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RESUMEN EJECUTIVO

La importancia de la cerveza en la vida de los uruguayos es tal, que el 53% (El Observador, 2015) de los
litros de alcohol consumidos per cépita en el pais en 2014, corresponden a esta bebida espumosa.
Existen en Uruguay 25 marcas de cervezas artesanales y se han detectado movimientos y grupos de
apasionados hobbistas homebrewers como Underground Beer Club que tiene la filosofia de convertir
a sus socios en “un ejército de evangelizadores de la cerveza artesanal". Estas son algunas de las
evidencias de que Uruguay no es la excepcién a la revolucién mundial de la cerveza casera liderada por
Estados Unidos, donde existen 1.1 millones de productores caseros y el 90% de los productores
artesanales empezaron cocinando en su casa. Daniel Trivelli (2019), presidente de Cervezas de
América, comenta que la venta de cerveza artesanal en el continente latinoamericano aumenta entre
un 20% y 40% anual.

Espacio Birra surge como consecuencia de que muchos aficionados que cocinan cerveza en sus casas
se enfrentan con problemas de espacio, higiene, equipamiento, insumos, asesoramiento vy
almacenamiento.

En el comienzo, el emprendimiento se definia como un lugar que buscaba brindarle una solucidon
integral a los problemas del productor casero actual (falta de espacio en el hogar entre otras cosas).
Para poder identificar y validar el problema de este mercado y las oportunidades que presenta, se
realizaron encuestas, entrevistas en profundidad y un trial run con un focus group tanto a productores
como a no productores. El 91,8% de los productores caseros de cerveza encuestados afirma tener
problemas con el espacio y el 54% se pronuncio a favor de la existencia de un lugar donde puedanir a
cocinar su cerveza evitando los problemas que este hobby genera en el hogar.

Luego de haber investigado el mercado y la industria del entretenimiento, se identificé un segundo
segmento — no hobbistas — que busca y necesita opciones de entretenimiento diferentes para realizar
en Montevideo. De las encuestas realizadas, se obtuvo que el 64% de los encuestados cree que
Montevideo es una ciudad aburrida. Solo el 6,5% de los encuestados cree que en esta ciudad abundan
las actividades y son muy variadas. Por este motivo, se identificd que el emprendimiento tendra dos
segmentos de mercado: Hobbistas y No Hobbistas.

Al tener dos segmentos, es necesario tener dos propuestas de valor distintas. En cuanto a los
hobbistas: “Producir cerveza como en tu casa con la tranquilidad de no interferir con el
funcionamiento de tu hogar, potenciando tus habilidades y enriqueciendo tu experiencia mediante la
interaccion en un idioma y ambiente cervecero equipado con todo lo que precisas’’. Por otra parte,
para el segmento no hobbista: “Producir tu propia cerveza, una oportunidad para vivir una experiencia
diferente, divertida y original para entretenerse y trabajar en grupo”’.

La propuesta para ambos segmentos se enfocara en que el cliente viva una experiencia Unica, que
genere fidelidad y nuevos usuarios. El cliente pagara por cocinada y el resultado de 50 litros
embotellados.

Espacio Birra no posee competidores directos. Sin embargo, al estar en la industria del
entretenimiento, esta actividad puede ser sustituida por otras que se ofrecen en Montevideo. Por otra
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parte, dado que la inversion inicial no es alta, las barreras de entrada son bajas. Muchos jugadores del
mercado de la cerveza artesanal (productores, bares y tiendas de insumos) dada la fuerte competencia
y afan por diferenciarse, podrian estar interesados en realizar una integracion hacia adelante o atras
anadiendo esta propuesta a su negocio.

El principal canal de distribucién de Espacio Birra es el local fisico. Asimismo, se utilizaran varios canales
de venta y comunicacién. Se tendra presencia tanto en medios online como offline. Se busca tener un
n u

seguimiento y relacidn cercana con el cliente que colabore con la idea de “casero”, “producir como en
casa”.

Las siguientes actividades seran clave: 1) Mantenerse cerca del cliente para realizar los esfuerzos
necesarios para convertirlo en “hobbista”. 2) Disefiar planes de fidelizacién. 3) Mantener relacién
estrecha con proveedores para asegurar entregas rapidas. 4) Desarrollar actividades como cursos y
ferias en el local que contribuyan a la captacién de clientes. Los recursos clave seran: maestros
cerveceros, equipamientos y herramientas, insumos, mobiliario, plataforma web y el capital inicial. En
cuanto a socios clave, se contara con: Barones Bier (fabrica de cerveza artesanal, quienes tendran la
responsabilidad de ser los maestros cerveceros), Solvit Beer (empresa proveedora de maltas y cebada),
empresa desarrolladora de software y el Club de Cerveceros Caseros del Uruguay.

Espacio Birra es pionero en cuanto a la propuesta para elaboracién de cerveza casera, uniendo los
mundos de la produccién y del entretenimiento.

Se alquilara y acondicionara un galpon que contara con areas de esparcimiento, almacenamiento y
fabricacion. Conrespecto a la gestion de inventarios, se busca operar con modelo Justin Time o minimo
stock que permita personalizar |la oferta de estilos de cerveza a realizar. La fuerza de trabajo totaliza
unas 10 personas entre los que se destacan: el encargado del local (1), maestros cerveceros (2),
personal de limpieza (2), recepcionista (2) y emprendedores (3).

Con respecto a la estrategia de comunicacion, se destinara la suma de USD 10.000 que serdn invertidos
en acciones de apertura: evento de lanzamiento (se invita a 100 personas a conocer las instalaciones
de Espacio Birra) y presencia en medios online y offline. La empresa cuenta con un presupuesto anual
en marketing que aumentard en los primeros cuatro afios del emprendimiento. En el afio cinco se
mantiene la inversién en marketing destinada en el afio anterior.

Espacio Birra se financia por sus accionistas. Lainversién inicial sera de: USD 145.515. Esta se distribuira
en acondicionamiento del local, costos de marketing de apertura, herramientas y equipos de
produccidn, articulos de entretenimiento, costos de apertura de empresa, tecnologia y el dinero
destinado para evitar que la caja no sea nunca negativa.Para una TRR del 15%, el VAN que arroja el
emprendimiento es de USD 794.194 y la TIR es de 77%. En el periodo de los cinco afos, la empresa
alcanzara una venta en cocinadas acumuladas de 16.560 de USD 250 cada una.

El analisis de sensibilidad arroja que el VAN soporta una baja del 50% en la cantidad de cocinadas sin
hacerse negativo. Al sensibilizar la variable precio, se obtiene que el VAN soporte a una baja de hasta
el 35% sin tornarse negativo.
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1. IDENTIFICACION DE LA OPORTUNIDAD

1.1 Justificacion de la oportunidad

Segun datos publicados por el diario El Observador (2015), en 2014 se consumen 55,4 litros de bebidas
alcohdlicas per capita en Uruguay, de los cuales 29 litros corresponden a cerveza (53%) y 21,4 litros
corresponden a vino. Las cervezas artesanales nacen en nuestro pais en el afio 2007, lo cual fue tardio
en comparacion con la regién, Estados Unidos o Europa donde ya existian desde 1970. Segun un
articulo publicado por el diario El Pais por Beltran, C. (2017), en 2015 se produjeron 500.000 litros de
cerveza artesanal y en 2016 entre 600.000 y 700.000 litros. Existen en Uruguay aproximadamente 25
marcas registradas de cervezas artesanales.

Se han detectado en Uruguay movimientos y grupos de apasionados hobbistas homebrewers como
Underground Beer Club que tiene la filosofia de convertir a sus socios en “un ejército de
evangelizadores de la cerveza artesanal". Ademas de esto, se encuentra el Club de Cerveceros Caseros
del Uruguay y otros tantos grupos en redes sociales en donde los productores caseros comparten sus
experiencias e intercambian puntos de vista y recomendaciones.

Los uruguayos aficionados que producen cerveza artesanal en sus casas enfrentan los siguientes
problemas: el espacio para colocar los equipos y llevar a cabo la cocinada interfiere con el
funcionamiento de un hogar (higiene, orden y almacenamiento)!. Ademds, el productor casero rara
vez tiene equipos que le permitan producir 50 litros o mas?. Las encuestas arrojan que el 91,8% de los
productores sufren problemas de espacio. Un 54% se pronuncio a favor de la existencia de un lugar
donde puedan ir a cocinar su cerveza evitando los problemas que este hobby genera en el hogar®.

Por otra parte, producir cerveza casera es una atraccidon Unica y original para realizar en el
departamento de Montevideo por todas aquellas personas que todavia no han incursionado en este
mundo, y les divierte el componente emocional y social que lleva consigo la idea. # De las encuestas
realizadas, se obtuvo que el 64% de los encuestados cree que Montevideo es una ciudad aburrida.
Ademas, el 38,8% afirma que “las actividades de entretenimiento son muy escasas, me gustaria que
existan mas” y un 54,7% cree que existen algunas opciones de entretenimiento, pero no son
suficientes. Solo el 6,5% de los encuestados cree que en Montevideo abundan las actividades y son
muy variadas’.

Tendencias internacionales: segln el sitio web homebrewers association (2017) en Estados Unidos

existen aproximadamente 1,1 millones de homebrewers. El 40% de estos comenzaron a cocinar en los
ultimos cuatro afios y su promedio de edad es de 42 afios. El 52% tienen entre 30 y 49 afios, el 85% se
encuentran casados o en concubinato, el 68% cuenta con titulo universitario o educacién superior y el
68% de estos poseen ingresos del hogar que rondan los USD 75.000 anuales o superior. De acuerdo
con este mismo sitio web, los homebrewers produjeron en Estados Unidos 1,4 millones de barriles en

1 .
Dato validado por encuestas a productores caseros. Ver anexo 2.

2 .. . . . .
Informacién proporcionada por Federico Crovara - Director Barones Bier.

3
Resultado de encuesta a productores caseros - ver anexo 2
4

5

Visualizar anexo 2: Resultado de encuestas.
Ver anexo 2: Resultado de encuestas - Industria del entretenimiento en Montevideo, Uruguay.



2017, aproximadamente un 1% de la produccion total del pais. Estos productores compran los insumos
en uno o dos locales fisicos en promedio ocho veces al afio y ademds el 76% compra online unas cinco
veces al afio. Un dato curioso revela que por lo menos el 90% de los productores profesionales de
cerveza comenzaron como productores caseros.

En un articulo publicado por BBC News por Gideon, L. (2016), Daniel Trivelli presidente de Cervezas de
América comenta que la venta de cerveza artesanal en América Latina crece entre 20% y 40% anual
(dependiendo del pais estudiado).

1.2 Modelo de negocio de partida®

El foco del negocio se encontraba en solucionarle a los hobbistas el problema del espacio, el
equipamiento, los insumos y el asesoramiento. Se identificaba un Unico segmento de clientes, los
hobbistas homebrewers. La propuesta de valor constaba principalmente en ofrecer a los productores
caseros un espacio para cocinar. Se pensd ademads en que existiera una zona de intercambio entre
productores, donde se pudiera esperar durante los tiempos muertos del proceso productivo’.

