concentrada en
agrupaciones que entregan bolsones de productos variados segun la cosecha
obtenida en el momento, y pocas veces el cliente tiene la posibilidad de elegir

el producto que quiere. Ademas, el cliente esta obligado a comprar una
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cantidad minima que no siempre coincide con sus habitos de consumo. Debido
a esto, frecuentemente los potenciales consumidores de productos organicos
se terminan desplazando hacia el segmento de productos saludables y

naturales pero sin sello organico.

Los productos que si se encuentran en supermercados suelen ser los de
calidad premium, que, si bien tienen condiciones de cosecha y empaque

controlados, no son certificados organicos.

Este proyecto tiene la finalidad de abastecer los productos especificos que
demanda el mercado en todo momento del afio y fraccionadas en cantidades
para cualquier publico, siendo una propuesta saludable y transparente para el

cliente.

1.5.Resultados esperados
Se estima un valor actual del equity de USD 646.000 con una inversion de USD
241.000 dividida en dos afios, tomando un WACC de 26.2% segun el tipo de

industria, factores macroecondémicos y fase del startup.

1.6. Propuesta de capitalizacion:
Se propone para un inversor angel que espera una tasa de retorno del 40%
anual, una inversion en el primer afio de USD 100.000 y en el segundo afo un
refuerzo de USD 36.000. A cambio, el inversor contara con un 26% del equity.
Esta fraccidn resulta de proyectar la inversion a la tasa del 40% que espera el
inversor, sobre el valor del equity proyectado para el tercer afio al WACC

considerado.

Los emprendedores por su parte haran una inversion de USD 67.000 el primer

afno y USD 24.000 el segundo afo, obteniendo la porcién de equity restante.
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2. LAINDUSTRIA - GENERALIDADES

2.1.Tamaino y segmentacion del mercado
El habitante promedio en el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA) gasta
USD 2.500 por afo para el consumo de alimentos (Pérez Martin, Por qué los
hogares argentinos son los que mas gastan en alimentos en la region, 2019).
Esto representa un consumo considerable comparado con otros paises de la
region y del primer mundo.

Gasto en alimentos (US$) y participaciéon del gasto en
alimentos sobre el total (%)
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» Gasto en alimentos (USS$) @ Participacion gasto en alimentos (%)

Fuente: Pérez Martin, J., en base a ERS-USDA (2019), Data on expenditures on food and alcoholic beverages in selected countries.

El Area Metropolitana de Buenos Aires cuenta aproximadamente con 15 millones

de habitantes y su poblacién goza de un crecimiento sostenido (Urban, 2014).
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Con estos datos se estima un volumen total destinado al sector alimenticio de
37.500 millones de ddlares anuales en toda la region del AMBA, “el cual
concentra el 40% del consumo del pais” (Pérez Martin, Abastecimiento
frutihorticola en el AMBA, 2020).

De ese volumen destinado a alimentos, el 10% se destina al consumo de fruta 'y
verdura. A su vez, dentro de esa categoria el 68% se destina a hortalizas, y
dentro de esta ultima un 14% corresponde a verduras de hoja verde (Pérez
Martin, Abastecimiento frutihorticola en el AMBA, 2020).

Esto quiere decir que; dentro de AMBA, los consumidores destinan 357

millones de ddlares al afio en el consumo de hortalizas de hoja verde.

Composicion de gasto en alimentos en el AMBA

Alimentos preparados y rotiseria
5,0:5'{-

Panaderia Carnes
9,0% 29,0%
Verduleria y fruteria

10,0%

Bebidas

11,0%

Lacteos Almacen
13,0% 23,0%

Composicion del mercado de verduras

Frutas
32,0%

Hortalizas
68,0%
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Composicion de hortalizas

Otros

10,0%
Cucurbitaceas
7,0%

Raices y tubérculos
32,0%

Cebollas y ajo
12,0%

Verduras de hoja
14,0%

Tomates y otras
25,0%

Realizando una retrospeccién con los valores de la “Canastas de consumo de la
Ciudad de Buenos Aires” y el tipo de cambio mayorista desde abril 2016 a mayo
2020 (BCRA, 2020), se encontré que el gasto por persona medido en ddlares
para el consumo de frutas y verduras tuvo una marcada tendencia negativa
(CABA, 2020). Siendo el consumo para una familia con dos adultos
econdmicamente activos con dos hijos menores de edad de USD 109,69 por

persona (4 personas en el grupo familiar) contra USD 88,12 en mayo 2020.

Canasta de consumo de frutas y verduras (USD)
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Elaboracion propia 2020 (en base a los datos de la Canastas de consumo de la Ciudad de
Buenos Aires y los datos de la Com. A 3500 del BCRA)
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Sin embargo, si se analizan los datos desde mediados de 2018 en adelante;
obtenemos que el habito de consumo mantuvo su costo en ddlares, e incluso
aumentd. Por lo que se puede inferir que el costo del habito de consumo por
persona de USD2.500 en AMBA que incluye al consumidor de Capital Federal,
podria aumentar en el caso de que el salario en pesos mejore su relacion

respecto del tipo de cambio. Tal cual ocurrié luego de la crisis del 2001 o 2008.

Canasta de consumo de frutas y verduras (USD)
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Elaboracion propia 2020 (en base a los datos de la Canastas de consumo de la Ciudad de
Buenos Aires y los datos de la Com. A 3500 del BCRA)
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SALARIO FORMAL EN DOLARES

Tomando el CCL como base, los sueldos estan en su menor nivel desde 2006
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Fuente: FMyA

(Alvarez, 2020)

Por este motivo, se puede inferir que el mercado mejorara su ingreso medido en
dolares acompanado de la mejora en términos reales del salario, que hoy se

encuentran en su nivel mas bajo de los ultimos 14 afios (Alvarez, 2020).

Dicho esto, destacamos que, aunque no se puede dejar de tener presente este
escenario favorable, seguimos manteniendo la estimacion de consumo dentro
de AMBA de 357 millones de ddlares al aio para hortalizas de hoja verde, segun

lo analizado anteriormente.

En particular, el negocio analizado se desarrolla dentro del segmento de
productos premium de hortalizas de hoja verde como lechuga, rucula, espinaca,

etc.

Se elige este segmento dado que, por los altos costos de fabricacion y la
inversion inicial, no seria posible competir directamente con la produccion

masiva, al menos en una fase inicial del proyecto.

En cambio, dada la calidad superior del producto obtenido, si permite competir
en el mercado premium, donde el precio de venta minorista por kg suele ser
hasta 5 veces superior al producto tradicional. Esto permite trasladar sin

inconvenientes los costos de produccion adicionales al precio del producto.
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2.2.Market share y volumen de ventas
En este plan de negocios se propone instalar una planta inicial de 1000m2, la
cual sera capaz de producir 100 toneladas anuales para el segundo afo. A
razon de un precio promedio de venta de 3,93 USD/kg para la lechuga
hidropdnica mayorista y de 5,10 USD/kg para la minorista (ver seccién 3 —
Analisis de Mercado), esto significa una facturacion de 430.000 USD anuales.
Se espera para el tercer afo, instalar una segunda planta de igual tamafio a fin
de duplicar la produccion y sostener el crecimiento a largo plazo. El detalle esta
dado en la seccién 5 - Plan Financiero del plan de negocios “Cultivos
Verticales” (Garbi, 2020).

Considerando el tamano del mercado recién analizado, esta facturacion
representa un 0.12% del market share de las ventas totales de hortalizas de

hoja verde, lo que supone un target factible y con capacidad de expansion.
Proyeccion del negocio a largo plazo:

Como un caso optimista, podemos pensar en captar un 1% del mercado de

hortalizas de hoja verde.

Eso representa un valor de ventas al consumidor por 3.5 millones de

dolares anuales, s6lo en AMBA.

Este caso puede ser replicado en las principales ciudades del pais. Haciendo
una mera aproximacion lineal por cantidad de habitantes y teniendo en cuenta
patrones de consumo relativamente similares, podemos estimar un volumen de
ventas a largo plazo. Cabe aclarar que no es el propoésito de este trabajo
realizar un analisis de mercado en estas locaciones y que llegado el caso debe
hacerse un analisis mas exhaustivo, sino que es para dar una idea del orden de

magnitud que podria tener en un potencial caso de expansion.

Ciudad Ca.ntidad de habitantes Vo_Iumen de ventas anuales
(millones) (millones USD)

AMBA 15 3,5

Rosario 1,7 0,4

Cordoba 1,9 0,44

Mendoza 1 0,23

12de 73



También se puede pensar mas a futuro en expandirse en otras ciudades
latinoamericanas que tengan una poblacién significativa. A modo ilustrativo se

muestran las ciudades mas importantes de la region:

Ciudad Ca.ntidad de habitantes
(millones)

Region Metropolitana Santiago de Chile 7,1
Regién Metropolitana San Pablo 20,8
Regién Metropolitana Rio de Janeiro 11,9
Region Metropolitana de Belo Horizonte 6,7
Region Metropolitana de Brasilia 4,3
Region Metropolitana de Fortaleza 4,1
Area Metropolitana Bogota 10,7
Area Metropolitana de Medellin 3,9
Lima Metropolitana 10,8
Zona Metropolitana del Valle de México 20,4

Paralelamente a este escenario, llegado a un éxito en la primera fase, con un
know how firme del proceso y un mercado estable probado, puede apuntarse a
obtener mayor inversion y bajar los costos mediante produccién en escala para
competir por precio en el mercado masivo, como es el caso de la empresa

millonaria Plenty en Estados Unidos que ya lo esta haciendo.