Para que el modelo de negocio fuese exitoso, la experiencia seria un factor clave ya que, teniendo un
mercado de nicho, se precisaria una clientela fiel. Para lograrlo, se pensd en hacer hincapié en la
calidad de los equipos y la relaciéon con el cliente. Se consideraba captarlos a través de: redes sociales
y eventos (lanzamiento, one day experience, ferias, charlas y capacitaciones con maestros cerveceros).
Asimismo, el asesoramiento constante de maestros cerveceros seria un componente importante para
los productores ya que los ayudaria a mejorar sus propias recetas. Por ultimo, se identificé al Club de
Cerveceros Caseros del Uruguay como socio clave para llegar al publico deseado y en conjunto realizar
actividades de capacitacién y beneficios para compras de insumos colectivas.

1.3 Proceso de validacion

Andlisis cuantitativo®

Encuesta 1 Primera parte: Productores Caseros, 61 encuestados, 100 % hombres.

Encuesta 1 Segunda parte: 294 personas consumidoras de cerveza, 154 mujeres y 140 hombres.

Encuesta 2 139 encuestados acerca de las propuestas de entretenimiento en Montevideo. 64 hombres y 75 mujeres.

Andlisis Cualitativo®

Entrevista 1 Federico Crovara - Productor y emprendedor de Barones Bier. Nos informd sobre los procesos
productivos, herramientas y equipos, la distribucidén de espacios y validacién de problemas identificados.

Entrevista 2 Jason Beck- Director y duefio de Brew It Yourself Estados Unidos.

Entrevista 3 Fernando Deicas - Birra Bizarra - Sugirio fuentes para dimensionar el mercado y sus tendencias.

Ver anexo 1: Modelo de Osterwalder de la idea inicial.
Ver anexo 5: Proceso productivo.
Ver anexo 2: Resultado de encuestas.

© © N O

Ver anexo 3: Entrevistas en profundidad a calificados.



Entrevista 4

Nancy Varela - Propietaria de la tienda de insumos y equipos Pinar Bier.

Entrevista 5

Eric Scholderle - Club de Cerveceros Caseros de Uruguay.

Trial Run y
Focus

Grouplo

Grupo de once personas, consumidores de cerveza artesanal (50% H Y 50% M). Dos de ellos hobbistas
productores. Se realizd el proceso de coccidn tal cual se realizara en Espacio Birra. Posteriormente se hizo
un focus group donde se obtuvieron insights muy valiosos. El mix 50% hombres 50% mujeres se debe a
que al tratarse de una actividad generalmente realizada por hombres, se creyé importante conocer las
opiniones de las mujeres y su reaccion. El publico femenino respondié de una manera favorable.

1.4 Hallazgos

Segmentos Nuevo segmento: no hobbista. Son personas que quieren aprender pero que nunca tuvieron la
experiencia ni los medios para hacerlo. Lo ven como una actividad entretenida.
Género Se demuestra que el publico femenino es un potencial cliente. El 50% de las personas que se

muestran favorables con la idea son mujeres.

Conversion

Jason Beck nos comenta que en su experiencia, el 20% de los que experimentan por primera vez,
termina cocinando con mas frecuencia (conversién a hobbista).

Experiencia Se recibieron criticas al profesionalismo de los equipos. Se descubre que no es valorado por el
hobbista. Lo valorado es que sea exactamente como en casa.

Problemas Se validan los problemas planteados (espacio, funcionamiento del hogar e higiene).

Social La actividad tiene un fuerte componente social, se cocina con amigos y se comparte el momento.
Se debe entregar un producto terminado, embotellado, solucionando todos los pormenores para

Producto el cliente. Los equipos y procesos seran iguales para ambos segmentos, entregando una misma

cantidad de litros.

Validacion Precios
y frecuencia

Se valida que el cliente pagaria hasta 50 USD por persona. Si se considera la conformacion de un
grupo de 5 personas, la coccidn tendria un costo de aproximadamente USD 2501, En el trial run, el
segmento no hobbista expresd que es una actividad para realizar una vez al afio. Por otra parte, las
encuestas arrojan que el 68,9% del segmento hobbista cocina cinco veces o mas al afio y el 14%
cocina cuatro veces al afio.

Entretenimiento

Se ratifica que la actividad es interesante en una ciudad que fue reconocida por los encuestados
como aburrida o con pocas opciones de entretenimiento.

1.5 Ajustes introducidos

MODELO INICIAL MODELO FINAL

Segmentos

Unicamente hobbistas Hobbistas y no hobbistas (consumidores de cerveza

artesanal)

Servicio ofrecido y
producto final

La cocinada: resultado de 50 litros embotellados. Los
equipos de produccién son bien caseros, se preserva
lo casero.

Espacio para producir con equipos semi-
profesionales.  Produccion  total por
cocinada en litros era incierta. El usuario
debia volver a embotellar luego de 20 dias.

"0 ver anexo 4" Trial Run y Focus Group.

" Validacion de precios se puede visualizar en el anexo 4: Trial Run y Focus Group.
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Foco del negocio Solucién de espacio y mejores equipos. Experiencia del cliente. El hogar del cervecero
casero.
Almacenamiento Stock de insumos (limita el espacio en el Modelo Just In Time (Se genera ahorro de espacio y
local y genera costos) menor desembolso y oferta personalizada de
estilos).

1.6 Competidoresy su reaccion'?

Competidores directos: no se encuentran competidores directos ya que se trata de una idea de
negocios distinta y nueva. Si existen en el mercado cursos cortos, clases de elaboracién de cerveza y
realizar la producciéon en el hogar. Producir en el hogar: implica una inversion inicial en equipos de
entre USD 700 - USD 900, y USD 100 en insumos para una cocinada de 50 litros®3. Esto se considera
como un producto sustituto. Actividad recreativa: Espacio Birra compite con todas aquellas
actividades de esparcimiento en Montevideo como pueden ser el cine, paintball, teatro, bowling y
futbol 5. El emprendimiento no seria un competidor directo para ninguna marca de cerveza artesanal
o industrial porque en este local no se vende cerveza sino una experiencia, una soluciéon y un programa
divertido. Integraciones hacia adelante: en la presién por diferenciarse, las tiendas de insumos, bares,
pubsy las marcas de cervezas artesanales (e incluso industriales) podrian verse tentadas en desarrollar
este concepto. Barreras de entrada bajas: consecuencia de que la inversién inicial no es alta, podrian
ingresar en el mercado nuevos entrantes dado el eventual éxito del negocio®.

1.7 Industria en la que se inserta el emprendimiento?®

Espacio Birra se encuentra dentro de la industria del entretenimiento de Montevideo, ofreciendo una
manera diferente de realizar el proceso de elaboracidn de cerveza casera.

1.8 Mercado®®

Mercado hobbistas: existen aproximadamente 20.000 productores de cerveza casera en Uruguay®’.
Si se considera que estos cocinan en grupos de tres personas por lo menos 3,5 veces al afio, el mercado
incluye 23.300 cocinadas anuales. De estas 20.000 personas, podemos limitar nuestro mercado a
10.820 personas (multiplicando el mercado total por la aceptacion de la idea en las encuestas a
hobbistas 54,1%). Teniendo en cuenta nuevamente el hecho de que cocinan en grupos de a tres y por
lo menos 3,5 veces al afio, nuestro mercado potencial es de 12.600 cocinadas. Nuestro objetivo es
captar al afo 5 el 13% de este mercado lo cual significa un nivel de 1.600 cocinadas en un afio y un
acumulado de 5681 cocinadas.

Mercado no hobbista: aproximadamente 180.000 personas de 18 a 50 afios de los cuatro niveles de
mayores ingresos que viven en Montevideo son consumidores de cerveza artesanal. Se considera que
cocinan en grupos de a 5 una vez al aio por lo menos. Este escenario significa una cantidad de 36.000

12 visualizar anexo 6: Anlisis Competitivo.

13 Cotizacion equipamiento Pinar bier, visualizar en anexo 3: entrevistas en profundidad.

4 Desarrollado en el punto 10 del capitulo 3: Estrategias para hacer crecer las barreras de entrada.

15 Visualizar anexo 7: Industria del entretenimiento.

16 visualizar anexo 8: Dimensionamiento de mercado.

7 Dato extraido del grupo de Facebook: Cerveceros novatos, compartimos experiencias y nos armamos nuestros equipos.
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cocinadas en un periodo de 5 afios. Teniendo en cuenta la aceptacion de la idea de este segmento, la
cantidad de personas del mercado potencial son 95.400 (53% de 180.000). Se cree alcanzable captar
la mitad de estas personas (47.700) que se organizan en grupos de a 5 y cocinaran por lo menos una
vez en el periodo de 5 afios. Esto significa un mercado objetivo de 9.540 cocinadas en los 5 afios.

1.9 Estimacién de ventas!®

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Hobbistas Q cocinadas H 631 884 1.136 1.389 1.641
Nuevo Hobbista Q cocinadas convertidos 0 398 596 994 1.193
No hobbistas Q cocinadas NH 954 1.431 2.385 2.862 1.908
CANCELACIONES 10% DE LAS VENTAS (159) (271) (412) (524) (474)
Totales Cocinadas totales 1.427 2.441 3.706 4.720 4.267
Ingresos anuales cocinadas 356.663 610.230 926.404 1.179.971 1.066.845

El producto Unico “la cocinada” tiene un precio de USD 250 para ambos segmentos.

-Tasa de crecimiento: para el segmento hobbista en el afio 1 se capta un 5% (541 personas que se
organizan en grupos de a tres y cocinan 3,5 veces al afio resultando en 631 cocinadas). Se prevé un
crecimiento anual del 2% adicional sobre el mercado potencial (10.820 personas). De los no hobbistas
se capta un 10% (de las 47.700 personas serian 4.770 que se organizan en grupos de a 5 y cocinan una
vez al aio resultando en 954 cocinadas) en el primer afio, en el afio 2 se capta un 15%, en el afio 3 un
25%, en el afio 4 un 30% (maximo alcanzado) y en el afio 5 un 20%.

-Los esfuerzos de marketing se reflejan en el incremento de las ventas aiio a ano.

-Nuevo hobbista: se estima (segun informante calificado Jason Beck) que el 10% de los no hobbistas
se transforman en hobbistas luego de su primera experiencia de coccion.

-Se estima que el 10% de las personas que reservan el servicio, luego no concurren.

-Se logran 16.560 cocinadas en los primeros cinco afios del negocio, equivalentes a USD 4.140.113.

1.10 Oportunidades y amenazas

OPORTUNIDADES ACCIONES DE POTENCIACION
El 90% de las marcas de cerveza Se podra posicionar a Espacio birra como una incubadora de nuevas marcas. El
artesanal nacen de un productor de lugar donde el emprendedor cervecero tiene sus primeras experiencias.

cerveza casero. 19

Las actividades de entretenimiento Para aprovechar esta oportunidad se hara un especial esfuerzo en
en la ciudad de Montevideo no posicionarnos como una actividad de entretenimiento para el publico en
abundan.20 general y no solo para hobbistas cerveceros. Se busca tener visibilidad en

medios donde se comunican opciones de este tipo como WooW City.

AMENAZAS ACCIONES DE MITIGACION

Resistencia de los productores a | La resistencia nace del miedo a perder la esencia de la coccidn casera. Se
realizar la coccidn de cerveza en un | llevaran a cabo acciones de relacionamiento estrecho con el cliente para que

lugar extra hogarefio esa cercania de entre casa no se pierda.

Integracion vertical hacia adelante de | Elevar las barreras de entrada de nuevos entrantes en el mercado con una
empresas productoras. estrategia de diferenciacion y experiencia del cliente muy marcada.

18 Se desarrollara en el punto 4.3, Fundamentos de la proyeccién de ingresos y costos.
19 Informacion extraida del sitio web de USA, los homebrewers association.
20 Dato extraido de la encuesta 2: industria del entretenimiento en Montevideo, Anexo 2.
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2. MODELO DE NEGOCIOS*!

2.1 Segmentos del mercado

Hobbistas: productores caseros de cerveza cuyo hobby? interfiere con el funcionamiento del hogar en
Montevideo. Buscan gratificacion elaborando su cerveza en un ambiente cémodo y amigable
disfrutando tanto del proceso de produccién como del producto final creado. Asimismo, es un
segmento que tiene especial interés en la interaccién e intercambio de opiniones. Cocinan minimo 3,5
veces al afio.

No Hobbistas: personas que nunca cocinaron cerveza casera y que son consumidores de cerveza
artesanal. Podran disfrutar de Espacio Birra como una nueva propuesta de entretenimiento que se
ofrece en la ciudad de Montevideo. Son personas de 18 a 50 afos de NSE M, M+, A-, A+ que viven en
el departamento de Montevideo.

2.2 Propuesta de valor

Hobbistas: Producir cerveza como en tu casa con la tranquilidad de no interferir con el funcionamiento
de tu hogar, potenciando tus habilidades y enriqueciendo tu experiencia mediante la interaccién en
un idioma y ambiente cervecero equipado con todo lo que precisas.

No Hobbistas: Producir tu propia cerveza, una oportunidad para vivir una experiencia diferente,
divertida y original para entretenerse y trabajar en grupo.

2.3 Canales de distribucion

De venta y comunicacion:

1- Local fisico - El servicio se puede contratar recurriendo al local ubicado el barrio Corddn. El local
contara con carteleria externa comunicando e invitando a conocer el lugar y su propuesta.

2- Redes- El segmento de hobbistas se comunica en estos medios y se agrupa para intercambiar
experiencias y realizar consultas. Es clave no solo tener una fuerte presencia en redes como Instagram,
Facebook y Twitter, sino que también utilizar este canal como un método de reserva.

3- Pagina web - El e-commerce es crucial ya que se pueden anticipar las necesidades del cliente y tener
todo preparado para cuando éste llegue al local. Ejemplo: entro al sitio web, reservo hora y ademas
pongo en el carrito el estilo que se desea producir (de esto depende el tipo de cebada y ltUpulo). El
cliente podra realizar el pago por medio de esta plataforma.

4- Teléfono y mail- El cliente podria también hacer su reserva por este medio y recibir informacién
acerca del servicio brindado. El pago se realiza en el local o por transferencia bancaria.

5-WooW City — Esta plataforma online comercializa experiencias. A diferencia de los otros canales, es
una “vidriera” donde el producto se muestra dentro de una variedad de opciones de entretenimiento.

De distribucion fisica: el cliente vive la experiencia (utiliza el servicio) en el local fisico.

21 Ver anexo 9: Modelo de Osterwalder final.
22 Desarrollo del comportamiento de un hobbista en el anexo 7, industria del entretenimiento.
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2.4 Relacion con los clientes

Captar nuevos clientes: se mantendra una presencia activa en medios online como redes sociales

(siendo Facebook e Instagram las dos mas importantes), Google Adwords y Display. Se destinara un
presupuesto mensual de always on?® para estar en la vida online del publico objetivo. Se buscara estar
presente en todo el consumo online del cliente relacionado a la cerveza o a actividades recreativas en
Montevideo. Por otra parte, dentro del mix de medios también habra medios offline como: radio,
prensay acciones estratégicas de BTL?* como ferias gastrondmicas y de cerveza. En todos los casos se
trabajara con una agencia de medios para asesorar sobre la seleccion especifica de cada medio.

Mantener clientes actuales: se creard un historial de todas las cocciones y frecuencia de uso/visita

para entender mejor cémo interactuar con cada uno de ellos. En base a esta informacidn, se estudiaran
los estilos que la persona acostumbra a cocinar y se generaran recomendaciones personalizadas. El fin
es anticiparse a las necesidades del cliente haciéndolo sentir Unico y especial, posicionando a Espacio
Birra como un socio estratégico para llevar a cabo su aficion. Se realizaran encuestas de satisfaccion al
terminar cada actividad para identificar oportunidades de mejora y obtener feedback de ambos
segmentos. Se identificara cada usuario con nombre, apellido y método de contacto, generando una
base de datos que permitira tomar decisiones para la mejora del servicio y seguimiento de cada cliente.

Hacer crecer: para generar involucramiento en cada cliente, se proporcionara un espacio de
intercambio online (grupo de Facebook) como extensidn de la propuesta en el lugar fisico. Los clientes
compartiran aqui experiencias, opiniones y recomendaciones. Ademas, se creard un portal cervecero,
con novedades de la cerveza casera alrededor del mundo, testimonios, maestros cerveceros
reconocidos y recetas novedosas. Se enviara esta informacion como newsletter a los clientes que lo
soliciten.

2.5 Modelo de Ingresos

El servicio se cobrara por cocinada. El precio de la coccidn total sera de USD 250. Esta incluye todo lo
necesario para la elaboracion de 50 litros embotellados prontos para ser consumidos, ademas de la
ilimitada utilizacién de las zonas comunes de entretenimiento.

2.6 Recursos clave para la propuesta de valor

Recursos Humanos: maestros cerveceros son la base del proceso de cocinada y del servicio.

Recursos fisicos: equipamiento, insumos, mobiliario y herramientas para la produccién de cerveza.
Recursos digitales: plataforma web con e-commerce que permite la contratacion del servicio.
Recursos financieros: el capital inicial para comenzar el proyecto.

2.7 Actividades y procesos clave para la propuesta de valor

Desarrollar actividades como concursos y ferias en el local que contribuyan a la captacion de clientes,
que generen visitas y un posterior boca a boca que atraiga nuevos usuarios. Mantenerse cerca de los
clientes para obtener feedback nos permitira optimizar el servicio y detectar oportunidades de mejora.

3 Always on: seguir una estrategia de comunicacion constante de branding.
24 . . . . s P .
BTL (Below the line): acciones de comunicacion especifica para un segmento no masivo.
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También, se llevaran a cabo planes de fidelizacién que mantengan a nuestros clientes (tanto hobbistas
como no hobbistas) activos durante todas las épocas del afio. Se debera mantener una relacién
estrecha con los proveedores de insumos para asegurar entregas rapidas que contribuyan a evitar
posibles costos de almacenamiento (vencimientos y estandares higiénicos).

2.8 Socios clave para el modelo de negocios®

La empresa productora de cerveza artesanal, Barones Bier, proveerad el know how y los maestros
cerveceros. Ademas, la empresa proveedora de insumos Solvit Beer es considerada como un socio
clave ya que su entrega rapida permitira aplicar un modelo que se ajuste a las necesidades de cada
cliente en cuanto a estilos de cerveza. Se trabajara con la empresa Tavano Team para la creacion y
mantenimiento del sitio web y canal de ventas online. Se considera al CCCUY?® como un socio clave ya
gue interactuar con este organismo contribuird a la captacion de clientes. Se busca darle beneficios al
CCCUY, por ejemplo derecho de uso de las instalaciones como “sede”. De este modo se neutraliza un
potencial consumidor y se potencia la relacién con el semillero de hobbistas del pais.

2.9 Estructura de costos

Inversion inicial | Acondicionamiento del local, mobiliario y equipamiento, inversidén necesaria para que la caja no
se torne nunca negativa, costos de company set up?’e inversion inicial en marketing.

Costos Fijos Alquiler del local, RRHH (sueldos de personal), gastos generales: luz, agua, internet, gas e
impuestos, servicios profesionales (contratacién de estudio contable) y gastos de marketing.

Costos variables | Insumos (cebada, IUpulo, maltas y levadura), tapas, botellas, hielo y comision tarjetas.

2.10 Fortalezas y debilidades

FORTALEZAS ACCIONES DE POTENCIACION

Financiamiento con recursos propios No se deberdn pagar intereses bancarios, por lo que este dinero podra
ser invertido en alguna otra area del negocio.

Pioneros en propuestas para la elaboracién | Creaciéon de oportunidades que renueven nuestro servicio y lo

de cerveza casera. mantengan siempre atractivo.
DEBILIDADES ACCIONES DE MITIGACION
Puede resultar costoso para grupos Dar un servicio de buena calidad, cuidando los valores del hobbista y
reducidos o para realizar individualmente. generando una experiencia memorable y Unica para ambos
segmentos.
Dependencia del negocio de maestros Los tres socios realizaran un curso intensivo en produccion casera y
cerveceros. estaran presentes activamente en el dia a dia del negocio.

25 \/er anexo 10: Compromiso de los socios clave.
26 Club de Cerveceros Caseros del Uruguay.
27
Company set up: costos de apertura de una empresa.
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3. IMPLEMENTACION DEL MODELO

3.1 Acondicionamiento del local?®

Se realizaran tareas de acondicionamiento del galpdon que incluyen el pintado de paredes, pisos y
puesta a punto de electricidad y sanitaria. Ademas, se llevaran a cabo acciones de decoracién que
incluyen amueblamiento y luminarias. El galpdn que cuenta con un area de 200 metros cuadrados
estara dividido en seis grandes bloques: zona de entretenimiento y esparcimiento, zona de molienda
y coccidn, cuarto de fermentacion, oficinas, zonas exteriores y estacionamiento.

3.2 Gestion de inventarios

Insumos para la produccidn: se operara con un modelo de JIT. Este modus operandi permite no solo
ahorrar en costos de stock, sino también dar un servicio mas personalizado, donde Espacio Birra se
adapta exactamente al tipo de cerveza que el cliente proponga cocinar. Cuando el cliente efectua la
reserva, se solicita al proveedor de insumos exactamente lo que la cocinada involucra y se coordina
con éste un plazo de entrega acorde.

Stock de cerveza en proceso: finalizado el proceso de coccion?, la cerveza permanece en el local
durante un periodo promedio de 15 dias ya que ese es el tiempo que le lleva a la levadura fermentar.
Sera almacenada en barriles fermentadores de 50 litros que quedaran en un cuarto aislado a la
temperatura de 15 grados ideal para la fermentacidon de este tipo de levaduras. El cuarto tendra
capacidad para almacenar unos 40 barriles en dos hileras de 10 barriles con dos niveles cada una*®.

Garantia del producto: los fermentadores tendran un precinto de seguridad que sera instalado por el
cliente para asegurarse de que el contenido preparado no sera alterado. Se enviaran mails a los
clientes durante el proceso de fermentacion para que estos puedan ir viendo actualizaciones sobre el
estado en el que se encuentra su cerveza.