2.3.Tipos de la industria dentro del segmento y competidores en el
mercado
Dentro de la categoria de hortalizas de hoja verde a precio diferenciado,
podemos segmentar a los competidores dentro de la industria en la que la
empresa participa segun las caracteristicas del producto y del método de

fabricacion:

1. Industria local — productores organicos
2. Industria local — productores premium

3. Industria global — productores de vertical farming

Estos son algunos ejemplos de los competidores mas representativos de cada

segmento:

Industria local - Productores organicos posicionados en la industria
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Se trata en general de productores que estan establecidos hace varias décadas
y tienen mucho know how sobre el proceso. Suelen abastecer de forma local o

en pequenas producciones.

Huerta la anunciacion

e Ubicacion: La Plata, Buenos Aires

e Antiguedad de la empresa: 25 afios

e Productos comercializados: hortalizas, hierbas aromaticas, flores
comestibles, fruta (manzana, lima y limon)

e Canales de venta: Jumbo, Disco, Hausbrot, restaurants, sistemas de
entrega a domicilio en La Plata (no propios) por cajas de 8kg,

distribuidores organicos en Capital Federal, feria.

Tallo verde

e Ubicacion: Open Door, Buenos Aires

e Productos comercializados: hortalizas, frutas, hierbas aromaticas,
productos de almacén, quesos, mermeladas.

e Canales de venta: online con delivery en Capital Federal, Zona Norte,

Zona Sur, Zona Oeste y Countries, verdulerias spot

Ejemplo de packaging del producto. Fuente: (Buenos Aires Market, 2020)
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https://www.talloverde.com/

Inti Corp

e Ubicacion: La Plata, Buenos Aires

e Antiguedad: 30 afios

e Productos comercializados: hortalizas

e Canales de venta: almacenes organicos en La Plata, ferias de la ciudad

de Buenos Aires

Sasaki Noosan

e Ubicacion: Monte Grande, Buenos Aires
e Antiguedad: 30 afios
e Productos comercializados: verduras y hortalizas, arroz, salsa de soja

e Canales de venta: por pedido (reparto tercerizado)

Argentbio

e Ubicacion: Mendoza

¢ Antigledad: 21 aifos

e Productos comercializados: tubérculos y de bulbo, productos secos
(azucar, melaza, porotos y chia)

e Canales de venta: exportacién principalmente a contra estaciéon a
Canada, USA, Colombia, Brasil, Chile, Espana, ltalia, Francia, Holanda,
Alemania, Suecia, UK, Suiza, Australia y Japén. Distribuidores y ferias

internacionales.
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https://www.facebook.com/inticorp/
https://www.facebook.com/organicosasaki/
http://www.argentbio.com.ar/

Ejemplo de presentacion del producto. (Facebook, 2020)

Industria local - Productores no organicos calidad premium

Estos productores suelen diferenciarse en la calidad de sus productos, debido a
la utilizacion de buenas practicas agricolas. Esto significa procesos de seleccion,
sanitizacion, acondicionamiento, envasado en origen y mantenimiento de la

cadena de frio.

Los productores tienen una menor antigiiedad comparados con los productores
organicos, y suelen tener una escala un poco mayor, comercializando sus

productos a través de cadenas de supermercados.

Buy & Eat

¢ Antigledad: 12 afos

e Ubicacion: Solis y Escalada, Buenos Aires

e Productos comercializados: vegetales de hoja, hongos, hierbas
aromaticas, productos gourmet (aji, tomates secos, jengibre, etc.),

e Canales de venta: Jumbo, Disco
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https://www.facebook.com/buyandeathydro/

Ejemplo de presentacién del producto. (Facebook, 2020)

Sueno Verde

e Antigledad: 20 anos

e Productos comercializados: hortalizas, hongos, hierbas aromaticas,
ensaladas listas. Vegetales lavados listos para consumir y no lavados.

e Canales de venta: Cadenas de supermercados (Jumbo, Disco, Coto,
Carrefour, Walmart, Libertad, La Andnima), restaurants, almacenes

boutique y delicatessen en Capital Federal y GBA. Distribucion propia

Ejemplo de presentacion del producto. (Nana Almacén, 2020)

Vequa cultivos hidropénicos

e Ubicacion: General Rodriguez, Buenos Aires
e Antiguedad: 3 afios

e Productos comercializados: Lechugas (4 tipos)
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https://www.s-verde.com.ar/
https://www.vequa.com.ar/

e Canales de venta: Cadenas de supermercados (Jumbo, Disco, Coto,

Carrefour, Walmart)

Ejemplo de presentacion del producto. (Facebook, 2020)

Industria global — productores de vertical farming

Actualmente existen varios startups que utilizan el modelo de vertical farming
tanto a escala laboratorio como a gran escala en distintos paises como USA,

Japon, Alemania, Suecia, etc.

Estos startups han recibido inversiones desde algunos cientos de miles de

dolares hasta cientos de millones de délares.

Startups con mayor inversion:

Plenty

e Inversidon: $541M, entre los inversores se encuentra Jeff Bezos
e Ubicacion: San Francisco, USA

e Fecha de inicio: 2014

e |PO: privada, Venture serie C

e Empleados: 310

e Productos: Rucula, kale, tatsoi, mizuna (mostaza japonesa), frutillas.
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https://www.plenty.ag/

Actualmente Plenty genera $83.7M en ventas. Su objetivo es construir granjas
en cada gran ciudad del mundo con mas de 1 millén de habitantes. Tienen
proyectos en curso en China y Medio Oriente. Estan abriendo una granja de
8800m2 en Compton que estara operativa para finales de 2020 (Crunchbase,
2020).

|
J
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|
{
.|

Granja vertical de plenty. (Plenty, 2020)

Aerofarms

e Inversion: $238M, entre los inversores se encuentra IKEA y el Jeque de
Dubai

e Ubicacion: Newark, USA

e Fecha de inicio: 2004

e |PO: privada, Venture

e Empleados: 101-250
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https://aerofarms.com/

e Productos: baby greens (rucula, kale, pac choi, berro, mostaza de hoja) y

microgreens

Aerofarms se dedica a la produccion propia y la comercializacion mediante la
marca Dream Greens. Facturan $45M al afio. Poseen 9 granjas en USA y mas
en desarrollo en el resto del mundo. Dentro de las ubicaciones, tienen: casa
central desde 2016 con 6500m2, donde cosechan 900 ton por afio, una granja
de R&D desde 2013 de 500m2, y una granja en Newark de 2800m2 desde 2015
(Crunchbase, 2020).

baby arugula

PURFECTLY PEFPERY

B g with Favor,
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Granja vertical de Aerofarms. (Aerofarms, 2020)
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Bowery Farming

Inversion: $167M. Entre los inversores se encuentra Google Ventures

e Ubicacion: Nueva York, USA

e Fecha de inicio: 2015

e |PO: privada, Venture serie B

e Empleados: 101-250

e Productos: lechuga romana, lechuga manteca, kale, rucula, bok choi,
albahaca, perejil, cilantro

e Canales de venta: cadena Whole Foods, Walmart, Foragers, restaurants,

online.

(Crunchbase, 2020)
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Ejemplo de presentacion de producto. (Walmart, 2020)

Brightfarms

e Inversion: $112M
e Ubicacion: USA
e Fecha de inicio: 2011
e |PO: privada, Venture serie D
e Empleados: 101-250
e Productos: espinaca, rucula, kale, lechuga romana, albahaca
e Canales de venta: cadenas de mercados y supermercados
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Esta empresa no utiliza vertical farming, sino que tienen invernaderos gigantes
que utilizan la luz solar. Sin embargo, decidimos incluirlo en esta lista porque es

un competidor directo con las empresas mencionadas anteriormente.

Tienen granjas en Pennsylvania (900 ton/afio y 26000m2), Ohio (11000m2),
lllinois (15000m2) y Virginia (14000m2). Estan construyendo 3 nuevas granjas
como la de Pennsylvania en Massachusetts, Nueva York y California.
(Crunchbase, 2020)

; SUNNY CRUNCH !

Granja de Bright Farms. (BrightFarms, 2020)
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Startups en el resto del mundo:

Agricool

e Inversion: $41M

e Ubicacion: Francia

e Fecha de inicio: 2015
e |PO: privada, serie B
e Empleados: 51-100

e Productos: frutilla, lechuga, perejil, etc.

La novedad de Agricool es reciclar contenedores usados para convertirlos en

granjas urbanas (Crunchbase, 2020).

Granja vertical desde dentro del contenedor. (TechCrunch, 2020)

23de 73


https://www.agricool.co/en/

Granja contenedor visto desde afuera. (The Monopolitan, 2020)

InFarm

e Inversion: $35M

e Ubicacion: Berlin, Alemania
e Fecha de inicio: 2013

e |PO: privada, Venture serie B
e Empleados: 251-500

e Productos: hierbas exoéticas

InFarm construye y distribuye granjas verticales de alta eficiencia.
Recientemente se asocio con la cadena de distribucion de alimentos Kroger para
ofrecer “géndolas huerta”, es decir el consumidor las toma directamente desde

huertas modulares en los locales (Crunchbase, 2020).
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Gondola huerta dentro del local de venta. (No Camels, 2020)

Plantagon

e Inversién: adquirida por Enspire
e Ubicacion: Suecia

e Fecha de inicio: 2008

e Empleados: 11-50

Esta compaiia se dedica al disefio y construccién de granjas verticales, sea
reutilizando espacios en desuso o construyendo nuevos edificios. El plan de
negocios es dejar las plantas operativas eficientemente y luego obtener ingresos
a través de licencias a terceros operadores, ya sea por un monto fijo, un

porcentaje de las ventas, o por propiedad intelectual por el uso de la tecnologia.

Estan construyendo la primer granja rascacielos de 60m de alto, con una
inversion de $40M. Seréa altamente robotizada. Se encuentra en construccién
para finalizar en 2020 (Crunchbase, 2020).

Proyecto edificio de granja vertical. (Insider, 2020)

CropOne
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e Inversion: $40M

e Fecha de inicio: 2012
e Empleados: 11-50

e |PO: privada

El startup de Silicon Valley realizé una joint venture con Emirates Flight Catering
para construir la granja vertical mas grande del mundo en Dubai con 12.000m2.
Su objetivo es vender 1.000 toneladas por afio para las comidas de vuelos en el
aeropuerto de Dubai. Utilizara big data para la optimizacion de sus cultivos
(Crunchbase, 2020).

Granja vertical inteligente. (CropOne, 2020)

Badia Farms

e Inversion: $4M
e Ubicacién: Dubai, Emiratos Arabes
e Productos: rucula, kale, lechuga, repollo, rabano, mostaza, albahaca,

aromaticas.

e Clientes principales: restaurantes, hoteles, empresas de catering y chefs.

En los estados del golfo se importa el 80% de la comida que se consume. El
objetivo de esta compafiia es producir productos gourmet que son importados e
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imposibles de crecer en esa zona. La planta esta en construccion y va a ser
finalizada en 2020 (Crunchbase, 2020).

Ejemplo de presentacion de producto. (Facebook, 2020)

Square roots

Inversion: $5.4M

Ubicacion: Nueva York, USA
Fecha de inicio: 2016

IPO: privado, fase seed
Empleados: 11-50

Productos: albahaca, menta, ciboulette

Esta empresa hace micro producciones en conteiner adaptados (Crunchbase,

2020).

FarmOne

Inversion: $446k
Ubicacion: New York, USA
Fecha de inicio: 2016

IPO: equity crowdfunding
Empleados: 1-10
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e Productos comercializados: flores comestibles y variedades exdticas de
hortalizas.

Producen mas de 70 variedades de plantas exoticas para abastecer a chefs
locales. Programan sus ordenes a pedido y entregan en tan sélo algunas horas
desde la cosecha. Su granja principal, en Tribeca es de 110m2. Este segmento

les dio ventas en 2018 por USD 220k y declaran tener beneficios positivos.

Como ventaja adicional, poseen un software especialmente disefiado para
procesar oOrdenes, manejo de inventario, entregas, programacién de la

produccion y control de calidad (Crunchbase, 2020).

Granja de FarmOne. (CloudFront, 2020)

Grow Pod Solutions

GP Solutions se dedica a la comercializacién de sistemas de cultivo indoor. Se
trata de contenedores de 20 y 40 pies equipados para el control de condiciones
ambientales, automatizados y con monitoreo remoto. Dieron su licencia a Micro
Lab Farms para el desarrollo de contenedores para cannabis medicinal. Esto es
una puerta de acceso para los granjeros y emprendedores que quieren entrar al
mercado de cannabis en California (Crunchbase, 2020).
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a

Contenedor adaptado para granja vertical. (GrowPod Solutions, 2020)

2.4.;Son los competidores (y la industria) rentables en la actualidad?
En la actualidad, las companfias dedicadas al vertical farming son privadas, por

lo que su informacidn financiera se encuentra restringida.

Aunque se estima que la produccion indoor es “de tres a cinco veces mas
costosa que el cultivo en una granja al aire libre convencional” (Tasgal, 2019) se
observa un gran interés en esta nueva industria por parte Fondos de inversion
de gran importancia a nivel global y que ya llevan mucho capital invertido para

su desarrollo.

Existen gigantes que compiten en mercado de produccién masiva, como Plenty,
que declara haber obtenido beneficios en los ultimos anos, gracias a su
economia de escala, automatizaciéon, y con un know how importante en

investigacion en el cultivo indoor.

De cualquier modo, se esta observando una tendencia global hacia este mercado
que tan sélo tiene 15 afos y donde en los ultimos 5 afos, se esta viendo una
fuerte tendencia de inversion, junto a un genuino interés del mercado en el
desarrollo de esta tecnologia dado que existen varios inversores de venture

capital que estan enfocados en agricultura sustentable, y que han invertido en
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startups de vertical farming, enfocados en el impacto ambiental y la auto

sustentabilidad alimentaria.

Algunos ejemplos de ellos son:

Rusheen Capital Partners: Es un inversor de private equity de compafias en
crecimiento basada en California, orientadas a tecnologias sustentables que

reduzcan emisiones de carbono y mejoren la eficiencia de la utilizacion del agua.

Mission Point Capital: es un inversor de impacto enfocado en resolver
problemas de gran escala, como cambio de clima, reciclado de desechos,
alimentos, infraestructura de agua urbana. Particularmente invirtié en Aerofarms
en 2015y 2019.

Middleland Capital: es un inversor enfocado en oportunidades tecnoldgicas
globales que se encuentren en fase temprana. Orientado fuertemente a

alimentos y agricultura. Invirtié6 en Aerofarms en 2015

Astanor Ventures: es un inversor de impacto. Busca apalancar tecnologias

disruptivas orientadas a la alimentacion sustentable, confiable y ultra fresca.

S2G (seed to growth) Ventures: es un inversor en alimentos y agricultura que

busca proyectos de comida saludable y sustentable.
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3. EL MERCADO: CONSUMIDORES - CLIENTES - BARRERAS
DE ENTRADA

Del analisis efectuado en la seccidén dos de este plan de negocios, se desprende
que la sumatoria de consumidores que residen en AMBA, destinan 357 millones
de ddlares al afio para la compra de hortalizas de hoja verde. De acuerdo con
los estudios realizados por el INDEC, “los habitos de adquisicion de alimentos
mas frecuentes en los hogares. Con relacion a la frecuencia de compras, el
pan, la carne (vacuna, ovina, cerdo, etc.), frutas y verduras, aves, huevos,
quesos y leche, son los alimentos que los hogares declararon
mayoritariamente adquirir al menos una vez a la semana.” (ENGHo INDEC,
2019, pag. 81).

Tomando como referencia el precio promedio en dolares (BCRA, 2020) de los
ultimos 24 meses (junio 2018 a mayo 2020) de la lechuga para GBA, se observa
que el mismo es de USD 1,57 y que cuya variacion se debe en gran medida a la
estacionalidad climatica, siendo los meses de pleno invierno donde se eleva

considerablemente su precio. (IPC, 2020, pag. 20).

Precio IPC para la lechuga ajustado por tipo de cambio mayorista

JSD 1,
1 usD 1,79

AN A A A A R B N
F F e F F & E S d

Para el caso de la lechuga que se vende empacada en supermercados, se
observan sobreprecios superiores al 500% por kilogramo. IPC agosto 2020:
$104.94/kg (IPC, 2020). Precio lechuga Sueiio Verde en Jumbo 26/9/20: $597/kg
(Jumbo, 2020).