Plazo de retiro del producto final: luego de fermentada la cerveza, se embotellay el cliente tendra un
plazo maximo de 48 horas para retirarla. El momento del retiro es una experiencia donde se degusta
una de las cervezas y se explica cdmo apreciar y sentir los distintos aromas y sabores de la bebida
creada. En el caso de no retirar las botellas en el plazo establecido, se cobrard un fee de
almacenamiento de USD 25 por dia.

3.3 Contratacién de personal®!

El negocio abrird de jueves a domingo de 9 a 23 horas al publico. Entre semana sélo el encargado y
emprendedores concurriran a cumplir tareas administrativas y de gestidon de reservas. La empresa
contara con una plantilla de trabajo de diez personas entre los que se incluyen los tres emprendedores
que desempefiardn tareas en la empresa.

28 \/er anexo 11: Disefio y organizacion de espacios.
2 Ver anexo 12: Experiencia del cliente.

30 \/er anexo 11: Disefio y organizacion de espacios.
31Ver anexo 13: Estructura de recursos humanos.
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Se contratard un encargado del local que gestionara las tareas diarias del negocio en todo lo que
incluye el relacionamiento con proveedores, control y pedidos de stock, supervision de empleados,
procesamiento y organizacion de reservas. La persona que ocupe este lugar trabajara en equipo con
los tres emprendedores brindando el apoyo que estos necesiten y viceversa.

Los tres emprendedores ocupan cargos en la empresa realizando tareas de supervision, planificacion
comercial, estrategia de marketing y ventas. Uno de ellos desempefiara tareas de community
manager®’, realizando el manejo de redes sociales, generacién de contenidos digitales y
mantenimiento de la pagina web. Otro de los emprendedores estara a cargo de la gestion comercial y
las campafias de marketing offline. Dentro de sus tareas, el emprendedor debera generar estrategias
de marketing que contribuyan a las ventas y a la fidelizacién de los clientes existentes. El area de
administracion y las finanzas de la organizacion sera responsabilidad del restante emprendedor,
incluyendo tareas de cobranzas, conciliaciones bancarias, balances, margenes, pagos a proveedores,
entre otras tareas administrativas.

Para continuar, los maestros cerveceros (dos) son una parte fundamental en el negocio ya que seran
los que guiaran a los clientes durante todo el proceso de elaboracidon. Ademas, existiran instancias
dentro de los tiempos ociosos, en donde los maestros intervendran proporcionando explicaciones
relacionadas al proceso de elaboracidon. Para mantener la higiene del local en condiciones, se
contrataran dos colaboradores de limpieza.

3.4 Gestion de venta

Canales de terceros: el cliente podrd contratar el servicio a través de la plataforma Woow city,
efectuando el pago con tarjeta de crédito, débito o a través de Abitab. La ventaja de este canal es que
puede captar potenciales clientes que simplemente estan explorando opciones de entretenimiento (a
diferencia de otros, donde el cliente tiene que tener nuestra propuesta en mente para hacerse del
servicio).

Canales propios: los clientes también podran contratar el servicio mediante la pagina web, reservar
dia, hora, y efectuar el pago con tarjeta de crédito o débito. También se dara la opcion de realizar el
pago a través de Abitab o transferencia bancaria adjuntando el respectivo comprobante. Ademas, se
podra concurrir directamente al local para contratar el servicio.

Politica de cobranza y cancelacion: independientemente del método de pago elegido, el cliente
debera abonar el 50% del servicio como sefia en el momento de la reserva, y el otro 50% restante en
el local u online. En el caso de que el cliente cancele 24 hs antes, se le devolvera la sefa.

3.5 Manejo de canales digitales

Plataforma web: cuando el cliente ingresa al sitio web de Espacio Birra se encuentra con un pop-up>?
gue invita a registrarse para recibir newsletters. La plataforma contara con un chat interactivo para

32 persona responsable de generar la estrategia de contenidos y marketing en redes sociales.
33 Aviso gue interrumpe.
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realizar consultas y evacuar dudas acerca del servicio ofrecido - ¢ Cdmo te podemos ayudar? jEstamos
disponibles para atenderte! Todos los datos del cliente seran almacenados en una base de datos para
utilizar posteriormente con fines de re-targeting®®. Ademas de esto, se le proporcionara a los clientes
gue hayan contratado el servicio un usuario y una contrasefia para que puedan ingresar al portal del
espacio donde podran ver su historial cervecero y acceder a beneficios.

Redes sociales: se abrirdn cuentas en Facebook e Instagram. La cuenta de Instagram estara destinada
principalmente a compartir contenido fotografico de la experiencia. En contraste, el grupo de
Facebook tendrd un rol de caracter mas bilateral, donde la empresa y los usuarios podran interactuar
en un foro donde se plantean temas de discusion, se escucharan sugerencias y se comunicaran noticias
de la empresa.

3.6 Distribucion fisica

La distribucidn fisica consistira en prestar el servicio en el local. Luego de la etapa de fermentacion, se
debera embotellar lo producido. El cliente no deberda volver al local para llevar a cabo esta etapa.
Eventualmente si algun cliente lo pide, se enviaran las botellas con el producto final a través de una
empresa distribuidora a costo del cliente. De lo contrario, el cliente deberd pasar a retirarlas
cumpliendo con los plazos establecidos.

3.7 Gestion de calidad y mejora de procesos

Si es medible, es mejorable: se obtendra feedback que alimente la gestién de mejora de procesos. Las
fuentes de obtencién de esta data seran: la pagina web, las redes sociales y las encuestas realizadas a
los consumidores en el local. Toda la informacidn recabada serd el punto de partida para un proceso
de mejora continua que permita estar siempre al dia con las necesidades de nuestro publico.

3.8 Regulaciones y habilitaciones bromatolégicas

El tipo societario seleccionado es la SRL con tres socios que tendran partes iguales. Del mismo modo,
este proyecto requiere de otras habilitaciones. En primer lugar, habilitacién bromatolégica®. En
segundo lugar, es necesaria la habilitacion de bomberos?.

3.9 Plan de marketing 3’

Acciones de lanzamiento: se contara con un presupuesto de USD 10.000 que seran invertidos en las
siguientes acciones de apertura.

Evento de apertura: se abrirdn las puertas del local otorgando cocinadas gratis a grupos de cerveceros
caseros previamente seleccionados para que puedan vivir la experiencia y conocer las instalaciones.

34 \Volvera impactar al cliente.

35 Extraido de la Normativa y avisos legales del Uruguay. Reglamento Bromatoldgico Nacional. Decreto N2 315/994 de
05/07/1994 articulo 1. Establece que toda empresa que realice actividades de importacion, fraccionamiento, industriales,
almacenamiento, distribucién o comercializacién de alimentos.

36 Este permiso se realiza en el registro técnico: Departamento de Proteccién Contra Incendios de Bomberos. Certifica las
medidas de proteccidn que deben tener los comercios, las fabricas y los edificios de vivienda ante posibles incendios.

37 Ver presupuesto de marketing en el anexo 14: Modelo econdémico financiero.
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En esta avant premiere se invitaran también influencers*que generaran contenidos y daran a conocer
el espacio en redes sociales. Al evento concurrirdn aproximadamente 100 personas, y se invitara a los
presentes con un dgape fraterno.

Dentro del mix de la campafia de apertura se decidié tener presencia en medios online y offline. En
cuanto a lo offline, al ser un lanzamiento, se cree que éste es uno de los momentos en los que amerita
tener fuerte presencia en medios masivos como prensa y radio. Se trabajara con la agencia PHD del
grupo Omnicom para la seleccidn de las emisoras y canales (Infonegocios, El Observador).

Ademas de las acciones puntuales de lanzamiento, la empresa contara con un presupuesto anual en
marketing que acompafiara los crecimientos en las ventas: USD 13.750 afio 1 (monto que no incluye
los USD 10.000 en acciones de lanzamiento), USD 21.300 afio 2, USD 28.755 afio 3, USD 35.081 afios 4
y 5. Esto contempla las siguientes acciones:

Google Adwords: para lograr visibilidad y alcance, se propone ocupar uno de los primeros lugares del
Ill “"
’

motor de busqueda con palabras clave como: “cerveza artesana produccion de cerveza artesanal”,

“cerveza casera’’, “bares en Montevideo’, “actividades para hacer en Montevideo”.

Google Display: se utilizard esta herramienta de programatica con el fin de identificar audiencias
digitales en funcién del tipo de contenido que consumen online. Display permitira impactar a todas
aquellas personas que consumen contenido relacionado a la cerveza casera, cerveza artesanal o
actividades para hacer en Montevideo. Se buscara definir una audiencia especifica para hacer eficiente
el delivery de impresiones (considerando que se paga por CPM3*). Como KPI*® se tomara
principalmente el CTR* como medida de efectividad del aviso. Al hacer click sobre los avisos, las
personas seran re-dirigidas a la web donde podran informarse sobre la propuesta e incluso reservar
hora.

Redes sociales: se mantendra una presencia de always on en estos medios. El objetivo serd la
generacion de leads*? sobre los cuales trabajara el equipo de comercial buscando nuevas ventas.

Justificacion presupuesto marketing digital: los presupuestos mensuales de marketing digital (que
representan el 40%) estan pensados para entregar siempre un minimo de aproximadamente 130.000
impresiones mensuales lo cual esta calculado en funciéon del CPM promedio cotizado por Blis *3,75
ddlares. Entregando esta cantidad mensual, se estaria llegando a una suma anual de 1.560.000
impresiones lo cual implica para un mercado total (entre los dos segmentos) de 200.000 personas una
frecuencia de impacto de 7,8 anual.

Ferias y acciones estratégicas: se estara presente en las dos ferias gastrondmicas que realiza Degusto
anualmente en Montevideo. Durante estos eventos se buscard concretar ventas, asi como también

38 . . .
Personas que cuentan con gran influencia en redes sociales.
3 cpm (Costo Por Mil): Es la tarifa que se cobra por entregar 1.000 impresiones en el medio digital.
40 Key performance indicators - indicador clave de rendimiento.
4 Click through rate o porcentaje de clickeo.
42
Contactos.
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generar contactos que alimenten la gestion del equipo comercial. El costo de cada stand ronda los USD
260y los USD 300 + IVA. Ademas, se contratard un stand en la semana de la cerveza que se desarrolla
en el mes de marzo en Paysandu. Los costos de estos stands rondan los USD 1.500.

Plan de potenciacion del boca a boca: al tratarse de un mercado de nicho muy especifico e
interconectado en grupos y redes sociales de todo tipo, las noticias viajan muy rapidamente. Para
potenciar el boca a boca se generardn acciones que motiven la comunicacién entre cerveceros sobre
el negocio. “Si traes dos grupos, entonces tenés un beneficio X” o “Publica y comparte a dos amigos y
ganate una remera de Espacio Birra “.

3.10 Estrategias para hacer crecer las barreras de entradas de nuevos competidores en el mercado

Se generarda un modelo de negocios basado en la diferenciacion y fuerte experiencia del cliente
mediante las siguientes acciones:

- Tu historial cervecero: se les dara a los clientes que concurran a Espacio Birra el acceso a un
portal que les permitira saber lo que han cocinado, en qué fecha, con quienes, las cantidades
que se utilizaron de cada insumo y comentarios relevantes que cada grupo cervecero quiera
registrar. En el portal, los productores tendran la posibilidad de interactuar entre si, generando
un sentimiento de comunidad cervecera. Esimportante mencionar al cliente que este historial
es privado y nunca se compartira, de este modo podran estar tranquilos de que sus recetas no
seran divulgadas.