Podemos inferir entonces que el precio promedio en ddlares por kilogramo de la

lechuga empacada vendida en supermercados es de 7.85 USD/kg.
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3.1.¢.A quién le compran? ;Coémo se llega a esos clientes?
Las frutas y hortalizas se comercializan en comercios minoristas de la zona de
AMBA, mayormente en comercios especializados "verdulerias”, “Para adquirir
productos frescos como carnes —y sus derivados—, asi como frutas y
verduras, los hogares prefirieron realizar las compras en carnicerias y
verdulerias (mas de un 50% del gasto se registré6 en estos negocios)”
(ENGHo INDEC, 2019, pag. 84)

Grafico

Lugarde compra de verduras, tubérculosy legumbres

o5 1/60% -3,40%
(+]

Supermercado, hipermercado
23,10% Autoservicio
Otros negocios especializados

Restaurante, bar, pizzeria,

heladeria
51,50% s

® Kiosco, maxikiosco, maquina
expendedora

Otros

Las verdulerias tradicionales, con poco mas del 50% del mercado, venden a
granel y mayormente compran sus productos en grandes mercados, como ser el
Mercado Central de Buenos Aires. En cambio, los productos premium se
comercializan mayormente en supermercados e hipermercados, ademas de
comercios muy especializados, como son aquellos que venden organico. Estos
canales representan poco mas del 23% en las ventas del total de verduras,
tubérculos y legumbres; siendo estos, los comercios en donde se enfocaran las

ventas de nuestros productos.
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3.2. ;Compraran los clientes nuestro producto? ¢ Cuanto? ;Con qué
frecuencia? ;Y a qué precio?
En la actualidad el consumo organico y premium en Argentina es bajo en
comparacion con lo comercializado por productores de hortalizas tradicionales.
Sin embargo, la superficie cosechada con productos organicos “sostiene la
tendencia positiva que muestra esta variable para los ultimos 10 anos”
(SENASA, “Situacién de la Produccién Organica en la Argentina durante el afo
20197, 2020, pag. 2). A modo comparativo (dado que no hay estadisticas de
productos premium), se realiza un analisis del crecimiento que tiene la
produccion organica en Argentina. Haciendo una regresion lineal, se puede

observar un crecimiento del 6.6% anual.

Graéfico
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Respecto del consumo interno, también sostuvo un crecimiento sostenido y “De
acuerdo con lo declarado por las empresas certificadoras se estima que ha
crecido la produccion organica con destino al consumo final. Hoy mas del 2% de
los productos certificados se dirigen al consumidor local.” (SENASA, “Situacién

de la Produccién Organica en la Argentina durante el afio 2019”7, 2020, pag. 15)

Esta situacion replica lo ocurrido en Estados Unidos, donde “La superficie
organica certificada y el ganado se han expandido en los Estados Unidos
durante muchos anos, particularmente para frutas, vegetales, lacteos y
aves de corral’ (USDA, 2020)
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De los resultados obtenidos por la encuesta efectuada para este plan de
negocios, se pudo observar que el 88,2% pagaria un precio superior al que se
consigue en los puntos de venta actuales si el producto cumple con estandares
de frescura calidad y estéticos, por otro lado, determin6é un 31,7 % dieron un
precio superior al de mercado a un producto testigo (el precio de 100g de rucula).
De esto surge el cliente esta dispuesto a pagar un precio mayor, en linea con el
precio de venta pretendido por nuestros productos y al precio final mencionado

en el parrafo anterior
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4. PLAN DE MARKETING

4.1.0bjetivos del proyecto
Ingresar al mercado de hortalizas de hojas verdes con un producto premium,
sin conservantes ni pesticidas, empaquetado y listo para consumir. Alcanzar un
volumen anual de 100 toneladas en ventas para el segundo afo y de 277

toneladas para el quinto, cuyo equivalente es el 0.3% del mercado.

Lograr que la percepcion del publico sobre nuestro producto sea haciendo
referencia a lo sano y natural. El publico target sera; hombres y mujeres a partir
de 25 afos, con ingresos individuales medios mensuales desde USD 1.400
Esto corresponde al 20% de la poblacion segun el tipo de cambio y la

distribucién de ingresos de familias al mes de abril de 2020 (Indec, 2020).

4.2.Ventaja Competitiva
Las virtudes del producto hacen que se asocie con una calidad superior siendo
esta una ventaja competitiva y de diferenciacion. Con esta base, se podra
imponer un precio por encima del de los productos elaborados por otros medios
y al estar envasado se lograra tipificar facilmente, por lo que sera de posible de

ubicar en gondolas de supermercados y pequefios comercios.

4.3.Estrategias
Se elegira una estrategia de “diferenciacién” utilizando los atributos distintivos
del producto y la marca que se creara a su alrededor. El packaging practico y la
forma de consumo, que sera instantanea, buscara llegar al segmento de

consumidores que buscamos.

Se buscara mejorar resultados a partir de mejoras en lo que hace la
competencia con productos similares. Basados en una estrategia de
penetracion de mercado, se aplicara una estrategia de crecimiento intensivo, ya
que la propuesta sera ingresar con un producto existente en el mercado,
haciendo foco en un segmento alineado a las nuevas tendencias de consumo

saludable.

Usaremos estrategias ofensivas para buscar un segmento mas especifico del

mercado target: aquellos consumidores que quieren comenzar a optar por

35de 73



productos mas saludable y necesitan practicidad a la hora de comprar y

consumir.

MAPA PERCEPTUAL DEL POSICIONAMIENTO
Segun los datos alcanzados en la encuesta realizada, pudimos obtener como
resultado el siguiente posicionamiento de productos segun la preferencia de los

consumidores consultados.

Se puntuaron a los productos comercializados a granel contra los
comercializados de forma empaquetada segun la percepcion del consumidor.
Estos datos, se volcaron en un analisis que nos permite identificar nuestra
posicién respecto de la competencia. Nuestros principales competidores;
productos organico y premium, se enfocan en algunos atributos y descuidan
otros. Estos atributos, como ser; saludable, tener buen sabor, que sea fresco o
que sea simple de consumir, son valorados en distinta proporcion, teniendo
cada tipo de competidor una especializacién especifica. Lo que logramos con
nuestro proceso productivo, es abarcar mas atributos, e inclusive agregar que
no haya estacionalidad y asi, satisfacer mejor a la demanda. De esta manera,
podemos afirmar que EVERGREEN captura los beneficios de los productos
premium y organicos generando un producto comun para todos los
consumidores de este segmento, que es aquel que los consumidores perciben
de buena calidad pero con un precio por encima de su sustituto, que es la
verdura a granel. Mas alla de eso, nuestros productos alcanzan una vida util
mayor debido al empaquetado y se encuentran listos para su consumo,

manteniendo su frescura y buena calidad.
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Evergreen Premium
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Segmento de negocio atractivo
El segmento al que apuntamos con nuestros productos se identifica con las

siguientes variables:

Demograficas: hombres y mujeres a partir de 25 afos, con ingresos
individuales medios desde USD 1.400.

Geograficas: Personas que vivan en zonas urbanas de media y alta

concentraciones, especificamente AMBA.

Psicograficas: Personas con poco tiempo para preparar verduras, quieren
comer algo sano y estan intentado cuidarse en las comidas para llevar una vida

mas sana y nutritiva.

Conductuales: Personas que compran productos sanos que solucionan su
rutina y pensando en el impacto en el medio ambiente. Compran nuestro
producto 1 vez a la semana y lo consumen dia a dia gracias a su frescura.
Tienen una lealtad media ya que es un producto con gran cantidad de

sustitutos y su estatus social es de medio a medio alto.
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4.4.Investigacion de Mercado
Se inicia esta investigacion con el fin de evaluar la viabilidad del proyecto y
teniendo en cuenta una serie de interrogantes que muestran la informacién
necesaria de relevar. Los mismos, se identifican con Proveedores,
Competidores, Distribuidores, Clientes y Publico en general desde una
perspectiva externa y produccion, distribucion, publico objetivo, producto y

posibles ventas desde una vision interna.

PROPOSITO
Esta investigacidén se propone determinar como ingresar al mercado

frutihorticola para consumo masivo.

OBJETIVOS

Objetivos Generales
e Determinar quiénes son los consumidores potenciales.
e Determinar los motivos de por qué nos comprarian.

e Determinar los motivos de por qué no nos comprarian.

Objetivos Especificos

e Determinar variables:
o demograficas
o geograficas
o psicograficas
o conductuales

¢ |dentificar el posicionamiento de productos similares en la mente del

consumidor

e Conocer qué valoran los consumidores en productos similares

ALCANCE
Se decidio realizar la investigacion en Capital y Gran Buenos Aires (zona de

AMBA) debido a que concentra el 40% del consumo de todo el pais.

METODOLOGIA, DISENO, TECNICA Y MUESTRA
En la fase exploratoria se buscara definir quiénes son nuestros potenciales
consumidores, cual es su comportamiento de compra, por qué motivos eligen o

no este tipo de productos e identificar si hay una tendencia a la alimentacion
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saludable. En una segunda fase extrapolaremos los datos obtenidos a fin de

validarlos.
Se utilizaran dos técnicas para obtener datos:

e Entrevistas abiertas a heavy users: se entrevistaran a usuarios que
consumen verduras con mucha frecuencia y que buscan caracteristicas
diferenciadas al comprar.

e Luego realizaremos un analisis cuantitativo basado en un muestreo a

través de preguntas cerradas del tipo multiple choice

Entrevistas abiertas

La idea es dejar que el entrevistado pueda explayarse para evitar sesgarlo y
ser permeable a nuevas ideas no contempladas. De todos modos, se armo una
serie de temas a tocar a modo de orientar la entrevista. Los detalles se

encuentran en el Apéndice 1.