- Personalizacion de la etiqueta: los productores caseros podran disefiar la etiqueta de la
cerveza que han producido, el logo y el nombre. La misma sera enviada por mail y se podra
enviar a alguna imprenta a costo del cliente para su impresion.

- Rincon del recuerdo cervecero: los cerveceros que han concurrido podran dejar una muestra
de la cerveza que han producido en botella, al igual que una foto del grupo y el nombre de los
integrantes.

- Member card: accederan aquellas personas cuyo consumo anual ascienda a tres cocinadas o
mas. Siendo member, el cliente podrd acceder a beneficios como prioridad en las reservas,
tolerancia en el plazo de retiro de botellas, uso de instalaciones y zonas comunes ilimitado de
lunes a viernes con un acompafiante (esto no incluye cocciones) y prioridad en aparcamiento.

- Niveles cerveceros: se generard una escala de niveles segun experiencia (cantidad de
cocinadas) siendo el minimo “novato” y el maximo “maestro”. Se entregaran certificados a los
candidatos cuando estos hayan subido de nivel. Se buscara que el Club de Cerveceros Caseros
del Uruguay apoye esta iniciativa.

3.11 Posibles desarrollos futuros

Dentro del local y para estos segmentos se podran analizar en el futuro los siguientes negocios
laterales: Bar & food, tienda de insumos, merchandising y cervezas Unicas, ofrecer servicio de filmacién
y fotografia y alquiler de espacio dentro del local a empresas de vending machines*.

43 Madquinas dispensadoras.
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4. EVALUACION DEL RETORNO Y RIESGO*

4.1 Inversion Inicial

Representa una suma de USD 92.515 que se distribuye de la siguiente manera: 51% corresponde al
acondicionamiento del local, 11% a costos de marketing de apertura, 25% a las herramientas y equipos
de produccion, 4% articulos de entretenimiento, 2% a los costos de apertura de empresa y 8% a
tecnologia. Se considera también en la inversiéon inicial la suma adicional de USD 53.000 para
asegurarse de que la caja no sea nunca negativa. La politica de caja es tener siempre un minimo de
aproximadamente USD 10.000 para cubrir los costos fijos durante un mes. Teniendo en cuenta esto,
la inversidn inicial total asciende a USD 145.515.

4.2 Estructura de financiamiento

El proyecto sera financiado por los tres accionistas en partes iguales, lo cual representara también su
paquete accionario. Las decisiones sobre la entrada de nuevos inversores deberan ser tomadas en
conjunto y en todos los casos los accionistas fundadores tendran derechos de anti dilucion.

4.3 Fundamentos de la proyeccion de ingresos y costos

2019 2020 2021 2.022 2023 2024
INGRESOS Cocinadas anuales en USD 356.663 610.230 926.404 1.179.971 ]1.066.845
Costos Variables -113.756 |-194.541 |]-295.338 -376.175 -340.110

Sueldos -80.008 -80.008 -80.008 -80.008 -80.008

Marketing -13.750 -21.300 -28.755 -35.081 -35.081

EGRESOS Servicios Contables -3.600 -3.600 -3.600 -3.600 -3.600
Alquiler -22.000 -22.000 -22.000 -22.000 -22.000

Gastos Generales -5.800 -5.800 -5.800 -5.800 -5.800

Inversién inicial -145.515

TOTAL INGRESOS 356.663 610.230 926.404 1.179.971 1.066.845

TOTAL EGRESOS -145.515 -238.914 -327.249 -435.501 -522.664 -486.599

Ingresos: corresponden a la venta de cocinadas anuales de todos los segmentos. Si se consideran las
ventas totales del periodo (5 afios), el segmento hobbista representa un 34%, el segmento no hobbista
representa un 58% y los convertidos a hobbistas un 19%. El aumento de ventas de los afios 1 al 4
corresponde a los esfuerzos de marketing. Del afio 4 al 5 se prevé una caida en las ventas pero se
mantiene la inversion en marketing para controlar la caida. Se prevén ventas superiores en los meses
de marzo-abril y noviembre-diciembre como consecuencia de la presencia en las ferias Degusto y
Semana de la Cerveza.

Frecuencia de uso por segmento: se considera una frecuencia de uso por grupo de hobbistas de 3,5
veces al afio. Del grupo no hobbista se considera una frecuencia de 1 vez al afio.

Egresos: corresponden a los costos operativos de la empresa. Costos fijos y variables:** los costos fijos
comprenden sueldos del personal (USD 6.667 mensual + aportes sociales), servicios contables (USD
300 mensual), alquiler del galpdn (USD 1.833 mensual) y gastos generales como luz, agua y teléfono
(USD 483 mensual). Los costos variables por cocinada totalizan una suma de USD 80 compuesta por:

44 e .
Ver anexo 14: Modelo econdmico financiero.

45 . . . . S A . = S .
Cotizaciones de inversion inicial visualizar en planilla financiera. Pestafia: “Inversidn inicial + caja”.
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insumos (cebada base, maltas, lipulos y levaduras (USD 45), gas (¥ de garrafa por cocinada (USD 7),
hielo para el proceso de enfriamiento (3 USD), tapas y botellas necesarias para 50 litros de elaboracién
(USD 15) y por concepto de ventas a través de tarjetas de crédito o débito cuya comisién es de 4%
tendra un costo de (USD 10).

El rol de la estacionalidad: el consumo de cerveza posee determinada estacionalidad. Sin embargo,
Espacio Birra no vende cerveza, sino experiencias. Nancy Varela nos comenta que su negocio (venta
de insumos y equipos) no se ve afectado por la estacionalidad. Federico Crovara, productor casero de
cerveza, comenta que la produccién casera se realiza de forma pareja durante todo el afio. En el caso
de los no hobbistas, se espera que la demanda sea menor en los meses de verano, consecuencia de
gue existen mas opciones de entretenimiento para realizar en esta época del afio. En los meses de
verano las personas salen de Montevideo, por ejemplo, hacia zonas costeras.

4.4 Politica de recursos humanos*®

Los sueldos de los empleados seran liquidados a fin de cada mes a través de un estudio contable. Los
tres emprendedores tendran un sueldo liquido de USD 445. Asimismo, los recepcionistas cobraran USD
667 liquidos mensual cada uno. El encargado de proyecto obtendrd un sueldo liquido mensual de USD
1.333. Del mismo modo, los Maestros Cerveceros dispondran de un sueldo liquido mensual de USD
833 cada uno. Por ultimo, el personal del limpieza estard compuesto por dos personas, cuyo sueldo
serd de USD 500 c/u.

4.5 Valor de rescate

Se considera que la empresa puede ser vendida al final del afio 5 en USD 558.667. Este calculo
corresponde a la estimacion de los ingresos netos por ventas que la empresa tendra un afio y medio
posterior al cambio de titularidad.

4.6 Evaluacion del retorno proyectado versus el requerido

Para una TRR del 15%, el VAN que arroja el emprendimiento es de USD 794.194 y la TIR es 77%. Cabe
mencionar que la planilla financiera no permite cambiar los dias de stock (90) y por ende el ahorro
generado con el modelo JIT no se ve reflejado en los nimeros.

4.7 Evaluacion del riesgo

El principal riesgo del negocio nace de la incertidumbre del tamano y el comportamiento del mercado.
El periodo de repago sera durante el afio 3 y se llegara al punto de equilibrio de 27% unidades en el
afno 5.

4.8 Sensibilidad a variables criticas

Se sensibilizan las variables ventas y precio. En el caso de las ventas de cocinadas, el VAN soporta una
caida del 50% sin hacerse negativo. En cuanto al precio, el VAN soporta una caida de hasta 35% sin
tornarse negativo.

46 Ver anexo 13: Estructura de recursos humanos.
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ANEXOS

Modelo de Osterwalder de la idea inicial
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Anexo 2: Resultado de encuestas

ENCUESTA 1: Tendencia de la produccién de cerveza casera en Montevideo, Uruguay.
Productores Caseros de cerveza: 61 encuestados — 100% hombres.
No productores caseros de cerveza: 294 encuestados — 154 mujeres, 140 hombres.

"Me gustaria que existiera
PARTE I: PRODUCTORES CASEROS un lugar fisico especialmente
preparado para elaborar mi
“El tema del
espacio (lugar
fisico) es un

propia cerveza alli, en vez de
tener que producirla en una

01,8% casa ya que me solucionaria

problema para el problema del espacio, la

llevar a cabo la limpieza, insumos para la

H ” .7z .
cocinada produccién, asesoramiento,

@ Ve ® Si, estaria bueno entre otras cosas"
® Falso @ No estoy seguro, puede ser

ile gustarl'a que el ) No me interesaria

lugar cuente con Me gustaria este servicio

ZOhas comunes y @ Me solucionaria el tema del espacio

@ Me gustaria tener un asesoramiento
constante y presencial
Para no tener que preocuparme por
los equipos, materiales e insumos

@ Me permitiria contar con equipos y
herramientas de mejor calidad

@ Creo que serfa divertido interactuar
con otros productores

actividades para o
aprovechar los
tiempos muertos 87,2%

que el proceso de

elaboracion de

cerveza posee? ®si
® No

El 68,9% cocina 5 veces o mas al afio y el 14% cocinan 4 veces.

PARTE Il: NO PRODUCTORES: El 80,3% afirma que consume cerveza artesanal

Si existiera un espacio
i) fisico especialmente

preparado con mesas de
pool, mesas de ping pong,

maestros cerveceros y

éTe gustaria
tomar una

cerveza

producida por vos ademads equipos, insumos

y asesoramiento para

mismo, con tus

amigos? producir tu cerveza.

®si ®si éConcurririas?
® No @ No estoy seguro, puede ser
2 No

El 57% afirma que le parece una actividad divertida para realizar con amigos o
familia

27



ENCUESTA 2: Industria del entretenimiento en Montevideo, Uruguay: 139 encuestados 64
hombres, 75 mujeres.

“Creo que El 54,7% de los encuestados considera que “existen
Montevideo algunas opciones de entretenimiento, pero no son
es una suficientes”. El 38,8% cree que “las actividades de
ciudad entretenimiento son muy escasas, me gustaria que
aburrida” existan mas”. Las actividades mas realizadas son:

Cine (41%), Futbol 5 (37%). Ambas actividades las
realizan con amigos o familia.

@ Verdadero
@ Falso

Resultados cualitativos de las encuestas:

INSIGHTS PRODUCTORES
éQué eslo que mas te gusta de elaborar tu propia cerveza?
Tomarla, obvio y compartirla. Me gusta probar distintos sabores y variedades, y probar toques personales para experimentar.
Creo que la cerveza artesanal es tendencia hoy en dia. Mas alla de producirla o no, el programa que mas divierte a los jévenes de hoy en dia es ira
un lugar a tomar cerveza casera.
Los sabores que se consiguen son incomparables con otras cervezas. Y es un ritual.
También me interesa conversary aprender con otros productores.
El espacio podria tener areas para dictar talleres y charlas acerca de estilo, defectos en la cerveza, capacitacién en general para personas que recién
comienzan —Juez del BeerJudge Certification Program.
También me interesa conversary aprender con otros productores.
Que es hecha por mi, me genera satisfaccion al tener el producto pronto.
Que es nuestra birra y compartir un amigos.
Estar con amigos.
Divertirme con amigos y tomar algo que hice yo.
Tomar algo que hice con amigos e intentar hacer diferentes variedades.

INSIGHTS NO PRODUCTORES

Se podriaanalizar el incluir la produccion desidra.
Creo que la cerveza artesanal es tendecia hoy en dia. Mas alld de producirla o no, el programa que mas divierte alos jovenes de hoy
en diaesiraun lugar atomar cerveza casera.
El esposo de una amiga que produce para el consumo familiar y por que le resulta fascinante producirlay disfrutar el producto
hecho por él. Creo que es un lindo mundo paraincursionar.

Me divertiria que sea un lugar con onda para poder ir con amigasy hacer cerveza artesanal algo que nunca hubieramos hecho en
nuestras casas. Capas también esta bueno que haya alguien que sepay te ayude porque no muchas mujeres saben hacer.
Esunideanuevay me gusta.

Amino me gusta la cerveza en general. Pero la propuesta me parece interesante.

PRODUCTORES - CRITICAS AL MODELO DE NEGOCIOS
Lo divertido es hacerla en casa a cualquier hora.
Es una produccidn casera, me gusta adaptar mi espacio para poder hacerlo.
Funciona bien en mi casa.
Comodidad del hogar y responsabilidad sobrelo mio.
No pagaria por que me limpien las ollasy me mantengan los pocos litros g haga de cerveza a temperatura de fermentacion. El
costo a esa escala del litro de cerveza seria enorme.
Porque es una experiencia muy familiera.
Porque hacerla en mi casa, con misamigos jugando al truco y comiendo bizcochos no tiene precio.
Tengo lasinstalaciones acordes al espacio disponible.
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Anexo 3: Entrevistas en profundidad a calificados

Federico Crovara — Productor y emprendedor de Barones Bier

“Un productor casero en su casa no cocina mas de 20 — 40 litros dependiendo de su
equipamiento. Vender cocinadas de 50 litros o0 mas lo considero como un diferencial”.
“Facilita bastante que el producto final sea entregado a los clientes en botellas y no en barriles
ya que la logistica de los barriles puede ser engorrosa”.

“El espacio es un problema, cocinar en una casa si no tenés realmente el espacio necesario es
un dolor de cabeza para el que cocina y también para la casa porque irrumpe con el
funcionamiento. Necesitas un espacio amplio, comodo y limpio pronto para poder cocinar”.
“Claramente tener una zona de entretenimiento le va a dar un diferencial a su espacio, sobre
todo para los tiempos muertos en la produccion que son varios”.

Jason Beck - Propietario y emprendedor de “Brewityourself", Estados Unidos

Tiene dos segmentos: Beginner brewers” y “Advanced brewers. Beck comenta que la asistencia
es de 60% hombres y 40% mujeres.

El 90% de su publico nunca habia cocinado antes.

Precios: para beginners USD 100 y para advanced USD 150 por persona.

Invertir en Google Ads es muy exitoso.

El 20% (aproximadamente) de los no hobbistas se convierten en hobbistas luego de su primera
experiencia.

Indica que es importante la experiencia en la cocinada, por lo tanto, comienza con un brindis
cervecero mientras comenta el proceso.

Utiliza equipamiento sencillo, casero que cualquier persona puede tener

Fernando Deicas - Birra Bizarra

“No es muy facil determinar el mercado de productores caseros en el Uruguay, pero si hay
grupos en Facebook donde se encuentran la mayoria de estos productores que te colaboran
para dimensionar el mercado.

“Si, puede tratarse de una moda, pero una moda que sigue creciendo, la primera cerveza la
realizd Mastra hace 12 afios. El consumidor va en busca de sabores distintos, disfrutes distintos
que una cerveza artesanal te proporciona.

Nancy Varela - propietaria de la tienda de insumos y equipos Pinar Bier

“Después de probar tu propia cerveza artesanal, la comercial ya no te gusta. También produzco
y es fascinante ir cambiando y probando cosas nuevas.”

“Los productores que cocinan asiduamente compran insumos cada 15 o 30 dias. Es un negocio
gue se mueve todo el afio, a pesar de que en fechas especiales se mueve mas. “

“La gran mayoria de la gente se engancha con esto de la cerveza artesanal, se copan y se
fanatizan”.

“Tengo mas de 2.000 clientes constantes. Si unapersona compra una vez, eso no esta dentro
de lo que yo tengo como clientes constantes fijos”.

Un kit de equipamiento de 50 litros cuesta entre USD 700 y 900. Insumos para 20 litros cuesta
USD 24, para 50 litros aproximadamente USD 100.

Eric Scholderle — Club de Cerveceros Caseros de Uruguay (Fundada en 2002)

“No quiero que sea como un lavadero automatico, en donde vas, llevas la ropa, lalavan y te
vas. Habria que ver como se instrumenta, pero puede ser”.

“En Montevideo puede ser un problema para gente que viva en apartamentos y demas. El
espacio es una limitante, es verdad”’.

“Los mejores cerveceros que hay en la vuelta salieron del club: Davok, las cervezas de
Volcénica, Indica, Cosmopolitan”.

29



Anexo 4: Trial Run y Focus Group

El objetivo de realizar el Trial Run y el Focus Group fue que los participantes puedan vivenciar lo que
es la experiencia de la cocinada que se llevara a cabo en el espacio. Mediante explicaciones de lo que
el cliente experimenta dentro del espacio y a lo que se enfrenta, se pudieron obtener valiosos aportes
gue resultaron en hallazgos para introducir ajustes al modelo de negocios de Espacio Birra.

Participaron 11 personas. Dos de ellos, productores caseros y 9 inexperientes. Todos los participantes
se encuentran dentro de los cuatro niveles de mayores ingresos y a su vez dentro del rango de edad
21 a 24 afos. Viven en el departamento de Montevideo y son consumidores de cerveza artesanal.

Insights obtenidos primera parte focus group- reaccidn con respecto a la idea

Es unidea re viable. Lo que mas llama en primera instancia es que sea casera. Eso tiene la esencia de todo. Me
gustaria hacer una birra a mi medida. Es una idea realmente original, es un espacio diferente.

La juntada a embotellar es un embole. Me gustaria que la hagan ustedes. Que cuando vuelva sea a probar la cerveza o
que me la manden a mi casa.

Me gustaria que haya una computadora con plantillas de etiquetas para disefiar la etiqueta de la cerveza.

Elegir las maltas para el que no sabe, puede ser un poco abrumador y capaz es mejor que le den todo armado. Pero
para el que quiere jugar y tiene mas experiencia, puede estar buenisimo.

Es una buena idea para probar cuando estas arrancando a producir. Nosotros compramos todo, pero hicimos dos veces
y no hicimos mas por falta de motivacion y tiempo. Parte del tiempo se insume en cosas que son aburridas.

Ser el protagonista de este lugar esta tremendo.

Javi mi novio hizo cerveza en su casa y se gasto toda la garrafa. La madre protestaba porque queria que le saquen las
cosas de ahi. Aca voy, hago y no limpio nada.

Insights obtenidos segunda parte focusgroup- opciones de entretenimiento en Montevideo y
evaluacion luego de terminado el proceso de coccion.

Hay algunas cosas, pero la gente no se entera tanto.

Me pongo a pensar en las actividades que hay para hacer en el dia y es dificil encontrar. Estoy tratando de pensar,
pero pensar significa que no hay muchas cosas.

No se me hizo ni ahi largo. Es crucial tener la comodidad como si estuvieras en una casa.

Estaria bueno organizar un evento en donde los productores puedan poner sus stands. Haces tu birra y ese dia se
ponen stands. Eso genera identidad con la empresa y compromiso.

Validacion de precios:
El cliente estara pagando por: la experiencia de

consumo, las instalaciones y los 50 litros finales.

Para entender cuanto se puede cobrar a primera
instancia se pensé en lo siguiente: ¢Cuanto vale
comprar 50 litros de cerveza artesanal? En promedio
hemos identificado que un litro puede rondar los USD

30



8 lo cual nos daria una inversién de USD 417. En funcion de esto se entiende que nunca se podria
cobrar mas de este monto.

Por otro lado, luego de realizar un focus group al finalizar el trial run, se le preguntd a los presentes
cuanto creen que pagarian por la experiencia que acababan de vivir. La respuesta fue que no pagarian
mas de USD 50. Esto indica que siendo los grupos de a 5 personas para el no hobbista como minimo,
la coccidn valdria USD 250. Asimismo, afirman que para un no productor esta es una actividad para
hacerla aproximadamente 1 vez al afio.
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Anexo 5: Explicacion del proceso productivo de cerveza

Proceso de elaboracion extraido del libro: Modern Home BrewRecipiesby Gordon Strong.

Revisidn: Detallar la receta que se va a elaborar y que se tenga todos los equipos e insumos.
Crear registro de elaboracion: Descripcion con detalle de los pasos a desarrollar en cuanto a
la elaboracién de cerveza.

e Configurar equipo: Corroborar que los equipos estén funcionando correctamente y que el
lugar se encuentre limpio.

® Preparar los ingredientes: Se recomienda realizar este paso el dia previo. Pesar y moler los
granos. Realizar ajuste de agua y sales de infusidn o acidos para producir licor de elaboracion
de cerveza.

e Agua Caliente: Esta parte del proceso lleva tiempo. Es de suma importancia planificar bien los
pasos para que mientras se calienta el agua, uno esté realizando otras tareas para no perder
el tiempo. Tener varios quemadores y recipientes ayudan en alcanzar la temperatura exacta
del agua caliente.

e Mezcla: El objetivo de este punto es producir mosto, un liquido cargado de azlcar que se
extrae de almidones. Asimismo, el agua caliente y el grano molido (malta y granos) se mezclan
para que las enzimas de la malta puedan convertir los almidones en azlcares. Es importante
mantener la temperatura constante a unos 60 grados y no permitir que nunca sea mas de 80
grados.

e Hervor: Se hierve el mosto durante un periodo de una hora para quitar todas las bacterias e
impurezas antes de comenzar el enfriamiento para la posterior fermentacion.

e Frio: Unavez terminado el proceso del mosto, el mismo se enfria por la fuerza a la temperatura
deseada para lanzar la levadura. La temperatura ideal no necesariamente tiene que ser la
temperatura de fermentacién esta puede ser mas baja (entre 25 y 30 grados
aproximadamente).

e Fermentacion: Luego de introducir la levadura, el azlcar en el mosto pasa a convertirse en
alcohol y diéxido de carbono. Es importante tener registro de la temperatura de fermentacion
y las cepas de levadura utilizadas. La fermentacion siempre debe de realizarse hasta que se
logre cumplir con la gravedad deseada y disminuya la fermentacion.

e Estante: En este paso se separa la cerveza fermentada de la levadura, el lipulo, el sedimento
y otras particulas que no son deseadas.

e Condicidn: En esta fase se busca el envejecimiento y maduracion de la cerveza terminada,
permitiendo que el sabor se estabilice, la inoculacién de levaduras, y bacterias “salvajes”.

e Empaquetado: En esta etapa final se transfiere la cerveza a contenedores tales como: botellas
o barriles. La cerveza puede carbonatarse naturalmente en el contenedor agregando azucar
extra para que la levadura la consuma o también puede carbonatarse usando C02 comprimido.

e Consumir: La cerveza estd lista para consumir.