Encuesta cuantitativa
En este caso es una encuesta cuantitativa con el fin de validar las hipétesis y el
input de los items anteriores. Lo que se busca identificar son los siguientes

aspectos:

o Porcentaje de la poblacidn que consume verduras organicas o de
calidad premium

o Caracteristicas demograficas del consumidor de verduras organicas o
premium (edad, nivel socioeconémico, educacioén, estilo de vida,
ubicacion)

e Canales de venta preferidos por los consumidores potenciales

e Frecuencia y cantidad de compra

o Valores de marca que los consumidores aprecian

o Disponibilidad a pagar un plus por este tipo de productos

BRIEF

Categoria producto: Alimentos
Producto: vegetales de hoja verde
Variedad / Tipo: envasado

Antecedentes:
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Se observa una tendencia hacia el consumo de productos saludables, siendo
esta una oportunidad de negocio para insertar un producto que cumpla con lo
requerido por el consumidor tanto en linea con lo antedicho, como asi también
con sus necesidades de maximizar el tiempo. Este producto estaria orientado

hacia un consumidor con un estilo de vida saludable y dinamico.
Propésito de la investigacion:

Esta investigacidon se propone determinar como ingresar al mercado

frutihorticola para consumo masivo.

OBJETIVOS

Objetivos Generales

Determinar quiénes son los consumidores potenciales.

Determinar los motivos de por qué nos comprarian.

Determinar los motivos de por qué no nos comprarian.

Objetivos Especificos

Determinar variables: demograficas geograficas, psicograficas y conductuales
Identificar el posicionamiento de productos similares en la mente del
consumidor

Conocer qué valoran los consumidores en productos similares

Caracteristicas del publico objetivo:

Demograficas: hombres y mujeres a partir de 25 afios, con ingresos
individuales medios desde $45.000.

Geograficas: Personas que vivan en zonas urbanas de media y alta

concentraciones, especificamente AMBA.

Psicograficas: Personas con poco tiempo para preparar verduras, quieren
comer algo sano y estan intentado cuidarse en las comidas para llevar una vida

mas sana y nutritiva.

Conductuales: Personas que compran productos sanos que solucionan su
rutina y pensando en el impacto en el medio ambiente. Compran nuestro
producto 1 vez a la semana y lo consumen dia a dia gracias a su frescura.
Tienen una lealtad media ya que es un producto con gran cantidad de

sustitutos y su estatus social es de medio a medio alto.
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Accion standard: evaluar la viabilidad de la insercidon en este mercado con un

producto producido con tecnologia hidropdnica.

CONCLUSIONES
En la primera instancia se realizaron entrevistas abiertas buscando identificar la
relacion entre el consumo de hortalizas de hojas verdes con productos

hidropdnicos.

Esta parte nos dio informacion sobre la industria y el consumo saludable, en

vistas del producto quesee busca lanzar.

En ellas, obtuvimos informaciéon que nos permitié saber quiénes son nuestros
posibles consumidores y su comportamiento de compra, ademas de testear la

potencial aceptacion de nuestro producto.

En una segunda fase se busco validar datos obtenidos de las entrevistas

mediante la realizacién de mas de 300 encuestas a través de un Google Form.

CONCLUSIONES DE ENTREVISTAS ABIERTAS

Se puede concluir que, en términos generales, los encuestados buscan y
prefieren pagar mas por verduras frescas y sabrosas que duren mas tiempo en
la heladera pero que al mismo tiempo estén maduras.

También es importante para ellos elegir la verdura en cuanto a calidad y a
variedad.

La experiencia con los bolsones organicos en general no fue buena,
principalmente por no poder elegir la variedad, mas alla de que todos se
mostraron conformes con la calidad.

En general no valoran el sello certificado organico, y el hecho de que no
contenga pesticidas suele estar en un segundo plano.

En cuanto al packaging, en lineas generales hay mas bien un rechazo debido a
la generacion de residuos.

En cuanto a canales de venta, el principal sigue siendo las verdulerias de
barrio, donde si prefieren pagar un poco mas si pueden elegir y si la calidad de
la verdura es buena, y el consumo en supermercado suele ser bajo debido a la
lejania o a la baja frecuencia de compra por este canal.

Por ultimo y en menor medida, hay también una tendencia de apertura a que
haya mas variedad de verduras en la oferta.

CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA CUANTITATIVA
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De las 310 personas encuestadas, mas del 77% consume verduras al menos 4

veces a la semana y el 44% consume verduras todos los dias

@ Menos de una vez a la semana
@ 1-3 veces por semana
4-6 veces por semana

@ Todos los dias
@ Soy vegetarian@/vegan@
o]

En cuanto a los canales utilizados, el 90% compra en las verdulerias de barrio,
y el 36% de la gente compra también en supermercados. En menor medida
(menor al 20%) compran por internet y en ferias una pequefia porcion (6%)

compra bolsones organicos.

En la verduleria del barrio
En ferias o mercados

Por Internet

En supermercados

Respecto del packaging, el 76% de la gente prefiere comprar las verduras a

granel mientras que el 14% prefiere productos empacados.

@ A granel (ej. verduleria)
@ Bolsén

Producto empacado (listo para
consumir)

@ Huerta
@ Congelado

@ Compro lo que necesito, pero mo
empacado, sino elegido jno por uno.

Dentro de la variedad de productos, se identifican las variedades clasicas en
gran medida (lechuga, rucula, espinaca, brocoli, acelga) entre el 50% y 75% de
la gente. Pero también hay una menor participacién de variedades menos

conocidas como el kale (17%), pac choi (4%) y otras hortalizas exéticas

42 de 73



Lechuga
Tomate
Cebolla

Papa

Zanahoria

Morrén

Rucula

Acelga

Espinaca

Brocoli

Kale

Pac choi
Hortalizas exdticas

Poco mas de la mitad de la gente no conoce la tecnologia hidropénica (53%).

En cuanto a la diferenciacién, el 81% no elige por bajo precio, sino que
prefiere pagar un poco mas por alguna caracteristica distintiva, muy
marcadamente (el 90% de ellos) para que sean frescos y de buena

calidad, y en menor medida (38%) para que sean organicos.

@ Compro por precio
@ Prefiero pagar un poco mas si:

Se ven frescos y de buena
calidad

Es hidropdnico

Vienen prelavados
Son organicos

Me lo traen a domicilio

Esta cerca de casa

Cuando se consulté por el precio de apreciacion de un paquete de rucula, el
83% declaro pagar un precio mayor que el precio testigo ($30 valor promedio
en verduleria de barrio a la fecha de la encuesta 21/4/20). Incluso el 60%
estaria dispuesta a pagar mas del doble de este precio, que es superior al

precio de supermercados ($70).
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®s15
® $30
$ 50
®s370
28.4%
. | @ 5100
® 5130
16.8% ompro sin mirar el precio
@ Compro sin mirar el preci

Como conclusién de la encuesta, podemos ver que la gente utiliza

mayoritariamente los canales tradicionales de venta, es decir las verdulerias de
barrio, pero en menor medida también tienen una presencia considerable los

supermercados.

La principal conclusién es que la gente esta dispuesta a pagar altos
sobreprecios (mayor al doble del precio de verduras a granel en
verdulerias de barrio) con tal de obtener un producto fresco y de buena

calidad.

Sin embargo, la gente esta poco educada en los aspectos como tecnologia
hidropdnica o certificacion organica. Se ve también en coincidencia con las

entrevistas en profundidad, una tendencia de rechazo en general al packaging.

Los detalles de la encuesta pueden encontrarse en el apéndice 3.

4.5.Precio
Respecto del precio, elegimos el segmento de productos premium, donde se
observan precios de mercado al consumidor que van desde 4.50 USD/kg a
11.50 USD/kg para la lechuga mantecosa. Tomaremos un precio intermedio de
7.85 USD/kg de modo de posicionarnos como una marca de calidad superior,

pero por debajo del tope del segmento.

Precio del producto envasado (USD/kg)

Suefio Verde [Suefio

Vequa Buy & Eat |triple lavado |Verde mix
4.63 4.45 11.56 7.46

Los margenes de los supermercados para las verduras suelen rondar el 100%
del precio de venta de los productores. Por lo tanto, vamos a tomar nuestro

precio de venta en 3.93 USD/kg para los mayoristas. Por otro lado los mercados

44 de 73



mas pequenos tienen margenes menores, rondando el 40%, para los que

adoptaremos un precio de venta de 5.61 USD/kg.

4.6.Producto
Como se expuso en el punto 3.3, y segun la encuesta cuantitativa, los

productos de hoja verde que mas valoran los consumidores son:

e Lechuga (mantecosa, romana, morada)

e Rducula
e Espinaca
o Kale

Para la producciéon de cualquiera de estos productos, simplemente se requiere
del cambio de semilla y de la adaptacion de los plazos de crecimiento, dandonos
la flexibilidad de elegir el tipo de producto segun los requerimientos del mercado.
Si por estacionalidad o causas externas cambia la demanda de una cierta
variedad, se puede cambiar la produccién mas facil y rapidamente que los
competidores. También se puede realizar la produccidén en simultaneo de las

distintas variedades.