Una coccién dependiendo la cantidad de litros que produce tiene una extensién de entre 6 - 8 horas.
Desde que se cocina hasta que se consume por primera vez transcurren entre 15 — 25 dias.
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Anexo 6: Analisis competitivo

1. Poder de Negociacion de los compradores o clientes

Productores y no productores: El cliente utiliza o no el servicio que estamos brindando. Del consumidor

final se pueden obtener insights y oportunidades de mejora, pero no habrad una instancia de
negociacion con él. El hecho de que no existan en el mercado espacios de este tipo hace que el poder
de los clientes en una primera instancia sea bajo.

2. Poder de Negociacion de los vendedores o proveedores

Productores y no productores: |la poca cantidad de proveedores en el rubro hacen que su poder de

negociacion sea mas alto. Al tratarse de un negocio nuevo y que en un principio compraria bajos
volumenes de mercaderia, los costos pueden ser mas elevados. No hay economias de escala.

3. Amenaza de nuevos competidores entrantes:

Productores y no productores: marcas ya instaladas como FNC, Mastra, Cabesas Bier, entre otras

podrian comenzar a replicar este tipo de negocio. También que empresas de venta insumos, equipos
y asesoramiento realicen una integracién hacia adelante. Por este motivo, la barrera para nuevos
competidores es baja, dado que la inversidn inicial no es alta.

4. Amenaza de productos sustitutos:

Productores: Realizar la produccién de cerveza en su casa.

No Productores: Cualquier otra actividad de entretenimiento. Ejemplo: teatro, paintball, futbol 5,
bowling, karting, cuartos de escape, tours / excursiones (Visitas a bodegas), entre otras actividades.
5. Rivalidad entre los competidores:

Productores y no productores: Al tratarse de un producto Unico que no tiene competidores directos,

la rivalidad es baja. No se le ofrece al cliente mas del mismo, sino que el cliente experimenta, siente y
vive una combinacién entre produccidn, interaccidén y entretenimiento.
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Anexo 7: Industria del entretenimiento

Se investigaron las siguientes ofertas de entretenimiento existentes en la ciudad de Montevideo:

ACTIVIDAD PRECIO EN USD POR PERSONA
Cine Entre USD12 y 14 USD
Teatro Entre USD 10y USD 30
Bowling usD 12
Paintball (1 HR, 4 PERS. / 2 HS, 8 PERS) 1 HORA: USD 15, 2 HORAS: USD 25
Futbol 5 Entre USD 40 a USD 60 por hora, no c/u.
Cuarto de escape: 2 jugadores usD 30
Laser shot: 1 HR Y 30: 12 personas usD 20
Paracaidismo USD 190
Milongon —Show de Tango usbD 70
Montevideo Wine Experience Entre USD 17 a 50 USD
Montevideo Boulder Club (Gimnasio escalada) usD 13
Summit Trampoline Park Uruguay 1 hora USD 12, 2 horas USD 19
Golden Mile (tour 10 pubs degustando Entre USD 50 y USD 80
cerveza artisanal)

El rango de precios va desde los: USD 10 a los USD 190 por persona en el afio 2019, utilizando un TC
de 30.Datos extraidos de las paginas web de las distintas empresas o plataformas relacionadas.

Perfil de un hobbista cervecero

Una persona que tiene un hobby no aplica un pensamiento racional a la hora de gastar. Llega a
desembolsar sumas mayores a lo que su bolsillo le permite, o incluso mas de lo que otros pagarian por
hacer lo mismo. El valor que el hobbista percibe es subjetivo, y vale para este lo que esta aficion le
hace sentir. El hobby no tiene valor real, sino que tiene valor percibido.

Federico Crovara nos comenta que un fanatico cervecero se encuentra siempre pensando en crear
algo nuevo. Cuando un productor casero de cerveza quiere conseguir un determinado estilo, no
descansara hasta lograrlo. Asimismo, estas personas concurren a festivales y todo aquel evento
relacionado al mundo de la cerveza, incluso nos comenta F. Crovara que ha visto a fanaticos tatuarse
su propio logo de cerveza.

Insights de hobbistas Cerveceros:

e “Me gusta poder crear algo desde cero, algo que amo y poder disfrutarlo una y otra vez. Y
cada vez podria ser un poco diferente”

e “Laelaboracién de cerveza es una liberacién de energia creativa”

e ”“Creo que el proceso te genera obsesidn. Pasas 6-10 horas en el dia de preparacion.
Entonces tienes que esperar 10-14 dias minimo. Embotellar y esperar al menos una semana
mas. No conozco otro hobby como este en el que dedicas 10 horas activas y 3 a 6 semanas
de tiempo inactivo. Todo ese tiempo inactivo lo alienta a obsesionarse”.

e “Siempre he sido una persona creativa y artistica. Durante mucho tiempo la musica fue mi
Unica salida creativa hasta que empecé a cocinar. Después de eso, la elaboracion de la
cerveza entré en el redil. Este hobby me permite ser un artista de una forma que nunca antes
me habia imaginado”.
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Anexo 8: Dimensionamiento de mercado

HOBBISTAS
TAM: 20.000 personas - Este nimero fue determinado por la cantidad de miembros del grupo de
Facebook: “CERVECEROS NOVATOS Compartimos experiencias y nos armamos los equipos”. En una

publicacidn realizada por uno de los administradores del grupo en agosto 2019 divulgd que alrededor
de 400 personas se unen mensualmente. Es un grupo muy activo donde se comparte contenido de la
comunidad de cerveza casera, se responden dudas, se prestan equipos y conocen colegas productores.

SAM: Segun las encuestas, se tiene un 54,1% de aceptacidon de la idea (no se toma en cuenta a los
dudosos que son un 24%) por ende nuestro SAM es = 20.000 x 54,1%= 10.820 personas.

SOM: En el periodo de cinco afios se captara el 13% del mercado. En el afio uno se captara un 5%y en
los afios siguientes se ird captando un 2% adicional hasta llegar al 13%. Todos los clientes que se captan
en un ano, siguen viniendo el resto de los afos.

Dado que la actividad se realiza en grupo (en este segmento grupos de 3 personas promedio) se habla
de cantidad de grupos y su frecuencia de consumo (en este segmento la frecuencia por grupo es de
3,5 veces al afio). En el afio uno se captaran 180 grupos (5%), en el afio dos se mantienen los 180
grupos del afo uno y se capta un 2% adicional, totalizando al cabo del afio dos 252 grupos. El mismo
razonamiento aplica para el resto de los afios. En resumen por afio se captaran los siguientes nuevos
grupos: ano uno 180; aifo dos 72; aio tres 72; afio cuatro 72 y finalmente afio cinco un total de 72
grupos, un 13% del mercado.

NO HOBBISTAS

TAM: Viven en Montevideo 1.318.755 personas. De ese total, 610.703 personas tienen entre 18-50
afios (46%). La distribucion seguin NSE a nivel pais se distribuye de la siguiente manera: 7% B-, 16% B+,
21% M-, 22% M, 18% M+, 11% A- y 5% A+. Si se considera que para nuestro dimensionamiento de
mercado se tomaran en cuenta los cuatro niveles de mayores ingresos (56%), se llega a unas 341.994
personas. Si se utiliza el share en litros consumidos de cerveza en el mercado (53%), se puede decir
que aproximadamente 180.000 personas de 18 a 50 afos que viven en el departamento de
Montevideo son consumidoras de cerveza en los niveles socioecondmicos M, M+, A-y A+.

SAM: Se utiliza el porcentaje de aprobacién de la idea de 53% (en este porcentaje no se incluyen los
indecisos que son un 43% de los encuestados) para entender cuantos de estos individuos podrian
potencialmente estar interesados en consumir nuestro servicio. A esta altura queda determinado una
suma de 95.400 personas.

SOM: Si se toma en cuenta que los grupos son de cinco personas, se llega a un total de 19.080
(95.400/5) grupos que concurrirdn a Espacio Birra por lo menos una vez en el lapso de los primeros
cinco afos del negocio. En la practica se sabe que no todas las personas que dicen que concurriran lo
haran, por lo que se estima captar un 50% de estas. Teniendo en cuenta esto, se llega a una suma de
9.540 grupos de cinco personas que cocinan por lo menos una vez en el periodo de cinco afios. La
capacidad maxima del espacio (para ambos segmentos) esta preparada para atender en los cinco afios
34.500 grupos o cocinadas.
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Anexo 10: Compromiso de los socios clave

Montevideo, 14 de junio de 2019

Federico Crovara

Barones Bier S.R.L

Av. Luis Alberto de Herrera 1052 ap. 310
Montevideo, Uruguay

Presente
Estimados Espacio Birra,

Por intermedio de la presente el Sr. Federico Crovara y directores dejan constancia de su intencién
de proveer servicios de “maestro cervecero” en Espacio Birra de manera voluntaria.

Saluda atte.

<
s

Firma

Federico Crovara
Director

Av. Luis Alberto de Herrera 1052 ap. 310
Montevideo, Uruguay

598 94 280 829

info@baronesbier.com
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Anexo 11: Disefio y organizacion de espacios

Estudiante avanzada de arquitectura Teresa Almeida Ribeiro — Facultad de Arquitectura de la
Universidad de Lisboa, Portugal.

R
CEMENTO PIGMENTADO

CEMENTO ALISADO

VISTA AEREA, ESCALA 1/200

RECEPCION

T OFICINA

T gﬁ D [ TELEVISION

0 | J eONe: SALA DE ESTAR
— ; SALA DE JUEGOS

—
Qs "L:li\; \'_J. . .u. | S = —| MOLIENDA
4 8

A= o b e ]o’ NA DE COCIN
Oﬁ.t@ =l ZONA DE COCINA

O o] ZONA DE BANOS

| SALA FRIA
— ESTACIONAMIENTO
[slele}e]elelelel0)
b 1.okn CANTEROS

EXTERIOR

JARDIN
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Anexo 12: Experiencia del cliente

Conformacion de

grupo, reserva y
Pago

i

Arribo a
Espacio Birra

|

Clase

!

Eleccion de
insumos

i

Equipos y
herramientas

!

Cocinada

Primer se conforma el grupo que va adquirir el servicio. Luego,
la reserva se puede realizar a través de la plataforma web,
telefénicamente o en el local. Al contratar el servicio se debera
abonar el 50% a modo de sefia y el 50% restante en el local u
online.

Registro.

Obligatoria, explicando cémo funciona el
espacio y como es el proceso de elaboracion, se
puede hacer con un brindis inicial.

Después de la clase, los grupos se dirigen a elegir los granos que
van a utilizar para la “cocinada”: malta, cebada base, maltas
especiales, lUpulo, entre otras. Se les dird a los presentes las
cantidades a utilizar de cada uno de los ingredientes.