Respecto del packaging, como vimos en la encuesta, el consumidor tiene un
cierto grado de rechazo al mismo, pero se vuelve indispensable para garantizar
las condiciones de inocuidad y limpieza con el que viene de fabrica. Por ello, se
elige un packaging lo mas simple y discreto posible, que muestre en su totalidad
el producto, y dé al consumidor la sensacion de que esta generando un residuo
con muy poco impacto en el medio ambiente. Adicionalmente implementaremos
un sistema que aproveche la trazabilidad de nuestros productos y que dé al
cliente informacion en tiempo real de lo que estda consumiendo. Nuestro
packaging incluye un codigo QR que permite identificar cada partida y da acceso
no solo a los datos del producto que el cliente tiene en su mano, sino también de
la vista en tiempo real de la cosecha. De esta manera daremos al consumidor un

valor agregado que hoy por hoy no existe en mercado.
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(Facebook, 2020)

El arte del envase tendera a ser con fondo transparente y letras poco invasivas,

pero de aspecto innovador, de manera que el producto pueda destacarse.

(Pinterest, 2020)

Nuestro logo incluira una flor de loto que es una planta que crece naturalmente
flotando sobre el agua sin necesidad de tierra y que, en el budismo, simboliza
la pureza del cuerpo y del alma. Esto esta muy ligado a nuestro proceso
productivo y a las ideas / sensaciones que queremos transmitir con nuestra
marca “EVERGREEN”.

A continuacion, se pueden observar algunas variantes de las imagenes del arte

a utilizar:
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EVERGREEN

EVERGREEN

4.7.Plaza
Movimientos fisicos

La produccion se efectua en Pilar, Provincia de Buenos Aires.
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Debido a la necesidad de la frescura que necesita este producto para ser
comercializado como una caracteristica distintiva, se propone reducir el lead
time al maximo posible y tener la menor cantidad de stock inmovilizado. La

distribucion se hara directo a retailers que tienen llegada directa al cliente final.

Es importante, en conjunto con el lead time, ajustar un forecast de acuerdo a la
demanda real que nos permita evitar posibles quiebres (poniendo en riesgo la
reputacion ante clientes), costos elevados de almacenamiento o generando

desechos innecesarios.

El forecast también debera anticipar la programacion de las distintas

variedades de productos.

Canales y puntos de venta
La Distribucion del producto se hara a través de un canal corto, es decir,

directamente al comercio minorista.

La intencién es atender tanto a los canales tradicionales como a los canales

modernos. En cada uno de ellos utilizaremos estrategias distintas.

En el canal moderno, es decir supermercados y autoservicios, se pretende
destinar el mayor volumen de produccion para poder obtener una demanda
estable y predecible de manera de mantener la operacidn y reducir costos de
escala. En estos canales se llega al consumidor a través del packaging y la

ubicacién en la géndola.
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Exhibicién de productos de Suefio Verde en la géndola de un supermercado (Super Campo,
2020)

En los canales tradicionales como fresh markets o tiendas de productos
saludables, al haber una interaccién directa entre el consumidor y el vendedor,
se educara al cliente para que se interiorice mejor en los productos
hidropdnicos y sus beneficios. Si bien esto requiere un esfuerzo inicial
adicional, la ventaja es que una vez que el cliente elige consumir este tipo de
productos, se logra una fidelidad. Se pretenden tomar acciones de marketing
con ciertos socios, como por ejemplo stands de hidroponia en pequena escala
donde el cliente pueda “cosechar” su propia planta, tomandola aun viva del
stand. Se trata tomar la estrategia que lleva a cabo InFarm mencionada en el

capitulo 2 y adaptarla a los comercios locales.

Stand hidropénico en un comercio (Hydro Masta, 2020)

4.8. Comunicaciones integradas de marketing
Objetivos
Dar a conocer entre el publico target el sistema de produccion hidroponico y

sus beneficios. Generar awareness de la marca
Publico target:

- Hombres y mujeres de 25 a 65 afos con ingresos medios y altos

- Personas que vienen en el Area Metropolitana de Buenos Aires con
altas concentraciones de personas

- Personas que quieren comer sano o que quieren llevar una vida mas

saludable
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- Personas que quieren agilizar tiempos a la hora de hacer las compras,
lavar las verduras, preparar las comidas, etc.

- Personas que quieren elegir la variedad y calidad del producto que van a
llevar

- Personas que prestan atencion al cuidado del medio ambiente.

Estrategia de comunicacién
Utilizar una comunicacion informal y cercana para llegar al publico con una

conexiéon emocional y de esta manera lograr la identificacidon del publico target.

Insight detectado

Datos y conceptos: a partir de la observacion del comportamiento del publico
target, detectamos que Las hortalizas son percibidas como alimentos
saludables y que la mayoria no elige por precio, sino que prefiere pagar mas si

el producto es fresco y de buena calidad.

En funcion de este descubrimiento, logramos resumir el insight en la siguiente

frase: “Estoy cansado de comer verdura de porqueria”

Mensaje central
De acuerdo al insight detectado, queremos transmitir que con este producto

podran tener la frescura de la huerta en sus manos.

El mensaje a transmitir sera: “vas a tener la verdura de la huerta directo a tu

heladera”.

Mix de comunicacion

Dentro de todas las herramientas de comunicacion o mix comunicacional que
podriamos utilizar, haremos foco en los medios digitales, dado que los medios
tradicionales (TV, diarios, radio, via publica) suelen tener un costo muy

elevado.

Se utilizaran los siguientes medios digitales:

- Facebook (contenido organico + impulso de piezas)
- Instagram (contenido organico + anuncios con video)

- Twitter (contenido organico + promocion de tweets)
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- Youtube (anuncio de video)
- Google Adwords (anuncios graficos - banners)
- Influencers

Con la camparfia en medios digitales buscamos cubrir un gran espectro de
audiencia, pero sobre todo aprovecharemos la posibilidad de segmentacion
precisa que nos dan las distintas redes para llegar al publico que definimos
especificamente como target en funcion de su edad, localizacién y e intereses

personales.

Sobre todo, para el publico mas joven y dado que el consumo saludable es una
tendencia creciente, los influencers juegan un rol clave en la comunicacién
directa con el cliente. Para esto elegimos influencers que se puedan relacionar

con vida saludable, buena alimentacion, deportes y estilo de vida.

Asimismo, generaremos una landing page donde se puedan visualizar los

productos, asi como el proceso de elaboracion de nuestra compafdia.

Para lograr estas actividades, contrataremos a un community manager, y el
presupuesto dedicado a comunicacion sera del 1.5% de las ventas netas. Las
tarifas estaran fijadas por las recomendaciones que propone la Asociacion
Community Managers Argentina (ACMA, 2020).
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5. CONCLUSIONES

La agricultura en interiores es la préxima revolucion en la produccién de
alimentos, trasladando todo el proceso agricola a interiores o incluso al medio
de centros urbanos. En la actualidad, la tecnologia permite producir mas con

menor cantidad de recursos y espacio.

Cultivar en interiores, exige un enorme consumo de energia y en la actualidad
el desarrollo de las luces LED es clave para que este tipo de emprendimientos
sea rentable. El precio de estos dispositivos disminuy6 considerablemente con
el avance de la tecnologia, mientras que su eficiencia y vida util aumentaron en
sentido inverso. A futuro se espera que esta tendencia se mantenga a largo
plazo, haciendo que esta tecnologia sea cada vez mas accesible y en

consecuencia el negocio mas rentable.

Average lighting efficacy (light output per unit of energy consumed) and cost per bulb
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(U.S. Energy Information Administration, 2020)

En relacioén con la fuerza laboral, al no depender del clima y las estaciones, los
trabajadores estacionales pasan a tener una relacion mas permanente
produciendo de manera constante sin importar el tipo de cultivos. Asimismo, las
granjas verticales son mucho mas eficientes y pueden automatizar gran parte
de sus procesos. Esto es gracias al avance de distintas tecnologias como son;
la robdtica, que permite sembrar y cultivar de forma automatica y programada
sin horarios o riesgos para el trabajador. El Big Data, que permite recolectar
gran cantidad de informacion de los cultivos y analizarlo en tiempo real para asi

tomar mejores decisiones a través de la inteligencia artificial y obtener mejores
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resultados. Adicionalmente el loT (internet of things), puede permitir el manejo
y administracion de la planta en forma remota volviendo mas eficientes y

economicos los procesos.

A su vez, esto puede ser aprovechado para brindar al cliente informacion de
primera mano sobre nuestros productos, como por ejemplo a través de un
cédigo QR que puede escanear directamente desde el empaque y ver el

proceso de cultivo en tiempo real.

Todas estas cuestiones ya son realidades en otras economias. Como es en
Kioto, Japon, en donde una granja puede producir 11 millones de cabezas de
lechuga al afio, empleando soélo una docena de personas y obteniendo un

producto de excelente calidad, acorde a los mas altos estandares.

En cuanto a riesgos detectados, uno muy importante es el contexto politico
economico local. Actualmente las tarifas de energia estan en discusion politica
y varian segun el gobierno vigente, siendo dificil poder dar certeza a futuro de
los costos y medidas que se puedan tomar. Por otro lado, se tiene la misma
incertidumbre respecto de la importacion de bienes necesarios para llevar este
emprendimiento al nivel competitivo que se puede encontrar en economias

como las mencionadas anteriormente.

Pensando en el futuro a largo plazo, es importante considerar que a mediano y
largo plazo el aumento de la poblacién a nivel mundial va a limitar la superficie
de cultivo, a la vez que exigira mayor necesidad de alimentos, dando a esta
tecnologia un protagonismo global absoluto. Por estas cuestiones, son las que
explican que grandes inversores, fondos y gobiernos, estén invirtiendo

elevadas sumas para desarrollar este mercado.

Otro aspecto importante a tener en cuenta en el desarrollo de este negocio, es
una industria que se encuentra gestandose: la del cannabis medicinal /
comercial. Actualmente no esta permitido su cultivo en nuestra locacién, pero si
es un mercado que esta emergiendo con mucha fuerza en otros paises como
Estados Unidos. También hay avances sobre su legalizacion y produccion en la
regién, como Uruguay. En nuestro pais, esta es una carrera que a largo plazo
este producto posiblemente gane y seria interesante tener la infraestructura y

know how necesarios para ser los primeros en explotarle, dado que el cultivo
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‘indoor” puede obtener productos de mucho mejor calidad que mediante el
cultivo tradicional. Es por ello que los jugadores que ya tengan un proceso
optimizado al momento de salir al mercado, van a tener muchas mas chances
de ganar gran parte de él. Este es otro de los motivos por los que vemos
sumamente beneficioso ingresar a la industria del cultivo interior de manera

prematura y poder estar bien posicionados a la hora de su madurez.
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6. ANEXOS E INFORMACION DE SOPORTE

6.1. Apéndice 1: Preguntas de las encuestas cualitativa y cuantitativa
ENTREVISTA ABIERTA
¢, Donde vive?
¢ Es vegetariano/vegano?
¢, Como suele comprar verdura (canales)?

¢, Qué es lo que mas valora a la hora de comprar verdura?
¢ Esta dispuesto a pagar un sobreprecio? ;Qué espera a cambio?

¢ Ha comprado o suele comprar organico?

¢, Como compra organico (canales)?

¢, Qué diferencias encuentra en los productos organicos vs los tradicionales?
Identificar si en la oferta actual de productos organicos hay oportunidades de
mejora que el consumidor valore

¢Le interesa que haya productos fuera de estacion?

¢, Qué opinion tiene del packaging?

¢, Compra en supermercado?

ENCUESTA CUANTITATIVA
PREGUNTAS DE LA ENCUESTA:

1. ¢Cual es tu edad?

a. 18 anos a 24 ainos

b. 25 anos a 34 ainos

c. 35 ainos a 44 ainos

d. 45 anos a 54 ainos

e. Mas de 54
2. ¢Cual es tu género?

a. Masculino

b. Femenino

c. Otro

d. Prefiero no contestar
3. ¢ Cual es tu codigo postal?

a. Sololos 4 numeros
4. ;Cual es el nivel de estudios?

a. Primario

b. Secundario
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C.
d.

e.

Terciario
Universitario

Posgrado / Doctorado

. ¢,Con qué frecuencia consumes verduras y hortalizas?

a.
b.
C.
d.

e.

Menos de una vez a la semana
1-3 veces por semana

4-6 veces por semana

Todos los dias

Soy vegetarian@/vegan@

. ¢,Como compras habitualmente?

e.

. En la verduleria del barrio

. En ferias o mercados

Por Internet

. En supermercados

Otra: describir

. ¢, Qué presentacion preferis?

a.
b.
c.
d.

A granel (ej. verduleria)
Bolsén
Producto empacado (listo para consumir)

Otra: describir

. ¢, Qué verduras y hortalizas consumis o te gustaria incluir en tu dieta?

a.

g.
h. Acelga

Lechuga

b. Tomate
c. Cebolla
d.
e
f

Papa

. Zanahoria

Morrén

Rucula

Espinaca
Brocoli
Kale

Pac choi

m. Hortalizas exoéticas
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n. Otras: describir
9. ¢ Conocias la tecnologia hidropdnica?
a. Si/No
10. ¢ Qué afirmacion te identifica cuando compras hortalizas (por ej. rucula)?
a. Compro por precio
b. Prefiero pagar un poco mas si:
i. Se ven frescos y de buena calidad
ii. Viene en bandeja o embalaje cerrado
iii. Es hidropénico
iv. Vienen prelavados
v. Son organicos
vi. Otra: describir
11.Teniendo en cuenta tu respuesta a la pregunta anterior § Qué precio
consideras qué tiene la rucula? 2 paquetes o 1 bandejita de 100g
a. $15
b. $30
c. $50
d. $70
e. $100
f. $130
g. Compro sin mirar el precio

12.Beneficios de los productos diferenciados:

1 - poco importante | 2|3|4(5 - muy importante

Su aspecto

Duran mas

Sabor

No tienen pesticidas

Practicidad (por ej. mas facil de lavar o ya lavados)

Sustentable para el medio ambiente

Muchas gracias por tu respuestal
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6.2. Apéndice 2: Resultados de las entrevistas abiertas

Entrevista N°1

Nombre: Micaela

Edad: 27

Ubicacion: Belgrano

Es vegetariana.

Productos organicos: Tuvo alguna experiencia comprando de bolsén
organico (1 vez). Es barato comparado con verduleria de barrio. Se ve
chiquita, pero en buen estado. El sabor estaba buenisimo. Bolson: mix
de verduras, no podés elegir. Muchas cosas que no comen (rabanito).
Mucho de una sola verdura y muy poquito de mix. No compré mas
porque no podia elegir la verdura. No le molesta que la manzana tenga
manchones verdes porque sea organica.

Qué busca al comprar verdura: A ella le gusta elegir fisicamente la
verdura que se va a llevar, ese es el motivo principal

Canales de venta: delivery es caro. En super es todavia mas cara, y no
es organica. Compra en verduleria de barrio autoservicio. Es mas barata
que las de barrio. Tiene buena variedad (por ejemplo, cilantro), es
grande. Puede elegir la que quiere. La calidad es buena. Se notan los
precios de las de estacion. El local le importa, como esta distribuida la
verdura en el local, que haya circulacion.

+10 que haya verdura fuera de estacion fresca (igual casi nunca le pasa,
siempre hay)

Qué consume: lechuga de todo tipo (especialmente capuchina), rucula,
espinaca, acelga, repollo, kale 1 vez, brécoli, albahaca, pereijil,

Oportunidades de mejora: que no se comercialicen verduras que no
estan maduras.

Que puedas elegir el mix del bolsén (x% de tal, etc.), o saber lo que va a
venir

Entrevista N°2

Nombre: David

Edad: 34

Ubicacion: Belgrano

No es vegetariano

Organico: organico o no organico mucho no le interesa. Sabe que es
mejor. Si fuera vegetariano, por ahi le prestaria atencion. Compraron
bolsén y no tuvieron buena experiencia. Mas alla de lo organico
esperaba resolver el tema de ir a la verduleria, hacer cola.

Canales: prefiere comprar las verduras en el super. Pero nunca hay todo
lo que quiere. no le interesa el precio.
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Packaging: evita lo que parece mas industrializado. Busca algo mas
casero, agarrar de cajon. A simple vista no nota la diferencia con las de
bandejita.

Qué busca: valora vista y forma (por ejemplo, morrones). Le interesa
encontrar lo que quiere siempre que vaya. Incluso para delivery. Quiere
solucion integral. Le gustaria tipo coto digital verduleria, que haya todo
tipo de verduras. Qué no encuentra: verduras de estacion: morron,
frutilla

Qué le parece importante: abastecimiento, tener bien aceitada la
logistica para poder hacer entregas rapido, plataforma online

Entrevista N°3

Nombre: Giselle

Edad: 36

Ubicacion: Belgrano

Era vegetariana. El marido es vegetariano

Presta atencién donde va a comprar.

Organico: huevo organico si o si (mucha diferencia). Cada tanto compra
bolsén. Lo bueno: probas verduras nuevas, el tema es saber como
cocinarlas, es un desafio. Lo malo: te gastas 800 pesos, la mitad de las
cosas hay que pensar cdmo cocinar y no te sacan del paso. Igual tenés
que pasar por la verduleria. Hace mix entre verduleria y bolsén. La
calidad del bolsén esta bien, pero hasta ahi. Fue bajando la calidad. Lo
organico dura porque lo cosechan antes. La verdura de bolsén no tiene
estética. Las manzanas son chiquitas y no rojas. En precio siente que
paga mas porque le llenan mucho peso con zapallo, cebolla. Tema
pesticidas en hojas: haria huerta en el balcon. hay varios que estan con
ese tema. Asi estan seguros que no le pusieron nada.

no conoce el sello certificado organico.