Eleccidon de equipos y herramientas (explicacion previa de
gue se va a utilizar en la clase para la cocinada).

Etapa 1: Macerado (1 hora).

Etapa 2: Hervor (1 hora).

Etapa 3: Enfriamiento (40 — 60 minutos).
Etapa 4: Se pasa al fermentador (15 minutos).

Suponiendo que los grupos que asisten son de capacidad maxima 8 personas, no todos los
integrantes del equipo se encontraran realizando tareas al mismo tiempo. Por eso es que en todas
las etapas de cocinada también hay “tiempos muertos” en los cuales los clientes podran utilizar
las zonas comunes. En este tiempo los usuarios podran: disefiar la etiqueta de su botella y jugar
al: pool, ping pong, futbolito, ajedrez, dardos y PlayStation.

!

Retirar las
botellas de
cerveza casera

La etapa de fermentacién dura aproximadamente 15 dias (esta etapa
el cliente no la experimenta). Posterior a ese paso, Espacio Birra se
encarga del embotellado y tapado (7 dias mas). A partir de ese
momento las botellas se encuentran prontas para ser retiradas en un
periodo de 48 horas. El momento del retiro es una experiencia donde
se degusta una de las cervezas y se explica cdmo apreciar y sentir los

distintos aromas y sabores de la bebida creada.
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Anexo 13: Estructura de recursos humanos

TAREA

PERFIL DEL CARGO

DIiAS Y HORARIOS

SALARIO

Recepcionista
(Dos personas)

Excelente y calido
relacionamiento con
clientes. Actitud
proactiva. Buen manejo
de las tecnologias.

Jueves a Domingo. Dos
turnos. Primer turno:
de8al4horasy el
segundo de 14 a 20
horas.

USD 667 liquidos
mensuales por
persona.

Encargado del
proyecto
(Una persona)

Poder negociador, actitud
proactiva y desafiante,
crecimiento profesional.
Se valorara experiencia en
rubro entretenimiento.

Miércoles a Domingo
de 8al7hs.

uUsSD 1.333
liquidos
mensuales.

Maestros Cerveceros
(Socios Clave -
Barones Bier. Dos
Maestros)

Guiar a los cerveceros
durante el proceso de
elaboracion. Brindar el
apoyoy las
herramientas
necesarias en cuanto a
knowhow y explicacion
de los procesos y tareas
que deben realizar.
Debera contar con
excelentes
herramientas de
comunicacién y trato
con clientes.

Jueves a Domingo. Dos
turnos. Primer turno:
de8al4horasy el
segundo de 14 a 20
horas.

USD 833 liquidos
mensuales por
persona.

Emprendedores
(Tres personas)

Control y planificacion
comercial. Community
manager.

2 emprendedores de
jueves a Domingoy 1
emprendedor de lunes

aviernes (9 a 18hs)

USD 445 liquidos
mensuales por
persona

Limpieza
(Dos personas)

Servicios de limpieza

Jueves a Domingo. Dos
turnos. Primer turno:
de8al4horasy el
segundo de 14 a 20
horas.

USD 500 liquidos
mensuales por
persona.
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Anexo 14: Modelo econémico financiero

Espacio Birra
Income Statement (8)

2020 2021 2022 2023 2024
Revenue
Cocinadas $356.827 $610.230 $926.404 $1.179.971 $1.066.845
Nombre producto 2 $0 $0 $0 $0 $0
Nombre producto 3 $0 $0 $0 $0 $0
Nombre producto 4 $0 $0 $0 $0 $0
Total Revenue $356.827 $610.230 $926.404 $1.179.971 $1.066.845
Cost of Goods Sold $113.756 $194.541 $295.338 $376.175 $340.110
Gross Margin $243.070 $415.689 $631.066 $803.796 $726.735
% of Revenue 68% 68% 68% 68% 68%
Operating Expenses
Engineering $0 $0 $0 $0 $0
% of Revenue 0% 0% 0% 0% 0%
Marketing/Sales $23.750 ¥ $21.300 ¥ $28.755 F $35.081 F $35.081
% of Revenue 7% 3% 3% 3% 3%
Administration $159.914 F  $159.914 F $159.914 F $159.914 ¥ $159.914
% of Revenue 45% 26% 17% 14% 15%
Total Operating Expenses $183.664 ¥ $181.214 ¥  $188.669 ' $194.995 ¥  $194.995
% of Revenue 51% 30% 20% 17% 18%
Income Before Int & Taxes $59.406 $234.475 $442.397 $608.801 $531.740
% of Revenue 17% 38% 48% 52% 50%
Interest Expense $0 $0 $0 $0 $0
Interest Revenue $0 $0 $0 $0 $0
Income Before Taxes $59.406 $234.475 $442.397 $608.801 $531.740
Tax Exp $17.822 $70.342 $132.719 $182.640 $159.522
Net Income $41.584 $164.132 $309.678 $426.161 $372.218
% of Revenue 12% 27% 33% 36% 35%

Espacio Birra
Bﬂnaf Sheet (g)

2020 2021 2022 2023 2024

ASSETS
Current Assets

Cash $53.495 $187.397 $496.914 $937.729 $1.310.173

Net Accounts Rec $54.503 $93.569 $102.934 $131.108 $118.538

Inventory (90 days) $46.690 $73.834 $94.044 $85.028 $107.732
Total Current Assets $154.688 $354.800 $693.892 $1.153.864 $1.536.443
Gross Fixed Assets $82.515 $82.515 $82.515 $82.515 $82.515

Less Accum Depreciation $16.503 $33.006 $49.509 $66.012 $82.515
Net Fixed Assets $66.012 $49.509 $33.006 $16.503 $0
TOTAL ASSETS $220.700 $404.309 $726.898 $1.170.367 $1.536.443
LIABILITIES
Short Term Liabilities

Accounts Payable (30 days) $21.487 $27.170 $29.475 $34.303 $33.941

Salaries Payable (15 days) $3.334 $3.334 $3.334 $3.334 $3.334

Taxes Payable (90 days) $8.780 $22.574 $33.180 $45.660 $39.880

Line of Credit (0% of net A/R) $0 $0 $0 $0 $0

Current Portion of Capital Equipment Leas $0 $0 $0 $0 $0

Current Portion of Long Term Debt $0 $0 $0 $0 $0
Total Short Term Liabilities $33.601 $53.077 $65.989 $83.297 $77.155
Long Term Liabilities

Capital Equipment Lease (1 years) $0 $0 $0 $0 $0

Long Term Debt (1 years) $0 $0 $0 $0 $0
Total Long Term Liabilities $0 $0 $0 $0 $0
TOTAL LIABLLITIES $33.601 $53.077 $65.989 $83.297 $77.155
Equity

Preferred Stock $0 $0 $0 $0 $0

Common Stock $145.515 $145.515 $145.515 $145.515 $145.515

Retained Earnings $41.584 $205.716 $515.394 $941.555 $1.313.773
Total Equity $187.099 $351.231 $660.909 $1.087.070 $1.459.288
LIABILITIES & EQUITY 7 404. 7 1.170.367 1.536.44
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Espacio Birra
Statement of Sources & Uses ($)

2020 2021 2022 2023 2024
BEGINNING CASH $145.515 $53.495 $187.397 $496.914 $937.729
Sources of Cash

Net Income $41.584 $164.132 $309.678 $426.161 $372.218

Add Depr/Amort $16.503 $16.503 $16.503 $16.503 $16.503

Issuance of Preferred Stock $0 $0 $0 $0 $0

Issuance of Common Stock $0 $0 $0 $0 $0
Plus Changes In:

Accounts Payable (30 days) $21.487 $5.682 $2.305 $4.828 ($362)

Salaries Payable (15 days) $3.334 $0 $0 $0 $0

Taxes Payable (90 days) $8.780 $13.794 $10.606 $12.480 ($5.780)

Additions to Line of Credit (0% of net A/R $0 $0 $0 $0 $0

Additions to Capital Equipment Lease (1 y $0 $0 $0 $0 $0

Additions to Long Term Debt (1 years) $0 $0 $0 $0 $0
Total Sources of Cash $91.688 $200.112 $339.092 $459.972 $382.579
Uses of Cash
Less Changes In:

Net Accounts Rec $54.503 $39.066 $9.365 $28.174 ($12.570)

Inventory (90 days) $46.690 $27.144 $20.209 ($9.016) $22.704

Gross Fixed Assets $82.515 $0 $0 $0 $0

Reductions To Credit Line $0 $0 $0 $0 $0

Reductions To Capital Equipment Lease $0 $0 $0 $0 $0

Reductions To Long Term Debt $0 $0 $0 $0 $0
Total Uses $183.707 $66.210 $29.574 $19.158 $10.135
CHANGES IN CASH ($92.019) $133.901 $309.518 $440.814 $372.444
ENDING CASH $53.495 $187.397 $496.914 $937.729 $1.310.173

FLUJO DE FONDOS DEL PROYECTO - ESPACIO BIRRA
ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
-145.515 -92.019 133.901 309.518 440.814 931.111
VALOR RESCATE 558.667
CIFRAS DEL PROYECTO
VAN 794.194 El periodo de repago de la inversion del proyecto se da
TIR 77% durante el tercer afio de ejercicio del negocio.
TRR 15%
| Punto de equilibrio (expresado en unidades a vender)
2020 2021 2022 2023 2024
Costo fijo (Operating Expenses) 183.664 181.214 188.669 194.995 194.995
Margen Bruto (Gross Margin) 243.070 415.689 631.066 803.796 726.735
Unidades vendidas  (Assumptions/Units sales)

Cocinadas 1.427 2.441 3.706 4.720 4.267
Total unidades vendidas 1.427 2.441 3.706 4.720 4.267
Margen bruto unitario 170 170 170 170 170
Punto de equilibrio en unidades 1.078 1.064 1.108 1.145 1.145
Punto de equilibrio como % de las unidades vendidas 76% 44% 30% 24% 27%
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INVERSION INICIAL - ESPACIO BIRRA |TOTAL USD
Herramientas e insumos 22.775
Entretenimiento 4,152
Acondicionamiento del espacio 46.902
IT 7.120
Costos de apertura 1.565
Marketing 10.000
Cash para evitar caja negativa 53.000
TOTAL USD 145.515
VARIABLE SENSIBILIZADA VAN TIR

CANTIDAD COCINADAS

BAJA 30% 345.730 46%
BAJA 40% 195.787 34%
BAJA 50% 44.222 20%
BAJA 55% -31.727 12%
PRECIO COCINADA

BAJA 20% 347.134 45%
BAJA 30% 122.828 27%
BAJA 35% 4.947 15%
BAJA 36% -13.203 14%

PRESUPUESTO DE MARKETING EN USD:

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Aio 5
Mensual 1.250 1.775 2.396 2.923 2.923
Anual 23.750 21.300 28.755 35.081 35.081
MARKETING MENSUAL MARKETING LANZAMIENTO
Medio Inversion mensual Medio Inversién mensual
Radio 20% Radio 3.000
Instagram 20% Local 3.800
Facebook 20% Instagram 1.000
Ferias 40% Facebook 1.000
Influencers 1.200
TOTAL USD 10.000
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