Qué le importa: También paga mas porque se compra mas en blanco
(Mercadopago). La verduleria no te da ticket. valora tener vias formales
de pago. Buen sabor (fruta). En la verdura no le interesa tanto la
diferencia. Si mira y elige el producto.

Canales: verduleria de barrio mas caras y que la calidad es un 10. Hay
verdulerias mas baratas pero la calidad no es buena. No suele comprar
en supermercado porque tiene oferta cerca en el barrio. Por ahi lo que
viene mas cerrado son frutillas, arandanos, pero no mas.

Packaging: no le gusta mucho las cosas que vienen envasadas. Por el
tema ecoldgico y de residuos plasticos. Estamos acostumbrados a tener
verdulerias a la mano, comprar a granel. Esta mas la moda de no
generar residuos.
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Oportunidades de mejora: customizar un poco mas el bolson. Hojas
verdes: falta oferta de productos hidroponicos. Le dan ganas de probar
variedades distintas. Algunas verdulerias traen a pedido.

Entrevista N°4

Nombre: Eugenia
Ubicacién: San Fernando
Edad: 28

Es vegetariana

Organico: probaron bolsones organicos. Poder consumir lo que se tira
de las verduras (cascaras) porque tienen pesticidas. Reducir la cantidad
de desperdicio. Tiene un poco mas de sabor. La calidad es buena.
Mucha diferencia en las frutas. En la verdura de hoja no nota la
diferencia. O el tomate que viene verde.

Bolsén viene prearmado. Papa y batata no consumen mucho y el bolsén
trae mucho de eso (de lo mas barato). Esta bien la cantidad, pero no
esta buena la variedad. Terminaron volviendo a la verduleria comun.
Estaria bueno poder modificar lo que trae (por mas que te lo cobren mas
caro). El que si te lo daba era muy caro. Precio del bolson comun es el
mismo que la verduleria de barrio. Dicen que son organicos, pero no
estan certificados. Terminas confiando.

Canales: van a verduleria grande (no de barrio) y compran por cantidad
mucho mas barato. Verdura en supermercado: champignones o brotes
de soja (cosas mas dificiles de conseguir). No consume prelavado. Esta
acostumbrada a verduleria. Al super va una vez al mes. Prefiere elegiry
limpiar la verdura a su manera.

Packaging: prefiere sin packaging. Va con su bolsa a la verduleria. Trata
de generar el menor residuo posible. Los bolsones son reusables (se lo
compras una vez y después lo devolvés). Al ser celiaca termina
poniendo las cosas en frascos y tira el packaging

Oportunidades de mejora: que haya organico en las verdulerias. Poder
elegir qué compro organico y qué no. Que lo organico sea mas
accesible. Poder elegir.

Entrevista N°5

Nombre: Agustina
Ubicacion: Tigre
Edad: 39

Es vegetariana

Canales: compraba en la feria Sabe la Tierra de Florida (verdura
organica). Sino en las ferias de la ciudad. También al mercado central,
pero hay que ir temprano al de verdura organica porque se acaba. lba
una vez al mes. Esa dura mucho mas y es mas fresca porque viene
directo de la tierra. Paga el plus de que sea organica o directo de la
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huerta. le importa que sea fresca. Le gusta utilizar las hojas de la
zanahoria o remolacha porque las usa para otra cosa. Compro al por
mayor con la hermana, muy buen precio, pero la verdura esta para
comer ya. va comprando a medida que necesita

Ahora vive en Tigre y suele comprar en supermercado porque las
verdulerias no las encuentra abiertas.

Organico: Bolson compré una sola vez. No le gusta no poder elegir la
verdura. 60% de cosas que no quiere o no sabe cémo cocinar. Le
parecid barato, pero terminé tirando un montén de cosas que no

uso. Sello organico: no todo lo que venden como organico tiene
certificado. Por ejemplo, Sabe la Tierra es mas confiar. No le cambia que
sea certificado. Le importa mas lo que ve y la frescura. Le gusta comprar
a los huerteros, que venga directo.

Qué le interesa: Le gusta comprar baby. Eso no encuentra en los
supermercados. Le gusta que esté disponible todo el afio pero que este
fresco y maduro. Prefiere pagar mas por una verdura que este buena y
fresca. Si es organica sin pesticidas, es un plus, pero no es lo principal
que busca. Obsesiva del bicho. mejor si vienen ya los mix lavados

Packaging: compra en super disco Suefio Verde: le gusta la que viene
envasada y seleccionada, por ejemplo, las ensaladas y los mix,
chapignon, zanahoria baby. Mejor que venga pre lavada o congelada
cortada y lista para usar. No tiene problema con los residuos del
packaging. esta apurada y poco tiempo.

Oportunidades de mejora: poder armar tu propio bolsén. Las cosas
envasadas no suelen tener mucho plazo de vencimiento (poca
rotacion?). Comer variedades que aca no existen, hay pocas opciones
de cosas saludables en todos lados a diferencia del resto del mundo y la
region, Brasil, Chile, Uruguay (incluso en Starbucks hay veggie burger).
Falta hacer mas tendencia de cosas saludables. Mas productos a base
de vegetales (tipo mayonesa, etc.). No le suele gustar verduras mas
exoticas (aunque si le gusta probar)
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6.3. Apéndice 3: Resultados de la encuesta Cuantitativa

1. ¢(Cuaél es tu edad?
310&nbsp;respuestas

@ 18 afios a 24 afios
@ 25 afios a 34 afios
28.1% @ 35 afios a 44 afios
@ 45 afos a 54 anos
@ Mas de 54

2. ;Cuél es tu género?
310&nbsp;respuestas

@ Masculino

@ Femenino

@ Otro

@ Prefiero no contestar

4. ;Cual es el nivel de estudios?
310&nbsp;respuestas

@ FPrimario

® Secundario

@ Terciario

@ Universitario

@ Posgrado / Doctorado
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5. ;Con qué frecuencia consumes verduras y hortalizas?
310&nbsp;respuestas

@ Menos de una vez a la semana
@ 1-3 veces por semana
@ 4-6 veces por semana

@ Todos los dias
@ Soy vegetarian@/vegan@
ﬁ

6. ;Como compras habitualmente?
310&nbsp;respuestas

En la verduleria del barrio
En ferias o mercados

Por Internet

En supermercados
Bolsones organicos
Bolson

Bolson organico

Me entregan a domicilio
Bolsén organico a veces

Las cultivo
a domicilio bolsones

0 100 200 300

7. iQué presentacion preferis?
310&nbsp;respuestas

@ A granel (ej. verduleria)
@ Bolsén

@ Producto empacado (listo para
consumir)

@ Huerta
@ Congelado

@ Compro lo que necesito, pero mo
empacado, sino elegido jno por uno.
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8. ;Qué verduras y hortalizas consumis o te gustaria incluir en tu dieta?

310&nbsp;respuestas

Lechuga
Tomate
Cebolla
Papa
Zanahoria
Morron
Rucula
Acelga
Espinaca
Brocoli
Kale

Pac choi

Hortalizas exoticas
Calabaza

Rucula, albahaca,
remolacha, rabanoto, ...
Zapallo, batata,

Hinojo

Batata, esparragos,
chauchas, zapallitos

Remolacha

calabaza/zapallo, zapallito,
batata, ch...

Batata berenjena

zapallo, zucchini, palta
Zapallo, zuccini,
berenjena, apio

Zapallo, batata, zapallito,
berenjena, ...

albahaca

Batata, remolacha
Albahaca, repollo
Batata,ancozuccini,zapa...
Cebollas, puerros, verdeo

Radicchio

Puerro, repollo, Aji, ajo,
champifidén, r...
Choclo, Batata, Arvejas
Zapallo y berenjena

Alcaucil
Palta/,coliflor

0

100

200

300
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9. Conocias la tecnologia hidroponica?

310&nbsp;respuestas
®si
® No

10. ;Qué afirmacion te identifica cuando compras hortalizas (por €j. rucula)?

310&nbsp;respuestas
@ Compro por precio
@ Prefiero pagar un poco mas si:
81%

Se ven frescos y de buena
calidad

291&nbsp;respuestas

Es hidropdnico

Vienen prelavados
Son organicos

Me lo traen a domicilio
Esta cerca de casa
Simplemente compro.

0 100 200 300
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11. Teniendo en cuenta tu respuesta a la pregunta anterior ;Qué precio consideras qué tiene la

rucula? 2 paquetes o 1 bandejita de 100g
310&nbsp;respuestas

® 515

® 530

® $50

®s70

@ $ 100

® 5130

@ Compro sin mirar el precio

12. ;Con qué puntaje valoras los beneficios de los productos superiores?

I 1-pocoimportante M 2 003 [ 4 M 5 - muyimportante

100

Su aspecto Duran mas Sabor No tienen pesticidas Practicidad (por e]. mds Sustentable para el medio
facil de lavar o ya lavados) ambiente
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